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TURIZMDE DESTINASYON MARKALASMASI: NiGDE

UZERINE BiR UYGULAMA
Sevgi EROGLU
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Turizm isletmeciligi Ana Bilim Dal, Yiiksek Lisans, Haziran, 2018
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Burcu Giilsevil BELBER

OZET

Kapadokya Bolgesi igerisinde yer alan Nigde, antik kentleri, tarihi ve kiiltiirel
eserleri, termal kaynaklari, dogal giizellikleri ve bircok medeniyete ev sahipligi
yapmast nedeniyle onemli turizm merkezlerinden biridir. Bu tarihi dokuya sahip
destinasyonun, marka destinasyon haline gelebilmesi i¢in tanitiminin yapilmasi
gerekmektedir. Bir destinasyonun marka haline gelmesi, bolgeyi simgeleyen
riinlerin de markalagsmasin1 kolaylagtirir. S6z konusu destinasyona tekrar gelme
istegini arttirir. Ayrica turistik tliketicilerin, hem fiziki a¢idan hem de psikolojik
acidan destinasyona yonlendirilmesini saglar. Bu baglamda s6z konusu arastirmanin
amaci; destinasyon markalagmasi konusunun incelenmesi ve Nigde’yi ziyaret eden
yerli turistlerin Nigde’yi bir destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin tespit
edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda 2018 yilinda Nigde’yi ziyaret eden, rastlantisal
olarak secilen 350 yerli turiste anket uygulanmis, ziyaretcilerin Nigde hakkindaki
goriigleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Arastirma sonrasinda elde edilen bulgulara gore Nigde’yi ziyaret edenlerin
cogunlugunu kadinlarin, bekarlarin, gen¢ yas grubunun, orta gelir diizeyindeki
ogrencilerin ve memurlarin olusturdugu goriilmiistiir. Nigde’ye gelenlerin
ziyaretlerinden memnun olduklar1 ve ¢evresindekilere tavsiye etmek istedikleri tespit
edilmistir. Nigde’nin temiz bir havasiin, geleneklerine bagli, konuksever bir il
olmasinin yani sira trafigi yogun, alt ve iist yapisi, tanitimi yetersiz bir il oldugu
goriilmiistiir. Nigde’ye gelen ziyaretgilerin tekrar gelme ve tavsiye etme niyetleriyle
Nigde’'nin marka degeri algilar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu ¢aligmanin hem destinasyon markalasmasi hem de Nigde ile ilgili
ileride yapilacak arastirmalar i¢in yol gosterici nitelikte olacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Destinasyon, Destinasyon Markalasmasi, Nigde.
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BRANDING OF TOURISTIC DESTINATIONS: AN

APPLICATION ON NiGDE
Sevgi EROGLU
Nevsehir Hac1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Departmant of Tourism Management, M.B.A., June, 2018
Supervisor: Asistant Prof. Burcu Giilsevil BELBER

ABSTRACT

Nigde which is located in Cappadocia Region is one of the most important tourism
centers because of its ancient cities, historical and cultural artifacts, thermal springs,
natural beauties and hosting to a lot of civilizations. To make this destination which
has a historic fabric have a brand destination, it has to be publicized. That a
destination becomes a brand helps the products symbolizing the area becomes a
brand also. It also gets direct the touristic consumer to the destination both physically
and psychologically. In this respect, the aim of this research is to analyze the subject
of destination branding and to determine the domestic tourists’ perception level of
Nigde as a destination branding. For this purpose in 2018, a survey has been applied
to 350 domestic tourists chosen randomly and their perception of Nigde is tried to be
determined.

It has been determined that according to the results got from the research, most of the
visitors coming to Nigde are women, single, young age group, students and officers
with middle income. It has been seen that comers to Nigde are satisfied with their
visits and they want to advise it to their acquaintances. It has been determined that
Nigde has a clean air, depends on its traditions, is a hospitable province and also it
has a heavy traffic and its super structure infrastructure and publicity are not
sufficient. It has been seen that there are significant differences between the intention
of the visitors’ coming to Nigde, revisiting and advising and perception of brand
value of Nigde. It is thought that this study will be helpful both for the future
researches about Nigde and destination branding.

Keywords: Brand, Destination, Destination Branding, Nigde.
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GIRIS
Diinya genelinde kiiresellesmenin getirdigi yogun rekabet, tiim sektorlerde oldugu
gibi turizm sektoriinde de kendisini hissettirmektedir. Bu nedenle destinasyonlar,
pazarlama faaliyetlerini artirmakta ve rakiplerinden 6n planda yer almak igin
markalasmay1 tercih etmektedirler. Markalagma, turizm alaninda verilen hizmetleri
birbirinden ayirt etmeyi saglayan en énemli 6zelliklerden biridir. Bu 6zellik, turistik
tiiketicilerin tercihlerini ydnlendirmektedir. Insanlar yararlanacaklari iiriin ya da
hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olamadiklari durumlarda, marka sayesinde
zihinlerindeki bir¢cok soru isaretini giderebilmektedirler. Marka kavramu, {iriine ya da
hizmete ait 6zelliklerin en kisa ifade edilisi olarak tanimlandig:1 kadar, son yillarda
yasanilan sehirlerin ve iilkelerin de ozelliklerini tanimlayan bir kavram olarak

nitelendirilmektedir.

Turizm faaliyetlerinin ger¢eklestirildigi en 6nemli alanlardan biri destinasyonlardir.
Destinasyon, bir {ilkenin biitiiniinden kiigiik, tlilke i¢indeki bir¢cok sehirden biiyiik,
turistik tiiketicilerin zihninde belli bir imaja sahip, markalasmis alan olarak
tanimlanabilmektedir. Destinasyonlar, turistik c¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine,
cesitli etkinliklere, ihtiyaci giderecek ozelliklere sahip i¢ ve dis ulagim aglan ile
turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip, turistler tarafindan ilgi
duyulan, onlarda ziyaret istegi olusturan bdlgeler olarak nitelendirilmektedir
(Coltman, 1989, Akt: Albayrak ve Ozkul, 2013: 19). Bu 6zellikleri tastyan sehirler,
turistik agidan biiylik bir 6neme sahip olan destinasyonlarini, iyi bir organizasyonla
yoneterek ¢aligmalar yapip giiclii bir marka yaratarak, kendilerini rakiplerinden daha
farkli bir konuma getirebilmektedirler. Bdylelikle diinya iizerindeki turizm

hareketliliginden ve gelirlerinden daha biiyiik bir pay almaya ¢alismaktadirlar.

Nigde, medeniyetlerin yasatildigi, tarih boyunca dil, kiiltiir ve sanat anlayiglarinin

harmanlanmasiyla giiniimiize kadar gelen, paha bigilemez essiz degerleri



barindirmaktadir. Kapadokya boélgesindeki en biiyilk manastirlardan biri olan
Glimiigler Manastir1, Selguklu doneminden giiniimiize kadar ulasan Alaaddin Camii,
Sungurbey Camii, Ak Medrese, Hiidavent Hatun Tiirbesi, Osmanli donemine ait
Ulukisla Okiiz Mehmet Pasa Kervansaray: gibi bircok deger bunlardan bazilaridir.
Ozellikle de bulundugu cografi konumuyla sadece kiiltiir turizmi acisindan degil,
doga ve alternatif turizm agisindan da biiyiik 6neme sahip bir destinasyondur. Ayrica,
15 Temmuz 2016 Darbe Girisimi’nin seyrini degistiren, darbeye karsi direnisin
temsili haline gelen Astsubay Kidemli Bascavus Omer Halis Demir’in de bu bdlgede
dogmus ve biiylimiis olmasi, buranin Snemini biiylik Ol¢lide artirmis ve kentte
gerceklestirilen sosyo-kiiltiirel etkinliklerin artmasini saglamistir. Son donemlerde
Nigde isminin sosyal medyada daha fazla yer almasi, bolgeyi ziyaret eden kisi

sayisinin da yilikselmesine sebep olmustur.

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, destinasyona ziyaretleri dncesinde ya da
sonrasinda edindikleri olumlu ya da olumsuz diisiincelerle birlikte destinasyonu nasil
degerlendirdikleri, destinasyondaki turistik unsurlar hakkindaki diisiinceleri, olumlu
ya da olumsuz goriisleri, o destinasyon hakkinda elde edilecek degerleri
nitelemektedir. Biitiin bu Nigde’nin sahip oldugu 6zellikler 1s181nda ¢alismanin alani
olarak Nigde secilmis ve bolgeyi ziyaret eden turistlerin sehir hakkindaki

diisiincelerinin tespit edilmesi amaglanmustir.

Bu tez calismasi dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; marka kavraminin
tanim1 yapilarak Gzellikleri, onemi ve islevleri incelenmis, marka degeri, marka
kimligi ve marka farkindaligi, marka algis1 gibi kavramlar ve marka olusum siireci

konulart detayli bir sekilde ele alinmistir.

Ikinci boliimde; destinasyonun tamimi, 6zellikleri, cekim unsurlari, imaji, yonetimi
gibi konulara deginilerek, destinasyon-turizm iligkisi, turistik bir {iirlin olarak

destinasyon ve destinasyon markalagsmasi konulari incelenmistir.

Ugiincii béliimde; Nigde hakkinda genel bilgiler ve Nigde nin turistik arz unsurlari

ele alinmustir.



Dordiincii boliimde ise; arastirmanin metodolojisi temel alinarak, arastirmanin
konusu, amaci, Onemi, arastirmanin sinirlari, aragtirmanin yontemi; evren ve
orneklem, veri toplama yontemi ve araci, veri toplama siireci, verilerin analizi ve
arastirmanin bulgular1 ayrintili olarak sunulmustur. Anket formu arcilifiyla elde
edilen verilerin i¢ tutarliligmmin hesaplanmasi i¢in giivenirlik analizi uygulanarak
veriler analiz i¢in hazir hale getirilmistir. Ankette yer alan ¢esitli soru ve ifadelere
yonelik frekans dagilimlar ile ortalamalar tespit edilmis olup, hipotez testlerinden

One-Way Anova (Varyans Analizi) ve bagimsiz iki 6rneklem T-Testi yapilmistir.

Yapilan analizler neticesinde ulasilan bulgular ve bu bulgulara iliskin 6neriler, sonug

ve Oneriler kisminda belirtilmistir.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI

1.1. Markanin Tanimi

Gliniimiizde yasam kosullarinin farklilagmasi {iriiniin pazardaki c¢esitliligini de
artirmaktadir. Bir {irtinii diger iirlinlerden ayirt etmenin yani; bir tirlinii tanimanin en
kolay yolu markadir. Marka, iiriin hakkinda tiiketiciye yol gostericidir. Uriinleri
farklilagtiran soyut ve somut birden ¢ok 6zelligin bir araya gelmesiyle marka elde
edilmektedir. Yapisinda en ¢ok soyut ozellikler yer almaktadir. Marka kelimesinin

birden fazla tanimi ve anlami vardir.

Marka; kelime ve sembollerden olusan, bir iiriinii benzerlerinden ayirmayi ve
tanimay1 saglayan, iiriiniin tercih edilmesine etki eden, giiven verici ya da sembolik

deger ifade eden bir unsurdur (Torlak, 2013: 104).

Hukuki agidan yapilan marka kavraminin tanimi 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un (1995: 2) 5. maddesine gore: “ Marka, bir tesebbiisiin mal ve
hizmetini, bir bagka tesebbiislin mal ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla

harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir” olarak tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise marka; “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden ayurt etmeyi amaglayan bir isim, terim, igaret,
sembol, sekil ya da bunlarm kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir (www.ama.org, 2017).

Tanimlardan da anlasilacag gibi marka, bir¢cok 6zelligi beraberinde tasimaktadir. Marka,
tirlinlin ya da hizmetin adim1 duyurmakta ve taninmasini saglamaktadir. Tiiketicinin aldigt

tirlin ya da yararlandigi hizmetin kalitesine dair algisi, markanin imajina oldukg¢a baghdir.



Tiiketiciler, markalarin imajlarina gore kendileri i¢in en uygun {irlinii belirlemeye, tiretici

ve saticilar ise s6z konusu imaja uygun bir fiyat belirlemeye ¢alismaktadirlar.

1.2. Markanin Tarihgesi

Eski caglarda insanlar, iirettikleri iirlinleri digerlerinden ayirmak icin cesitli isaretler
kullanmislardir. Tarih 6ncesi avcilar, silahlarini karistirmamak i¢in imzalamiglardir. Antik
Yunan’da ve Roma’da ¢omlekgilikle ugrasan kisiler, comleklerini heniiz 1slak haldeyken
parmak izleriyle isaretlemislerdir. Orta c¢aglarda ¢iftlik hayvanlarmm sahiplerinin
anlasilmast i¢in hayvanlara belli isaretlerle izler konulmustur. Antik ¢aglarda sembolik ve
dekoratif figiirler, krallar ve hiikiimetler tarafindan giicii ve otoriteyi vurgulamak igin
ulusal amblemler seklinde kullanilmiglardir (Knapp, 2000, Akt: Kilig, 2007: 43).

Sanayi Devrimiyle birlikte artan niifus, pazardaki talepte de bir artisa neden
olmugtur. Talebin artmasi, ulagimdaki gelismeler, pazardaki yapiy1 degistirmis,
perakendeci sayisini artirmistir. Bununla birlikte teknolojideki artis, treticilerle
tilkketicilerin bulusmalarin1 saglamistir. Bu da pazarlama faaliyetlerinin artirilmasi
gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. Reklam, tanmitim gibi tutundurma faaliyetleriyle

tireticiler tiriinlerini farklilagtirarak markalagsma yoluna gitmek istemiglerdir.

Rekabet sartlarinin agirlasmasiyla, teknolojinin ilerlemesiyle, {iriinlerin ve tiiketimin
tiiketicilerin zihnindeki 6nem derecesi arttikga, marka kavrami da 6nem kazanmaya
baslamistir. Marka kavraminin 1950’lerden 1990°lara kadar olan tarihsel gelisimi su

sekildedir (Yildiz, 2006: 6-7):

e Teknolojik gelisim agisindan 1950’lerde pazarda Arastirma ve Geligtirme
istiinliigline sahip ¢ok az sayida lidere bagli bir¢ok takipgi yer alirken,
1990’larda hizli teknoloji transferi sayesinde bir¢ok sirket ayni teknolojiyi
paylasabilir hale gelmistir.

e 1950’lerde iiretim oldukca duragan ve basitken 1990’larda standartlasmada

karmagiklik artmis ve esnek tiretim yeterliligi yiikselmistir.

e 1950’lerde biiyiime ile rekabetin yonlendirdigi kitlesel pazarlar hakim iken,
1990’1larda kitlesel pazarlarda duraganlik ve saldirganlik bas gostermis ve

pazarda agir rekabet kosullar1 hakim olmugtur.



e 1950’lerde tiiketiciler bilgisiz ve zayifken, ireticiler bagimsiz ve giiclidiir.

1990’larda ise iireticiler lizerinde giiclii bir denetim baslamistir.

e 1950’lerde tireticiler ve tiiketiciler lizerinde medya hakimiyeti zayifken,

1990’larda artis s6z konusudur.

e 1950’lerde kitlesel tatlar ve geleneksel degerler onemliyken 1990’larda

bireysellesen tatlar, dinamik ve farklilasan degerler 6n plandadir.

e lletisim teknikleri goz iiniine alindiginda 1950’lerde iiriin yarar1 odakli
bilgilendirme ve ikna kullanilirken, 1990’larda marka yarar1 odakl

duygusal anlatim ve vaatler, semboller kullanilmaktadir.

Marka kavraminin gelisimine bakildiginda, iirlin ve marka ayriminin yapilmasinin
onemli oldugu gériilmektedir. Uriin, pazarlama kavrami igerisinde yer alan temel
kavramlardandir. Tiiketim amaciyla pazara sunulmaktadir. Tiiketicinin istek ya da
talebini karsilayan her sey iirlindiir. Marka ise o iirliniin degerini artiran bir sembol,
isimdir. Yani {iriin iiretilirken, marka da yaratilmaktadir. Uriin {iretilen bir kavram
oldugu i¢in degisiklik gosterebilmektedir, marka ise akilda kalict olmasi gerektigi

icin zaman i¢inde degisiklik gosterme orani diigiiktiir.

2000’11 yillardan itibaren iletisim teknolojisindeki gelismeler ve artan rekabet
neticesinde markanin ve markalasmanin 6nemi daha da fazlalagmistir. Tiiketiciler
tiriinleri marka imajlarina gore ayirabilmekte, hangi markanin daha iyi, daha
kaliteli, hangi markanin digerine gore daha diisiik kalitede olduguna, markanin

ozelliklerine bakarak karar vermektedirler.

1.3. Markamin Ozellikleri ve Onemi

Isletmelerin mevcut yapilarmi siirdiirebilmeleri i¢in iyi bir marka olusturmalar
faydali olacaktir. Giiglii bir marka olusturabilmek i¢in de bazi stratejilerin izlenmesi
ve g¢esitli oOzelliklere sahip olmasi gerekmektedir. S6z konusu bu o6zellikler,
markalarin giliglii yanlarmni1 belirlemekte ve hangi konularda gelismeye ihtiyag

duyuldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Markalarin sahip olmasi gereken 6zelliklerden bazilar1 sunlardir (Keller, 2001: 18) :



e Marka, tiiketicilerin arzu ettikleri yararlar1 saglamalidir.

e Marka, harcanan emeklere degmelidir.

e Fiyatlama stratejisi, tliketicilerin deger algilar1 temel alinarak yapilmalidir.

e Marka, uygun bir sekilde konumlandirilmalidir.

e Marka tutarli olmahidir. Cilinkii birbirleriyle ¢elisen mesajlar, tiiketicilerin
aklinin karigmasina sebebiyet verebilecektir.

e Marka, marka denkligini olusturabilmek amaciyla bircok pazarlama
faaliyetlerini koordine etmelidir.

e Yoneticiler, markanin tiiketiciler agisindan ne anlama geldigini bilmelidirler.

Marka bir isletmenin en degerli parcasidir. Ciinkii isletmenin sahip oldugu marka,
tilkketiciler tarafindan {iriiniin en kisa siirede fark edilmesini saglamaktadir. Ayni
zamanda marka, iiriiniin rakipler tarafindan taklit edilmesini zorlastirmaktadir. Marka

tiiketiciler i¢in oldugu kadar, isletmeler ve {ilkeler acisindan da ayr1 bir 6neme sahiptir.
1.3.1. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketiciler agisindan marka; iirlinlin ambalaji, etiketi, dizayni, rengi, kalitesi ve
tiiketiciye sundugu yararlarin bir bileskesidir. Tiiketici satin aldig iiriinii begenip,
kendisiyle 6zdeslestirmisse; o {iriinii yani markay1 tekrar satin alir. Begenmediyse,
satin almaktan kacinir. Tiketici i¢in siirekli satin aldig1 ve sahip oldugu iiriin ve
markasi, prestij kaynagi olabilir. Bir¢ok insan i¢in marka sahibi olmak ayricaliktir

(Aybeniz Ar, 2007: 9).

Marka tiiketiciye karar vermede kolaylik saglamaktadir. Ayrica iirlinlin sahip oldugu
kalite diizeyi hakkinda da fikir vermektedir. Markal1 bir iiriiniin iadesi de degisimi de
daha sorunsuz olabilmektedir. Uriin secenekleri ¢cok fazla oldugu igin, tiiketicinin
istedigi kalitede bir iriine kolay ulasabilmesi markali {riinler sayesinde
olabilmektedir. Ciinkii irlinlerin birgogu birbirine benzemektedir. Ancak ayni
kalitede olmayabilmektedir. Bazi markali liriinler diger iirlinlere kiyasla daha kaliteli

olabilmektedir.

Marka tiiketiciler icin giivenirliligi artiran bir unsur olmaktadir. Ornegin; turistik
irlin alternatiflerinin ¢ok oldugu durumlarda, turistlerin se¢im yapmasi da

zorlagmaktadir. Boyle bir durumda turistler, kendilerine en fazla giiven hissettiren
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markalasmis konaklama isletmesinin {iriin ve hizmetlerini segerek, kendisini emin

hale getirmektedir (Y1ildiz, 2013: 18).

Tiiketiciler {irlin satin alirken ve tiiketirken cesitli risklerle karsilasabilmektedir.
Tiiketiciler bu riskleri degisik sekillerde azaltabilmektedirler. Ornegin, bildigi
markaya sahip iriinleri satin alma kararini daha rahat verebilmektedir. Boylece

markalar, 6nemli 6l¢iide tiiketicinin algiladigi riski azaltabilmektedirler.
1.3.2. isletmeler Acisindan Onemi

Marka tiiketiciler i¢in dnemli oldugu kadar iirlinii pazara sunan isletme yani tireticiler
icin de vazgecilmez bir unsurdur. Isletme igin giiclii bir markaya sahip olmak,
satiglarin1 ve karmmi arttirmasi anlamia gelmektedir. Bu sayede marka olmanin

degerini anlayan isletmelerin sayis1 giin gectikge artmaktadir.

Tiketiciler markalarin tasidiklar1 duygusal degerleri g6z oniinde bulundurarak satin
alma Kkararlar1 verirler. Isletmeler de tiiketicilerin bu ihtiyaglarim1 karsilayabilen
markalar yaratmaya c¢aligirlar. Tiiketiciler belirli markaya sahip bir iriinii almak
isterlerse; toptancilar ve perakendeciler o mali ele gegirip satisa sunma istegi
duyarlar. Bu durum isletmeye pazar takip etme olanagi ve aracilarin satig ¢abalarini

izleme kolaylig1 saglar (Eymen, 2007: 9).

Isletmeler agisindan marka yaratmanin énemi soyle belirtilmektedir (Oztiirk, 2007: 45):

e Isletme, iiriinlerinin rakipler tarafindan taklit edilmesini, marka ismi veya

sembolii sayesinde kanuni giivenceye almaktadir.
e Marka pazar boliimleme imkani yaratmaktadir.

e Markalar, sirketlerin demirbaglar1 sayillmakta ve sirket sermayesinin igerisinde yer
almaktadir. Bu sermaye, tiiketicinin goziindeki marka imajinin daha fazla para

O6demeye tesvik etmenin yani sira, sirketin gercek degerini de gdstermektedir.

e Dagitim ve satis kanallan igerisinde markalar énemlidir. Saticilar miisterilerine

farkli fiyat ve kalite araliklarindan bir iirtin dagilimi sunmak istemektedirler.



Isletme marka sayesinde kendini aliciya ifade etme firsati bulmaktadir. Markali
triinler tiiketicilere, isletmenin tamitimim1  ve reklammi yapma kolayligi
saglamaktadir. Isletmelerin pazara sunduklar1 yeni bir iiriiniin, marka olmadan
tiiketiciye tanitilmasi miimkiin olmayabilmektedir. Markalasma isletmenin pazarda

ayakta kalmasini ve tiiketicinin firmaya olan bagliligini artirabilmektedir.
1.3.3. Ulkeler Acisindan Onemi

Gelismekte olan {lkelerin zenginlesebilmesi icin kendilerinin markalarini
yaratmalari, isletmeler ve tiiketiciler kadar dnemlidir. Marka zengini olan iilkeler,

giiclii bir ekonomiye, isgiicline ve istihdama sahiptirler.

Markalar, iilkelerin i¢inde yarattiklar giiclin 6tesinde, iilkelerin uluslararasi imajlarini
olusturan 6nemli unsurlar olma giiciinii de tasirlar. Diinya pazarlarinda devletlerin
ekonomik ve kiiltiirel giicii, sahip olduklari uluslararasi marka olmus {irtin, hizmet ve
bilgi treten kurum ve kuruluslardan kaynaklanmaktadir. Rekabet ortamlarinda,
devletlerin yerini iiriin, hizmet ve bilgi tiretiminde diinya standartlarin1 belirleyen kurum
ve kuruluglar almistir. Onlarin rekabette en giiclii ve en etkili silahlar1 da, yillar iginde

olusan ve koklii degerlere sahip, isim ya da markalaridir (Ciftci, 2010: 16).

Pazarlama faaliyetlerinin artmasi, iilkenin kalkinmasina ve dis pazarlarda daha giiclii
rakiplerle kars1 karsiya gelinmesine neden olmaktadir. Giiglii bir marka olusturmak dig

pazarda iilkenin bilinirligini artirabilmekte ve gelismesine katki saglayabilmektedir.

Bir iilke sahip oldugu marka oraninda zenginlige sahiptir. Bunun en énemli 6rnegi,
diinyanin en biiyliik ekonomisine sahip olan Amerika Birlesik Devletleri’nin iilke
siirlari igerisinde yer alan en degerli markalar bakimindan ilk sirada yer almasidir.
Bu zenginlik {retim, gayrisafi milli hasila, ihracat alanlarinda kendini
gostermektedir. Zamanla gilicli markalar ait olduklar1 iilkeler ile anilir hale

gelmektedir. Bu durum ulusal boyutta 6nem arz etmektedir (Baspinar, 2015: 8).
1.4. Marka Kimligi

Kimlik kisilerin taninmasina yardimci olan bir kaynaktir. Marka kimligi ise, Urliniin
benzer iriinlerden ayirt edilmesini, tiiketiciler tarafindan fark edilmeyi saglayan bir

aractir. Bu durumda en basit ifadeyle marka kimligi, markanin neyi ifade ettigini ortaya
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koymaktadir. Marka kimligi markay1 yaratanin niyetini, markanin tiiketiciler tarafindan

nasil algilanmasi istendigini, tireticinin vizyonunu gostermektedir.

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci olan bir
cer¢evedir. Markanin belli bir parca ya da pargalarini degil biitiiniinii gbz Oniine
almaktadir. Markanin dayanikliligi, biitiinliigli ve gercekligi marka kimliginin
temelinde degerlendirilmektedir (Selvi, 2007: 17). Marka kimligi, marka stratejisini
yaratmak ve korumak i¢in hedeflenen marka c¢agrisimlar1 kiimesidir. Bu ¢agrisimlar
markanin neyi temsil ettigini yansitmaktadir. Miisterilere verilmekte olan bir sz
anlamina gelmektedir. Fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 igeren bir deger
Onermesi yaratarak, marka ile tiiketici arasindaki iliskinin kurulmasinda yardimci

olmalidir (Aaker, 1996, Akt: Cergi, 2013: 8).

Marka bazi ayirt edici 6zelliklerin birlesimiyle olusmakta ve biiyiimektedir. Bu ayirt
edicilik marka kimligiyle iliskilidir. Markalarin kimlikleri, onun diger markalardan
farklilasmasini saglar ve bu kimlik markaya deger kazandirir. Marka, kendisine ne
kadar baglanildigin1 ve tiiketici tarafindan ne derece tercih edildigini ifade eden

marka kimligi neticesinde olugmaktadir.

Marka kimliginin olusturulmasinda somut ve soyut 6zelliklerden yararlanilmaktadir.
Soyut ozellikler olarak marka kisiligi, marka adi, slogan siralanirken; somut
Ozellikler olarak ise sembol, logo, ambalaj, renkler ve tasarim siralanmaktadir.
Marka kimligi, satislar ve pazar payi iizerinde olumlu bir etkiye sahipse, miisterileri
cekiyor ve firmaya bagliliklarini sagliyorsa, basarilidir. Basarili bir marka, firma i¢in

degerli bir varliktir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 111).
1.4.1. Marka Adi ve Kisiligi

Marka ad1 bir markanin en gorsel karakteridir. Ad; markaya ait, iirlinli tanimlayan, o
{iriin hakkinda bilgi veren, iiriinii isaret edendir. lyi bir marka adi rakiplerin

tiriinlerinden kendini farklilastirir.

Marka adi, hedef tiiketicilere sdylendiginde, onlarin zihninde olumlu bir sézciigii

cagristirmalidir.  Ornegin, BMW  denildiginde tiiketicinin  zihninde  siiriis
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performansiin kalitesi, Hilton denildiginde diinyanin ¢esitli bolgelerindeki liiks
otellerin bagli bulundugu zincir akla gelmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72). Kimi
miisteri herhangi bir iiriinliin markasini hi¢ duymamis, tanimamis hatta marka adinin
farkina bile varmamigtir. Marka adinin taninmasi ve bilinmesi o marka i¢in biiyiik bir
tistlinliik saglar. Boylece firma da tiiketicilerin iirlin hakkindaki yakinmalari ile ilgili
sorunlarin pesine kolayca diisebilmektedir (Olug, 2006: 146). lyi bir marka isminde

bulunmasi gereken birtakim 6zellikler vardir.

Tablo 1: Marka Adinin Ozellikleri

= Kisa ve Basit

= Soylemesi ve Okumasi Kolay

=  Tanimasi ve Hatirlamas: Kolay

= Telaffuzu Kolay

=  Tek Bir Sekilde Telaffuz Edilebilir

*  Tiim Dillerde Telaffuz Edilebilir (Uluslararas1 Pazarlar Igin)
*  Uriiniin Yararlarin1 Hatirlatici

=  Ambalajlamaya veya Etiketlemeye Uygun

= Taklit Edilemeyen

= Her Zaman Gegerli

= Her Reklam Medyasina Uyarlanabilir

= Kullanimi Yasal Olarak Uygun

Kaynak: (Bagc1, 2007: 28).

Marka ismi, markanin temel gostergesidir. Hem marka farkindaligmin hem de
iletisim ¢abalarinin temelini olusturmaktadir. Ek olarak, markanin ne oldugunu ve
neyi ifade ettigini belirten ¢agrisimlart da olusturmaktadir. Yani markaya verilen
isim marka yaratmadaki esas amac1 belirtmektedir (Aaker, 1991, Akt: Oztiirk, 2012:
16). Bu nedenle marka ismi secilirken 6zellikle tiiketicinin zihninde nasil bir yer
edecegi dikkate alinmalidir. Yani ne tiir bir adin iiriine uygun olacagi, kulaga hos

gelecegi ve lriiniin fonksiyonlarini ne derecede tanimlayacagi dnemlidir.
Markalarin bir ismi oldugu kadar bu isme ait 6zellikleri tagiyan kisiliginin de olmasi
gereklidir. Kisiligi olmayan insan nasil bir imaja sahipse, kisiligi olmayan bir marka

da tiiketicinin zihninde dyle bir imaja sahip olacaktir.
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Markanin rakiplerden farklilasmasini saglayan énemli kavramlardan biri olan marka
kisiligi, o markay1 Ozellestirir ve benzerlerinden ayri1 olan yanlarin1 vurgular.
Ornegin; Lacoste’un marka kisiliginde kaliteli olmas1 vurgulanmaktadir. Diiz tisort
veya diiz kazaklara kendi logosunu koyarak yiiksek fiyatlara satilabilmesi, markanin
taninirligr ve kalitesi ile saglanmaktadir (Toprak Erdogan, 2006: 68). Secilen marka
kisiligi markaya yonelik algilarin lizerine kurulmus olmalidir. Gtglii bir marka giiclii
bir kisilige de sahiptir. Uriinle ilgili &6zellikler —markanin  kisiligini
olusturabilmektedir. Ornegin spor ayakkabisi bir markaya genglik, dinamiklik,
aktiflik gibi 6zellikler katabilirken; Microsoft Bill Gates’in kisiligi ile 6zdeslesmis ve
ona tepe yoneticisinin 6zelliklerini katmistir (Atesoglu, 2003b: 48).

Basarili markalarin en 6nemli 6zelligi, giiclii bir kisilik ve karakterdir. Bir marka
kisilestirilirken, markay1 tanimlayan Ozelliklerin sifatlarla atfedilmesiyle ele alinir.
Nasil, bir insan kisiligiyle tanimlanirsa, marka da ayni sekilde tanimlanir. Bir marka
da insan gibi bir beyne ve kalbe sahiptir. Beyni markanin mantiksal yoniine, kalbi de
duygusal yoniine ve iliskilerine isaret eder (Ipar, 2011: 108). Miisterinin markaya
olan duygusal bagi oldukg¢a kalicidir. Markayla tiiketici arasindaki bag ne kadar

kuvvetli ise, rakiplerin bu bag1 kopartmasi o kadar gii¢ olacaktir.
1.4.2. Marka Sembolii

Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen ancak, sozle ifade edilemeyen kismidir.
Sembol, nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gegen isaretler olarak
aciklanabilmektedir. Marka yapilandirilirken semboller ¢cok onemlidir. Markaya ait
bir sembol goriildiigii zaman, altindaki isim ve {iriin hemen hatirlanabilir nitelikte
olmalidir (Emin, 2012: 40). Sembol, markalarin diger markalardan ayirt edilmesini,
tiiketiciyle marka iletisiminin kolaylastirilmasini saglamaktadir. Tiiketicinin zihninde
irlinlin kolaylikla hatirlanmasinda yardimci olmaktadir. Bu sayede tiiketicinin

markaya olan bagliligin1 yani sadakatini artiracaktir.
Gorsel Ogelerin 0grenilmesi kelimelere oranla daha kolay oldugundan, semboller

tiikketicilerin markayr yakindan tanimalarina yardimci olmaktadir. Semboller,

tilkketicide marka sadakati olusmasinda belirleyici etkenlerdendir.
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Fark edilme Cagrigimlar

Sembol

Hoglanma

Marka Sadakati Algilanan Kalite

Sekil 1: Semboliin Etkisi
Kaynak: (Atesoglu, 2003b: 53).
Bir¢ok firma, markanin tanmirhim arttirmak amaciyla, ¢ok taninmis kisilerle
anlasmalar yaparak onlar1 kendi firmalarina baglamaya calismaktadir. Ornegin; Nike,
ayakkabilarinin reklamimi yapmak i¢in, diinya ¢apinda taninan ve sevilen bir kisi
olan Michael Jordan’1, Chanel No:5 ise diinyanin en giizel kadinlarindan biri olan
Catherine Deneuve’li sembol olarak kullanmistir. Garanti Bankasi ise kartlarinin
sembolii olarak kivircik peruk ve Yapi1 Kredi Bankasi da mor renkli Vadaaa diyen
cizgi figiirlerini sembol olarak kullanmaktadirlar (Doganli, 2006: 69). Turizm
alaninda ise Tiirkiye’nin en kiiciik ili olan Ardahan, kentin tanitiminda sembol olarak
Ardahan Kalesi’ni kullanmaktadir. Batinin en giizel illerinden biri olan Izmir ise

sehrin tanitiminda sembol olarak Izmir Saat Kulesi’ni kullanmaktadir.
1.4.3. Slogan

Slogan, iiriiniin tiketiciye sagladig1 yarar1 ortaya koyabilmek icin birkag kelimeyle
kolay, akilda kalan mesajlar igeren kelimeler grubunu olusturmaktadir. Slogan yazili
olan diger mesajlardan farklidir. Ciinkii olusturulan kelime gruplar tiiketicinin
zihninde hatirlanabilir ve tekrarlanabilir sekilde olusturulmaktadir. Iyi bir slogan
kolay, agiklanabilir, kisa, yalin ve 0z olmalidir. Tiiketicinin zihninde olumlu
cagrisgimlar yapmalidir. Ornegin, Vakko’nun “Moda Vakko’dur” slogani iyi bir
slogan ornegidir (Uzoglu, 2001: 154). Bunun disinda diinyanin lider otel fiyatlari
karsilagtirma sitesi olan Trivago’nun “Siz hi¢ internette otel aradiniz m1” slogani

etkileyici bir slogandir.
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Sloganlar bazen markanin imajini1 bile ifade etmektedir. Bundan dolay1 segilen
slogan, markanin yasamsal degerini belirleyici nitelikte olmalidir. Yanlis se¢ilen bir
slogan, markanin imajina zarar verebilmektedir. Ornegin, Philips iyi bir slogan
buluncaya kadar defalarca slogamni degistirmistir. Once yenilik¢i ve icat eden bir
firma oldugunu vurgulamak i¢in ‘kumdan ¢ipe’ diye bir slogan se¢mistir.
Tiketicilerin, sloganin ne anlama geldigini anlayamamasi sonucunda ‘Philips her

seyi 1yl yapar’ slogani se¢ilmistir (Atesoglu, 2003a: 261).

Dolayisiyla olusturulan sloganin anlasilir, ilging, sasirtici, akilda kalici ve etkileyici
olmas1 6nem tagimaktadir. Sik sik degistirilen bir slogan, kalic1 olma 6zelligine sahip
olamaz. Ayrica uluslararasi bir pazar i¢in olusturulacak bir sloganin daha da 6zenle
gelistirilmesi gerekmektedir. Ornegin secilen sloganin, hedef pazarin dilinde ve

kiiltiiriinde olumsuz bir anlama gelmemesine 6zen gostermek gerekmektedir.

1.4.4. Logo

Logo belirli bir iriin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel bir
semboldiir. Logo bir firmanin adin1 ya da adinin bas harflerini temsil eden harflerden
olugmaktadir. Logo, tiiketiciye markay1 hatirlatmada yardimer olan kaynaklardandir.
Tiketiciler bu sayede binlerce iiriin ya da hizmet arasindan istenilen markay1

bulabilmektedir (Yergaliyeva, 2011: 27).

Bir logoyu tasarlarken dikkat edilmesi gereken birka¢ 6zelligi siralamak gerekirse
bunlar; akilda kalicilik, kolay wuygulanabilirlik, farkli durus, uzun yillar
kullanilabilmesi ve degisime ayak uydurabilmesidir (Demird6gen, 2009: 87).

Firmalar, tiiketicilerdeki marka farkindaligini artirmak ve bu markalar1 pazarlamak
icin logo tasarimlarina yiiksek miktarda Odenekler ayirmaktadir. S6z konusu
logolarin tiim pazarlama faaliyetleri icerisinde kullanilacak olmasi, akilda kalicilig
saglamaktadir. Pazarlamada carpicilik, c¢ekicilik ve etkileyicilik 6nemli oldugu igin

logo se¢iminin bu baglamda 6nemi artmaktadir (Ozdemir, 2008: 120).
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1.4.5. Ambalaj

Ambalaj bir markanin tanitimi, rafta dikkat ¢ekmesi, iirliniin igerigini olusturmast,
miktar1 ve kullanimi hakkinda bilgiler vermesi gibi islevlere sahiptir (Doganli, 2006:
66). Ambalaj, i¢indeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli, malin nasil
kullanilacagin, miktarini, nasil korunacagini belirtmelidir. Ayrica muhafaza etmeye
elverisli olmali ve kolayca acilabilmelidir (Yergaliyeva, 2011: 24). Ambalaj,
tiriinlerin ayrilamaz parcalarindan biridir ve {riiniin niteligine gore degisiklik

gosterebilmektedir.

Bunlara ek olarak kolay zarar gorebilecek olan iirlinlerin daha koruyucu sekilde
ambalajlanmasi da 6nemlidir. Bu 6zelliklere sahip ambalaji olan iirlinlerin kullanim
stireleri de artabilmektedir. Ayrica {iriiniin rakip iiriinlerden ayirt edilmesini, iirliniin
korunmasini, taginmasini ve depolanmasini saglamaktadir. Bu faydalarin disinda
ambalajin iizerindeki bilgiler, tiiketiciyi ikna edici ve iriin hakkinda bilgi verici
nitelikte olduklar1 i¢in iirlinlin satin alinmasin1 da kolaylastirmaktadir (Torlak, 2013:
105). Bazen ambalajlama, iirlinlin rakiplerinden ayrilmasini degil, rakipleriyle ayn

sekilde algilanmasini saglamak tizere de tasarlanabilmektedir.
1.4.6. Renkler

Tiiketici psikolojisinde ve satin alma kararinda renk de etkili olmaktadir. Bir
markanin fark edilmesinde 6nemlidir. Renk tiiketicide zarafet, hareketlilik, eglence,
sicaklik gibi farkli ruh hallerini olusturabilir. Bu nedenle saticinin pazardaki
performansi, markada kullanilan renklerle de iliskilidir (Benek, 2015: 25). Bir
markanin taninmasinda markanin etkili bir renk kullanmas1 faydali olabilmektedir.

Renkler, markanin isminin, logosunun tamamlayicisidir.

Renk, firmanin stilini yansitan bir iletisim aracidir. Renk iletisimde duygu
uyandirarak marka kimligi yaratmakta, dikkat ¢ekerek de uzun siirecek bir kimlik
insasina yardim etmektedir. Basarili olarak uygulanmis bir renk, firmaya kurumsal
bir kimlik kazandirmada yarar saglamaktadir. Renkler markaya kisilik kazandirir,
logonun okunakliligini artirir, reklam mesajini giiclendirir, tiikketicinin hayal giiclinii

harekete gecirir ve tirlinlerin kolay fark edilmesini saglar (Baser, 2015: 23).
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Markalar diinyasinda kirmizi, satis rengidir ve dikkat ¢ekmek i¢in kullanilmaktadir.
Mavi kurumsal renktir, istikrar mesajim1 aktarmak icin kullanilmaktadir. Ornegin;
Coca-Cola uzun yillar kirmizi rengi kullanmistir. Renkler {irliniin 6zellikleriyle
iliskilidir. Uriindeki renklendirme, tiiketicide heyecan, sakinlik, istah artirma,

sicaklik ya da serinlik hissi uyandirabilmektedir (Yildiz, 2013: 71).
1.5. Marka imaji

Marka imaji, tliketicinin markayr bir biitlin olarak nasil algilandiginin, yani
tiiketicinin markay1 bilincinde nasil bigimlendirdiginin bir ifadesi, bir baska deyisle
tilketicinin bir tirlin markasma dair sahip oldugu bilgi ve tutumlarmn toplamidir

(Karakaya, 2010: 51).

Imaj, markanm {iriinleri, hizmetleri ve iletisim kanallar1 aracihigiyla yaydig
sinyallerin, tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve desifre edilmesiyle olugsan kavramsal
bir biitliindiir. Kimlik gonderen tarafinda olusurken, imaj alicilarin zihninde olusup

tamamlanmaktadir (Marangoz, 2006: 111).

Markalagsma aslinda bir imaj yaratmaktir. Yaratilan imaj da, iriinii digerlerinden
farkli kilmaktadir. Markanin yonetimi agisindan kimlik 6nemli bir yere sahiptir.
Kimligi olustururken de bir imajinin olmas1 gerekmektedir. Markaya iliskin algilanan
bilesenlerin tiiketici zihninde olusmasi, marka imaj1 sayesinde gerceklesmektedir.
Imaj, kisilerin isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici markaya karsi
baghlik duymaktadir. Tiiketicilerin bir markay1 diger markaya tercih etmelerinin

nedenlerinden biri de bu baghiliktir.

Her bireyin kendini nasil gordiigii ile ilgili bir imaj1 vardir. Bireyler kendi imajlart ile
kullandiklar1 markalarin imajlar1 arasindaki algilanan mesafeyi miimkiin oldugunca
azaltmak egilimindedirler. Yani bireyler markalarini tercih ederken kendi imajlarina
en uygun oldugunu diislindiigii ya da kendi imajin1 en iyi yansitacagina inandigi
markalar1 segerler (Icoz, 2013: 43). Tiiketici marka sadakatini siirdiirmenin ilk
adimlarindan biri olumlu bir imaj olusturmak ve siirdiirmektir. Marka ismi, {irtinleri
rakiplerin iriinlerinden ayirt etmek i¢in kullanildigindan, giicli bir marka imaji

marka sahipleri i¢cin 6nemlidir (Tepeci, 1999: 225).
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Marka imaji, markanin kimligini olusturan renk, ambalaj, logo, sembol gibi
varliklarla tamamlanmaktadir. Imajin en dnemli 6zelligi gorsel sunumudur. Gérsel
sunum, markanin sahip oldugu 6zgiin ve biricik sembollerin, tiiketici zihninde
saklanmasina ve hatirlanmasina etki eder. Marka imaji, pazarlama iletigsim stratejisi
ve uygulamalarmin {riinle iliskilendirildigi cagrisimlarla, tiiketici zihninde

bicimlenmektedir (Temeloglu, 2006: 15).

Firmalar, gilicli bir imaj olusturarak tiiketicilere irlinleriyle ilgili bircok vaatte
bulunmaktadirlar. Tiiketiciler bu vaatleri dikkate alirlar ve kaliteli, yeni iirtinler beklerler.

Gergeklestirilen vaatler dogrultusunda, markaya duyulan giiven de artmaktadir.
1.6. Marka Konumlandirma

Markalagma c¢alismalarinda marka kimligi kadar 6nemli bir diger konu da marka
konumlandirmasidir. Bir markanin yararlar1 ve vaat ettikleri ile mevcut ve
potansiyel miisterilerinin aklinda rakiplerine kiyasla aldig1 yeri ifade eden marka
konumlandirmasi, rakiplere karsi ayirt edici iistiinliigii, etkin bicimde anlatan bir
deger oOnerisidir. Konumlandirma, markanin tiiketicilerin zihninde yer edinmesi

stireci olarak tanimlanmaktadir (Yenipinar ve Yildirim, 2016: 30).

Konumlandirma, pazarin belirli bir boliimiine yonelerek, hedef kitlenin zihninde
belirli bir konuma yerlesecek bigimde tiiketici 6zelliklerini 6n plana ¢ikartan bir
yaklagimdir. Rasyonel bir bicimde yapilan konumlandirma stratejileri daha ¢ok
hedef tiiketiciler ve ihtiyaglari hakkinda derinlemesine enformasyona dayanir.
Boylece tiiketicilerin referanslar1 dogrultusunda bir pazar ortami olusturmak i¢in
dogru nokta bulunabilir. Amag, {iriiniin tiiketiciler i¢in anahtar 6zelliklerini ortaya
cikarmak ve bu Ozellikler dogrultusunda rakip iriinlerin konumlarin1 saptayip,

marka i¢in en uygun konumu se¢mektir (Kilig, 2007: 68—69).

Glinlimiizde firmalar, ayakta kalabilmek i¢in rakiplerinden farklilagsmak
zorundadirlar. Giiglii bir konumlandirma yaparak tiiketicilerin markay1 daha kisa
sirede fark etmelerini saglamalidirlar. Tiiketicileri, markanin rakiplere gore
avantajlar1 ve farkliliklar1 konusunda ikna etmelidirler. Bunu da konumlandirma

sayesinde ger¢eklestirebilmektedirler.
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Markanin ge¢misine, su andaki durumuna ve Ozelliklerine gore konumlandirma
yapilmalidir. Bunun i¢in uygun pazarlama plan1 hazirlanmalidir. Pazarlamacilar,
markayr Oncelikle olusturmali ve sonrasinda da markanin tliketicinin zihninde
konumlandirilmasint  saglamalidirlar (Erisen, 2010: 22). Bu konumlandirmay1
yaparken de rakiplerin durusu, {irlinlii ne sekilde konumladiklari, tiiketicinin hangi

ithtiyacina karsilik verdikleri gibi unsurlari incelemesi gerekmektedir (Cetin, 2014: 6).
1.7. Marka Degeri

Marka degeri, markanin goreceli {irlin ve hizmet kalitesi dahil olmak iizere algilanis
bigimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan tam bir
sayginin toplami olarak tanimlanmaktadir (Selvi, 2007: 40). Marka degeri, markanin
adnin, {irtine kattig1 deger sonucu olusmaktadir. Olusturulan bu deger, firmanin daha
fazla kar elde etmesini ve tiiketicilerin marka hakkinda daha fazla bilgi birikimine sahip
olmalarini saglamaktadir. Marka degerinin 6nemi, tiiketicinin zihninde markanin daha
olumlu bir konuma sahip olmasidir. Marka degerinin 6nemli olmasinin diger bir nedeni
markay1 tercih etme olasiligini artirmasi, marka bagliligini artirmasi ve markay1

rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasidir (Yaras, 2005: 351).

Marka degeri hem finansal acidan hem de tiiketici gdziindeki konumu itibariyle iki
tiirlii degerlendirilmektedir. Markalar, isletmelerin bilancolarinda degerlendirilen
onemli finansal bir varliktir. Alicilar, yatirimcilar ve hissedarlar i¢in bir deger
gostergesidir, belirleyicidir. Ozellikle sirket ve marka satin alimlarinda finansal bir
deger olarak giindeme gelmektedir. Ancak markaya daha sonra bu degeri
ylikleyenin tiiketici olmasi nedeniyle, marka degerine bakis acis1 degismistir. Bir
marka iriinden farklidir ve bu farkli olan sey, tiiketiciler tarafindan yiiklenir.
Boylesi bir tanimlamada tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilime1 olarak

goze carpmaktadir (Seyhan, 2007: 31).

Interbrand’a gore diinyanin en degerli ilk 10 firmasi ve bu firmalarin marka degeri
siralamas1 Tablo 2’de gosterilmistir. Tabloda gosterildigi gibi 2017 yilinda marka
degeri siralamasinda ilk ii¢ siray1 Apple, Google ve Microsoft markalar1 almistir.
Coca-Cola, Toyota ve IBM markalar1 ise onceki yillara gore olduk¢a deger

kaybetmislerdir (Interbrand, 2017).
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Tablo 2: 2017 Diinyanin En Degerli 10 Markas1 ve Marka Degerleri

) i Marka %
Sira Marka Ulke Sektor D.egeri Degisim
(Milyon $)

1 Apple ABD Teknoloji 184,154 +3
2 Google ABD Teknoloji 141,703 +6
3 Microsoft ABD Teknoloji 79,999 +10

4 Coca- Cola ABD Icecek 69,733 -5
5 Amazon ABD Ticaret ve Bilisim 64,796 +29
6 Samsung G.KORE Teknoloji 56,249 +9
7 Toyota JAPONYA Otomotiv 50,291 -6
8 Facebook ABD Sosyal Ag 48,188 +48
9 Mercedes-Benz ALMANYA Otomotiv 47,829 +10
10 IBM ABD Hizmet 46,829 -1

Kaynak: (Interbrand, 2017).

Marka degeri, markanin piyasadaki giiciinii yansitmaktadir. Yogun rekabet
ortaminda marka degeri piyasa da farklilasmanin anahtaridir. Marka degerinin
olusmasinda dort varliktan bahsedilmektedir. Bunlar; marka farkindaligi, marka
sadakati, marka c¢agristmi ve algilanan kalitedir. Bu kavramlar tiiketicilerin
arzularina ve ihtiyaclarina gore markayr diger markalardan farklilastirmaya

yarayan degerlerdir.

1.7.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, markay: tiiketicinin zihnine yerlestirerek yeni, oturmamis,
markalarin zihne girisine bir engel gorevi iistlenerek, hem tiiketici hem de dagitim
kanallar1 iiyeleri icin bir itici gli¢ gorevi goriir, isletme i¢in deger olusturur ve
rekabetci tistiinliik saglar (Sahin, 2010: 27). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken,
bildikleri turiin ve markalari, bilmediklerine nazaran daha fazla tercih
etmektedirler. Markanin, tiiketicilerin tercihleri arasina yeni girmesi ve tercih
edilmesi, marka farkindalig1 sayesinde gergeklesir. Taninmayan bir markanin

tercih edilme orani diisiiktiir.

Bu sebeple isletmeler, markalarinin farkindahigin1 artirmak ve tiiketiciye kalite

konusunda giiven vermek i¢in ¢aba gostermelidir (Temeloglu, 2006: 15).
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Marka farkindali§i, markanin miisterinin hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur.

Farkindalik, hep giindemde olmay1 amaglamaktir. Marka farkindaliginin boyutlar1 vardir.

Hep
Akilda
Olma

Markay1 Tanima

Markay1 Hatirlama

Farkindalik Yok

Sekil 2. Marka Farkindaliginin Boyutlar1
Kaynak: (Ergiin, 2011: 20).

En alt seviyede marka hi¢ taninmamaktadir. Bir {ist seviyede miisterilere bir grup
irtiin ad1 sayilmis, onlardan daha 6nce duyduklar1 adlar1 sdylemeleri istenmistir.
Burada yardimli bir tanima sz konusudur. Ikinci seviyede, tanima yardimsiz olarak
gerceklesmektedir. Son seviyede ilk sdylenen marka en iist diizeyde farkindalik

pozisyonu elde etmistir (Ergiin, 2011: 20).

Marka farkindaligt markaya ait logo ve sembollerin basarili bir sekilde
olusturulmasiyla ger¢eklesmektedir. Ciinkii tiiketici {irlinlin i¢inde bulundugu
kategoriyi diisiindiiglinde, markay1 hatirladigi zaman istenen farkindaliga ulagilmig
demektir. Bu nedenle markanin taninirligi ve bilinirligi tiiketicin satin alma karinda

oneme sahiptir (Onan, 2006: 69).
1.7.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, marka degistirmeyi saglamak amacli, tiim pazarlama faaliyetlerine
ragmen bir iirlin veya hizmeti, gelecekte tekrar alma taahhtidiinde bulunarak, siirekli

ayn1 markay1 tekrar satin almak olarak tanimlanmistir (Onan, 2006: 95).

Marka sadakati tiiketicinin markaya olan diskiinligii, baglhiligidir. Marka hakkinda

yeni Ozellikler duydukg¢a, markayir tanidikga markaya olan giiven artmaktadir.
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Boylece tiiketici o markaya ait {iriinleri almaya daha ¢ok 6zen gostermektedir. Bu da

tiikketicide marka sadakati olugsmasini saglamaktadir.

Marka sadakati, 6zlinde tiiketicin markaya olan giiveni olarak tanimlanabilir. Giiglii
bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir.
Yonetim agisindan ise marka sadakati olusturulan bir marka pazara girecegi yeni
tiriinlerde rekabet riskini diislirebilmektedir. Tiiketici doyum elde etmis oldugu
markaya kars1t sadik kalmaktadir. Tanidiklar1 markalarin {rlinlerinin, giivenilirlik,
performans ve kalite agisindan garanti altina alindigini diisiinmektedir (Oztiirk, 2012:
20). Tiiketicilerin bir markay1 deneyip Uriinlerinden tekrar satin almak istemeleri o

markaya olan bagliliklarin1 gostermektedir.

Marka sadakati, alinacak veya satilacak bir markaya deger bigmek i¢in dnemli bir
kriterdir. Ciinkii sadik bir miisteri 1yi bir satis ve kar akis1 olusturmay1 saglayabilir.
Sadik miisteri, markanin fiyatinin artmasi ya da ambalajinda yapilan bir degisiklik
nedeniyle bagka markay1 satin almay1 diistinmez (Benek, 2015: 10). Firmalar sadik

miisterilere sahip olduklarinda, rakiplerine karsi avantaj saglamislar demektir.
1.7.3. Marka Cagrisim

Marka c¢agrisimi hafizamizda marka ile baglantili olan her seyi ifade etmektedir.
Cagrisim bazi durumlarda {irlin kullaniminin ifade ettigi hayat tarzin1 yansitirken, bazi
durumlarda diger ¢agrisimlari yani toplum igindeki rolleri yansitabilmektedir. Ayni
zamanda cagrisimlar iiriin uygulamalari, {irlinii kullanacak tiiketici, {iriinii sunan firma
ya da iiriinii satan satis elemanina ait ve hatta iiriiniin yapildig: iilkenin 6zellikleri gibi
bazi unsurlari da i¢erebilmektedir (Leventoglu, 2012). Marka ¢agrisimi, marka ile ilgili
herhangi bir seyin, tiiketicinin zihninde canlandirilmasi durumudur ve tiiketicinin

zihninde markay1 tanimasina yardimei olacak olumlu duygular uyandirir.

Marka cagrisimlar1 pazarlamacilar ve tiliketiciler i¢in olduk¢a Onemlidir.
Pazarlamacilar markayr farklilagtirma, konumlandirma, markayr genisletme
uygulamalarinda belirli bir markay1 satin alma ve kullanmanin saglayacagi faydalari
yani marka cagrisimlarin1 kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini,

hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin
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alma kararina yardimci olmasi i¢in kullanmaktadirlar (Avcilar, 2008: 14). Markay1
farklilagtirmada, markaya karst olumlu tutumlar/hisler gelistirmede ve marka
genigsleme uygulamalarinda temel olusturan marka c¢agrisimlari, isletmelere ve

tiiketicilere fayda saglamaktadir (Pala, 2013: 14).

Marka cagrisimi, nitelik, yarar ve tutumun bir araya gelmesiyle olugmaktadir. Nitelik,
iirlin ve hizmetin fiziksel ya da fiziksel olmayan 6zelliklerini kapsamaktadir. Yarar,
tiiketicilerin {iriin ya da hizmete atfettikleri kisisel degerler ve anlamlardir. Tutum ise
marka ¢agrisimlarinin en soyut ve en yiiksek seviye ¢esididir. Marka tutumu, tiiketicinin

markay1 genel olarak degerlendirmesine gore degismektedir (Yener, 2013: 90).
1.7.4. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan diger unsurlardan biridir. Algilanan kalite, bir {iriiniin veya
hizmetin genel kalitesi veya ustiinliigii hakkinda, o {iriiniin alternatifleri karsisinda
miisterideki algis1 olarak tanimlanmaktadir (Pala, 2013: 13). Tiiketicinin zihninde
liriinii ya da hizmeti satin alma nedeni olusturmakta ve onlara deger saglamaktir.
Algilanan kalite her zaman iiriiniin gergek kalitesini ifade etmez ancak, tiiketicinin
tirtin degerlendirmelerindeki iistiinlitk ya da miikemmellik yargilarini yansitir.

Algilanan kalite, miisterinin bir {irlinii satin almadan Onceki beklentileri ile iirlinii
satin aldiktan sonra elde ettigi deneyimini kiyaslamanin bir sonucu olup, miisterilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak

degerlendirilmektedir (Dalkilig, 2012: 42).

Tiiketicinin bir markaya ait iirlinii satin almak istemesi markanin degerinin,
kalitesinin iyi olmasiyla iligkilidir. Yani algilanan kaliteyi neyin etkilediginin
bilinmesi gereklidir. Bir tiiketici i¢in neyin kaliteli neyin kalitesiz oldugunu anlamak
icin miisteri algisina hitap eden faktorlere dikkat etmek gerekir. Tiiketici satin almak
istedigi {irtinii 6nceden denemis ve giiven duymussa yani algilanan kalite yiiksekse o

markaya ait Uirlinii tekrar almak isteyecektir.

Kalite, marka imajim1 olustururken, marka stratejilerini yaratirken ve gelistirirken
gereklidir. Marka isminin algilanan kalite diizeyi, marka genisleme uygulamalarinin

performansini degerlendirmede isletmeler tarafindan Onemli bir ara¢ olarak
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kullanilmaktadir. Isletmeler algilanan kalite diizeyi yiiksek marka isimlerini yeni
gelistirdikleri iirinler i¢in de kullanarak yeni iirliniin basarili olma ihtimalini
artirabilmektedir. Bu nedenle algilanan kalite diizeyi marka genisleme

uygulamalarina imkan vererek marka degerini artirabilmektedir (Pala, 2013: 14).
1.8. Markalasma Siireci

Sanayi devrimi ve gelisen teknoloji ile birlikte bir iirliniin piyasada c¢ok sayida
rakibinin bulunmasi firmalar1 harekete gecirmis ve iirlinlerini diger {irlinlerden
farklilagtirabilmek ve mevcut pazarlarinda sahip oldugu payr korumak amaciyla

tirtinlerini markalastirmalar gerektigine karar vermislerdir (Erisen, 2010: 26).

Markalagma, bir slirece dayanmaktadir. Bu siire¢ sabir gerektiren, uzun bir siiregtir.
Marka olusum siireci, marka farkindalig1 olusturma, marka imaj1 kazandirma, marka
degeri olusturma ve marka baghligi yaratma gibi cabalari i¢ine almaktadir.
Markalastirma, markanin ortaya ¢ikarilma siirecinde firmanin tamamiyla iginde
oldugu stratejik bir siireci kapsamaktadir. Firmanin yeni bir marka yaratmasi, yeni
bir markalagsma silirecine girmesi gerektigi diisiincesini dogurmaktadir. Ayrica
markalagmanin basarili olabilmesi i¢in iiriine ya da firmaya kisilik kazandirilmasi
gerekmektedir. Giliniimiizde onde gelen firmalara bakildiginda hepsinin 6zgiin
kisilikleri oldugu goriilmektedir. Bunu da marka kisiligi yaratarak saglamislardir.

Marka kisiliginin olugmasi marka olusum siirecinin temelini olusturmaktadir.

Isletmeler ii¢ nedenle iiriinlerini markalama ¢abasina girismektedirler (Onan, 2006: 62):

e Fiziki Tanimlama: Marka, bir iirliniin kimliginin olusturulmasina yardimeci
olur ve satin almayi1 kolaylastirir. Ve isletmenin {riinlinii piyasadaki
benzerlerinden ayirir.

o Kalite: Marka, kalitenin degismeyen seviyesinin bir isaretidir.

e Yasal Koruma: Marka araciligiyla isletmenin mamul ya da mamullerine
verilen marka ve markanin cagristirdigi yasa tarafindan korunmaya
alinmasidir.  Ayrica isletme, {rlinlerinin rakipler tarafindan taklit

edilmemesini marka ismi veya sembolii sayesinde giivenceye almaktadir.

23



Markalagsma siirecinin merkezinde {iriiniin ne oldugu ve ne amagla {iretildigi yer
almaktadir. Tiiketicilerin zihninde kaliteli bir imaj olusturmak isteniyorsa, iiriiniin de
kaliteli olmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla markalagsma siirecinde ikinci basamak olan
temel marka agamasina gecilmektedir. Burada {iriiniin rakiplerinden styrilmasini, fark
edilmesini saglayan 6geler yer almaktadir. Ugiincii basamakta ise iiriiniin satis sonrasi
sagladig1 ek hizmetler yer almaktadir. Bu asama miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve

miisteri sadakatinin artirilmasi noktasinda 6nemli bir konumdadir (Erigen, 2010: 28).

Sekil 3. Markanin Olusum Siireci

1. Urian

2. Temel Marka

Montaj

3. Zenginlestrilmis
Marka

4. Potansivel
Marka

Kalite Logo

Egitim

Hizmetler

Kaynak: (Doyle, 2003, Akt: Erisen, 2010: 28).

Markalagmis bir iirlinlin en temel 6zelligi piyasadaki diger iiriinlerden ayrit edilmis
olmasidir. Bunun tiiketiciye saglamis oldugu avantaj, markali bir iirtinden beklenen
faydayr goren miisterinin, o iriine ihtiya¢ duydugunda ayni markay1 tercih
edebilmesi ya da memnun kalmadiysa, o markayr reddetmesidir. Ureticiye
sagladig1 fayda ise, fiyat rekabetinin azalmasini ve firmanin yeni {riinlerinin
piyasaya girisinin kolaylagsmasini saglamasidir. Ancak tiiketiciye sunulan faydanin
siirekli korunup gelistirilmesi Onemlidir. Bu nedenle markalasma karar1 alan

firmalarin, bu siireci ¢ok iyi takip etmeleri gerekmektedir (Ongiit, 2007: 16).
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IKiNCi BOLUM
DESTINASYON, TURIZM VE DESTINASYON MARKASI

2.1. Destinasyonun Tanimi ve Ozellikleri

Destinasyon dilimizde, turistik alan, turizm bdlgesi, turistik yer, turistik ¢ekim alan,
turistik ¢cekim merkezi, turizm istasyonu, turizm koridoru gibi kavramlarla karsilik
bulmaya c¢aligsa da biitiin bunlarin yerine, yabanci kdkenli olan destinasyon kelimesi
kullanilmaktadir. Uluslararas1 tanimlara gore destinasyon “ydrenin disindan gelen
yabancilarin, kalacaklari siire i¢inde alacaklar turistik mal ve hizmetlerin sunuldugu,
dogal giizellikleri ve ¢ekicilikleri olan bir alan, ¢esitli turistik mal ve hizmetlerin ve o
yorede elde edilen, kazanilan ve tatil sonrasinda hafizada kalan deneyimlerin, bir

potada eritilmis bir bilesimi” olarak ifade edilmektedir (Goneng Giiler, 2010: 7).

Destinasyon kisaca insanlarin gezi ve seyahat sonucu vardiklar1 hedef bolgedir
(Sakar, 2012: 21). Destinasyon kavrami, turizmde sahip olunan imkanlar ve
hizmetler biitiiniinii bir araya getiren alan olarak tanimlanmaktadir (Hu ve Ritchie,
1993: 26). Destinasyon, turizm arzina konu olan kaynaklarin, faaliyetlerin ve diger
tirlinlerin biitiinlesik bir sunumunun saglanmasinda temel unsur olarak goriilmektedir
(Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 171). Destinasyon, girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun,
hizmetlerin ve is alanlarinin yer aldigi bir sistem olarak da degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla bu sistemin yasamsal bileseni sistem tiyelerini diger bir deyisle insanlari
ve mekanlarn destinasyon diizeyinde birbirine baglayan c¢ercevelerdir. Bir
destinasyon; turizm cekicilikleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin
biitiinlinden olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle bir destinasyon, bu
karmasik yapist nedeniyle yonetilmesi nispeten zor bir turizm iriiniinii ifade

etmektedir (Ozdemir, 2008: 4).

25



Destinasyon, tiiketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm {iriinlerinin karmasidir.
Turistik tiiketici tarafindan algisal bir kavram olarak degerlendirilen destinasyon,
kendi seyahat alani, kiiltiirel birikimi, destinasyonu ziyaret amaci, egitim seviyesi ve
gecmis deneyimi diisiiniildiiglinde 6znel bir kavram olarak da yorumlanabilmektedir
(Buhalis, 2000: 97). Destinasyon kavrami, tiiketici tercihleri ve turizm endiistrisinin
islevleri dikkate alinmadan, genellikle yorenin siyasi ve cografi engellere dayali
olarak sinirlart ¢izilmis yerler olarak da degerlendirilebilmektedir. Bu duruma,
Fransa, Avusturya, Isvigre ve Italya iilkeleri topraklarinda smirlar1 olan Alpler 6rnek
gosterilebilir. Alpler, kayakeilar tarafindan genellikle ayni iirlinlin parcast olarak
algilanmakta ve tiiketilmektedir. Ulkemizde Alpler’e benzerlik gosteren bir
destinasyon ise Kapadokya’dir. Kapadokya, Nevsehir ili merkez olmak iizere

Aksaray, Kayseri ve Nigde’yi igine alan topraklar1 kapsamaktadir (Vatan, 2015: 7).

Bir destinasyon, sahip oldugu faktorlerle bir turizm iiriinii olarak disiiniiliirse, bu
iriiniin pazarlanmasi da o 6l¢iide pahali ve zor bir yonetim islevini gerektirmektedir.
Destinasyonlar, iiriin olarak degerlendirildiginde sahip oldugu degisik yapilar1 geregi

su dzellikleri tasimaktadirlar (Ozdemir, 2008: 5-6):

e Destinasyonlar turizm {iriinii olarak degerlendirildiginde, dogrudan ve dolayl
olarak iki pargadan olusmaktadir. Destinasyonlarin iki pargadan
olusmalarinin sebebi, sahip olduklar1 yapilar1 geregi biitiinlesik bir varlik

olmalari, destinasyonlar ile ilgili hizmetler, 6zellikler ve imkanlardir.

e Destinasyonlar tiiketiciler tarafindan elde edilen hizmetler ve tecriibelerden
meydana gelir. Bu sayede bir destinasyon, tiiketiciler tarafindan farkli
sekillerde algilanabilir. Bu ylizden destinasyon pazarlayicilariin tiiketicilerin

bu algilar iizerindeki etkileri azdir.
e Destinasyonlar yerel, bolgesel, ulusal olarak siniflandirilmaktadir.

e Destinasyonlarin ¢oklu satisa uygun olma o&zellikleri vardir. Bu baglamda,
ayni fiziksel alan icerisinde, degisik tiiketici gruplarina, sahip olduklar1 farkli

Ozelliklerde ki {irtinlerini pazarlayabilirler.

Eger bir destinasyonda belirli bir turizm tiirii egemen olmussa, bu turizm tiiriinii talep

eden ve belirli bir profil ve seyahat davranis1 sergileyen turistler de o destinasyona
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gelmeye devam etmektedir (Y1lmaz ve Ozdemir, 2017: 82). Bu nedenle bir turistin,
bir destinasyondan memnun ayrilmasi ya da ayrilmamasi, destinasyonun, turistin
beklentilerini karsilama seviyesine bagli olmaktadir. Destinasyona ait ulasim,
konaklama ve yiyecek-igecek hizmetlerinin kalitesi, eglence imkanlari, yerel halk ve
esnafin davranis ve tutumlari, fiyatlar gibi bircok etken, turistlerin tatillerini
gecirdikleri destinasyonlar1 degerlendirmelerinde 6nemli rol oynamaktadir (Duman
ve Oztiirk, 2005: 10). Bir destinasyonun, gelen ziyaretgilerin zihinlerinde farkli ve
olumlu bir yer edinmesi, belirtilen destinasyonun basarili bir sekilde faaliyette

bulundugunun bir gostergesidir (Crompton, Fakeye ve Lue, 1992: 20).

Destinasyonlara ait Ozellikler birbirlerinden farklidir. Fakat dogal ya da yapay
cekiciliklerinin bulunmasi ve ziyarete gelenlerin ihtiyaglarina cevap verebilmeleri
tim destinasyonlarin ortak &zelliklerinden sayilmaktadir. Bunun yaninda turizm
bolgelerindeki toplumsal ve ekonomik unsurlarin bir araya gelmesinden olusan nihai
tiriinlerin, o bdlgeye ziyaret amacli gelen turistler tarafindan satin alinmasi bir bagka
genel Ozellik olarak kabul edilebilmektedir (Cigek, 2016: 4). Buhalis (2000: 98)

turizm destinasyonlarinin 6zelliklerini 6 ¢er¢evede siralamistir:
1. Cekicilikler (dogal, insan yapimi, mimari, miras kalan degerler, 6zel olaylar.)
2. Erisilebilirlik (Ttim ulasim sistemleri, terminaller ve tasitlar.)
3. Tesisler (Konaklama, yiyecek-igecek, aracilar, diger turistik hizmetler.)
4. Mevcut Tur Paketleri ( Aracilar tarafindan 6nceden diizenlenen turlar.)

5. Faaliyetler (Turistin destinasyonu ziyareti siiresince yararlanabilecegi tim

faaliyetler.)

6. Yardimci Hizmetler (Bankacilik, haberlesme, saglik hizmetleri gibi turistin

ziyareti siiresince yararlanabilecegi hizmetler.)
2.2. Destinasyon Cekim Unsurlar

Turistler agisindan bir destinasyon, bir araya getirilen ve ziyaretcilere turizm
deneyimi sunan farkli unsurlardan olusur. Bu unsurlar destinasyon ¢ekim
kaynaklarini, hizmetleri ve turistlerin ig¢inde bulunduklar ¢esitli ortamlari
icermektedir. Destinasyonlari turistler i¢in ¢ekici hale getirmek, kendine 6zgii, diger

destinasyonlarda olmayan, yeri doldurulamayan &zelliklerine dayanarak pazarda bir
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konum elde etmeyi, bunu gerceklestirirken toplumsal degerlere saygili olmay1

gerektirmektedir (Oztiirk, 2012: 48).

Destinasyonlar birbirinden farkli ¢ekim unsurlarini etrafinda barindirmaktadir. Bir
destinasyon i¢in etkili olan ¢ekim kaynaklari, sadece i¢ ortaminda degil ayn
zamanda onun dis cevresinde de bulunabilir. Ornegin, bir destinasyonun yakin
cevresinde yer alan milli park, o destinasyon i¢in de giiclii bir turizm faaliyeti yaratir
(I¢oz, 2013: 18). Bir destinasyona, dogal giizellikleri igin turist akim1 olusurken, bir
diger destinasyona tarihi giizellikleri ya da termal kaynaklarindan yararlanmak igin
seyahat edilmektedir. Destinasyonun sahip oldugu olanaklarin yani ¢ekim gii¢lerinin
destinasyona gelecek turist tipi ve saglayacagi gelir lizerinde etkisi bulunmaktadir.
Bu nedenle destinasyon ¢ekim unsurlarinin net olarak ortaya konulmasi

gerekmektedir. Boylece uygun arz ortami olusturulmus olacaktir (Tekin, 2012: 28).

Destinasyon liriiniiniin temelini olusturan ¢ekim unsurlar1 sunlardir:

Dogal Faktorler: Iklim kosullari, dogal kaynaklar, ekoloji, cografi konum ve
geleneksel mimari, dogal faktorlerin arasmna girmektedir. Ozellikle sehir hayatinin
yarattiglt monoton ve yapay hayattan bunalan insanlar, dogaya ve dogala yonelme
istegi ile her gecen giin dogal aktivitelere daha fazla talep gdstermektedirler.
Dolayisiyla destinasyonun dogal 6zellikleri ve giizellikleri, birincil ¢ekicilik haline
gelmektedir (Unver, 2015: 62). Turizmde dogal kaynaklar ekonomik oldugu kadar
gorsellik bakimindan da 6nemlidir. Turistler yorenin arazi sekli, sahili, plaji, dagi,
ormanit gibi ¢esitlikli faktorleri g6z Oniine alarak bolgeyi ziyaret etmek
istemektedirler. Destinasyonun ziyaret¢i sayisinin artmasinda dogal faktorler 6nemli

katki saglamaktadir (Cigek, 2016: 8).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Kiiltir, tarih, konaklama, yiyecek-igecek, ulastirma,
altyapi, saglik, eglence igletmeleri, peyzaj ve din sosyo-kiiltiirel faktorler arasindadir.
Bir bolge essiz dogal glizelliklere sahip olsa da kalinacak yer, ulasim gibi imkanlar
saglanmadan o bolgeyi uzun soluklu c¢ekici kilmak miimkiin degildir. insanlarin
bugiine ya da ge¢mise ait farkli hayatlar1 merak etmeleri sosyo-kiiltiirel aktivitelere

olarak talebi artirmaktadir. Bazi destinasyonlar ulusal ve uluslararasi profilini
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ylkseltmek i¢in kiiltlirlerine uygun festivaller ve etkinlik programlar1 gelistirerek,
cekiciliklerini ve farkliliklarini ortaya koymaya calismaktadirlar (Kocaman, 2012:
23). Ornegin, Dubai, festivaller anlaminda akla gelen ilk destinasyondur. Turistler
festival icin gerceklestirdikleri seyahatleri sirasinda Amsterdam ve Las Vegas

kentlerine giderek bu yerleri de sembollestirmektedirler (Alparslan, 2016: 17).
2.3. Destinasyon Markasi

Markalagmanin son yillardaki artan 6nemi, destinasyonlar i¢in de gegerli olmaya
baslamistir. Mal ve hizmetler gibi destinasyonlar da siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratmak ve rekabetci bir yapiya sahip olmak adina kendi markalarini olusturmak

durumundadir (Babacan, 2010: 46).

Destinasyon markasi, turistlerin bir yer hakkindaki algilari, diisiinceleri ve hislerinin
bir biitliniidir (Baker, 2012: 17). Baska bir ifadeyle destinasyon markasi, bir
destinasyonu kimliklendiren ve destinasyonu digerlerinden ayiran isim, sembol, logo
veya grafik/gorsel gosterimler biitlinli olarak tanimlanmaktadir. Turistin ziyaretini,
destinasyona 0Ozgli marka bilesenleri sayesinde hatirlanabilir bir deneyime
doniistiiren, bu deneyimi giiclendiren ve birlestiren bir kavram olarak ifade

edilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 239).

Bir destinasyon markasi olusturulurken oncelikle imaj gelistirmek, sonrasinda da
destinasyon kimliginin olusturulmasi gerekmektedir. Destinasyon markasi yaratmak,
pozitif imaj olusumunda tanimlanan ve ayirt edilebilen bir takim 6zelliklerin
olusturulmasidir. Destinasyon i¢in bir marka olusturmak, bu bdlgeyi diger benzer
turistik bolgelerden ayirt eden baslica ozellikleri 6n plana c¢ikararak, bir kimlik
olusturmak stirecidir (Ertas, 2014: 22). Gii¢lii bir destinasyon markasina sahip olmak,
bliyiikliigiine bakilmasizin o destinasyona {iriin farklilagtirma, ikame edilebilirlik ve
rekabet edilebilirlik miicadelesinde avantaj saglamaktadir (Cer¢i, 2013: 13). Basarili
bir destinasyon markasi olusturabilmek icgin, pazarlama tecriibesine sahip olmak,
ilging ve giizel fikirlere sahip olmak, ayni zamanda da cesaretli olmak
gerekmektedir. Yasam kalitesi yliksek bir sehrin markalagmasi, kisa stirede miimkiin

degildir. Uzun ve zahmetli bir istir. Markalasmis bir destinasyonun diger

29



destinasyonlardan bir adim 6nde oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle bu uzun ve

zahmetli siireci 1yi degerlendirmek gerekir (Doganli, 2006: 76).

Destinasyonlar, turizm amagli ziyaretciler, ig diinyasina yonelik yatirimcilar, kalifiye
is glicli, egitim igin talep goren destinasyon gibi amaglarla markalasma yolunu

secgebilirler (Ersun ve Arslan, 2011: 239).
2.3.1. Destinasyon Markasi Yaratmanin Bilesenleri

Destinasyonlarin iyi bir sekilde pazarlanmasi i¢in olusturulan destinasyon imaji ile
marka yaratmanin en verimli sekilde gergeklestirilmesi gerekir. Basarili bir
destinasyon markasinin bilesenleri slogan, logo, sembol, reklam, altyapi1 ve listyap1
calismalaridir. Iyi bir slogan, géze hitap eden bir sehir logosu ve sembolii, tanitimini
saglayacak etkileyici bir reklam ve destinasyonun dogal giizelliklerinin yaninda alt
ve st yap1 ¢alismalarinin siirekli kontrol edilmesi destinasyon markasi olusturmada
etkili faktorlerdir. Ornegin, “Medeniyetlerin Yasatildig1 Sehir” sloganini kullanan
Nigde, bu sloganla bircok medeniyete ev sahipligi yaptigimi ve bu medeniyetlerin
kiiltiir izlerini yansittigini ifade etmektedir. Nigde’ye ait Saat Kulesi ve Nigde Kalesi,
destinasyonda en c¢ok yetistirilen tarim iiriinlerinden elma, sehrin simgesi haline

gelmistir.

Sembol, markanin gozle goriilebilen ancak sozle sdylenemeyen kismidir. Slogan ise
bir Urliniin tiiketici tarafindan kolay hatirlanabilmesi i¢in ifade edilen mesajdir.
Destinasyonlar farklilasmak i¢in 6zgiin bir slogana ve modern bir sembole sahip
olmalidirlar. Destinasyon markalasma siirecinde tiiketicilerin aklinda kalicilig
saglamak amaciyla iyi bir sembol ve slogan secilmelidir (Kaya, 2014: 56). Bir
destinasyon ne kadar sira dis1 dogal kaynaklara, kiiltiirel ve cografi ¢ekicilige sahip
olursa olsun alt ve {ist yap1 olanaklar1 yetersiz ise basarili bir destinasyon markasi
olusturamaz. Tiim reklam ve tutundurma faaliyetleri basarili bir sekilde uygulansa
bile, turistler i¢in bir ¢ekim merkezi haline gelen destinasyonda, alt ve iist yap1
calismalarinin yetersizliginden dolay1 tek bir turistin yasamis oldugu olumsuz

deneyim, basarili tutundurma caligmalarinin etkisini azaltacaktir (Sahin, 2015: 36).
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Markalagma siirecini tamamlamis {riinler, rakiplerinden farklilasmakta ve tiiketici
sadakati yaratabilmektedir. Markalagma siirecine girecek olan destinasyonlar da
tilkketici sadakati olusturmak icin marka haline gelirken, turistlere destinasyonla ilgili
cazip imkanlar vaat ediyor olmalidirlar. Ciinkii turistler, kendi iilkeleri disindaki
destinasyonlar1 ziyaretleri esnasinda, o bdlgeye ait bilgilere, 6zelliklere ve degerlere
dikkat etmektedirler. Dolayisiyla destinasyonun gerek slogan, gerek logo gerekse de
on plana cikartmay1 diisiindiigii yerel sembollerde, kendi degerlerini yansitan

bilesenlere ihtiyaci vardir (Se¢im, 2014: 6).
2.4. Destinasyon imaji ve Kimligi

Turistik destinasyonlar, yogun rekabet ortamlarinda daha fazla turist ¢ekebilmek i¢in
pazarlama faaliyetlerini artirmakla, iirlinlerini ve hizmetlerini kiiltlirel, sosyal ve
ekonomik boyutlarla turistlerin zihinlerinde en dogru konumlandirmay1 yapmakla
yikiimliidiirler (Beerli ve Martin, 2004: 623). Destinasyonun soyut bir kavram
olmas1 nedeniyle, tiiketicilerin destinasyon bolgesini ziyaret etmeden 6nce sinirli
bilgiye sahip olmalarindan dolayi, turistlerin karar vermelerinde ve davranislarinda
imaj Onemlidir. Bu nedenle destinasyon merkezinin tanitiminin iyi yapilmasi
gerekmektedir (Inan vd., 2011: 489). Destinasyonlarin tamitilmasindaki amag,
turistleri mevcut iiriinlerini almaya istekli hale getirmek ve bu sayede destinasyon
imajlarinin  olusumunda etkili olan aktivitelerin ve ¢ekiciliklerin anlagilmasini

saglamaktir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10).

Bir turizm destinasyonu, sahip oldugu cesitli kaynaklarla, turistleri ¢eken, onlara ev
sahipligi yapan, turistik hizmetlerin biitiiniinii i¢inde barindiran, karmasik bir yapiya
sahiptir. Destinasyon, girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun, hizmetlerin yer aldigi bir
sistemdir. Bu sistemin isleyisi, parcalarin birbirleri ile olan iligkilerine ve destinasyon
icin 6nemli olan imaja baghdir (Dalkilig, 2012: 9). imaj, hedef kitleyi olusturan
bireylerin ¢ogunlugunun bir iilke, konu veya {iriin (marka) ile ilgili diisiinceleri ve
deger yargilarim1 ifade etmektedir (Ertas, 2014: 9). Kisinin kendi olanaklariyla
edindigi bilgiler sonucunda gelistirdigi ve olusturdugu Oznel yargilar, imaji
olusturmaktadir (Unver, 2015: 36). Destinasyon imaji ise; destinasyonun sahip
oldugu giizelliklerinin, ¢ekiciliklerinin, degerlerinin ve destinasyonun Gneminin

ortaya cikarilmasini saglayan bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Benek, 2015: 35).
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Baska bir tamimda destinasyon imaji, turistlerin tatil i¢in geldikleri bir mekan
hakkindaki birtakim inang¢larini, destinasyon hakkindaki diisiincelerini ve
izlenimlerini iceren bir bakis agis1 olarak ifade edilmektedir (Ilban, Koroglu ve

Bozok, 2008: 108).

Son yirmi yildaki arastirmalara bakildiginda imajin, turistlerin destinasyon se¢im
siirecini anlamada ¢ok 6nemli bir kavram oldugunu goéstermistir. Bircok arastirma,
destinasyonlarin imaji ile turistlerin ziyaret planlar1 arasindaki iliskiye odaklanmistir.
Turistlerin, seyahatlerinden Onceki destinasyon imaj olusum evresi, destinasyon
se¢im siirecindeki en O6nemli sathadir. Olusan destinasyon imaji, turist pazarinin

destinasyon hakkindaki algilamis oldugu imajdir (Yiiksek, 2014: 73).

Destinasyon imaji, destinasyonun bagli bulundugu makro destinasyonun imajimndan
etkilenmektedir. Ulkemiz igin diisiiniiliirse, iilkemizle ilgili olusan imajin
belirleyicisi, sadece sinirlarimiz i¢indeki gelismeler degil, ayn1 zamanda yurt disinda
yasam alan1 olusturmus unsurlarimizin verdigi imajdir (Celik, 2009: 64). Ornegin, bu
calismada uygulama alam olarak belirlenen Nigde, I¢ Anadolu Bélgesi’nin, I¢
Anadolu Bolgesi de Tirkiye’nin alt destinasyonudur. Nigde’yi degerlendirirken,
oncelikle ana destinasyon, yani Tiirkiye’ye, sonra da bir alt destinasyon olan I¢
Anadolu Bolgesi’ne iligkin enformasyondan yararlanilmalidir. Daha sonra

destinasyonun imaj1 olusturulmalidir.

Destinasyon imaji1 birbiriyle iligkili iki bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler;
bilissel (cognitive image) ve duygusal (affective image) imajdir. Biligsel imaj, bir
destinasyona 6zgii inang ve bilgileri ifade ederken, duygusal imaj o destinasyonla
ilgili ifadelerin kiside biraktig1 duygulan ifade etmektedir. Bu iki bilesen birbiriyle
baglantilidir. Duygusal degerlendirme, bilissel degerlendirmenin bir fonksiyonu
olarak degerlendirilmektedir. Dogal cevre, atmosfer gibi faktorler biligsel imaji
anlatirken, o doganin kiside uyandirmis oldugu heyecan vericilik, ilginglik, huzur
gibi etkenler duygusal imaj1 nitelemektedir (Baloglu, 1999: 83). Dolayisiyla bir
destinasyon biligsel ve duygusal imaj acgisindan degerlendirilirse, o destinasyonun

genel imaj1 hakkinda fikir sahibi olunur.
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Marka kimligi ise, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya var olan, iiriine iliskin
temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi imaj olusturma siirecinde
biitiinliigli saglamaktadir. Ayn1 zamanda destinasyon i¢in kimlik olusturma siirecinin
baslamasinda katki saglar (Yavuz, 2007: 50). Marka kimligi, bir destinasyonu
digerlerinden farklilastiran, kendine has olumlu ozelliklerini avantaja g¢evirerek,
hedef kitle tarafindan nasil algilanmasini istedigini ifade eden bir kavramdir (Goneng

Giler, 2010: 18).

Destinasyon markalamada kimlik olusturma; ad, sembol, logo, kelime ile
destinasyonda fark yaratmak, turistlere unutulmaz bir deneyim yasayacaklari
duygusunu vermek, destinasyonla turistler arasinda olusan duygusal bagi
kuvvetlendirmek, turistte algilanan riski azaltmak gibi asamalarin uygulandig bir

pazarlama aktivitesi olarak belirtilmektedir (Pike, 2009: 858).

Bir destinasyonda istenilen sekilde imajin olusturulabilmesi ve yonetilmesi i¢in, o
destinasyonun marka kimliginin destinasyonun ozelliklerine goére etkin ve tutarh
olarak gelistirilmesi gerekmektedir. Destinasyon marka kimligi, tiiketicinin algiladigi
marka imajindan daha objektif oldugundan, destinasyon marka siirecinde daha ¢ok

one ¢ikacak ve marka biitiinliigiinii saglayacaktir (Goneng Giiler, 2010: 19).
2.5. Destinasyon Sadakati

Bir destinasyonun turist tarafindan tekrar ziyaret edilmek istenmesi ve yakin
arkadaglarina mevcut destinasyonu ziyaret etmelerine yonelik tavsiyede bulunma
niyeti destinasyon sadakati olarak tanimlanmaktadir. Mevcut destinasyonun sadakat
orani, tavsiye niyetiyle belirlenmektedir (Y1lmaz, 2011: 20). Chen ve Giirsoy (2001:
79) destinasyon sadakatini, “turistler tarafindan destinasyonun, tavsiye edilebilir bir

yer olarak goriilmesi” seklinde ifade etmektedir.

Destinasyonda yaratilan sadakat duygusu, turistlerin yine o destinasyonu tercih
etmelerinde etkili olan faktorlerden biridir. Turizm isletmeleri gibi hizmet
isletmelerinde satin alinan hizmetin soyut olmasindan dolay1, sadakat duygusu énem
kazanmaktadir. Turistler genellikle, daha Onceden gitmis ve memnun kalmis

olduklar1 destinasyonlar1 bir sonraki tatillerinde tekrar tercih etmek istemektedirler.
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Turistler ayn1 zamanda daha 6nce gittikleri destinasyonlarda, kendileriyle ilgilenen
personeller tarafindan ihtiyaglarinin bilinmesinden dolay1 daha hizli ve giivenilir bir
hizmet saglanacagini diistinmektedirler. Bu da turistlerin memnuniyet duygusunun ve

destinasyona yonelik sadakatinin artmasini saglamaktadir.

Destinasyon sadakati gelistirmis bir turistin temel Ozellikleri, “destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetinde olmasi, fiyatlarin kendisi i¢in geri planda olmasi, destinasyon
hakkindaki diisiincelerini etrafindakilerle paylagmasi” seklinde siralanabilmektedir

(Benli, 2014: 35).

Bir destinasyonun ayni turist tarafindan tekrar ziyaret edilmesi 5 temel konuda katki

saglamaktadir (Pike, 2004: 76, Akt: Kuvvetli, 2014: 31):

1. Riskleri azaltmasi ve tatmin olunmayacak bir deneyim ihtimaline yer

verilmemesi,

2. Turistler tarafindan daha 6nce tecriibe edildigi i¢in destinasyon ile kendilerine

ait bir bilginin mevcut olmasi,
3. Deneyime iliskin olusan duygusal baglilik,
4. Destinasyonun daha dnceden fark edilmemis alanlarini fark etme olanagi,

5. Tatmin olunan destinasyonun bagkalariyla paylasilmasidir.

Destinasyonlarin rekabet ortaminda farklilasma olanaklarinin giderek azalmasi ve
birbirine benzer destinasyonlarin ortaya c¢ikisi, destinasyon sadakatinin ne derece
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Destinasyon sadakati destinasyonun

markalagmasi yolunda 6nemli avantaj saglamaktadir (Kocaman, 2012: 73).
2.6. Destinasyon Yonetimi

Destinasyon bir¢ok aktoriin bir araya geldigi ve etkilesim icinde turizmle ilgili
tiretim-tiiketim faaliyetlerini yiiriittiigli cok katmanli, ¢ok aktdrli bir yapidir. Bilesik
bir lirliniin ortaya ¢ikmasinda birgok aktoriin katkist olmasi gerekir. Destinasyonda
tretilen {rlinlin olusmasi da bir¢cok aktoriin koordinasyon iginde caligmasini

gerektirmektedir. Diger yandan turizm, bolgede bircok kesimi ve bir¢cok konuyu
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dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Bunun nedeni ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip olmasidir. Bélgede ¢ok boyutlu yapisiyla ¢ok aktorlii isleyise neden olmasina
bagl olarak turizm gelisiminin yonlendirilmesi sadece kamu otoritesinin giiciinii
asabilmektedir. Bu durum “destinasyon yoOnetimi” olgusunu dogurmustur (Tiirkay,

2014: 15).

Destinasyon iiriiniinii olusturan tiim mal ve hizmetlerin uyum igerisinde bir biitiin
olarak yonetilebilmesi i¢in destinasyon yonetimine ihtiya¢ vardir. Destinasyon
yonetiminin amaclar1 arasinda; destinasyon kaynaklarinin siirdiiriilebilirligini
saglamak, destinasyonun cekiciliklerini korumak ve gelistirmek ile yerel halki
turizm konusunda bilinglendirmek ve egitmek gibi konular sayilabilir.
Destinasyon biinyesindeki yasam kalitesinin yiikseltilmesi, su¢ oranlarinin
azaltilmasi, yerel ulasimin iyilestirilmesi, 1siklandirmanin yeterliligi gibi
faktorler, destinasyonun hizmet performansini etkileyen dnemli faktorlerdendir.
Bu baglamda destinasyon yoOnetimi, profesyonel, bilin¢li, koordineli ve uzun
siireli ¢alismalar1 gerektirmektedir. Aksi takdirde turistlerin negatif bir

destinasyon imajia sahip olmasi s6z konusu olacaktir (Ozdemir, 2008: 46—47).

Destinasyon yonetimi, iilkelerin ve bolgelerin yiliksek gelir elde etmesine imkan
veren, binlerce kisinin istihdam edilmesini saglayan biiyiikk bir etkiye sahiptir.
Bununla birlikte, ilgi, faaliyet ve etki alaninin genis olmasi sebebiyle biiyiik
biitgelere sahip olmalar1 gerekmektedir. Ancak bunun ¢ogu zaman miimkiin
olmamasindan dolayi, destinasyon ile ilgili harcamalar oncelikler dogrultusunda
yapilmalidir. Her destinasyonun yerel ihtiyaclart dogrultusunda kendine 6zgi
yoOnetim ve pazarlama politikalarinin mevcut olmasi, basarist agisindan onemlidir
(Ozdemir, 2008: 50). Dolayisiyla destinasyon yonetimi, turizmden kazanilan
faydalarin en ist diizeye cikartilmasina, maliyetlerin ise en diisiik seviyeye

indirilmesine yardimc1 olan bir arag olarak goriilmelidir (Ipar, 2011: 198).
2.7. Destinasyon ve Turizm Arasindaki Iliski

Turizm kavrami, insanlarin devamli ikamet ettikleri yer disina seyahatleri ve
genellikle turizm isletmelerinin iirettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gegici

konaklamalarindan dogan olaylar ve iliskiler biitiinii olarak tanimlanmasi itibariyle,
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destinasyon kavrami ile dogrudan ve biitiinciil bir iligki i¢indedir. Nitekim turistlerin
tim turistik faaliyetlerini gergeklestirecegi yer, hedef destinasyonlardir (Yamag,

2015: 14).

Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri iken turizm, bir
destinasyonun gelisimini etkileyen en onemli ekonomik ve sosyal faaliyetlerden
biridir. Rekabetin hizla arttigi ve miisterilerin daha bilingli ve secici oldugu
giiniimiizde, turizm sektdrii de biiyiik bir baski altinda bulunmaktadir (Ozdemir,

2008: 7).

Turizm bir destinasyonda ekonomik ve sosyal bir¢ok faktére olumlu ya da
olumsuz etki etmektedir. Turizmle beraber destinasyonda bireysel gelir hareketi,
aile yapisi, egitim durumu, sosyal ¢evre, kiiltiir yapist gibi konular degisime
ugrayabilmektedir. Turizm ve ¢evre birbirini tamamlayan iki kavramdir.
Destinasyonun tiim 6zelliklerinin gelecek kusaklara aktarilabilmesi i¢in “kiiltiirel
mirasinin korunmasi, ¢evre ile uyumlu olmasi, turistleri cezbetmesi” olarak
tanimlanan siirdiiriilebilir turizm kavramina Onem verilmesi gerekmektedir.
Stirdiiriilebilir turizm gelecege yoneliktir ve turizmin gelecekte de var olabilmesi
icin destinasyonun i¢inde bulundugu toplumun olumlu katkilarda bulunmasi

gerekir (Oztiirk, 2012: 46-47).

Turizmin yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi anlamda degerinin farkina varan
yonetimler {ilke, bolge, kent ya da tatil yerlerindeki turizm faaliyetlerini
cesitlendirmeye caligmakta ve bu dogrultuda yeniden yapilanmaya gitmektedir.
Turizmin yarattigi ekonomik 6diil biiylik olmakla birlikte turizm endiistrisindeki
destinasyon rekabeti de yogun oldugu i¢in tesis yatirimi yapmadan 6nce yoneticilerin
iyl distinmeleri gerekmektedir. Diger yandan, turizmin destinasyonlardaki roliiniin
Onemi ve biiyiikligl aciktir. Bu nedenle bir turistik destinasyonun basarisinin isareti
olarak toplam geceleme sayisindan ¢ok yarattigi turizm gelirleri Olglit olarak

almmalidir (Ozdemir, 2008: 7).
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2.8. Turistik Bir Uriin Olarak Destinasyon

Destinasyon tanimlar1 ve turistik {Uriin ile ilgili aciklamalar dikkate alindiginda,
destinasyonun kendisinin de bir {irlin oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Turizm iirlinii
fiziksel nesneler, hizmetler, turizm bolgeleri, turizm isletmeleri ve turizm hareketine
katilanlarin yararlandiklar1 veya satin aldiklari her tiirden etkinligi icermektedir.
Destinasyonlar bir¢ok unsuru biinyesinde barindirarak turizm {iriinlerinin beraber
oldugu hizmetler sunarlar. Bolgelerin ¢ekim unsuru olarak nitelendirilmesi igin,
gereken unsurlarin bulunmamasi halinde turistik {irin olarak fonksiyonlarimi

stirdiirmeleri miimkiin degildir (Karakaya, 2010: 26).

Bir tiiketici, hangi restorana gidecegine, nerede tatil yapacagina, hangi ulasim seklini
kullanacagina kendisi karar vermektedir. Bu karar siirecindeki her bir unsur bir
trlindiir. Turizm faaliyeti, turistin turistik destinasyona gelmesiyle baslar.
Destinasyonda tiiketim yapan turistin talebini karsilayan iiriinlere bakildiginda,
bunlarin tamaminin destinasyonu olusturan unsurlar oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle destinasyonun turistik bir {irlin olarak degerlendirildigi anlasilmaktadir
(Atay, 2003: 29). Turistik iiriin, turistlerin evlerine doniinceye kadarki siire igerisinde
gidecekleri yerler, bu yerlerde satin alacaklar1 ya da satin alma isteginde bulunacaklari
mal ve hizmetler ile yasayacaklari anilarin bir biitiinii olarak ifade edilmektedir
(Yavuz, 2007: 39). Turistik destinasyonun turistlerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
mal ve hizmetleri iceren cografi alanlar olmasi sebebiyle, sunulan {irlin, paket iiriin
niteligindedir. Bu acgidan bakildiginda, turistik {irtinleri paket halinde tiikketime sunan
bir destinasyonun da tek basina turistik bir iiriin oldugu sdylenebilir (Atay, 2003: 29).
Destinasyon, turistik bir iirlin olarak degerlendirildiginde, oOzelliklerini su sekilde

aciklamak miimkiindiir (Ozdemir, 2008: 5):

e Destinasyon iirliniiniin dogas1 geregi biitiinlesik bir varlik olmasi ve
destinasyon bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikilik
s6z konusudur. Bu ikilik dogrultusunda destinasyon f{iriinii dogrudan ve

dolayli olarak turizmle ilgili iiriinler olmak iizere iki par¢adan olugur.

e Destinasyon lriinii tiikketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur. Bu

durumda bir iiriin her turist i¢in farkli anlamlar tasiyabilmektedir.
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Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon deneyimi {izerinde ise ¢ok az

kontrolu vardir.

e Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler ve bir
destinasyon yalnizca tek bir bilesendir. Sonugta iriin taniminda onu

sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiiketenler arasinda farklar vardir.

e Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan pek ¢ok farkli
tilkketici gruplarina farkli nitelikleri esas alinarak pek c¢ok kez satilabilir.
Ornegin bir tarihi kent ayn1 zamanda bir aligveris kenti, spor kenti ya da
baska kapsamda bir kent olarak degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere

satilabilir.

2.9. Turistik Destinasyon Markalasmasi ve Onemi

Turistik destinasyon markalagmasi, destinasyon pazarlama siirecinin merkezidir. Bir
destinasyonun markalagsmasi, miimkiin oldugunca degerli, ayirt edici, ilgi uyandirici
ve unutulmaz Ozellikler saglayan yerlere iliskin deneyimler ve mesajlarin
planlanmast ve organizasyonudur (Malkogoglu, Anil ve Bilgen, 2010: 232).
Destinasyonlar markalastirilirken, o bolge ile ilgili her sey tek bir marka ¢atis1 altinda
toplanmalidir. Bunlar; mal ve hizmetlerden tarima, spordan sanata, yatirimdan
teknolojiye, egitimden turizme kadar ylizlerce Ozelliktir. Amag turistik
destinasyonlarin varligini biitiiniiyle ele geg¢irmek ve sembolik tarzda ziyaretcilere
sunmaktir. Bunu yaparken, her tiirlii 6zelligin tek tek ama biitiinii temsil eder sekilde

ele almarak pazarlanmasi gerekir (Oztiirk, 2012: 68).

Turistik destinasyonlarin markalagsmasi, diger iiriin ve hizmetlerin markalasmasindan

daha karmasiktir. Bunun nedeni (Pike, 2005: 258-260):

e Birincisi ve en dnemlisi, destinasyonlar tiiketici mal ve hizmetlerinden daha
cok boyutludur. Konumlandirma teorisi, tiikketicinin zihninde marka bilinirliligi
olusturmay1 saglayan bir mesaj gerektigini ortaya koymaktadir. Bu da bir yerin
dogal kaynaklarini, kiiltiiriinii, aktivitelerini, konaklama yerlerini kapsayan bir
sloganla saglanmaktadir. Ornegin, “Kenya- evrenin en giizel destinasyonu-

hepsi bir iilkede” ya da “Ohio- Kesfedilecek ¢ok sey var”.
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Ikincisi, farkli paydas gruplarinin piyasa gikarlariin heterojen olmasidir.

Uriinlerin pazar ihtiyacina gore, daha genis bir cografi pazar hedeflenmelidir.

Ucgiinciisii, marka temasm kimin Kkararlastirdigi ve nasil tamimlandig
onemlidir. Destinasyonlarda marka olusturulurken tek bir kisinin degil bir

grubunun diistlinceleri dikkate alinmalidir.

Dordiinciisti, toplumun fikir birligi, marka teorisi ve hedef marka
uygulamasinda tepeden asagi herkesin birbiriyle dengeli olmasi gerekir.

Clinkii basarisizlik s6z konusu olamaz.

Besincisi, tiiketici tabanli esitlik modelinin temel taslarindan biri olan marka
sadakati ile destinasyonlar1 ziyaret eden ziyaretcilerin orayi tekrar eden

ziyaretlerini dlgebilir ve sadakati tespit edebilirler.

Sonuncusu, finansmanin organizasyonlar i¢in 6nemli olmasidir. En biiyiik
biitceye sahip sirketlerin sermayeleri bile pazardaki kurumsal firmalar

karsisinda yetersiz kalabilmektedir.

Destinasyonlarin markalagmasi, marka kimliginin gelistirilmesi ve destinasyona daha

fazla cekicilik kazandirilmasidir. Turistik destinasyonlarin markalasmasinin sagladigi

avantajlar sunlardir (Cigek ve Ilgaz, 2015: 176):

Turistin destinasyonu benzerlerinden kolayca ayirt etmesini saglar.

Turistik iirliniin satin alinmadan once tecrilbbe edilememesinden dogacak

riskleri azaltir.
Marka destinasyon kalitesinin semboliidiir.
Marka destinasyonlara bir kimlik kazandirir.

Turistik  bir bdlgenin  markalagsmasi, o bolgeye ait irlinlerin de

markalagmasini kolaylagtirir.

Destinasyona turistin bagliligin1 saglar ve bolge ile turist arasinda duygusal

bir bag kurar.
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UCUNCU BOLUM
NIGDE’NIN DESTINASYON DEGERLERI VE CEKICILIKLERI
3.1. Nigde ilinin Kisa Tarihgesi

Nigde admin 1890 yilinda Aktas (Andaval)’da bir kilisede bulunmus olan kitabede
okunan ‘Nahita Krali Saruvanas’ ibaresine atfen Hititceden gelmis olabilecegi
sdylenmektedir. isminin kitabede de gecen ‘Nahita’ kelimesinden gelmesi, Nigde nin

Hitit Doneminde kurulmus olabilecegini diistindiirmektedir (Kocaman, 2016: 3).

Nigde’deki Kaletepe Obsidyen atdlyelerinde ele gegen buluntular M.O. 600 bin yil
oncesine dayanmaktadir. Kaletepe Obsidyen atdlyesi, Nigde ili sirlar igerisinde
bulunan Bahgeli-Kosk Hoyiik, Ciftlik-Tepecik Hoytik, Pinarbagi Hoyiik ve Camardi-
Kestel’de ortaya cikarilan Kalay Maden Ocagi ile Madenci Koyt Goltepe’de yapilan
kazilar, Nigde’de yerlesik yasamin giiniimiizden 10 bin y1l 6ncesine dayandigini ve

bu yasamin kesintisiz olarak siirdiigiinii gostermektedir (Kizilkaya, 2017a: 3).

Bolge M.O. 612°de énce Kimmer ve Med akinlarina sahne olduktan sonra M.O.
546-334 Pers, M.O. 334-30 Helenistik dénem yasanmustir. Sonrasinda Romalilarin
bir eyaleti haline gelen bdlge, Roma Imparatorlugunun 395 yilinda ikiye
boliinmesiyle yaklasik 650 yil Roma topraklari arasinda yer almistir (Kocaman,

2016: 3).

1071 Malazgirt Zaferiyle Nigde’nin de ilk fetihlerle ele geg¢irildigi bilinmektedir.
Nigde cevresinin Danismentlilere verildigi ancak daha sonrasinda II. Kili¢ Arslan’in
Danisment hakimiyetine son vererek bolgeyi Selguklu egemenligine dahil ettigi

sOylenmektedir (www.nigde.gov.tr, 2017).
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Selguklular doneminde Nigde’ye “Darii’l-Pehlivaniyye” Pehlivanlar Yurdu unvam
verilmistir. Aldeddin Keykubad doneminde Nigde biiyiik bir gelisim gostererek
askeri merkezlerden biri olmustur. Onun oliimiinden sonra bolge ilhanlhlarin
kontroliine girmistir. Daha sonra Karamanogullarinin eline gecen bolge Fatih Sultan
Mehmet’in kendilerini yenilgiye ugratmasinin ardindan kesfedilmis ve alinmistir
(Toroglu, 2006: 119). 1470 yilindan itibaren Osmanli Imparatorlugu nun kesin
hakimiyetine giren bdlge, Konya vilayetine bagli bir sancak olmustur (Cetinkus,

2010: 78).

1813° de Nigde’ye gelen Mc. Donald Kinneir, surlarin heniiz ayakta duran kisminin
eski devirlerden kaldigini, sokaklarda mermer siitunlara, siitun basliklarina ve
kaidelerine rastlandigimi yazmustir. Sehre 1834 yilinda gelen Ch. Texier ise Islam
eserlerinin ¢okluguna karsilik hicbir eskicag eserinin bulunmadigini belirtmektedir

(Giiltekin Ozmen, 2013: 8).

Milli Miicadele’de aktif olarak faaliyet gosteren Nigde, Cumhuriyet doneminde,
yabanci gii¢lerin isgallerinin oldugu giinlerde Mustafa Kemal o6nderliginde il
olmustur. I olmasmin ardindan niifus hizla artmaya baslamistir. Cografi konumu
itibariyle de Akdeniz’i Kayseri’ye ve dolayisiyla Dogu Anadolu’ya bagladigi icin
stratejik anlamda 6zel bir noktadadir (Soydan, 2016: 62).

3.2. Cografi Konumu ve Yiiz Ol¢iimii

Nigde, i¢ Anadolu Bolgesi’nde Orta Kizilirmak Boliimii’niin giineyinde bulunan, bir
tarafi Toros Daglari’na yaslanmis, batisinda Konya ve Tuz Go6li’niin bulundugu
vilayettir (Nigde 11 Yilligi, 1967, Akt: Cetinkus, 2010: 73). Nigde sehri giineyden
Bolkar, giineydogudan Aladaglar, batidan Melendiz ve kuzeybatidan Hasandag ile
kusatilan, 1229 metre yiiksekliginde bir plato lizerindeki, tahkime elverisli bir tepede
kurulmugtur (Sasmaz, 2008: 10). Sehrin giineyinde Misli, kuzeyinde ise Bor ovalari
bulunmaktadir (Aksit, 2012: 5). Nigde matematik konum itibariyle 37° 25'- 38° 58’
kuzey paralelleri ile 33° 10'-35° 25’ dogu meridyenleri arasinda yer almaktadir

(Toroglu, 2006: 1).
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Kirsehir, Nevsehir ve son olarak da Aksaray ilgesinin ayrisarak il olmasi ile Nigde ili
7.795,22 km? yiiz dl¢iime sahip olmustur. Nigde topraklari, iilke topraklarinin binde
9,4’lnii kaplamaktadir. Nigde’nin il trafik kodu ‘51°dir (Giirer, 2009: 15). Saha
dahilinde yiikselti, ilin glineyindeki Ciris Bogaz1 mevkiinde 870 metre ile en diisiik
seviyede bulunurken, bu deger ilin dogusundaki Demirkazik Tepesi’nde 3756

metreye ulagsmaktadir (Kocaman, 2016: 3).

Tablo 3: Nigde Ilcelerinin Yiiz Olgiimleri ve il Genelinde Oranlar:

ilgelerin Yiizolgiimleri ve il Genelinde Oranlar

iice Ad1 Yiiz Ol¢iimii (km?) Orani (%)
Merkez 2.699,23 34,63
Altunhisar 502,85 6,45
Bor 1.432,61 18,38
Camardi 1.204,36 15,45
Ciftlik 453,70 5,82
Ulukisla 1.502,47 19,27
Toplam 7.795,22 100,00

Kaynak: (www.nigde.gov.tr, 2017).

3.3. iklim ve Bitki Ortiisii

Nigde’de genelde yazlar sicak ve kurak, kislart soguk ve yagish karasal iklim
etkileri goriiliir. Kara iklimi goriilmesinin nedeni ise etrafinin daglarla ¢evrili olmasi,
deniz seviyesinden 1200 metre yiikseklik gostermesi, denizin bunaltic etkilerini ve
denizden gelen riizgirlarn alamamasi, kuzeyden gelen soguk riizgarlara acik

olmasindandir (www.nigde.gov.tr, 2017).

Giines 1smlarmin gelis agis1 iklimi etkileyen en Onemli faktordir. Bu isinlar 21
Haziran tarihinde 75° 29’ lik agiyla gelirken, 21 Aralik tarihinde Nigde’ye 28° 35’
actyla gelmektedir. Giines 1sinlarinin gelis agilar1 ayn1 zamanda giin uzunlugu ve
giineslenme siiresini de belirlediginden, gilines 1sinlarmin dik agiyla geldigi ve
giineslenme siirelerinin arttig1 yaz aylarinda birim alanin aldig1 1s1 miktar1 arttigindan
yaz aylar1 sicak gegcmektedir. Kigin ise bunun tam tersi sartlar hakim oldugundan kis

aylar1 da soguk gecmektedir (Toroglu, 2006: 36).
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Nigde’de 16 yilda yapilan gozlemlere gore sicaklik ortalamasi 11 °C’ dir. Tespit
edilen maksimum sicaklik 38 °C ile Temmuz ayina, minimum sicaklik ise -27 °C ile
Subat ayina aittir. Ortalama nem % 57°dir. Yagis ortalamasi 0,9 mm’dir. En fazla

yagis Nisan ayinda, en az ise Temmuz ayindadir (www.nigde.gov.tr, 2017).

Tablo 4: Nigde 11i 2016-2017 Y1l1 Meteoroloji Verileri

Genel 2016 Yih 2017 Yih*
Ortalama Sicakhik 11°C 12°C 12,4°C
En Yiiksek Sicakhk 38°C 36°C 19,9°C
En Diisiik Sicakhk -27°C -14,9°C 6,1°C
Ortalama/Toplam Donlu Giin 100,3 115 93
Ortalama/Toplam Yagish Giin 93,9 94 80
Ortalama Nispi Nem % 57 56,7 50,8
Giinliik En Cok Yagis Miktari(Mm) 54,5 25,1 19,7
Ortalama Giineslenme(Saat/Dakika) 7,34 6,8 7,4
Hakim Riizgar Yonii Kuzeydogu | Kuzeydogu Kuzeydogu
Ortalama/Toplam Yagis Miktar: (Mm) 343.9 293,9 146,3
Rakim 1229 1229 1229

Kaynak: (www.nigde.gov.tr, 2017).
Not: * 2016 yili 12 aylik, 2017 yil1 6 aylik veriler degerlendirilmistir.

Genel iklim dokusuna gére Nar Golii ve Ciftehan Vadisi gibi yerlerde kislar daha
iliman geger. Kuzey Yarim Kiirenin orta kusaginda bulunan Nigde’de 1935 yilindan
beri sicaklik &lgiimleri yapilmaktadir. Meteoroloji Istasyonlari, il merkezinde
‘Sinoptik ve Klima’, Ulukisla ilgesinde ‘Klima Rasatlar1 Yapan Istasyonlar’ olmak

tizere 2 adettir (Giirer, 2009: 18).

Nigde ili i¢ Anadolu Bolgesi bozkir alani i¢inde kaldig igin asil bitki drtiisiinii step
bitkileri olusturmaktadir. il topraklar1 genel olarak bozkir goriiniimiindedir. Orman
varh@ cok azdir. Il topraklarmin % 6,3 {inii gegmez. Dogal bitki ortiisii daglik
alanlarda ¢am ve koknar, ¢ay ve golet kenarlar1 da sogiit ve kavak agaglaridir.

Diizliikler ise otsu bitkilerle kaplidir (iri, 2009: 6). Ulukisla ilgesi 25,763 hektar
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orman alam Nigde ilinin orman alanlarmin en genis oldugu alandir. Il orman

alanlarinin %30’u igne yaprakli karisik agaglardan olusmaktadir (Giirer, 2009: 34).

3.4. idari Yapisi ve Niifusu

Nigde, 1924 yilinda yapilan miilki diizenleme ile il statiisiine kavusmustur. 1954
yilinda Nevsehir, 1989 yilinda Aksaray’in il olmasiyla bugiinkii idari yapisina
ulagmistir. Nigde merkez ilge dahil olmak kaydiyla Altunhisar, Bor, Camardi, Ciftlik
ve Ulukisla olmak iizere toplam 6 ilgesi ve bu ilgelere bagl 52 belediyesi ile 113
koyii bulunmaktadir (Iri, 2009: 14).

5442 sayili 11 Idaresi Kanununa gore teskilatlanan il idaresinin basinda Vali
bulunmaktadir. Valilik birimleri, Ozel Kalem Miidiirliigii, il Yaz: Isleri Miidiirliigii,
Il Idare Kurulu Miidiirliigii, 11 Mahalli idareler Miidiirliigii, 11 Basmn ve Halkla
fliskiler Miidiirliigii, 11 Planlama ve Koordinasyon Miidiirliigii, 11 Sosyal Etiit ve
Proje Miidiirliigii, Hukuk Isleri Sube Miidiirliigii, idari Hizmetler Sube Miidiirliigii,
Bilgi Islem Sube Miidiirliigii, 11 Go¢ Idaresi Miidiirliigii, I1 Dernekler Miidiirliigii,
112 Acil Cagr1 Merkezi Miidiirliigii, 11 Niifus ve Vatandashik Miidiirliigii’nden
olugmaktadir (www.nigde.gov.tr, 2007).

Gecmiste herhangi bir sehrin niifusu, kentlerin fiziki dokusu ve mimari eserlerinden
hareketle tespit edilmeye c¢alisilmaktadir. Nigde’'nin eskiden niifusu Alaaddin
Tepesi’ndeki Rahmaniye Mescidi’ne bakilarak karar verilmektedir. Bu mescitte
namaz kilanlarin sayis1 besle ¢arpilir ve toplam niifus belirlenirmis. Niifus sayisini
gosteren bir diger yapi ise Alaaddin Camii’dir. Bu cami 750 kisiyi alabilecek
biiytlikliiktedir. Ancak 1500-2000 kisi civarinda kisiyi ig¢inde barindirdigi igin
niifusun sayisina bu dogrultuda karar vermislerdir (Aksit, 2012: 28). Daha sonralar1
niifusun sayisal varlig1 konusunda tahminlerde tapu, avariz, temettiiat sayimlarinin
tutuldugu defterlerde yer alan bilgiler 1s18inda karar verilmektedir. Cumhuriyet
doneminde ilk niifus saymmi 1927 yilinda yapilmistir. ilk resmi sayim sonuglarina
gore o zamanlar Nigde’nin niifusu 173.886 kisidir. 145.683 kisi kOy ve mahallelerde
yasarken, 285.203 kisinin sehirde yasadigi belirlenmistir (Gtirer, 2009: 427).
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2016 yili Adrese Dayali Niifus Saymmi sonuglarmma gore ilin toplam niifusu
351.468°dir (www.tuik.gov.tr, 2017). 11 merkezi niifusu 137.194° e yiikselmistir.
genel niifusu bir 6nceki yila gore 5.354 kisi artarken, il merkezi niifusu 5.039 kisi

artmistir (www.nigde.gov.tr, 2007).

Tablo 5: Nigde ili Niifusunun Ilgelere Gére Dagilimi

Niifusun Ilgelere Gére Dagilim

Ticeler Toplam Sehir Koy
Merkez 216.695 137.194 79.501
Altunhisar 13.350 3.218 10.132
Bor 61.178 41.860 19.318
Camardi 12.773 3.578 9.195
Ciftlik 27.589 4.336 23.253
Ulukisla 19.883 6.034 13.849
Toplam 351.468 196.220 155.248

Kaynak: (www.nigde.gov.tr, 2017).

3.5. Tarim, Hayvancilik ve Sanayi

Nigde ilinde iktisadi faaliyetlerin basinda tarim gelmektedir. Halkin esas gegim
kaynagi tarim ve hayvanciliktir. Nigde topraklarinin %381 tarima, %12’si sanayiye,
%49’u ise hizmet sektdriine dayanmaktadir (www.hal.nigde.bel.tr, 2012). Toplam
275.783 hektarlik alan tarim alanina ayrilmistir. Bu alanin 33.061 hektarlik kisminda
meyve fidanlar1 bulunmakta, 6.624 hektarlik alanda ise sebze ekimi
gerceklesmektedir. Kalan 236.098 hektarlik alan tarla kullanimi amaciyla hububat,
baklagil, endiistri bitkisi, soganli ve yumru bitkiler ve yem bitkilerine ayrilmistir

(www.nigde.gov.tr, 2017).

Tablo 6: Nigde Ili Tarim Arazisi Uriinleri (Amag: Tarla Kullanimi)

Ekilen Uriin Adi | Ekilen Alan (Hektar) ﬁreﬁ(“T‘x)ikta“ 0{;113/1;1{1 l:ig‘)m
Hububat
Bugday(Makarnahk) 2.068 6.153 2,98
Bugday(Diger) 63.525 162.334 2,56
Arpa(Birahk) 9.539 22.971 2,41
Arpa(Diger) 16.299 43.433 2,66
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Tritikale 181 639 3,53
Yulaf(Dane) 3.761 8.194 2,18
Cavdar(Dane) 14.637 36.234 2,48
Baklagiller
Nohut 5.701 4.840 0,85
Fasulye(Kuru) 5.747 18.669 3,25
Mercimek 55 41 0,75
Endiistri Bitkileri
Seker Pancan 2.581 147.653 57,29
Aycicegi(Cerezlik) 4 6 1,50

Soganh ve Yumrulu Bitkiler

Patates(Diger) 23.785 892.297 37,51
Sogan(Kuru) 324 4.640 14,32
Sarimsak(Kuru) 104 805 7,74
Yem Bitkileri

Masir(Slajhk) 3.732 206.368 55,30
Fig(Ot) 721 9.689 13,45
Yonca(Ot) 5.075 58.620 11,55
Korunga 78 1.180 15,13
Nadas 78.181

Genel Toplam 236.098

Kaynak: (www.nigde.gov.tr, 2017).

Nigde ilinde cayir-mera alanlarinin orani yiiksek olup, orman alanlarinin orani ise
diisiiktiir. Diger alanlar1 ¢iplak araziler ile baglik ve bahgelik alanlar olusturmaktadir.
Ilin en &nemli tarmmsal faaliyetlerini patates ve elma iiretimi olusturmaktadir. 2017
yilinda 27.000 adet elma fidam1 ve 13.156.000 kg patates ihracati yapilmistir
(www.nigde.gov.tr, 2017). Bu iki iiriinde yasanan sikintilar sehrin tiim ekonomik
ahengini bozmaktadir. Patates para etmeyince diger is kollar1 dahi is yapamaz hale
gelmektedir. Bunun i¢in ya yeni iirlinlerle iiriin yelpazesi genisletilmeli ya da
ekonominin bu iki iirline bagl kalmamast i¢in farkli sektorler canlandirilmalidir

(Bas, 2017: 133).
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Nigde ilinde kiiclikbas ve biiyiikbas hayvancilik yaygindir. Bunun yani sira kiimes
hayvanciligr da yapilmaktadir. Yore zengin nektar kaynaklarina sahip oldugu ig¢in
aricilik da 6nemli bir yer tutmakta ve Tiirkiye pazarinda yiiksek fiyatla satilmaktadir
(Iri, 2009: 19). ilimizin biiyiikbas hayvancilik varligi 141.922 adet olup, en fazla
yetistiricilik Merkez ilge ve Bor ilcelerindedir. ilin kiiciikkbas hayvan varligi ise
500.389 adet olup, en fazla yetistiricilik Merkez ilgededir. Ilde 6 isletme yumurtaci
mevcut olup, 540.500 adet tavukla iiretim yapilmakta, yillik yumurta {iretimi ise
95.000.000 adettir. Bunlarin diginda 10 alabalik yetistiren isletme il sinirlar
icerisindedir. Bu isletmelerin yillik kapasitesi 378 tondur (www.nigde.gov.tr, 2017).

Nigde gelisen sanayi yapisina bagli olarak ayni zamanda ticari bir yasama da
sahiptir. Sanayinin gelismesi, il ticaretinde degisim konusu olan mallarin ¢esitliligini
artirmakta, tarim iiriinleri yaninda sanayi mallarinin ticareti de gelismektedir. Ildeki
sanayi ve ticaret hareketlerinin biiylik cogunlugu il merkezinde ve Bor il¢esinde
olugmaktadir. Ticareti yapilan baslica tiriinler hali, deri, iplik, ¢imento gibi sanayi

{iriinleri ve patates, elma gibi tarim iiriinleridir (Ozel, 2005: 132).

Sanayi Sicil Sistemi (2017) verilerine gore Nigde ili isletme sayis1 baz alindiginda
Tiirkiye’nin 51. sanayi kenti konumundadir. Nigde’nin imalat sanayiden almis
oldugu pay isletme sayilarina gore Tiirkiye genelinin % 0,29°u olup, kayitli 395
sanayi kurulusu bulunmaktadir. Nigde’de Organize Sanayi Bolgesi ve Bor Karma
Organize Sanayi Bolgesi olmak iizere 2 tane sanayi bolgesi bulunmaktadir. Bunlarin
yaninda Nigde Universite Yerleskesi iginde 1 adet Teknopark bulunmaktadir.
Agirlikli olarak yapr kooperatifleri vasitasiyla uygulamaya konulan kiiclik sanayi
siteleri, daha ¢ok tamirat ve imalatla ugrasan kiiclik isletmelerin yer aldigi, alt yap1
hizmetleriyle idare binasi, ¢irak okulu, satis diikkani gibi is yerleri bulunmaktadir

(www.nigde.gov.tr, 2017).

3.6. Ulasim ve Altyapi

Nigde bolgesi, Toroslardan gegis yoluyla Suriye’den Karadeniz’e ve Istanbul’a
uzanan ulagim yollarinin gegtigi yerdedir. Tiirkiye’nin dort yam ile ulasim irtibati
vardir. Bu nedenle dnemli bir konumdadir (Giirer, 2009: 498). Nigde ilinin iilke i¢i

ulagim baglantilar1 agisindan kenarda bir yer oldugu sdylenemez. Kent i¢i ulagim
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acisindan bugiin Nigde’de kentin kiiciik olmasi dolayisiyla, onemli bir sorun
goriilmemektedir (Ozel, 2005: 137). Konya-Adana demiryolu, Nigde’nin giineyinde,
Kardes Gediginde ikiye ayrilir. Bir kol Adana’ya bir kol Kayseri’ye gider. Ulukisla-
Bor-Nigde Kayseri’ye giden demir yolu iizerindedir. Ankara’yr Adana’ya baglayan
E-5 karayolu Ulukisla’dan geger. Burada ikiye ayrilip, biri Icel’e digeri Nigde’ye
gider (www.nitso.org.tr, 2017).

Il smirlar igindeki Karayollar1 aginin uzunlugu 454 km, demiryollarmin uzunlugu
ise 150 km’dir. 1.543 km uzunlugundaki kdy ve {inite yollarinin %51’ini olusturan
792 km’lik bolimi asfalt, 628 km’lik boliimii stabilize, 46 km’lik boliimii tesviyeli,
77 km ise ham yoldur. Nigde’ye en yakin hava alanm1 87 km uzaklikta Nevsehir
Kapadokya havaalanidir. Yine Kayseri havaalan1 Nigde’ye 130 km uzakliktadir.

Adana havaalani ise 200 km uzakliktadir (www.nitso.org.tr, 2017).

Altyap1 bakimindan Nigde ili altyapisini tamamlamis bir sehir goriiniimiindedir.
Sehre verilen i¢cme suyu temiz olup, genellikle yeralti kaynaklarindan
saglanmaktadir. Sehir sebekesinden toplanan kanalizasyon ve yagmur sulari, sehir
attk su aritma tesisinde toplanarak, aritma isleminin ardindan tarim amagh
kullanilmak tizere Akkaya Baraji’na verilmektedir. Sehre verilen elektrik ve dogal
gaz sebekesi yeraltina ddsenerek giivenlik saglanmustir (iri, 2009: 29). Nigde
Belediyesi her yil kilometrelerce altyapi ¢aligmasina imza atmistir. 2016 yilinda
11.584 metre yagmur suyu ve kanalizasyon hatti doseyen Nigde Belediyesi sehrin
altyap1 sorununu ortadan kaldirmaktadir. Nigde’ye bagl olan Bucakgayir yoresine 5
km kanalizasyon hattt ¢ekilmesiyle bdlgenin altyapr ihtiyacina hizli ve etkin
¢Oziimler getirilmistir. Sehir genelinde 5704 metre ddsenen i¢cme suyu hattiyla
vatandasin suyunu ¢esmeden giivenilir bir sekilde igmesini saglamistir. 2018 yilinda,
Kayseri yolu {izerindeki eskimis, saglik icin sikintt olusturan su hatlarinin

degistirilmis olmasi suyun giivenirliligini de artiracaktir (www.nigde.bel.tr, 2017).

3.7. Nigde ilinin lceleri

Nigde iline baglh 1’1 il merkezi olmak iizere 6 tane ilgesi bulunmaktadir. Bunlar;
Merkez, Altunhisar, Bor, Camardi, Ciftlik, Ulukigla ilgeleridir. Bu ilgeler genel

ozellikleri itibariyle asagida yer almaktadir:
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Altunhisar, Cumhuriyet’in ilanindan sonra 1928 yilinda nahiye olan il¢genin Ortakdy
olan ismi 1956 yilinda gilineyindeki Altintas Ovasindan esinlenerek Altinhisar olarak
degistirilmig, 1991 yilinda da Nigde’ ye bagli Altunhisar adi ile ilge konuma
getirilmistir. 6 kdy, 2 kasabanin baglh oldugu ilgedir. Rakimi 1050, yiizolglimii 581
km?’ dir. flgenin bugiinkii merkez niifusu 3218, genel niifusu ise 13.350’dir. flgede i¢
Anadolu Bolgesi’nin karakteristik 6zelligini olan Karasal iklim hiikiim siirmektedir.
Ilce halkinin ge¢im kayna@i genel olarak tarim ve hayvancilifa dayanmaktadir.
Yetistirilen iriinler, patates, ¢ilek, elma, bugday, yonca ve misirdir

(www.altunhisar.gov.tr, 2016).

Ilce’de her yil geleneksel olarak Yakacik Kasabasi’nda “Karpuz ve Buzagi
Festivali”, Ulukisla Kasabasi’nda Mayis ay1 igerisinde “Yayla Festivali”, Comlekci
Kasabasi’nda Haziran ay1 igerisinde “Comlek Festivali” diizenlenmektedir. Bu
festivallere ilgemizden baska illere gb¢ eden vatandaslarin, ¢evredeki ilce, kdy ve
kasabalardaki vatandaglarin da katildigr goriilmektedir (www.altunhisar.meb.gov.tr,
2015). Diger bir yandan Sehir Omer Halisdemir’ e ait sehitlik mezarinin da o ilce
simirlart  igerisindeki Cukurkuyu Kasabasi’nda bulunmasi ilgenin  Onemini
vurgulamada 6nem arz etmektedir. Sehit Omer Halisdemir, 15 Temmuz Fethullahgi
Terdr Orgiitii’niin darbe girisimi sirasinda Ankara Ozel Kuvvetler Komutanligi’nin
ele gecirilmek istenmesi lizerine darbeci askerlere karst komutanlig1 koruyan ancak
onlar tarafindan sehit edilen koruma astsubayidir. Kendisi i¢in Nigde’de birgok hatira
ormani  olusturulmus ve il merkezindeki tiniversiteye adi  verilmistir

(http://www.wikizero.info, 2003).

Bor, isminin anlami, islenmemis, ekilmemis toprak, taslik, ekilmemis tarla,
yagmurdan sonra topragin iistlinde meydana gelen tuzlu beyaz tabaka, sarap tortusu,
kil ve kire¢ kalintisi, boz renk gibi mana zenginligi tasiyan kelimedir (Tiirk Dil
Kurumu, 2006). Osmanli déneminde 1518 tarihli diizenleme ile Bor kdyii nahiye
olarak Nigde kazasina baglanmig, 1584’ de yeniden yapilan diizenlemeyle Bor
Nahiyesi Kaza yapilarak Nigde Sancagma baghh kalmaya devam etmistir.
Cumhuriyet devrinde yapilan diizenlemeyle Bor, ilge haline getirilerek Nigde’ye
baglanmistir (www.bor.meb.gov.tr, 2012). 5 belde, 21 kdy, 18 mahalle ile Nigde’nin

en biiyiik ilgesidir. flgenin bugiinkii merkez niifusu 41.860, genel niifusu ise
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61.178dir. Ilgenin yiizdlgiimii 1.432 km?’ dir. En 6nemli gecim kaynagi tarim olan
ilgenin ticarette Ozellikle dabaklik (deri fabrikalariyla) ile diinyaya {in salmaktadir
(www.bor.bel.tr, 2012). ilgenin iklim 6zelligi olarak step iklim hiikiim siirer. Sicak
ve kurak bir yaz, az yagish, yumusak bir sonbahar, soguk bir kis ve kisa bir ilkbahar
gbze carpmaktadir (www.bor.meb.gov.tr, 2012).

Camardi, merkez bucagina bagl 20 kdyii vardir. Yiizélgiimii, 1204 km?’ dir. Ilgenin
bugiinkii merkez niifusu 3.578, genel niifusu ise 12.773diir. Orta Toroslarin uzantisi
olan Aladaglar ilge topraklarnin tamamini kaplar. Ilgenin en yiiksek noktasi
Demirkazik Tepesi olup 3756 metredir. Baslica akarsuyu Ecemis Cayidir. Ilcede
diizliikler yok denecek kadar azdir. ilgenin ekonomisi hayvanciliga dayanmaktadir.
Tarim {iriinii olarak en ¢ok elma yetistirilir. Ayrica ilgede demir, ¢inko, antimon
yataklar1 vardir ve bu madenler 6zel kamu kuruluslar tarafindan isletilmektedir.
Demirkazik Tepesi de ilgi odagidir ve dagcilik gelismistir. Iklim itibariyle il
genelinde oldugu gibi karasal iklim hakimdir (www.camardi.bel.tr, 2015). ilceyi
diger il¢elerden ayiran en Onemli fark, tathh su balik¢iliginin gelisme gostermesi

sonucunda, alabalik ¢iftliklerin kurulmasidir (iri, 2009: 31).

Ciftlik, Nigde ilinin kuzey-kuzeybat1 topraklarin1 kapsamakta olup, ilce konumu
itibariyle Nigde, Aksaray ve Nevsehir arasinda yer almaktadir. Adint eski bir sigir
ciftliginden almaktadir. Bélge Melendiz olarak da bilinir. ilce, Komiircii koyii
yakinlarindaki Golliidag Harabeleri Hititler Doneminden kalma yerlesim alani ve
sitlere ait izlerle doludur. Gélliidag Oren Yeri, Orta Anadolu’da yeri belli olan tek
Gec¢ Hitit merkezidir. Kazilarda c¢ikartilan ¢ift baslh aslan kabartmasi Kayseri
Miizesi’nde, diger Dbuluntular da Nigde Miizesi’'nde sergilenmektedir
(www.ciftlik.gov.tr, 2016). Ilceye bagli 3 kasaba, 9 koy vardir. Ilgenin bugiinkii
merkez niifusu 4.336, genel niifusu ise 27.589°dur. Yizodlglimii 919 km?’ dir.
Ekonomisi tarima dayalidir. Baglica tarim iiriinii patatestir. Hayvancilik gelismistir.
Sepicilik, dokumacilik, kegecilik, halicilik baslica el sanatlaridir (www.ciftlik.bel.tr,

2017).

Ulukisla, halk arasinda Kisla adiyla anilan Okiiz Mehmet Pasa Kiilliyesi nedeniyle

en son bu adi almistir. ilce daha sonralar1 Nigde’ye baglanmis, Nevsehirli Damat
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Ibrahim Pasa zamaninda Nevsehir’in yildizinin parlamasiyla énem kazanmustir.
Kurtulug Savasi yillarinda Fransiz isgalcilere karsi miicadele veren Kuvay-i
Milliye’nin baslica iislerinden birisi olmustur. Bugiin 6nemi bu agidan biiyiiktiir.
Toroslar, Melendiz ve Bolkar Daglar1 arasinda Aydos Daglarinin kuzey eteklerinde
kurulmugtur. Doguda Pozanti, giineyde Tarsus, batida Eregli, kuzeyde Bor ve
Camard ilgelerine sinir olan Ulukisla, I¢ Anadolu diizliikleri arasinda yer almaktadir.
Ilgenin yiizélgiimii 1593 km?’ dir. Ilgenin bugiinkii merkez niifusu 6.034, genel
niifusu ise 19.883’diir (www.ulukisla.gov.tr, 2015). Ilce, I¢ Anadolu Bélgesini
giineye baglayan kara ve demiryollarmin kavsak noktasinda yer alir. Ilgede
yamaclarda bagcilik, sulanabilen alanlarda basta elma, kiraz ve armut
yetistirilmektedir. Potansiyel dogal varliklariyla yayla ve dag turizmine yonelik
alanlar1 bakiminda ilge, ilgi ¢ekicidir (Iri, 2009: 32).

3.8. Nigde ilinin Turizm Arzinin Analizi

Son yillarda iilkemiz turizm alaninda biiytik gelismeler kaydetmektedir. Yillar iginde
tilkemizi ziyaret eden turist sayisinda da bir artma s6z konusudur. Ciinkii ¢ok sayida
kiiltiirti barindiran tilkemiz, dogal giizellikleri, termal kaynaklari, mutfagi, alternatif

turizm faaliyetleriyle ziyaretgilerine ¢ok giizel imkanlar sunmaktadir (Bas, 2017: 49).

Nigde, sahip oldugu turizm cesitliligi acisindan son derece zengin bir bdlge olup,
aciga ¢ikarilmasi gereken biiyiikk bir turizm potansiyelini de sinirlart igerisinde
barindirmaktadir. Nigde ili, tarih, kiiltiir, inang, termal, dagcilik, kis sporlari, av,
yayla ve alternatif turizm gibi oldukca genis bir aktivite yelpazesine sahiptir (Orman

ve Su Isleri Bakanhigi Nigde Sube Miidiirliigii, 2013: 5).
Turizm arzi, belirli sartlar altinda bir iilkenin, bdlgenin turistlere satmaya hazir
oldugu turistik zenginliklerdir. Bu baglamda Nigde’nin turizm arz potansiyeli su

sekildedir (Alpaslan ve Tutar, 2013: 52-53):

e Ulasim acgisindan Nigde ili, demiryolu ve karayolu ile ulasim miimkiin olup

havaalani bulunmamaktadir.
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Turizm alanlari, Nigde il merkezi ve ¢evre illere yayilmig bir sekilde
oldugundan dolay1 erisim kolay olmakla birlikte gidis ve donils zamani

uzayabilmektedir.

Il genelinde turizm yatirimlari yetersiz olmakla birlikte, turizm alaninda

caligmalar her gegen giin artmaktadir.

Ozellikle dagcilik ve doga sporlar1 alaninda giivenlik onlemlerine 6zen

verilmektedir.

Nigde il merkezi ve ¢evresinde gesitli oteller ve konukevleri, bir adet dag evi
ve kamp alanlari mevcut olmaktadir. Ayrica az sayida olsa da seyahat

acentesi ve araba kiralama sirketleri bulunmaktadir.

Bolkar Lalesi ve sessiz kurbagasi ile diinyada tek olan Nigde, Yedigollerin
muhtesem yaratilisi, Tiirkiye’nin en yiiksek daglarindan biri olan Demirkazik
Dagr’nin varligi, Bolkar Dagi’nda kayak firsatlari, Toroslarin vazgegilmezi
yaban geyikleri Nigde’de var olan turizm degerlerinin sadece birkagini

olusturmaktadir.

Nigde halkinin misafirperver olusu da turizm arzina olumlu katki

saglamaktadir.

Il simirlart icerisinde olan, Giimiisler Baraji Mesire Alani, Tyana Oren Yeri,
Glimiis Manastiri, Antik Roma Havuzu, 600.000 y1l 6ncesine ait kalintilarin

ciktig1 Kaletepe, Golliiddag en 6nemli tarihi mekanlardir.

Nigde’deki ¢esitli kafeteryalar, olimpik ylizme havuzu, aqua park turizm i¢in

onemli yerleskelerdir.

3.8.1. Tarihi Eserler

Nigde bircok tarihi esere ev sahipligi yapmaktadir. Yore tarihi ve kiiltiirel degerleri

acisindan olduk¢a zengin bir yapiya sahiptir. Selcuklu donemi Tiirk eserleri

bakimindan Konya, Kayseri ve Sivas’tan sonra Nigde, Anadolu’nun en zengin ili

konumundadir (iri, Inal ve Tiirkmen, 2011: 85). Camiler, mescitler, tiirbeler,

medreseler, kilise ve manastirlar, ¢esmeler, hamamlar gibi ge¢misten giliniimiize

kadar gelen bircok eseri sinirlari igerisinde korumaktadir.
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Nigde Alaaddin Camii, Zeyneddin Basara tarafindan 1223’ de insa ettirilmistir (Aksit
A, 2012: 52). Sehrin en giizel yerindeki sehre hakim olan Alaaddin Tepesi’ne
yapilmistir. Caminin mihrap 6niiniin Anadolu Tiirk Mimari gelenegine uygun olarak
yapilmis olmasi caminin en énemli 6zelligidir. Anadolu’ da minarenin cami ile ayni
anda planlanarak, cepheye dahil edilmesi fikride ilk defa bu caminin yapisi
disiintilerek gerceklestirilmistir (Ekiz, 1998: 45). Cami orijinal 6zelligini biiyiik
6l¢iide korumakta ve islevini devam ettirmektedir. Cami iki kapilidir. Doguya bakan
kapi iizerinde yaz aylarinda 09:30- 11:00 saatleri arasinda giines 1siklarinin biraktigi
golge, kapiy1 maharetli elleriyle isleyen ustanin “ Taclh Kadin Bas1” motifini ortaya
cikartmaktadir. Efsaneye gore usta, asik oldugu ve hi¢ evlenemeyecegini bildigi
Nigde Sancak beyinin kizina duydugu aski, sonsuza dek yasatmak i¢in konuyu kap1

siislemesindeki tasa resmetmistir (www.kulturportali.gov.tr, 2014).

Sungur Bey Camii, 1335 yilinda yapildig1 diisiiniilmektedir. Ilhanli dénemine Nigde
Valisi olan Sungur Bey tarafindan yaptirilmistir. Nigde Kalesi’nin giineybati
yoniindedir. Camii ingasinda sarimtirak renkte trakit tasi kullanilmistir. Dogu ve
kuzey cephelerinde birer ta¢ kapi yer almaktadir. Dogu ta¢ kapist eyvan tiirlinde
olup, iki yandan birer minareyle smirlandirilmistir (Nigde Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligt, 2017: 43). Bat1 cephesinde zengin siislemeli pencerelere yer verilmistir.
Tag kapida yiizeyler bos birakilmamis, pano ve silmeler geometrik, bitkisel, figiirlii
stislemelerle dekore edilmistir. Kesme tas mihrapta ve ahsap minberdeki
siislemelerin bigim be bezeme a¢isindan, Tiirk mimarisinde kendine 6zgii seckin bir

yere sahiptir (Demir, Eryaman ve Tektas, 2009: 65).

Murat Paga Camii, Alaaddin Camii ve Sungur Bey Camii sonrast Nigde i¢in
gorkemli bir eserdir. Murat Pasa doneminde baslayan, oglu Ali Pasa tarafindan
tamamlanan cami, tiirbe, ¢esme, hamamdan olusan kiilliye Osmanli déneminden
giiniimiize gelen 6nemli eserlerdendir. Cami on alti koseli, tas serefeli, konik
kiilahlidir. Camiden minareye girilen kapt bulunmaktadir. Cami bitiminde tiirbe
bulunmaktadir. Camiden kemerli gecis vardir. Tiirbe i¢inde birden fazla mezar
vardir. Kesme tastan yapilan tiirbe sivri kiilahli ve saglam yapidadir (Giirer, 2009:

254-256).
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En ¢ok dikkat ¢ceken bu lic 6nemli cami disinda il sinirlar1 i¢inde Afife Hanim Camii,
Disar1 Camii, Kigili Camii, Sir Ali Camii, Dért Ayak Camii, Rahmaniye Camii

isimli camiler de yer almaktadir.

Hiidavent Hatun Tiirbesini, Anadolu Selguklu Hiikiimdar1 IV. Rukneddin Kilig
Aslan’in kiz1 Hiidavend Hatun yaptirmistir. Tiirbe orijinal giizelligini korumaktadir.
Yapi insasinda sarimtirak renkte trakit tasi kullanilmistir. Temiz ve itinali bir is¢ilik
s06z konusudur. Tiirbe yap1 bakimindan oldugu kadar, bitkisel, geometrik ve 6zellikle
figiirlii plastik bezemeleri bakimindan 6zeldir (www.nigdekulturturizm.gov.tr, 2014).
Tirbe, 1990 sonrasi1 yapilan diizenleme ile park, cocuk bahgesi ve ¢ay bahgesi yer
aldig1 bir alan bir alan i¢indedir. Tiirbede Hiidavent Hatun’un tiirbesi yer almaktadir

ve mezar taginda “ Bu Hiikiimdar Hiidavent Hatun kabridir” yazis1 yer almaktadir

Nigde i¢in tarihi dokusu olan 6zellikli bir tiirbedir (Giirer, 2009: 310-316).

Gilindogdu Tiirbesi, Hiidavent Hatun Tiirbesi’nin hemen yaninda bulunmaktadir.
Tiirbe bazi onarimlara ragmen orijinalligini korumakta, sade insa edilmekle birlikte,

tac kapi, mihrap ve pencerelerde bezemeler dikkat gekmektedir (iri, 2009: 60).

Sar1 Saltuk Tiirbesi, Nigde ili Bor ilgesinde bulunan ve Anadolu’nun Tiirklesmesinde
biiylik rol oynayan Yesevi tarikatindan Baba-i Sar1 Saltuk tiirbesinin yapim tarihi
bilinmemektedir. XIII. Yiizyila ait oldugu sanilan bu tiirbe, bahce icerisine moloz
tastan yapilmis olup, kare plan seklindedir. Sar1 Saltuk’un Anadolu’nun yedi ayri
yerinde tlirbesi bulunmakta olup, bu tiirbelerden hangisinde mezar yeri oldugu
bilinmemektedir. Ancak tiirbe icerisinde Sar1 Saltuk’a ait sandik bulunmaktadir.

Tiirbe son derece sade bir goriiniime sahiptir (Giirer, 2005: 55).

Bu tiirbelerin yani sira Seref Ali Tiirbesi, Sir Ali Tiirbesi, Esenbey Tiirbesi, Dort
Ayak Tiirbesi, Seyh Ahmet Kuddusii Tiirbesi, Kesikbag Tiirbesi, Agayusuf Tiirbesi,
Sah Siileyman Tiirbesi olarak bilinen tarihi tiirbeler Nigde ili sehir merkezindeki

cesitli yerlesim birimlerinde bulunmaktadir.

Nigde ili Osmanli déneminde gayrimiislimlerin yogun olarak yasadigi ve bu

sebepten otiirii, birgok kilise ve manastirin bulundugu ender sehirler arasinda yer
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almaktadir. Nigde’ de 30 civarinda kilise olup sadece bir tanesi Rum Kilisesi (Begiim
Camii olarak) ibadete agiktir (Iri, 2009: 63). Nigde civar1 yerlesimlerdeki anitsal
boyutlu kiliselerin yan1 sira, miitevaz kiliseler, bolgede 19. yiizyildaki gayrimiislim
tabanin demografik dagilimi ve yogunlugu hakkinda bilgi vermektedirler. Nigde ve
cevresindeki tiim kiliseler diizgiin kesme taslarla insa edilmistir. Camiye ¢evrilmemis
kiliselerin hemen tiimiinde duvar resimleri veya kalintilar tespit edilmistir. Nigde ve
cevresindeki kiliselerden cami olarak kullanilanlar disinda, ahir olarak kullanilanlar
da vardir. 20. yiizyil baslarinda Nigde’de yaklasik olarak iicte bir oraninda Hiristiyan
yasamaktadir (Cetinkaya Karafaki, 2015: 169). Cami olarak ibadete agilan Rum
Kilisesi, basit hagvari planl kilise bazalt cinsi tastan yapilmistir. Ana ibadet kismi
birbirine simetrik 8 siitunla {i¢ bdlmeye ayrilmig olup ortadaki bolme yan
bdlmelerden daha biiyiiktiir. Kilisede {i¢ eyvanli mihrap kismi bulunmaktadir. Kilise
genel olarak igten ve distan iyi korunmustur. Kiliseye ana yoldan merdivenle
inilmekte ve cami olarak kullanilmaktadir. Halk arasinda Begiim Camii olarak
adlandirilmaktadir. Genelde iyi korunmus ancak tavan ve fresklerde dokiilmeler
vardir. Restore edilmelidir (www.kulturportali.gov.tr, 2015). Diger kiliseler,
Yenikoy, Ermeni, Hamamli Yilanli, Kumluca, Hasakdy, Kaya, Misli, Ermeni

kiliseleridir (www.nigdekulturturizm, 2017).

Glimiisler Manastiri, Glimiisler Kasabasi’nda yer aldig1 i¢in adin1 oradan almistir. 10.
ylizy1l Bizans sanatinin en giizel eserlerinden olup, giiniimiize kadar korunarak
gelmis orneklerindendir. 1500 metre genislikte, biiylik genis bir tiif kaya kiitlesi i¢cine
oyulmus ve saldirilara karst korunakli énemli bir dini merkezdir. Kaya kiitlesine
uzaktan bakildiginda insan yasaminin izleri goriilmemektedir ve bu nedenle ¢aglar
boyunca insan saldirilarindan korunabilmesi miimkiin olmustur (Ocal, 2013: 37).
Manastirin igerisinde bulunan resimlerde; Hz. Isa’nin dogumu, vaftiz edilmesi,
kiliseye takdimi, havariler ve Hiristiyanhigin ileri gelenlerini gosteren konular
islenmistir. Ayrica yine kilisenin duvarlarinda “Giiliimseyen Meryem ve Bebek Isa”
resmedilmis olup, bu fresk (magara ve kilise duvarlarina yapilan insan ve hayvan
figiirleri) Anadolu’daki kilise ve manastirlar icerisindeki tek giiliimseyen Meryem

Ana figiirii olarak belirlenmistir (iri, 2009: 66).
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Tyana Su Kemerleri, Roma Havuzu ve devami olan su kemerleri M.S. II. Yiizyilin
sonu III. Yiizyilin basina tarihlendirilmektedir. 2003 yilinda Roma Havuzu kanal
cikisinda yapilan kazi caligmalarinda M.S. 235 yilina tarihlenen sikkeler
bulunmustur. Roma Havuzu olimpik o6lgiilerde bir havuz olup, yaklasik 3 km
uzunlugundaki kemerler vasitasiyla Nigde’den once eski kent merkezi olan
Kemerhisar’in (Tyana) su gereksinimini saglamaktadir. Giiniimiizde yaklasik 3 km
uzunlugundaki kemerlerin 1,5 km’lik boliimii acikta, gerisi toprak altindadir

(Kizilkaya, 2017a: 16).

Nigde Kalesi, Cumhuriyet doneminde hapishane olarak kullanilmis olup, 2007
yilinda yapilan rolove, restitlisyon, restorasyon ve cevre diizenlemesinden sonra
turizmin hizmetine agilmistir. Kale giinlimiizde yerli ve yabanci turistler tarafindan
ziyaret edilmektedir (Iri, 2009: 74). Kalenin eski burglarindan birinin iizerine
yapilmis bulunan meshur saat kulesi fevkalade giizel bir eserdir. Kule Nigde’nin

semboliidiir. Fakat hakkinda pek bir bilgi yoktur (www kulturportali.gov.tr, 2014).

Nigde ilinde bulunan ¢esmeler arasinda, Murat Paga Camii bitigiginde bulunan 2 adet
tarithi ¢esme ile Alaaddin Camii karsisinda bulunan c¢esme sayilabilir. Sadirvan

olarak da Disar1 Camii karsisindaki sadirvan sayilmaktadir (Iri, 2009: 67).

Nigde ilinde ayrica sarniglar, kopriiler, konaklar, hanlar; beldelerinde ise degirmenler
bulunmaktadir. ilde 2 adet kiitiiphane vardir. Birisi Selguklu donemi eseri olan
Sungur Bey Kiitliphanesi, bir digeri ise iiniversite icerisinde yer alan kiitliphanedir.
Yore de Fertek, Misli, Kavlak Tepe, Baglama, Golciik, Kayili, Yedi Oda ve Nigde
Kalesi altinda yer almakta olan Nigde Yer alti Sehri gibi yer alti sehirleri
bulunmaktadir. Bunun disinda il sinirlar icinde Bahgeli Kosk ve Okiiz Mehmet Pasa

saraylar1 mevcuttur (www.nigdekulturturizm.gov.tr, 2017).

3.8.2. Arkeolojik Kazilar ve Degerler

Nigde sinirlar igerisinde, Anadolu’da yasamis medeniyetlere belge olmasi agisindan
onemli kazi alanlar1 bulunmaktadir. Gerek yerli gerekse yabanci bilim heyetlerince
arkeolojik kazilar uzun zamandir devam etmektedir. Arkeolojik kazilarda elde edilen

bilimsel sonuglarla Anadolu arkeolojisine 1s1k tutulmaktadir (www.nigde
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kulturturizm.gov.tr, 2015). Nigde’deki arkeolojik kazilarin basinda, Kosk Hoyiik
Kazisi, Goltepe-Kestel Kazisi, Porsuk (Zeyve) Hoylik Kazisi, Golliidag Kalintilari
gelmektedir.

Kosk Hoytik Kazisi, Bor ilgesi Bahgeli beldesinde, Roma donemine ait olan mermer
havuzun bitisiginde yer alan tepenin bir kisminda yer alan hoytlikte 1981 yilinda
baslamistir. Orta Anadolu’nun Neolitik donemden kalan en Onemli yerlesim
merkezlerinden birisi olan Koskhoyiik® de 4 biiyiik kiiltiir tabakasi kesfedilmistir
(www.nigdekulturturizm.gov.tr, 2015). Hdoyiik yaklasik 80 metre capinda ve 15
metre ylksekligindedir. Burada elde edilen kazilardan anlasildigi kadariyla, burada
yasayan insanlarin gereksinimlerini karsilayacak durumda konutlara sahip olduklari
anlagilmaktadir. Yapilan kazi ¢alismalarinda, insanlarin ¢omlekgilikle ugrastiklari
goriilmektedir. Kabartma bezekli kap iiretiminde iistiin yeteneklere sahip olduklari
cok belirgindir (Oztan, 2005: 12). Neolitik ddnemde yasamis bu insanlarin, Sliilerini
tabutlarin tabanina gémdiikleri anlagilmaktadir. Kosk Hoyiik’iin 6lii gdmme adeti
acisindan Onemi, ¢ogu yetiskin ve bazi ¢ocuklara uygulanan basin govdeden
ayrilarak, yiiziin kille sivanip, yliz organlarinin belirtilmesi ve as1 boyasi ile
boyanarak onlara canlilik kazandirilmasidir (www.wikizero.info, 2003). Kazilardan
elde edilen eserler, Kiiltiir Bakanliginca diizenlenen sergilerde Nigde ilini temsil

etmistir. Eserlerin cogu Nigde Miizesi’'nde sergilenmektedir (Iri, 2009: 80).

Goltepe-Kestel Kazisi, Nigde Camard: Ilgesi’nin 4 km giineybatisindaki Celaller
Koyli’'niin 1,5 km giineybatisinda Goltepe adi verilen yerdedir. Goltepe’nin ilk Tung
Cagr’'nda; M.O. 3. Bin yilin ikinci yarisinda; Kestel-Sarituzla madeni ocagindan
kalay elde edenlerin kurduklari bir kdy oldugu goriilmektedir. Burada yapilan
kazilarda kalay cevheri bulunmustur. Bu kalay basit bir yontemle zenginlestirilmis ve
giiniimiizde boncuk seklinde kalay halini almistir. G6ltepe Anadolu’da kazis1 yapilan

ilk madenci kdyii olma 6zelligini tasimaktadir (www.tayproject.org, 1998).

Porsuk (Zeyve) Hoyiik Kazisi, Nigde ili Ulukisla Ilgesi, Porsuk Koyii smrlari
icerisinde bulunmaktadir. Hoyiikte Hitit donemine ait eserler ¢ikarilmistir. Ayrica
hoyligiin gilineybatisinda yapilan kazilarda biiyiik bir odanin kdsesinde yar1 yanmis

bir insan iskeleti, Kilikya seramiklerine benzer ¢anak ¢dmlek parcalari bulunmustur.
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Roma doénemine ait tung ve giimiis sikkeler ele gecirilmistir (www.ulukisla.gov.tr,

2015).

Golliidag Kalintilari, Nigde ilinin kuzey dogusunda 12 km c¢apinda bir volkan dag
olan Golliidag’a ait kalintilardir. Kayirli, Bozkdy, Gosterli ve Komiircii kdylerini
barindiran Golliidag, birinci derece arkeolojik kazi alamidir. Goélliidag, ilk insanin
Afrika’dan ¢ikip Avrasya’ya dagildigim  gdsteren buluntular icermektedir.
Golliidag’daki buluntularin 6nemli bir kesimi Orta Paleotige ait olup Neandertallerin
yogun olarak kullandiklar1 bir teknigi sergileyen ¢ekirdeklerdir. Ayica bolgede
yapilan arastirmalarda, insanlarin ¢anak ¢omlekle ge¢indikleri hayatin yerini ticarete

biraktiklarini gdsteren kalintilara rastlanmistir (Balkan Atli, 2011: 3).

3.8.3. Sit Alanlan

Nigde ili sinirlari igerisinde kentsel, tarihi, dogal, arkeolojik olarak c¢ok sayida sit

alani bulunmaktadir.

Kentsel sit alan1 olarak, Nigde Kalesi ve cevresi degerlendirilmektedir. Tarihi sit
alan1 olarak, Karaathi koOyiinde bulunan Tatarlar mezarligr sayilmaktadir. Daha
onceden de bahsetmis oldugum arkeolojik kazilarin yapildigi alanlar ayn1 zamanda
sit alan1 olarak degerlendirilmektedir. Bunlar, Golliidag Oren Yeri, Tyana Sit Alani,

Kosk Hoyiik, Goltepe Hoyiigiidiir.

Nigde’de dogal sit alanlar1 da mevcuttur. Bunlar (Iri, 2009: 82):

Giimiisler Oren Yeri (Nigde merkez Giimiisler beldesinde bulunan dogal bir sit
alanidir), Damlatag Magaras1 (Nigde merkez Degirmenli beldesinde yer alan dogal
bir sit alanmidir), Uyuz Goélegi (Ciftlik ilgesine bagh Kitreli beldesinde bulunan dogal
sit alan1 olarak ilan edilen bir bolgedir), Nar vadisi (Nigde merkez Narkdy sinirlari
icerisinde dogal sit alani olarak ilan edilmistir), Narligél (Nigde merkez Narkdy
siirlart igerisinde bulunan dogal bir sit alanidir), Cayironii Vadisi (Nigde merkeze
baglh Kayirli beldesinde bulunan ve 1991 yilinda II. Derece dogal ve arkeolojik sit

alan1 olarak ilan edilen bir bolgedir), Pmarcik peribacalari (Nigde merkeze bagh
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Kayirli beldesinde 1991 yilinda II. Derece dogal ve ayn1 zamanda arkeolojik sit alani

olarak ilan edilmis bir bolgedir), Bolkar daglar1 dogal sit alanlaridir.

3.8.4. Miizeler

I¢ Anadolu Bélgesi kentlerinden biri olan Nigde, Paleolitik Cagdan giiniimiize dek
kesintisiz bir yerlesime tanik olmustur. Bu binlerce yillik kiiltiir birikiminin
olusumunda onlarca topluluklarin ve uygarliklarin katkist vardir. Bu kiltir ve
medeniyetlerin olusturdugu ¢ok zengin ve iinik eserlerin; onarilmasi, tanitilmasi ve
muhafaza edilmesi hi¢ kuskusuz miizelerle miimkiindiir. Bu baglamda Nigde’de yer
alan Nigde Miizesi, Anadolu Arkeolojisini ¢ok zengin ve iinik eserlerle temsil

etmektedir (Kilig, 2014: 18).

Nigde’de miizecilik, 1939 yilinda II. Diinya Savasi’nin patlak verdigi yillarda daha
korunakli bir bdlge olan Nigde’ye, Istanbul Arkeoloji Miizelerinin dnemli eserlerinin
Karaman Ogullan1 Beyligi doneminden kalan Akmedrese’ye getirilmesiyle baslamistir.
Savasgin bitmesiyle eserler geri gotiiriilmiis, 1957 yilinda da Akmedrese’de yapilan
diizenlemelerle Nigde’de ilk miize acilmistir (A¢ikgdz ve Tektas, 2013: 4).

Nigde Miizesi’nde, Orta Anadolu arkeolojisinin kronolojik diizenle sunuldugu 6 teshir
salonu bulunmaktadir. Eserlerin biiylik bir ¢ogunlugunu bodlgede yapilmakta olan
kazilardan elde edilen buluntular olusturmaktadir. Ilk salonda hdyiik kazilarindan ele
gecirilen mezar buluntulari, tanriga heykelleri, iinik eserler, M.O. 4883 yilma tarihlenen
Kosk Hoyiik Kalkolitik Evi’nin kurgusu yer almaktadir. Bu nedenle bu salona ‘Kosk
Hoyiik Salonu’ denilmektedir. ikinci salonda, Asur Ticaret Kolonileri Cagi’nin énemli
merkezi olan Acemhdyiik kazisinda agiga ¢ikarilan saray buluntulart bulunmaktadir.
Uciincii salonda, Anadolu’da ortaya c¢ikan Geg Hitit sehir devletlerinden Nahita ve
Tuvanuva kralliklarina ait firtina ve bereket tanrisi stelleri, kitabeler, Frig donemi
seramikleri ve Golliidag Aslani sergilenmektedir. Ddrdiincli salonda, il smurlar
dahilinde olan Tepebaglari, Porsuk Hoylik ve Acemhdyiik kazilarinda ele gegirilen
buluntular ile satin alim ve zor alim yoluyla kazandirilan pigmis toprak ve cam eserler,
miihiir baskilari, Bizans Donemi eserleri yer almaktadir. Besinci salonda, sikkeler,
giimiisler ve mumyalar yer alir (www.nigdekulturturizm.gov.tr, 2014). Mumya sayisi

bestir. En eski mumya, rahibe mumyasi diye bilinen mumyadir. Bu mumya Aksaray
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iline bagl Thlara vadisindeki Yilanh Kilisesi’nde bulunmustur. Diger dort mumya ¢ocuk
mumyasidir. Aksaray Canli Kilise kacak kazisi sirasinda bulunmustur (Efe, 2015: 285).
Son boliimde ise; silahlar, el yazmalar, yazi takimlari, aydinlatma araglari, halilar,
kilimler, alemler, takilar yer almaktadir. Bunun disinda salonda bir de sark kdsesi

olusturulmustur (www.nigdekulturturizm.gov.tr, 2014).

3.8.5. Dogal Giizellikler

Nigde dogal giizellikler bakimindan olduk¢a zengin bir ildir. Bu dogal giizellikler, goller,

ormanlar, vadiler, milli parklar, magaralar, mesire ve dinlenme yerleri gibi alanlardir.

Nigde’de bulunan gollerden Narligél, sicak su kaynagi ve kiikiirtlii suyu ile tilke turizmi
i¢in ikinci bir Abant G6lii olma 6zelligindeki dogal bir zenginlik kaynagi konumundadir.
Bunun diginda yorede dogal gol olarak Alagdl, Ciniligol, Karag6l, Direk Golii, Dipsiz
Gol, Yildiz Golii ve Comge GOlii bulunmaktadir. Yapay gol (baraj) niteligindeki goller
ise Gebere, Akkaya, Giimiisler ve Murtaza baraj golleridir (Iri, 2009: 88).

Nigde’de ormanlik alan, ildeki arazilerin 64.201 hektarlik kismum kaplamakta ve % 8,7
orani ile en diisiik miktardaki arazi grubunu olusturmaktadir (www.nigde.gov.tr, 2017).

Nigde’ de turistlerin ¢ekim merkezi haline gelmis vadiler ve milli parklar dikkat
cekmektedir. Vadiler; Camardi-Ecemis Vadisi, Ciftlik Nar Vadisi, Karasu Vadisi’dir.
Camardi-Ecemis Vadisi dogal giizelliginin yani sira trekking sporlar1 yapmak
amaciyla kullanilmaktadir. Ciftlik Nar Vadisi i¢inde ise oyma evlere ve kiliselere
rastlanmaktadir (Iri, 2009: 90). Milli park, genis bir alam1 kapsayan, insan isletmesi
ile ekosistemi degisiklige ugramamais, bitki ve hayvan tiirleri, jeomorfolojik alanlar
ve habitatlar yoniinden 6zel bir bilimsel, egitsel ve rekreasyonel deger tasiyan ya da
dogal peyzajin olaganiistii giizellikte oldugu, ziyaretcilerin egitsel, kiiltiirel ve
rekreasyonel amaclarla 6zel kosullar altinda iceri girmelerine izin verilen yerlerdir
(Swvalioglu, 2012: 7). Nigde’ de milli park olarak nitelendirilen alan, Aladaglar milli
parkidir. Yoredeki akarsularda alabalik iiretimi ve olta balik¢ilig1 yapilma olasiligi
olan Aladaglar, iilkemiz turizmine alternatif olanaklar yaratacak potansiyele sahiptir.
Tiirkiye’deki kirk milli parktan biri olan bolge, dogal dokusu, bitki ve yaban hayatini

koruma altina almistir (www.nigde.gov.tr, 2017).
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Nigde yoresindeki magaralar turizm etkinligi agisindan 6nemli olmasina ragmen,
iilke geneli agisindan taninmamaktadir. Nigde merkezde ve il¢elerinde bir¢ok magara
bulunmaktadir. Bunlardan en dikkat ¢ekeni Degirmenli Damlatas Magarasi’dir. Bu
magara Nigde’ye 30 km uzakliktaki Degirmenli beldesi yakininda bulunmaktadir.
Oldukga biiyiik olan bu dogal magarada sarkit ve dikit olusumlart yogun bir sekilde
goriilmektedir. Yine Yedi Odalar magaralari ile Kayirli beldesinde bulunan Pinarcik
Magarasi, Kale Yamaci Magaras1 gibi mekanlarin yakinlarina yerlesim bolgeleri

kurulmus olmas1 dikkat ¢ekmektedir (Iri, 2009: 94).
3.8.6. Nigde Mutfag: ve Yerel Yemekleri

Beslenme ve yemek yeme kiiltiirel bir aligkanliktir. Bu aligkanliklar kiiltiiriin bir pargasi
olmasi nedeniyle her toplumda farkliliklar gosterir. Bir milletin kiiltiirel aliskanliklar
sosyo-kiiltiirel yapimin geregi olarak ortaya ¢ikar. Yiyecekler ve yemekler sosyo-kiiltiirel
anlami olan kiiltiirel degerlerdir. Tiirk toplumunda yemekler tiir, tat ve diger 6zellikleri
bakimindan diger kiiltiirlerden farklilik gostermektedir (Arh ve Giimiis, 2007: 145).
Yiyecek ve icecek kiiltliriimiiz her turizm sekliyle iliskilendirilebilmekte ve ayrica
destinasyon ¢ekiciligini artirici kiiltiirel bir tanitim araci olarak da bilinmektedir (Kesici,
2012: 33).Tirk mutfag1 zengin bir yapiya sahip olmasiyla birlikte kendine has bir takim
Ozelliklere sahiptir. Tiirk mutfaginin genel 6zellikleriyle genel hatlariyla su sekilde

siralanabilmektedir (Kizildemir, Oztiirk ve Sarusik, 2014: 203):

e Tiirk yemekleri tarim ve hayvansal iiriinlere dayanir.

¢ Yemekler halkin yasadigi cografi bolgelere gore degisiklik gdstermektedir.

o  Tiirk yemekleri tarihi gelisimi icerisinde sosyal yapiya gore degisiklik gostermektedir.
e Tiirk yemekleri 6zel giinler ve torenlere gore degisiklik gostermektedir.

e Gelenek ve gorenekler ile dini inang, yemek ¢esitlerini etkilemistir.

Bu o6zellikler, Tiirk mutfaginin cesitliligini olusturmus ve halen kendine 0zgii

kalmasini saglamistir.

Nigde mutfagi, zengin bir mutfaktir. Yorede yapilan yemekler lezzetiyle her tiirlii

Oovglyii hak eden yemeklerdir. Nigde yemekleri et ve sebze agirlikli olarak
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hazirlanmaktadir (Bas, 2017: 141). Nigde yore halki yutka ekmek, tarhana, bulgur,
aslik, eriste, salga, pekmez, recel, nisasta, sirke, tursu, tereyagi, peynir, yogurt,
pastirma, sucuk, kavurma ve daha nice erzakini kendisi hazirlamaktadir (Varol Insel,
2015: 55). Ozel bir damak tad1 olan “Arabasi Corbas1” 6zellikle uzun kis mevsimi
yasanan Nigde’de insan direncini artiran bir ¢orbadir. Kuzu etiyle hazirlanan “Nigde
Tava” ve “Sogiirme” Nigde lezzet sofrasinin onemli iki yemegidir. “Ayva Boranasi”
yine Nigde mutfaginin vazgegilmezleri arasindadir. Nigdeliler elmadan bir¢ok tath
ve yemek yapmaktadir. En 6nemli yemek piringli elma dolmasidir. Nigde ‘de kis
giinlerinin sifa kaynagi olarak bilinen pekmezden kofter adi verilen lokum

yapilmaktadir (Kizilkaya, 2017b: 102).

Nigde’nin en 6zel diger yemekleri, mangir ¢orbasi, ogma g¢orbasi, pancar ¢orbasi,
eriste pilavi ve corbasi, kuskus corbasi, tarhana corbasi, {iziim boranasi, kabak
musakkasi, ditme, tirit, papara, sogan yahnisi, cilbir, bamya, nohutlu kuru etli ¢anak
ve unlu sogiirme, cevizli eriste makarnasidir. Yorenin en 6zel tatlilar1 ise, hosmerim,
halveter, kaygana, pekmez, asure, zerde, sanburma, tath diiriimii, burma tatlisi, kasik
kayganasidir (Bas, 2017: 141). Yoredeki bu lezzetler kdyden kente go¢ eden halk
tarafindan da unutulmamis ve hep tercih edilmektedir. Il disindan gelen misafirlere
yore lezzetlerinin tanitimi1 pek miimkiin olmamaktadir. Ancak sehir merkezindeki
bazi restoranlarda kuzu eti ile hazirlanan yoreye 6zgii olan Nigde Tava ve sdgiirme
sunulmaktadir. Anadolu’nun bir¢ok yerinde oldugu gibi Nigde’de de tarhana gorbasi
onde gelen lezzetler arasindadir. Tarhana aksamdan 1sitilarak pisirilmekte ve iizerine

tereyaginda kizdirilmis kuru nane, salca ve kirmizibiber konularak yenilmektedir.

Nigde gazozu da iilkemizde iiretilen en eski gazli icecekler arasinda yer almaktadir.
Mutfagin favorileri arasindadir. Az sekerlidir ve ahududu aromasi icermektedir.
3.8.7. Nigde’de Bulunan Turizm isletmeleri

Nigde yoresinde bulunan turizm isletmeleri arasinda Turizm Bakanligi isletme
belgeli tesisler, belediye belgeli tesisler, seyahat acenteleri, turistik restoranlar,

turizm dernekleri ile turizme bagl isletmeler yer almaktadir.
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Turizm Bakanlig Isletme Belgeli Tesisler: Nigde yoresi turistik isletme belgeli tesis
sayilarina bakildiginda yorede bes yildizl, tek yildizli otel bulunmamaktadir. Iki adet
dort yildizli, bir adet {i¢ yildizl1 otel bulunmaktadir (Iri, 2009: 100). ilimizde ikisi
merkezde, digeri Ciftlik ilgesi Narligdl Kasabasi’ndadir. Otellerin toplam kapasitesi
402°dir (Nigde 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2015: 55).

Tablo 7: Nigde ili Turistik Isletme Belgeli Tesisler, Oda, Yatak ve Adres Bilgisi

Turizm Isletme Belgeli Tesisler Oda Yatak Adres
Grand Ote] **** 80 185 Merkez
Nabhita Ote] *** 40 80 Merkez
Narlig6l Termal Otel**** 67 137 Narligol /Ciftlik
Toplam 187 402

Kaynak: (Nigde Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2015: 55).

Beledive Belgeli Tesisler: 1limizde 4’ii Nigde merkezde, 1’i Bor ilgesinde, 2’si
Ulukisla’da, 1’1 de Camardi da olmak iizere toplam 1391 yatak kapasitesine sahip, 8 adet
Belediye belgeli tesis bulunmaktadir (Nigde 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2015: 55).

Tablo 8: Nigde Ili Belediye Belgeli Tesisler

Belediye Belgeli Tesisler Oda Yatak Adres
Sahiner Otel 35 70 Merkez
Osmanbey Otel 60 110 Merkez
Otel Murat 21 50 Merkez
Otel Sahin 25 48 Merkez
Otel Tyana 28 58 Bor
Celikhan Termal Otel 106 285 Ulukigla
Ciftehan Termal Otel 181 660 Ulukisla
Dagevi 45 110 Camardi
Toplam 501 1391 -

Kaynak: (Nigde Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2015: 55).

Seyahat Acenteleri: Nigde’ de 10 adet merkez ve 4 adet sube olmak {izere toplam 13
adet A grubu ve 1 adet C grubu Turizm Isletme Belgeli seyahat acentesi
bulunmaktadir. Bunlar, A grubu olanlar; Sobek Travel, Samistal Travel, Dijon

Travel, Demavend Turizm, Kadesh Travel, Acar Seyahat, 51 Ekincioglu Seyahat,

63




Ilke Tur, Mihman Turizm, Nigde Travel Seyahat, Postalli Turizm ve C grubu olan

Hazz Turizm Seyahat’tir (Ahiler Kalkinma Ajansi, 2017: 23).

Turistik Restoranlar: Nigde ilinde merkezde ve ilgelerinde Turizm Bakanligi’'ndan
belgeli herhangi bir turistik restoran bulunmamaktadir. Nigde il genelinde bulunan
niteliksiz restoranlar, lokantalar, fast-food tarzi isletmeler ve kafeteryalar

belediyeden aldiklar1 belgelerle faaliyetlerini stirdiirmektedirler.

Turizm Dernekleri: Nigde’ de kiiltiir, sanat ve turizm dernegi olarak 24 tane
dernekten s6z etmek miimkiindiir. Bu dernekler Nigde merkezde, ilge ve
kasabalarinda olusturulmustur. Tarihi eserleri koruma, toplum kiiltiirinii yasatma,
toprak, su ve dogal hayati koruma gibi amaclarla kurulmustur (www.dernekler.

gov.tr, 2017).

3.8.8. Yorenin Alternatif Turizm Cesitleri

Tiirkiye’de turizm sektoriiniin gelismesi ile birlikte, turistik potansiyeli olan yorelerin
turizmden pay almasi beklenmektedir. Bu merkezlerin sadece deniz kiyilarindaki
yoreler degil, alternatif turizm tiirlerini blinyesinde bulunduran yoreleri de kapsamasi

kaginilmazdir.

Nigde yoresi, Oncelikli olarak tarihsel ve Kkiiltiirel dokunun yani sira, dogal
giizellikler, magara, kaplica, av turizmi gibi alternatif turizm tiirleri ile de 6nemli bir
potansiyele sahiptir. Yeterli turizm arzina sahip Nigde ve yoresinde, Kkiiltiirel
bakimdan Kemerhisar-Tyana Antik kenti, magara, av, doga yliriiyiisii ve sporlari
bakimindan Aladaglar-Demirkazik, inang ve tarihi zenginlikleri bakimindan ise kilise
ve manastirlar (Giimiisler Manastir1 ile 30 a yakin kilise), Tiirk —Islam eserleri
(Alaaddin Camii, Hiidavent Hatun Tiirbesi vb.) bulunmaktadir (Iri, Inal ve Tiirkmen,

2011: 92).

Nigde, kiiltiir ve turizm alaninda kesfedilmemis, heniiz degeri tam anlasilmamis
cografi konumu nedeniyle biiyiik bir dneme sahip sehirlerdendir. Uzun yillardan beri
yiriitiillen kazi caligmalar, kiiltlirel ve tarihi degerler, termal ve saglik turizmiyle

turistleri kendine c¢ekecek bir nitelige sahiptir. Dagcilik ve kis turizmiyle 6nemli
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merkezlerdendir. Nigde iline baghh Hasan Dagi’'nda kayak turizmi ve tirmanis
faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Dagcilik, trekking ve kis sporlar1 agisindan
Aladaglar gibi bir kaynaga sahip olmasina ragmen, tanmitim faaliyetleri yeterli

olmadigi i¢in ¢ok sayida turist cekmemektedir.

Nigde’ de ayrica her yil yerel etkinlikler ve festivaller diizenlenmektedir. Bunlar;
Ulukisla Darbogaz Kasabasi’nda diizenlenen kiraz festivali, Kayirli koyti Kayirlh
Silay1 Rahim Ayran $6leni, Melendiz Yayla Senligi, Camardi Dagcilik ve Yaylacilik
Senligi, Tyana Kiiltiir ve Turizm Festivali, Bor Kiiltiir ve Turizm Festivali,
Geleneksel Dede Yagmur Duasi Senlikleri, Konakli Kiiltiir ve Turizm Festivali gibi
her yil diizenlenen etkinliklerdir. Bu etkinlikler siiresince yeme-i¢gme, oyunlar
sergileme, miizik esliginde eglence, hediyeler dagitma, yorenin kamu gorevlilerinden

giinlin anlamini igeren konugmalar gibi faaliyetler gerceklesmektedir.

Bunun disinda Nigde ili ve ¢evresi ¢esitli kuslarin go¢ yolu iizerinde bulundugundan
dolay1 kus gozlemciligi sporu ve turizmi bakimindan énemli bir yer arz etmektedir.
Ornegin, Akkaya Baraji ¢evresi kus gozlemciligi sporu ve turizmi agisindan énemli
cekim merkezlerinden biridir. Ayrica yorede Emli Vadisi ¢evresindeki yamaglar,
yamag parasiitii sporu i¢in oldukca elverigli alanlardir. Nigde’ nin alternatif turizm

cesitleri arasia bunlar da girebilir ve ilgi ¢ekici olabilir (Iri, 2009: 116-118).

Turizm sektorli, diinyanin en hizli gelisen sektorleri arasindadir. Sehirler arasinda
kendi tanitimlarin1 yapmak bir yarisa doniismektedir. Bu yarista kullanilan en 6nemli
arag, eldeki kaynaklar1 en verimli sekilde kullanmak, turistik {iriinleri olusturmak ve
alternatif turizmi gelistirmektir. Nigde de bu konuda kendini gelistirmeli ve énemli

adimlar atmalidir.
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DORDUNCU BOLUM
TURIZMDE DESTINASYON MARKALASMASI: NiGDE
UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, destinasyona ziyaretleri Oncesinde veya
esnasinda edindikleri olumlu ve olumsuz diisiinceler, destinasyonu marka olarak
degerlendirip degerlendirmedikleri, destinasyonun geneli ve destinasyondaki mevcut
turistik unsurlar hakkindaki diislinceleri, o destinasyona gelecekte yapacaklar

seyahatlerle ilgili planlarina yon vermektedir (Oztiirk, 2012: 1).

Nigde, gilinlimiizde 6zellikle yerli turistlere ev sahipligi yapan bir destinasyondur. Bu
baglamda arastirmanin konusu, Nigde’ye gelen yerli turistlerin destinasyonla ilgili
marka algilarini tespit etmek seklinde belirlenmistir. “Nigde’yi ziyaret eden turistler,
Nigde’yi bir destinasyon markasi olarak degerlendiriyorlar mi1?”” sorusu, aragtirmanin

problemi olarak ele alinmistir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Turizm sektoriiniin 6nemi, bolgelerin gelismislik diizeylerine ve ekonomilerine
getirdigi katkilardan dolay1 her gecen giin artmaktadir. Bu nedenle destinasyonlar,
pazardan daha fazla pay alabilmek i¢in birbirleriyle rekabet etmekte ve farklilasmak
amaciyla marka degeri olusturma ¢abasina girmektedirler. Herhangi bir
destinasyonun marka degeri olusturmasi, potansiyel turistlerin dikkatini daha fazla
cekmesini saglamaktadir. Bu sayede ziyaretgiler, marka degeri olusturmus
destinasyonlara yonelerek, bolgenin diger destinasyon merkezlerine gore turizmde

daha fazla pay almasini saglamaktadirlar.
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Bu dogrultuda arastirmanin amaci, destinasyon markalagsmasi konusunun
incelenmesi ve Nigde’yi ziyaret eden yerli turistlerin Nigde’yi bir destinasyon
markas1 olarak algilama diizeylerinin tespit edilmesidir. Ayrica, Nigde’yi ziyaret
eden turistlerin, Nigde’yi ziyaret etme nedenlerini, tekrar ziyaret etmek isteyip
istemediklerini tespit etmektir. Bu amagclarin yani1 sira, Nigde’yi ziyaret eden
turistlerin markay1 olusturan unsurlardan, renkler ve semboller {iizerindeki
diisiincelerine bakilarak, Nigde’yi daha ¢ok hangi unsurun sembolize ettigini ortaya
cikartmaktir. Bolgeyi temsil edecek logoda hangi renklerin ve sembollerin 6n plana
cikartilmas1 gerektigi konusunda Onerilerde bulunmak, arastirma sonuclarina
dayanarak Nigde’nin bir destinasyon markast olmasma yonelik neler

yapilabilecegine dair oneriler gelistirmek amaglanmistir.

Arastirmanin amacina yonelik hipotezler ise su sekilde ifade edilmistir:

H1: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin ziyaret

sayilarina gore” anlamli bir fark yoktur.

H2: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin Nigde’ye

tekrar gelme niyetine gore” anlamli bir fark yoktur.

H3: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin Nigde’yi

cevresindekilere tavsiye etme niyetlerine gore” anlamli bir fark yoktur.

4.3. Arastirmanin Onemi

Glintimiizde iilkeler, diinya turizm pazarinda sz sahibi olabilmek amaciyla, marka
olarak algilanmanin ne kadar 6nemli oldugu bilincine sahiptirler. Bu nedenle {ilke,
sehir ve yorelerin, bir turizm markasi olarak konumlandirilmalar, iizerinde
durulmas1 gereken konulardandir (Kuvvetli, 2014: 63). Destinasyonlarin
markalagmasi konusunda yardimci olacak en énemli verilerden biri, bolgeyi ziyaret
eden turistlerin o destinasyon hakkindaki algilaridir. Algilar, destinasyonun nasil
tanindigin1  tespit etmeyi saglamaktadir. Bu sayede markalamaya nereden

baslanacagina karar verilebilmektedir (Cetin, 2014: 47).
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Tirkiye’yi diger iilkelerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri, birgok medeniyete ev
sahipligi yapmis olmas1 ve bu sayede de onlara ait ¢cok sayidaki eserleri biinyesinde
barindirmasidir. Dolayisiyla Tiirkiye’de tarihi, kiiltiirel ve sanatsal agidan 6nem

tagtyan Nigde gibi bir¢ok sehrin tanitilmasi 6nem tasimaktadir.

Nigde, termal kaynaklari, oren yerleri, zengin tarihi ve kiiltiirel dokusu, dogal
giizellikleri bakimindan turizm merkezi olabilecek 6zelliklere sahiptir. Bunun
yaninda geleneksel el sanatlar1 iiretimi bakimindan ve Anadolu’nun bugday ambari
sayilan 10 il arasinda yer almasi sebebiyle de Onemli bir sehirdir. Bu sayede
diinyanin bir¢ok iilkesinden ziyaret¢iyi misafir edebilecek kapasitededir. Bir¢ok

medeniyete ev sahipligi yaptigi i¢in slogani “Medeniyetlerin yasatildig: sehir”dir.

4.4. Arastirmanin Sinirlari

Halihazirda Nigde’yi ziyaret eden yabanci turist sayisinin yok denecek kadar az
olmasi sebebiyle arastirmanin kapsami, Nigde’yi ziyaret eden yerli turistler ile sinirh
tutulmustur. Arastirmanin uygulama kismi, 01.03.2018-01.05.2018 tarihleri arasinda
gergeklestirildiginden, anketin katilimcilarin1 bu tarihler arasinda Nigde’yi ziyaret

eden yerli turistler olusturmaktadir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin verileri, birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi ile
toplanmistir.  Anket, katilimcilarin belli bir konudaki diislince, tutum ve
davranislarini, daha 6nceden belirlenmis bir sirada ve yapida olusturulmusg sorulara
dayali olarak tespit etmeyi saglamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 173). Arastirmada

hazirlanan anket formu Ek.1’ de sunulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formu 2 sayfa ve 42 sorudan olugmaktadir. Bu sorularin
ilk altis1 1’1 acik uglu, 5’1 kapali uglu olmak iizere turistlerin demografik 6zelliklerini
O0lcmeye yoneliktir. Daha sonra yerli turistlerin Nigde’ye daha once kag¢ kez
geldikleri, Nigde’yi hangi nedenle ziyaret ettikleri, Nigde’ye tekrar gelmeyi isteyip
istemedikleri ve memleketlerine dondiiklerinde ¢evresindekilere Nigde’yi goriilmesi
gereken bir destinasyon olarak Onerip onermeyecekleri, Nigde’yi diistindiiklerinde

akillarina gelen olumlu ve olumsuz sodzciigiin ne oldugu, Nigde’yi hi¢c duymamis ya
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da gormemis birine hangi ifade ile tarif etmek istediklerini, Nigde’yi daha once
ziyaret ettikleri turistik yerleri diisiindiiklerinde nasil puanlamak istediklerini
belirlemeyi amaglayan secenekli sorular yer almaktadir. Bu sorular disinda Nigde ile
ilgili bir logo olusturuldugunda, bu logoda hangi renklerin ve sembollerin yer
almasini istediklerini belirlemek amaciyla secenekli sorular sorulmustur. Anketin 2.
sayfasinda Nigde hakkinda “1: Kesinlikle katilmiyorum...5: Kesinlikle katiliyorum”
seklinde derecelendirilen 5°1i likert 6lcegi tiiriinde 25 adet 6nerme verilerek yerli

turistlerin goriisleri alinmigtir.

4.5.1. Evren ve Orneklem

Bilimsel aragtirmalarin yontemi belirledikten sonra, veri toplamak i¢in arastirmanin
evreninin ve Ornekleminin seg¢ilmesi gerekmektedir. Evren, arastirma bulgularinin
genellendigi ve igerisinden arastirma Ornekleminin segildigi biiyiik gruptur.
Orneklem ise bu evrendeki birimler arasindan sistematik bir sekilde secilen ve evreni
temsil ettigi kabul edilen daha kiiciik kiimedir (Gilirbliz ve Sahin, 2015: 123).
Aragtirmact amaca uygun verileri elde etmek i¢in uygun bir 6rneklem gercevesi
olusturup, 6rneklem biiyiikliigiini tespit etmelidir. Bu aragtirmada, uygulama alani
olarak Nigde secilmistir. Arastirmanin evrenini 2018 yilinda anketlerin yapildigi

tarih aralifinda Nigde’yi ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.

Arastirmada orneklem yoOntemi olarak olasilik disi 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemde amag, isteyen herkesin

orneklem igerisine ve drnekleme dahil edilmesidir (Glirbiiz ve Sahin, 2015: 130).

Nigde’ye gelen yerli turist sayisin1 dogru tespit etmek amaciyla ziyaretci istatistikleri
incelenmistir. 2017 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin turizme agik
bulundurulan  merkezlerini toplamda 107 bin turist ziyaret etmistir
(www.nigdeanadoluhaber.com, 2017). Bu noktada arastirmanin evrenini olusturan
bireylerin uygulama siiresi icerisinde tamamina ulagsmak maliyet ve zaman
bakimindan ¢ok zor oldugu i¢in evreni temsil edecek bir 6rneklem segme yolu tercih

edilmistir.
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Orneklem sayisinin tespitinde, asagida belirtilen formiil (Yamane, 2001: 116-117) ve
Kurtulus (2004: 192)’un %95 giiven araliginda anakiitle biiyiikliikleri i¢in belirtmis
oldugu tablo degeri kullanilmistir;

_ N.zZ%p.q
" N.d?+z2.p.q

n

N: y1gindaki birey sayisi
n: orneklemdeki birey sayisi
z: istenilen giivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri

d: duyarlilik

p: y18inda istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin orani (p+q=1)

_ 107.000.1,962.0,3.0,7
107.000.0,052+1,962.0,3.0,7

=321,7241= 322

Bu yontemle aragtirmada belirlenen evrenden rastlantisal olarak secilen 400 yerli
turiste anket uygulanmistir. Anketlerin incelenmesi sonucu 350 tanesinin

kullanilabilir oldugu goriiliip, analize tabi tutulmustur.

4.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama araci olarak konuyla ilgili daha once yapilmis akademik calismalar
incelenerek, arastirmada kullanilacak sorular ve degiskenler olusturulmustur.
Inceleme kapsaminda daha 6nce Antalya, Istanbul, Beypazari, Sanlrfa, Mersin
(Kizkalesi) ve Nevsehir (Géreme Yoresi)’de uygulanmis, Doganli (2006), Ipar
(2011), Oztiirk (2012), Kuvvetli (2014), Cetin (2014), ve Benek (2015)’in
calismalar1 ve anketleri degerlendirilmis olup, bu calismaya uyarlanarak aragtirmada

kullanilacak 6l¢ek olusturulmustur.

Anket formu 5 adet kapali ve 1 adet agik uclu olmak iizere 6 demografik sorudan,
Nigde ile ilgili turistlerin diisiincelerini 6lgmeye yonelik 11 tane segenekli sorudan ve
25 adet 5’11 Likert tipi olgek tiiriinde sorulardan olusmaktadir (Ek:1). Anket formlari

hazirlandiktan sonra, 50 yerli turist iizerinde pilot uygulama yapilarak, sorularin
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anlasilirhigi ve anket formunun cevaplanma siiresi kontrol edilmis, diizeltme
yapilmast gereken kisimlardaki diizeltmeler yapilmistir. Ayrica anket formunun
giivenirlik analizi yapilarak, Cronbach Alfa katsayisinin (0,894) gecerli giivenirlik
diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu degerin en az (0,7) olmasi gerekmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2015: 317).

4.5.3. Veri Toplama Siireci

Hazirlanmis olan anket formu 01.03.2018-01.05.2018 tarihleri arasinda Nigde’yi
ziyaret eden yerli turistlere arastirmaci tarafindan yiiz ylize anket yOntemiyle
uygulanmistir. Anket formu, Nigde Miizesi, Giimiisler Manastiri, Nigde Kalesi gibi
Nigde’yi =ziyarete gelen yerli turistlerin en c¢ok =ziyaret ettigi alanlarda
uygulanmistir. Anket formlarinin arastirmaci tarafindan yiiz yiize uygulanmasi ve
uygulama esnasinda gerekli agiklamalarin yapilmas: anket formlarmin en az

kayipla tamamlanmasini saglamistir.
4.5.4. Verilerin Analizi

Anket formlarindan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS (Statistical
Package for Social Sciences- Sosyal Bilimciler igin Istatistik Paketi ) for Windows

23.0 ile analiz edilmistir.

Kisisel bilgilere ve arastirma sorularina iliskin ylizde dagilimlari, frekans
dagilimlar1 ve aritmetik ortalamalar1 hesaplanarak, tablolar1 verilmis ve

yorumlanmistir.

Ankete katilan yerli turistlerin marka degeri algilamalarinda, Nigde’yi ziyaret
sayisina, Nigde’yi tavsiye etme niyetine ve Nigde’yi tekrar ziyaret etme niyetine
gore anlamli bir farklilik olup olmadigini 6lgmek icin T-Testi ve One-Way Anova
Testi uygulanmistir. One-Way Anova Testinde, farkliliklarin hangi degiskenlerden
kaynaklandigin tespit edebilmek i¢in LSD analizi yapilmustir.

Calismada kullanilan veri setinin normal dagilim gosterip gostermediginin
incelenmesi icin standart sapma, skewness (carpiklik), kurtosis (basiklik) degerleri

test edilmistir. Normal dagilim gosteren bir veri setinin standart sapmasinin 1’e
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yakin, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 arasinda bulunmasi beklenmektedir
(Giirbliz ve Sahin, 2015: 207-208). Analiz sonucunda basiklik ve c¢arpiklik
degerlerinin -1 ile +1 arasinda oldugu ve standart sapmasinin 1’e yakin oldugu tespit

edilmistir (Ek:2).
4.6. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorum
Bu kisimda arastirma sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirligi

Giivenirlik, bir lgme aracimn ne derece tutarh 6lgiim yaptigim gostermektedir. I¢ tutarlilik
giivenilirligi, 6lgme aracinda yer alan maddelerin kendi aralarinda tutarlilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla uygulanir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 315). Arastirma
Olcegine ait gilivenirlik kat sayisimn (Cronbach Alpha) (0,894) gecerli giivenirlik

diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmalarda kullanilan 6lgeklerin kabul edilebilir giivenilirlik kat sayisinin 0,70 ve
tizerinde olmasi gerekmektedir (Glirbliz ve Sahin, 2015: 317). Arastirma Slgeginin
maddelerinin giivenilirlik kat sayilar1 0,88—0,89 arasinda degigsmektedir. Kat sayilarin
yilksek ve kabul edilebilir diizeyde (Cronbach Alpha(0,70)<x) oldugu

gozlemlenmistir.

Katilimcilarin Demografik Verileri

Tablo 9’da katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin veriler yer almaktadir.
Tablo 9: Katilimeilarin Demografik Dagilimlar

F Yiizde (%)
Kadin 182 52
Cinsiyet Erkek 168 48
Toplam 350 100
18-25 Arasi 96 27,4
2635 Arasi 146 41,7
3645 Arasi 77 22
Yas 46-55 Arasi 24 6,9
56—65 Arasi 6 1,7
66 ve Uzeri 1 0,3
Toplam 350 100
Evli 163 46,6
Medeni Durum Bekar 187 53,4
Toplam 350 100
. [kogretim 20 5,7
Ogrenim Durumu Lise 1 34.9
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Universite 187 53,4
Lisansiistii 21 6
Toplam 350 100
Ogrenci 89 25,4
Issiz 5 1.4
Emekli 5 1,4
Memur 97 27,7
Ogretmen 23 6,6
Akademisyen 18 5,1
Meslek Saglik Personeli 10 2,9
Hukuk Personeli 2 0,6
Miihendis 4 1,1
Isci 54 15,4
Serbest Meslek 23 6,6
Diger 20 5,7
Toplam 350 100
Geliri Yok 31 8,9
1000-2000 TL 109 31,1
2001-3000 TL 125 35,7
Aylik Gelir 3001-4000 TL 52 14,9
4001-5000 TL 20 5,7
5001 ve sonrasi 13 3,7
Toplam 350 100

Katilimeilarin ¢ogunlugunu kadinlar (%52) olusturmaktadir. Erkekler ise % 48’lik

bir orana sahiptir.

Cevaplayicilarin yas araligt goz oniline alindiginda %41,7°lik oranla 26-35 yas
araliginda olanlarin c¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Diger yas gruplar
incelendiginde  %27,4’10 18-25 yas araliginda, %22’si 3645 yas araliginda,
%6,9’u 46-55 yas araliginda, %1,7’si 56—65 yas araliginda, %0,3’li ise 66 ve

uzerindedir.

Cevaplayicilarin medeni durumlart incelendiginde %53,4’liikk oranla bekar olanlar

cogunlugu olusturmaktadir. Evli olanlar ise %46,6’lik bir orana sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin 6grenim durumlar1 degerlendirildiginde %53, 4’liikk oranla
liniversite egitimi alanlar c¢ogunlugu olusturmaktadir. Diger 6grenim durumlar
incelendiginde %34,9’u lise, %6’s1 lisansiistii, %5,7’si ilkogretim diizeyinde egitim

aldiklar1 goriilmektedir.

Anketi cevaplayan katilimcilarin meslekleri incelendiginde %27,7’lik oranla memur

olanlar ¢ogunlugu olusturmaktadir. Diger mesleklere bakildiginda %25,4’liik oranla
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Ogrenciler arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu olusturan bir diger meslek grubudur.
%15,4°1 1s¢1, %6,6’s1 6gretmen, %6,6’s1 serbest meslek, %5,7°si diger (ev hanimi,
mali miisavir, tiiccar), %5,1°1 akademisyen, %2,9’u saglik personeli, %1,4’1 issiz,
%1,4’1 emekli, %]1,1’1 mithendis ve %0,6 s1 hukuk personeli olmak iizere meslek

cesitleri dagilim gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin aylik gelir seviyesi incelendiginde %35,7’lik oranla 2001—
3000 Tirk Lirasi (TL) arast aylik gelir sahibi olanlarin ilk sirada bulundugu
goriilmektedir. Diger gelir gruplarn incelendiginde; %31,1’inin, 1000-2000 TL,
%14,9’unun 3001-4000 TL, %8,9’unun herhangi bir gelire sahip olmayan,
%S35,7’sinin 4001-5000 TL, 9%3,7’sinin 5001 ve iizerinde gelir diizeyine sahip

olduklar1 tespit edilmistir.
Katilimcilanin Nigde ile Tlgili Sorulara Iliskin Dagilimlar:

Tablo 10’ da katilanlarin Nigde’yi daha once kag¢ kere ziyaret ettiklerine iliskin

veriler yer almaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin Nigde’yi Ziyaret Sayilarina Gore Dagilimlari

Ziyaret Sayisi F %

Ik Ziyaret 111 31,7
2. 79 22,6
3. 27 7,7
4 ve lizeri 133 38,0
Toplam 350 100

Katilimcilarin Nigde’yi kaginci ziyaretiniz sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimlari
incelendiginde; %38’inin 4 ve lizerinde ziyaret ettigi goriilmektedir. Diger ziyaret
sayilarina bakildiginda; %31,7’sinin ilk ziyareti, %22,6’sinin 2. ve %7,7’sinin 3.

ziyareti oldugu goriilmektedir.

Tablo 11°de katilimcilarin Nigde’yi ziyaret etme sebeplerine iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 11: Kattlimeilarin Nigde’yi Ziyaret Etme Sebeplerine Gore Dagilimlart

Ziyaret Sebebi F %

Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti 171 48,9
Kiiltiir-Sanat-Tarih 78 223
Egitim 38 10,9
Dogal Giizellik 21 6,0
Kongre-Seminer 17 4,9
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Tatil-Eglence 11 3.1
Diger 10 2,9
Saglik 4 1,1
Toplam 350 100

Katilimcilarin  ziyaret sebeplerine gore dagilimlar1 incelendiginde, ¢ogunlugun
(%48,9) aile-akraba-arkadas ziyareti icin geldigi goriilmektedir. Diger ziyaret
sebeplerine bakildiginda ise %22,3’linlin kiiltlir-sanat-tarih, %10,9’unun egitim,
%6’smin dogal giizellik, %4,9’unun kongre-seminer, %3,1’inin eglence, %2,9’unun
diger (is bulma, Omer Halisdemir’in sehitligini ziyaret), %1,1’inin saglk nedeniyle

ziyaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 12°de, katilimcilarin Nigde’yi tekrar ziyaret etme isteklerine iligkin veriler yer

almaktadir.

Tablo 12: Katilimcilarin Nigde’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetlerine Gére Dagilimlart

Tekrar Ziyaret Istegi f %
Evet 245 70
Hayir 105 30
Toplam 350 100

Katilimeilarin %701 tekrar Nigde’yi ziyarette bulunmak istediklerini belirtirken,
%30’u tekrar ziyaret etmek istemediklerini belirtmislerdir. Cogunlugun Nigde’yi
tekrar ziyaret etmek istedigi goriilmektedir. Katilimcilarin ziyaretlerinden memnun

olduklar1 ve tekrar ziyaret etmek istedikleri sdylenebilir.

Tablo 13° de katilanlarin Nigde’yi c¢evresindekilere tavsiye etmek isteyip

istemediklerine iligskin veriler yer almaktadir.

Tablo 13: Katilimcilarin Nigde’yi Cevresindekilere Tavsiye Etme Niyetlerine Gore Dagilimlari

Tavsiye Etme Niyeti f %
Evet 196 56
Hayir 154 44
Toplam 350 100

Arastirmaya katilan yerli turistlerin %56°s1 ziyaretleri sonrasinda memleketlerine
dondiiklerinde Nigde’yi ziyaret edilmesi gereken bir destinasyon olarak aile ve

arkadas cevresine oneride bulunacaklarini belirtmislerdir. %44’ ise Nigde’yi ziyaret
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edilmesi gereken bir destinasyon olarak g¢evresindekilere ©nermeyeceklerini

belirtmislerdir.

Tablo 14’ de katilanlarin, daglar1 (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dag1 gibi), Nigde
Kalesi’ni, Hiidavent Hatun Tiirbesi’ni, Saat Kulesi’ni, Glimiisler Manastiri’ni,
Alaaddin Camii’ni ve Tyana Su Kemerleri’ni ne derece Nigde’yi simgeleyen unsur

olarak gordiiklerine iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 14: Katilimcilarin Nigde’nin Simgesi Olarak Gérdiikleri Unsurlara Verdikleri Onem

Derecesine Yonelik Dagilimlari

Nigde’nin Simgesi Olarak 1. Sirada Goriilen Unsurlar
- . f | 235
Nigde Kalesi % | 67,1
. . f 7 1
Glimiisler Manastiri % | 20,3
. b f 24
Alaaddin Camii % 6,9
‘ f 9
Saat Kulesi % 2,6
. f 7
Tyana Su Kemeri % 2
. o . f 4
Hiidavent Hatun Tiirbesi % 1.1
Daglar (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dag1 vb.) (5 g
0
f | 350
TOPLAM % | 100
Nigde’nin Simgesi Olarak 2. Sirada Goriilen Unsurlar
‘ f 85
Saat Kulesi % | 24,3
. . f 73
Giimiisler Manastir % | 20,9
. .. . f 73
Hiidavent Hatun Tirbesi % | 20,9
. . f 58
Alaaddin Camii % | 16,6
. . f 46
Nigde Kalesi % | 13,1
) f 13
T K
yana Su Kemeri % 3,7
Daglar (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dag1 vb.) (; 026
0 P
f | 350
TOPLAM % | 100
Nigde’nin Simgesi Olarak 3. Sirada Goriilen Unsurlar
. . f 86
Glimiisler Manastiri % | 24,6
Alaaddin Camii f 61
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% 174
Hiidavent Hatun Tiirbesi ; 15699
0 )
Saat Kulesi ; 15557
0 bl
Nigde Kalesi ; 1‘; 17
0 bl
Tyana Su Kemeri ; 1%63
0 bl
- - - - f 18
Daglar (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dag1 vb.) Y 51
0 p)
TOPLAM ; igg
0
Nigde’nin Simgesi Olarak 4. Sirada Goriilen Unsurlar
Glimiisler Manastiri ; 23)2 5
0 bl
Alaaddin Camii s
0 bl
Tyana Su Kemeri ; 1243
0 bl
Hiidavent Hatun Tiirbesi (; 1554 4
0 5
Saat Kulesi (; 14;4 G
0 )
- 4 - o f 29
Daglar (Aladaglar, Hasan Dagi1, Bolkar Dagi vb.)
% 8,3
Nigde Kalesi ; i53
0 b
TOPLAM o
0
Nigde’nin Simgesi Olarak 5. Sirada Goriilen Unsurlar
Hiidavent Hatun Tiirbesi ; 2?75 I
0 )
Tyana Su Kemeri ; 28337
0 bl
Alaaddin Camii e
0 bl
Saat Kulesi ; 14;61
0 bl
- - - - f 40
Daglar (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dag1 vb.) % 1114
0 5
Giimiisler Manastir (; g 2
0 p)
Nigde Kalesi ; 141
0 )
TOPLAM ; 31'(5)8
0

Nigde’ye gelen turistlerin, Nigde’nin simgesi olarak gordiikleri unsurlari, 6nem

derecesine gore 1’den 5’e kadar (1 en yiiksek 5 en diisiik puan) siralamalarinda;
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Nigde Kalesi’ni, Nigde’yi simgeleyen unsurlar arasinda 1. sirada (%67,1) gordiikleri,
bunu Giimiisler Manastirt’nin (%20,3), Alaaddin Camii’sinin (%6,9), Saat Kulesi’nin
(%2,6), Tyana Su Kemerleri’nin (%2) ve Hiidavent Hatun Tiirbesi’nin (%1,1) takip
ettigi goriilmektedir. Daglarin (Aladaglar, Hasan Dagi, Bolkar Dag1 vb.) ise kimse

tarafindan Nigde’yi simgeleyen unsurlar arasinda 1. siraya konmadig1 goriilmektedir.

Nigde’yi 2. sirada simgeleyen unsur olarak belirlenmis yerler incelendiginde, Saat
Kulesi’nin (%24,3) ilk sirada yer aldigir goriilmektedir. Bunu Giimiisler Manastir1
(%20,9), Hiidavent Hatun Tiirbesi (%20,9), Alaaddin Camii (%16,6), Nigde Kalesi
(%13,1), Tyana Su Kemerleri’nin (%3,7) ve Daglar (%0,6) takip etmektedir.

Nigde’yi 3. sirada simgeleyen unsur olarak belirlenmis yerler incelendiginde,
Glmiusler Manastirt’nin (%24,6) ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bunu Alaaddin
Camii (%17,4), Hiidavent Hatun Tiirbesi (%16,9), Saat Kulesi (%15,7), Nigde Kalesi
(%11,7), Tyana Su Kemerleri (%10,3) ve Daglar (%5,1) takip etmektedir.

Nigde’yi 4. sirada simgeleyen unsur olarak belirlenmis yerler incelendiginde,
Glimiisler Manastiri’nin (%20,6) ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Bunu Alaaddin
Camii (%20,3), Tyana Su Kemerleri (%18,3), Hiidavent Hatun Tiirbesi (%15,4), Saat
Kulesi (%12,6), Daglar (%38,3) ve Nigde Kalesi (%4,3) takip etmektedir.

Nigde’yi 5. sirada simgeleyen unsur olarak belirlenmis yerler incelendiginde ise,
Hiidavent Hatun Tiirbesi’nin (%27,1) ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Bunu
Tyana Su Kemerleri (%23,7), Alaaddin Camii (%14,9), Saat Kulesi (%13,1), Daglar
(%11,4), Giimiisler Manastir1 (%8,3) ve Nigde Kalesi (%1,1) takip etmektedir.

Tablo 15° de katilanlarin Nigde denildiginde akillarina gelen kavrama iliskin veriler

yer almaktadir.

Tablo 15: Katiimcilarin Nigde Denilince Akillarma ik Gelen Olumlu ve Olumsuz Sézciige Gore Dagilimlari

Olumlu Sézciik F %
Temiz Hava 149 42,6
Konukseverlik 101 28,9
Huzur 67 19,1
Ucuzluk 29 8,3
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Diger 3 0,9
Eglence 1 0,3
Toplam 350 100
Olumsuz Sozciik F %

Trafik 173 494
Pahalilik 69 19,7
Giirtlti 52 14,9
Diger 30 8,6
Kalabalik 16 4,6
Sug 10 2,9

Toplam 350 100

Nigde’ye gelen turistlerin Nigde denilince akillarma gelen olumlu sozcilige gore
dagilimlar: incelendiginde; ¢ogunlugun (%42,6) Nigde’nin temiz havay1 temsil ettigi
gorlistine sahip oldugu gbéze c¢arpmaktadir. Diger sozciiklere bakildiginda,
%28,9’unun konukseverlik, %19,1’inin huzur, %8,3’iiniin ucuzluk, %0,9’unun diger
(sakin, sessiz), %0,3’1linilin eglence sozciiklerini Nigde’yi niteleyen olumlu sézciikler

olarak belirttikleri goriilmektedir.

Nigde’ye gelen turistlerin Nigde denilince akillarma gelen olumsuz sodzciige gore
dagilimlar1 incelendiginde c¢ogunlugun (%49,4), Nigde’yi trafigi yogun bir
destinasyon olarak gordiikleri tespit edilmistir. Diger sozciiklere bakildiginda ise,
katilimcilarin %19,7’sinin Nigde’yi pahali bir il olarak gordiigiinii, %14,9’unun
giiriiltilii buldugunu, %8,6’smin diger segenegi altinda pis koktugu ve sosyal
aktivitelerin eksik oldugu agiklamalarini yaptiklarini, %4,6’sinin kalabalik bir sehir

oldugunu, %2,9’unun ise sug islenen bir yer oldugunu belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 16’da katilanlarin Nigde’yi daha once hi¢ gormemis ya da duymamis bir

kisiye tarif etme sekillerine gore dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 16: Katilimcilarin Nigde’yi Tarif Ettikleri Ifadelere Gore Dagilimlari

Nigde’yi Tarif Etme f %
Misafirperverlige ve cana yakinliga 6nem veriyorsan, mutlaka buray1 ziyaret etmelisin 156 | 44,6
Sakin, sessiz ve huzurlu bir yer 139 | 39,7
Yoresel lezzetlerden hoslaniyorsan, buray1 mutlaka ziyaret etmelisin 16 4,6
Kiiltiir-sanat ve tarihin bulustugu yer 13 3,7
Doga harikasi 10 2,9
Ucuz tatilin adresi 10 2,9
Saglik turizmi i¢in buray1 mutlaka gérmelisin 3 0,9
Diger 3 0,9
Toplam 350 100

79



Nigde’ye gelen turistlerin ¢cogunlugu (%44,6), Nigde’yi misafirperver bir il olarak
tarif etmektedir. Katilimcilarin diger tarif etme ifadelerine bakildiginda, %39,7’si
sakin, sessiz ve huzurlu bir yer oldugunu, %4,6’s1 yoresel lezzetlerden hoslananlarin
buray1 mutlaka ziyaret etmeleri gerektigini, %3,7’si kiiltiir, sanat ve tarihin bulustugu
yer oldugunu, %2,9’u doga harikast oldugunu, %2,9’u ucuz tatilin adresi oldugunu,
%0,9’u saglik turizmi i¢in buranin ziyaret edilmesi gerektigini, %0,9’u ise diger

baslig1 altinda, ‘Nigde’yi tarif eden bir kelime olmadig1’ n1 belirtmislerdir.

Tablo 17°de katilimcilarin daha once yaptiklar1 ziyaretler ¢ergevesinde Nigde’ye 1
ile 10 arasinda vermis olduklar1 puanlara iliskin veriler yer almaktadir. 1 en diisiik,

10 en yiiksek puani nitelemektedir.

Tablo 17: Katilimcilarin Nigde’ye 1 ile 10 Arasinda Verdikleri Puana Gore Dagilimlari

Nigde’ye Verilen Puan F Y%
1 49 14
2 65 18,6
3 84 24
4 58 16,6
5 51 14,6
6 23 6,6
7 7 2
8 6 1,7
9 2 0,6
10 5 1,4
Toplam 350 100

Nigde’ye gelen turistlerin, Nigde’yi daha oOnce ziyaret ettikleri destinasyonlari
dikkate alarak verdikleri puanlar incelendiginde, en yiiksek puanin (%24) 3 oldugu
goriilmektedir. Bu puani sirastyla %18,6 ile 2, %16,6 ile 4, %14,6 ile 5, %14 ile 1,
%06,6 ile 6, %2 ile 7, %1,7 ile 8, %1,4 ile 10 ve %0,6 ile 9 puan izlemektedir.

Tablo 18’ de katilimcilarin Nigde’yi ziyaretlerinde etkili olan kaynaga iliskin verileri

yer almaktadir.

Tablo 18: Katilimcilarin Nigde’yi Ziyaretlerinde Etkili Olan Kaynaga Gore Dagilimlari

Ziyaret Etmede Etkili Olan Kaynak F %
Aile-Akraba-Arkadas Tavsiyesi 270 77,1
Internet Reklamlari 62 17,7
Diger 8 2,3
Seyahat Acenteleri 7 2
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TV Dizileri ve Programlari 3 0,9
Toplam 350 100

Katilimcilarin ¢ogunlugu (%77,1) Nigde’yi aile-akraba-arkadas tavsiyesi {izerine
ziyaret etmistir. %17,7’si internet reklamlarindan etkilenerek, 92,3’ diger
kaynaklardan (egitim olanaklarinin varlig1), %2’si seyahat acentelerinden, %0,9’u ise

TV dizilerinden ve programlarindan etkilenerek Nigde’yi ziyaret etmek istemislerdir.

Tablo 19°da katilimecilarin Nigde ile ilgili bir logo olusturuldugunda, bu logoda yer

almasini 6nerdikleri renklere ve sembollere iligkin veriler yer almaktadir.

Tablo 19: Katilimcilarin Nigde’nin Logosunda Bulunmasini1 Onerdikleri Renklere ve Sembollere

Gore Dagilimlart

Evet Hayir

Renkler f % F % TOPLAM
Yesil 190 54,3 160 45,7
Kahverengi 185 52,9 165 47,1

Kirmizi 92 26,3 258 73,7

Mavi 80 22,9 270 77,1

Beyaz 72 20,6 278 79,4

Sari 58 16,6 292 83,4 350
Siyah 54 15,4 296 84,6

Turuncu 27 7,7 323 92,3

Pembe 12 3,4 338 96,6

Mor 9 2,6 341 97,4

Evet Hayir

Semboller f % F % TOPLAM
Nigde Kalesi 204 58,3 146 41,7

Glimiigler Manastir1 96 27,4 254 72,6

Daglar (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dagivb.)| 64 18,3 286 81,7

Saat Kulesi 50 14,3 300 85,7

Tyana Su Kemerleri 37 10,6 313 89,4 350
Elma 25 7,1 325 92,9

Alaaddin Camii 22 6,3 328 93,7

Hiidavent Hatun Tirbesi 20 5,7 330 94,3

Patates 7 2,0 343 98,0

Katilimeilarin  ¢ogunlugunun Nigde’nin logosunda yesil (%54,3) ve kahverengi
(%52,9) renklerin yer almasini Onerdikleri goriilmektedir. Diger segenekler
incelendiginde, %26,3’linlin kirmiziy1, %22,9’unun maviyi, %20,6’sinin beyazi,
%16,6’s11n sar1y1, %15,4’linlin siyahi, %7,7’sinin turuncuyu, %?3,4’linlin pembeyi

ve %2,6’smin mor rengini Nigde’nin logosunda gérmeyi tercih ettigi belirlenmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugu (%58,3) Nigde’nin logosunda “Nigde

Kalesi” semboliinlin yer almasini 6nermislerdir. Diger seceneklere bakildiginda;
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%27,4’1 Giimiigler Manastirt’nin, %18,3’1i daglarin (Aladaglar, Hasan Dagi, Bolkar
Dag1 vb.), %14,3’ii Saat Kulesi’nin, %10,6’s1 Tyana Su Kemerleri’nin, %7,1°1
elmanin, %6,3’1i Alaaddin Camii’sinin, %5,7’si Hiidavent Hatun Tiirbesi’nin, %2’si

patatesin Nigde’nin logosunda kullanilmasini 6nermislerdir.

Kattimcilanin  Nigde’nin Marka Degeri Algilamalaryla 1lgili  Onermelere
Verdikleri Cevaplara Yonelik Bulgular

Tablo 20°de katilimcilarin Nigde’nin marka degeri algilamasiyla ilgili 6nermelere
verdikleri cevaplara iligkin veriler yer almaktadir. Tablodaki “1:Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katillyorum, 5: Kesinlikle

katillyorum” ifadelerini belirtmektedir.

Tablo 20: Katilimcilarm Nigde li ile Ilgili Onermelere Verdikleri Cevaplara Gére Dagilimlari

1 2 3 4 5
f % f % | | % f Y% f %

X

Nigde'nin bir turizm
markasi olduguna 125|357 (137 | 39,1 | 19| 54 | 42 | 12 | 27 | 7,7 | 2,1686
inantyorum.
Nigde'nin slogani
(Medeniyetlerin
yasatildig sehir Nigde)
dogru secilmistir.
Nigde’ nin turizm
merkezlerinde ve
civarinda, kisisel
ihtiyaglar, ahgverig 87 | 249|168 | 48 | 35| 10 | 49 | 14 | 11 | 3,1 | 2,2257
olanaklari, hediyelik
esya vb. imkanlar yeterli
diizeyde sunulmaktadir.
Nigde’deki turizm
merkezlerinde, temizlik
islerine gereken 6nem
verilmektedir.
Nigde’deki turizm
merkezlerinde; elektrik,
su, 1sitma, sogutma 41 | 11,7 | 107 | 30,6 | 57 | 16,3 | 122 | 349 | 23 | 6,6 | 2,94
sistemleri ve aydinlatma
olanaklan yeterlidir.
Nigde’de; konaklama,
yiyecek-igecek, saglik
vb. ihtiyaglart giderecek | 72 | 20,6 | 161 | 46 |39 | 11,1 | 61 | 174 | 17 | 49 2,4
yeterli olanaklar
mevcuttur.
Nigde’ye ulagim
olanaklan yeterlidir.
Nigde’deki turizm
merkezlerine, ulasim 44 | 12,6 | 68 | 19,4 | 48 | 13,7 | 137 | 39,1 | 53 | 15,1 | 3,2486
olanaklan yeterlidir.
Nigde’deki turizm 56 | 16 | 109 | 31,1 | 71 [ 20,3 | 87 |249 | 27 | 7,7 [ 2,7714

28 8 57 163|131 89 | 00 | 41,4 | 89 | 25,4 3,6

46 | 13,1 | 82 | 23,4 |64 | 183|124 | 354 | 34 | 9,7 | 3,0514

33 | 94 | 43 | 123 |35 | 10 | 182 | 52 | 57 | 16,3 | 3,5343
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merkezlerini gosteren
yon levhalan yeterlidir.

Nigde’deki turizm
olanaklari ile ilgili
brosiir, katalog, kitap
vb. gibi dokiimanlara
kolaylikla ulagmak
miimkiindiir.

119

34

145

414

43

12,3

34

9,7

2,6

Nigde’de turizm ile
ilgili hizmet veren
kurum ve kuruluslarin,
turiste yonelik ilgi ve
davraniglar1 tatmin
edici diizeydedir.

83

23,7

112

32

57

16,3

79

22,6

19

54

2,54

Nigde’de tarihi
kisiliklere 6nem
verilmektedir.

21

53

15,1

52

14,9

117

33,4

107

30,6

3,6743

Nigde, geleneklerine
bagli bir ildir.

13

3,7

19

54

17

4,9

99

28,3

202

57,7

4,3086

Nigde’nin yerli halki
kibar ve
misafirperverdir

20

5,7

21

21

104

29,7

184

52,6

4,1743

Nigde, tarih, kiiltiir ve
medeniyet gehridir.

37

10,6

60

17,1

34

9,7

130

37,1

&9

25,4

3,4971

Nigde’deki turizme
yonelik alanlar ilgi
¢ekicidir.

54

15,4

83

23,7

56

16

123

35,1

34

9,7

Nigde, turizm
acisindan zengin bir
potansiyele sahiptir.

64

18,3

121

34,6

73

20,9

69

19,7

23

6,6

Nigde’deki alternatif
turizm faaliyetleri yeterli
diizeydedir.(Saglik,
inang, kongre, yayla
turizmi vb.)

93

26,6

155

443

66

18,9

29

8,3

Nigde’de, turistik
hizmetlere 6denen
fiyatlarla, hizmet
kalitesi birbiriyle
uyumludur.

102

29,1

149

42,6

61

17,4

31

8,9

Nigde’deki turizme
yonelik mekanlar,
yeterince korunmaktadir
ve yapisi bozulmamustir.

97

27,7

106

30,3

41

11,7

49

14

57

16,3

2,6086

Nigde’de, turistler
acisindan giivenli bir
ortam vardir.

26

7,4

36

10,3

40

11,4

136

38,9

112

32

3,7771

Nigde’nin yerel
mutfagi lezzetlidir.

31

8,9

90

25,7

61

17,4

78

22,3

90

25,7

3,3029

Nigde i¢in yapilan
tanitim faaliyetleri
yeterlidir.

171

48,9

130

37,1

26

7,4

16

4,6

Nigde’de diizenlenen
(Kiraz Festivali, Tyana
Kiiltiir ve Turizm
Festivali, Hasan Dag1
Yayla Festivali, Kale

139

39,7

95

27,1

38

10,9

64

18,3

14

2,1971
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Festivali gibi)
festivallerden
haberdarim.

Nigde’de gezip
goriilebilecek yerlerle
ilgili yeterli bilgim
vardir.

159 | 454 | 113 | 323 | 15| 43 | 50 | 143 | 13 | 3,7 | 1.9857

Arastirma sonuglarina gore ortalamalari en yiiksek olan ifadeler incelendiginde:

Katilimcilarin “Nigde, geleneklerine bagh bir ildir” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamasinin 4,30 oldugu ve yogun olarak kesinlikle katiliyorum (%57,7) ve

katiltyorum (%28,3) cevaplarini verdikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin “Nigde’nin yerli halki kibar ve misafirperverdir” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamalarinin 4,17 oldugu ve yogun olarak kesinlikle katiliyorum

(%52,6) ve katiliyorum (%29,7) cevaplarini verdikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin “Nigde’de turistler agisindan giivenli bir ortam vardir” ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 3,77 oldugu, kesinlikle katiliyorum (%32) ve

katiltyorum (% 38,9) cevaplarinin yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin “Nigde’de tarihi kisiliklere 6nem verilmektedir” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamalarinin ise 3,67 oldugu ve kesinlikle katiliyorum (%30,6) ile

katiltyorum (%33,4) cevaplarinin agirlikli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin “Nigde'nin slogan1 (Medeniyetlerin yasatildigi sehir Nigde) dogru
secilmistir” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 3,60 oldugu, kesinlikle
katiiyorum (%25,4) ve katiliyorum (%41,4) cevaplarinin agirhikli  oldugu

goriilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore ortalamalar1 en diisiik olan ifadeler incelendiginde:
Katilimeilarin “Nigde icin yapilan tanitim faaliyetleri yeterlidir” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamalarinin 1,73 oldugu ve kesinlikle katilmiyorum (%48.,9) ile

katilmiyorum (%37,1) cevaplarinin yogun oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin “Nigde’de gezip goriilebilecek yerlerle ilgili yeterli bilgim vardir”
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 1,98 oldugu ve kesinlikle
katilmiyorum (%45,4) ile katilmiyorum (%32,3) cevaplarmin agirlikta oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin “Nigde’deki turizm olanaklar ile ilgili brosiir, katalog, kitap vb. gibi
dokiimanlara kolaylikla ulagsmak miimkiindiir” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamalarinin 2,05, kesinlikle katilmiyorum (%34) ve katilmiyorum (%41,4)

cevaplarinin ise agirlikta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  “Nigde’de, turistik hizmetlere 6denen fiyatlarla, hizmet kalitesi
birbiriyle uyumludur” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamalarinin 2,12, kesinlikle
katilmiyorum (%29,1) ve katilmiyorum (%42,6) cevaplarinin ise yogun oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin = “Nigde’deki alternatif turizm faaliyetleri yeterlidir” ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamalarinin ise 2,14, kesinlikle katilmiyorum (%26,6) ve

katilmiyorum (%44,3) cevaplarinin da yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin Nigde’nin Marka Degeri Algilamalarinin, Ziyaret Sayilarina Gore

Degerlendirilmesine Yonelik Bulgular

Inceleme kapsaminda daha 6nce Antalya, Istanbul, Beypazari, Sanlurfa, Mersin
(Kizkalesi) ve Nevsehir (Géreme Yoresi)’de uygulanmis Doganli (2006), Ipar
(2011), Oztiirk (2012), Kuvvetli (2014), Cetin (2014), ve Benek (2015)’in
calismalar1 ve anketleri degerlendirilmis olup, bu 6l¢eklerden yola ¢ikarak 6l¢egin
ifadeleri olusturulmustur. Olgegin marka degeri algisinin belitlenebilmesi icin

boyutlar1 olusturulmustur.

Anket dlgegi 7 boyuttan olusmaktadir. ik boyut “Nigde’nin bir turizm markasi
olduguna inaniyorum” ifadesi icerdigi i¢in “marka” adi verilmistir. 2. boyut
“Nigde’nin slogan1 (Medeniyetlerin yasatildigi sehir Nigde) dogru sec¢ilmistir”
ifadesini icerdi8i i¢in “slogan” adi verilmistir. 3. boyut, 4 ifadeden olusmaktadir.

“Nigde’nin turizm merkezlerinde ve civarinda, kisisel ihtiyaglar, aligveris olanaklari,
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hediyelik esya vb. imkanlar yeterli diizeyde sunulmaktadir.”, “Nigde’deki turizm
merkezlerinde, temizlik islerine gereken 6nem verilmektedir.”, “Nigde’deki turizm
merkezlerinde; elektrik, su, 1sitma, sogutma sistemleri ve aydinlatma olanaklari
yeterlidir.”, “Nigde’de; konaklama, yiyecek-icecek, saglik vb. ihtiyaclar1 giderecek
yeterli olanaklar mevcuttur.” ifadeleri bir araya getirilerek olusturulmustur. Bu 4
ifade bir araya gelerek olusturulan boyuta “altyapi-iistyap1” ad1 verilmistir. 4. boyut 4
ifadeden olugmaktadir. “Nigde’ye ulasim olanaklar1 yeterlidir.”, “Nigde’deki turizm
merkezlerine, ulasgim olanaklar1 yeterlidir.”, “Nigde’deki turizm merkezlerini
gosteren yon levhalart yeterlidir.”, “Nigde’deki turizm olanaklari ile ilgili brosiir,

2

katalog, kitap vb. gibi dokiimanlara kolaylikla ulasmak miimkiindiir.” ifadeleri bir
araya getirilerek olusturulmustur. Bu 4 ifade bir araya getirilerek olusturulan boyuta
“ulagim” ad1 verilmistir. 5. boyut 4 ifadeden olugsmaktadir. “Nigde’de turizm ile ilgili
hizmet veren kurum ve kuruluslarin, turiste yonelik ilgi ve davraniglari tatmin edici
diizeydedir.”, “Nigde’de tarthi kisiliklere o6nem verilmektedir.”, “Nigde,
geleneklerine baglh bir ildir.”, “Nigde’nin yerli halki kibar ve misafirperverdir.”
ifadeleri bir araya getirilerek olusturulmustur. Bu 4 ifade bir araya gelerek
olusturulan boyuta “sosyo-kiiltiirel yap1” adi verilmistir. 6. boyut 8 ifadeden
olusmaktadir. “Nigde, tarih, kiiltiir ve medeniyet sehridir.”, “Nigde’deki turizme
yonelik alanlar ilgi ¢ekicidir.”, “Nigde, turizm acisindan zengin bir potansiyele
sahiptir.”, “Nigde’deki alternatif turizm faaliyetleri yeterli diizeydedir. (Saglik, inang,
kongre, yayla turizmi vb.)”, “Nigde’de, turistik hizmetlere ddenen fiyatlarla, hizmet
kalitesi birbiriyle uyumludur.”, “Nigde’deki turizme yoOnelik mekanlar, yeterince
korunmaktadir ve yapist bozulmamustir.”, “Nigde’de, turistler agisindan giivenli bir
ortam vardir.”, “Nigde’nin yerel mutfag:1 lezzetlidir.” ifadeleri bir araya getirilerek
olusturulmustur. Bu 8 ifade bir araya getirilerek olusturulan boyuta “gekicilik” adi
verilmistir. 7. boyut 3 ifadeden olugmaktadir. “Nigde i¢in yapilan tanitim faaliyetleri
yeterlidir.”, “Nigde’de diizenlenen (Kiraz Festivali, Tyana Kiiltiir ve Turizm
Festivali, Hasan Dagi Yayla Festivali, Kale Festivali gibi) festivallerden
haberdarim.”, “Nigde’de gezip goriilebilecek yerlerle ilgili yeterli bilgim vardir.”
ifadeleri bir araya getirilerek olusturulmustur. Bu 3 ifade bir araya getirilerek

olusturulan boyuta “tanitim” adi verilmistir.
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Bu calismadaki “marka, slogan, altyapi-listyapi, ulasim, sosyo-kiiltiirel yapi, ¢ekicilik

ve tanitim” boyutlar1t marka degeri algisinin alt boyutlarini olusturmaktadir.

Katilimeilarin  Nigde’nin marka degeri algilamalarinin, ziyaret sayilarina gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek tizere One-Way Anova analizi yapilmig
ve varyans sonuglari Tablo 21°’de gosterilmistir. Ayrica farkliliklarin  hangi
degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek iizere LSD analizi yapilmistir. Analize

yonelik agagidaki hipotezler olusturulmustur.

HO: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin ziyaret

sayilarina gore” anlaml bir fark yoktur.

HI1: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin ziyaret

sayilarina gore” anlamli bir fark vardir.

Tablo 21: Ziyaret Sayisina Gére Marka Degeri Algis1 ifadelerine iliskin Ortalamalar (X), Standart
Sapmalar (s.s), Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way Anova) ve LSD Analizi Tablosu

Marka Degeri N ilk Ziyaretim 2. 3. 4. ve iizeri F
Algis1 Boyutlar X | ss X ss | X s.S X | ss P
Marka 227 | 122 1,73 | 1,17 | 222 | 1,37 |233|1,25| 4,310 | ,005
Slogan 394 | 1,19 | 3,60 | 1,19 |3,56| 1,01 |323|1,32| 5,055 |,002
Altyapi-Ustyapi 2,63 1091 | 246 |0,65|231| 083 |286|095| 5270 | ,001
Ulasim 350 {297 0,79 | 2,75 059|272 | 088 |2,97|095| 1857 | ,137
Sosyo-Kiilt. Yap 3,94 | 0,66 | 3,57 0,77 |3,53| 0,78 | 3,55 (094 | 5,727 | ,001
Cekicilik 2,94 | 0,67 | 2,83 |0,61|2.87| 079 | 2,87 | 0,82 ,356 ,785
Tanitim 1,85 10,81 | 1,80 | 0,68 | 1,92 | 0,62 |219| 1,09 | 4371 | ,005
LSD . |OrtalamaFarklar |Std.Hata| p |
Marka ilk ve 2. Ziyaret Arasinda ,53609 ,18139 | ,003
2. ve 4. ve Uzeri Ziyaret Arasinda ,59665 17504 | ,001
i1k ve 4. ve Uzeri Ziyaret Arasinda ,61363 15778
X i1k ve 4. ve Uzeri Ziyaret Arasinda - 22614 11166 | ,044
ﬁsty‘:‘p‘l' 2. ve 4. ve Uzeri Ziyaret Arasinda - 40016 12337 | 001
tyap 3. ve 4. ve Uzeri Zizaret Arasinda -,55347 ,18333 ,003
. Ik ve 2. Ziyaret Arasinda ,36415 ,11922 1,002
zfyl‘*K“lt“rel flk ve 3. Ziyaret Arasinda 40916 17380 |,019
P ilk ve 4. ve Uzeri Zi;aret Arasinda ,39182 ,10413 | ,000
ik ve 4. ve Uzeri Ziyaret Arasinda -,34063 ,11486 | ,003
Tamtim .
2. ve 4. ve Uzeri Zizaret Arasinda -,39301 ,12691 ,002

Tablo 21 incelendiginde yerli turistlerin Nigde’yi ziyaret sayilarina goére, marka

degeri algis1 boyutlarindan aldiklar1 ortalamalara ve standart sapmalara bakildiginda;
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Nigde’nin marka olup olmamasiyla ilgili 4 ve {izerinde ziyarette bulunanlarin (2,33),
Nigde’nin sloganiyla ilgili ilk ziyarette bulunanlarin (3,94), Nigde’deki altyap1 ve
istyapiyla ilgili 4 ve {lzerinde ziyaret edenlerin (2,86), Nigde’nin ulagim
olanaklariyla ilgili 4 ve iizerinde ziyarette bulunanlarin (2,97), sosyo-Kkiiltiirel
yapistyla ilgili ilk ziyareti olanlarin (3,94), cekicilik agisindan ilk ziyareti olanlarin
(2,94) ve tanitim acgisindan 4 ve lizerinde ziyarette bulunanlarin (2,19)
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu ortalamalarin istatistiksel
olarak farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla One-Way Anova testi
yapilmis ve Tablo 21°de F ve p degerleriyle gosterilmistir. One-Way Anova testi
ikiden fazla grubun ortalamalar1 ve bunlara bagli olan islemleri analiz etmek i¢in

kullanilan bir testtir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 232).

One-Way Anova testi yapilirken significance (p) degerine bakilmaktadir. p<0,05 ise
anlaml bir farklilik oldugu, diger durumda anlamli bir farklilik bulunmadigi ifade

edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 235).

Tablo 21 incelendiginde, analiz sonucu p<0,05 anlamlilik diizeyinde marka degeri
algis1 boyutlarindan marka p=0,005<0,05, slogan p=0,002<0,05, altyap1 ve
istyapt  p=0,001<0,05, sosyo-kiiltirel yap1 p=0,001<0,05 ve tanitim
p=0,005<0,05 boyutlarinda yerli turistlerin Nigde’yi ziyaret sayilarina gore
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis ve H1 hipotezi kabul edilmistir. Ulagim
p=0,137>0,05 ve ¢ekicilik p=0,785>0,05 boyutlarinda ise yerli turistlerin ziyaret
sayilarina gore anlamli bir farklilik bulunmadig: tespit edilmis ve HO hipotezi

kabul edilmistir.

Farkliliklarin hangi degiskenlerden kaynaklandigini tespit etmek {izere yapilan LSD

analizinin sonuglar1 da yine Tablo 21°de gosterilmistir.

Tablodan anlasildig: lizere katilimcilarin Nigde’nin bir destinasyon markasi olmasi
ile ilgili diisiincelerinde, Nigde’yi ilk kez ziyaret edenlerle 2. kez ziyaret edenler
arasinda, 2. kez ziyaret edenlerle 4. kez ve lizeri ziyaret edenler arasinda anlamli
bir farklilik gériilmistiir. Katilimcilarin Nigde’nin sloganinin dogru olarak se¢ilmis

olmasiyla ilgili diisiincelerinde, Nigde’yi ilk kez ziyaret edenlerle 4. kez ve lizeri
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ziyaret edenler arasinda anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Katilimcilarin Nigde’nin
altyapt ve tstyap1 olanaklariyla ilgili goriislerinde, Nigde’yi ilk kez ziyaret
edenlerle 4. kez ve lizeri ziyaret edenler arasinda, 2. kez ziyaret edenlerle 4. kez ve
lizeri ziyaret edenler arasinda, 3. kez ziyaret edenlerle 4. kez ve lizeri ziyaret
edenler arasinda anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Katilimcilarin Nigde’nin sosyo-
kiltiirel yapisiyla ilgili goriislerinde, Nigde’yi ilk kez ziyaret edenlerle 2. kez
ziyaret edenler arasinda, ilk kez ziyaret edenlerle 3. kez ziyaret edenler arasinda, ilk
kez ziyaret edenlerle 4. kez ve iizeri ziyaret edenler arasinda anlamli bir farklilik
gorliilmistiir. Katilimeilarin Nigde’nin tanitiminin yeterli olup olmadigiyla ilgili
diistincelerinde, Nigde’yi ilk kez ziyaret edenlerle 4. kez ve ilizeri ziyaret edenler
arasinda, 2. kez ziyaret edenlerle 4. kez ve iizeri ziyaret edenler arasinda anlamli

bir farklilik goriilmiistiir.

Katilimcilarin Nigde’nin Marka Degeri Algilamalarinin, Nigde’ye Tekrar Gelme

Niyetine Gore Degerlendirilmesine Yonelik Bulgular

Asagida arastirmaya katilan yerli turistlerin Nigde’ye tekrar gelme niyetlerine gore,
marka degeri algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadigina dair bagimsiz iki
orneklem t-testi sonuglari yer almaktadir. Analize yonelik olarak asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

HO: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin Nigde’ye

tekrar gelme niyetine gore” anlamli bir fark yoktur.

HI1: “Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin

Nigde’ye tekrar gelme niyetine gore” anlamli bir fark vardir.

Tablo 22’de arastirmaya katilan yerli turistlerin Nigde’ye tekrar gelme niyetlerine
gore, marka degeri algis1 diizeyine yonelik analizde, degisken ile dlcege ait ifadeler
dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve devaminda ise

bagimsiz iki 6rneklem t-testi uygulanmistir.
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Tablo 22: Katilimcilarin Nigde’ye Tekrar Gelme Niyetlerine Gore, Marka Degeri Algis1 Ifadelerine

[liskin Tanimlayici Istatistikler ve Bagimsiz iki Orneklem T-Testi Tablosu

Marka Algisi Nigde’ye Tekrar Standart

Boyutlar Gelme Niyeti N Ortalama Sapma ¢ P
Evet 245 2,2653 1,22098

Marka 2,225 ,027
Hayir 105 1,9429 1,29220
Evet 245 3,7510 1,11952

Slogan 3,170 ,002
Hayir 105 3,2476 1,45299

) Evet 245 2,8112 ,84587

Altyap1 ve Ustyap1 5,628 ,000
Hayir 105 2,3302 ,87278
Evet 245 3,0449 , 78571

Ulagim 5,262 ,000
Hayir 105 2,5690 ,82078
Evet 245 3,7929 ,75997

Sosyo-Kiiltiirel Yap1 3,910 ,000
Hayir 105 3,3976 ,90849
Evet 245 3,0015 ,63420

Cekicilik 4,225 ,000
Hayir 105 2,6095 ,85532
Evet 245 2,1224 ,93674

Tanitim 5,372 ,000
Hayir 105 1,6254 ,72309

Yukaridaki tablo incelendiginde, tiim boyutlarda “Evet” ortalamalarinin, “Hayir”

ortalamalarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Elde edilen bulgulara gére Nigde’ye gelen ziyaretgilerin Nigde’ye tekrar gelme niyetlerine
gore, marka degeri algilarinda anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Tablo 22°deki biitlin p
degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1r H1 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifadeyle
Nigde’ye gelen ziyaret¢ilerin marka degeri algilamalari arasinda, Nigde’ye tekrar gelme

niyetlerine gore anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin Nigde’nin Marka Degeri Algilamalarinin, Nigde’yi Cevresindekilere

Tavsiye Etme Niyetlerine Gore Degerlendirilmesine Yonelik Bulgular

Asagida arastirmaya katilan yerli turistlerin marka degeri algilamalar1 arasinda,
Nigde’yi memleketlerine dondiiklerinde c¢evresindekilere tavsiye etme niyetine

gore anlamli bir farklilik olup olmadigina dair bagimsiz iki 6rneklem t-testi
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sonuglart yer almaktadir. Analize yoOnelik olarak asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

HO: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin Nigde’yi

cevresindekilere tavsiye etme niyetlerine gére” anlamli bir fark yoktur.

H1: Nigde’nin marka degerini olusturan ifadeler arasinda, “yerli turistlerin Nigde’yi

cevresindekilere tavsiye etme niyetlerine gére” anlamli bir fark vardir.

Tablo 23’de arastirmaya katilan yerli turistlerin Nigde’yi memleketlerine
dondiiklerinde cevresindekilere tavsiye etme niyetine gore, marka degeri algisi
diizeyine yonelik analizde, degisken ile Ol¢ege ait veriler dikkate alinarak ortalamalar
ve standart sapmalar hesaplanmig ve devaminda ise bagimsiz iki 6rneklem t-testi

uygulanmustir.

Tablo 23: Katilimcilarin Nigde’yi Cevresindekilere Tavsiye Etme Niyetlerine Gore, Marka Degeri
Algis1 Ifadelerine fliskin Tamimlayicr Istatistikler ve Bagimsiz iki Orneklem T-Testi Tablosu

Marka Algis1 Nigde’yi Tavsiye Standart

Boyutlari Etme Niyeti N Ortalama Sapma ¢ P
Evet 196 2,3367 1,26039

Marka 2,884 ,004
Hayir 154 1,9545 1,20641
Evet 196 3,9643 ,96808

Slogan 6,240 ,000
Hayir 154 3,1364 1,40526

) Evet 196 2,8839 ,82446

Altyap1 ve Ustyap1 5,725 | ,000
Hayir 154 24177 ,89829
Evet 196 3,1276 ,70642

Ulasim 5,904 ,000
Hayir 154 2,6153 ,87594
Evet 196 3,8546 ,65135

Sosyo-Kiiltiirel Yap1 4,539 | ,000
Hayir 154 3,4448 ,96009
Evet 196 3,0982 ,57617

Cekicilik 6,313 | ,000
Hayir 154 2,6112 ,80979
Evet 196 2,1548 ,95624

Tanitim 4,436 ,000
Hayir 154 1,7424 ,78245
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Yukaridaki tablo incelendiginde yerli turistlerin Nigde’yi tavsiye etme niyetlerine
gore, marka degeri algis1 boyutlarindan aldiklar1 ortalamalara bakildiginda; tiim
boyutlarda “Evet” cevaplarinin ortalamalarinin, “Hayir” cevaplarinin ortalamalarina

gore daha yiiksek ¢iktig1 tespit edilmistir.

Elde edilen bulgulara gore Nigde’ye gelen ziyaretcilerin Nigde’yi ¢evresindekilere
tavsiye etme niyetlerine gore, marka algisi boyutlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir. Tablo 23’deki biitiin p degerlerinin p<0,05 olmasindan dolayr H1
hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifadeyle Nigde’nin marka degerini olusturan
ifadeler arasinda, “yerli turistlerin Nigde’yi ¢evresindekilere tavsiye etme niyetlerine

gbre” anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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SONUC VE ONERILER

Markanin her alanda ¢ok fazla kullaniliyor olmasi, tiiketicinin zihninde bir iirliniin
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan unsurun, marka olarak ifade edilmesine yol
agmustir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 186). Destinasyon markalagmasi bir bolgenin,
sahip oldugu dogal ve kiiltiirel kaynaklari, rakiplerinden ayirmak ve hedef kitlede
marka degeri algis1 olusturmak icin isim, logo, sembol, slogan vb. unsurlari

kullanmasidir (Kaya, 2014: 129).

Literatiirde destinasyon markalasmas1 konusundaki caligmalarin sinirli olmasindan
dolayi, bu konuda bir arastirma daha yapilmasinin faydali olacagi diisiiniilmiistiir.
Tirkiye’'nin ve aragtirma yapilan destinasyon olarak Nigde’'nin destinasyon
markalagsmasi siirecine katki saglayacak Oneriler gelistirilmesi amaglanmustir.
Destinasyon markalagmasi lizerine Nigde’ye iliskin yapilmis herhangi bir arastirmanin
bulunmamasi, Nigde’nin turistik bir destinasyon olarak incelenmesinin ve

markalasmasina yonelik oneriler gelistirilmesinin gerekli goriilmesine sebep olmustur.

Bu ¢alismada Nigde’yi ziyaret eden yerli turistlerin Nigde’yi bir destinasyon markasi
olarak goriip gormedikleri, destinasyonla ilgili diislinceleri ve baz1 degiskenlere gore
marka degeri algilarinin, farklilik gosterip gostermedigi birincil veri toplama
yontemlerinden anket yontemi uygulanarak ve elde edilen veriler iizerinde istatistiki
analizler yapilarak tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen verilerin sonuclari, bu
alanda daha 6nce yapilmis diger aragtirmalarin bulgular1 da incelenerek, dnerilerde

bulunulmustur.

Calisma kapsaminda ankete katilan, Nigde’yi ziyaret eden yerli turistlerin

demografik 6zellikleri incelendiginde; kadinlarin, 2635 yas aralifindakilerin, bekar
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olanlarin, iiniversite mezunlarinin, memurlarin ve 6grencilerin, 2001-3000 TL gelire
sahip olan turistlerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Ankete katilan turistlerin
cogunlugunun, Nigde’yi 4 ve iizerinde ziyaret edenlerden olustugunun, ancak ilk
ziyaret edenlerin de bu ¢cogunlugu takip ettigini sdylemek miimkiindiir. Yogun olarak
kadinlarin, bekarlarin, gen¢ yas grubunun, orta gelir diizeyindeki o0grencilerin ve
memurlarin Nigde’yi ziyaret ettigi goz Oniinde bulunduruldugunda, bu profili
memnun edebilecek turistik {irlinlerin hedef kitleye sunulmasinin, Nigde’yi ilk kez
ziyaret edenlerin, tekrar ziyaret gerceklestirmelerinde ve marka sehir olarak

algilamalarinda etkili olacagi diistiniilmektedir.

Nigde’yi ziyaret edenlerin agirhikli olarak aile-akraba-arkadas ziyareti sebebiyle
geldikleri goriilmektedir. Ancak Nigde’yi kiiltiir-sanat ve tarth nedeniyle ziyaret
edenlerin sayisinin da az olmadigi géz ontinde bulunduruldugunda, tutundurma mesajlari

hazirlanirken, bu unsurlarin 6n plana ¢ikartilmasinin etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmadaki veriler incelendiginde turistlerin ¢ogunlugunun, ziyaretlerinden
memnun olduklari, Nigde’yi tekrar ziyaret etmek istedikleri ve g¢evresindekilere
Nigde’yi goriilmesi gereken bir destinasyon olarak tavsiye edeceklerini belirttikleri
goriilmektedir. Her ne kadar ¢ogunlugun tavsiye etme niyetinde oldugu goriilse de
analiz sonuglarina bakildiginda ¢ogunluga yakin bir kisminin tavsiye niyetinde
olmamasi disiindiiriiciidiir. Bu noktada arastirmadaki diger veriler yol gosterici
olabilir. Nigde denilince katilimcilarin akillarina gelen olumsuz sozciikler
incelendiginde, yogun olarak trafikten, pahaliliktan ve giirtiltiiden rahatsiz olduklar
goriilmektedir. Ozellikle turistik cekicilife sahip olan yerlerin sehir merkezinde
olmasi, sehir merkezine gidilirken kullanilan yolun ayni zamanda sehirlerarasi
ulasim hatti olmasi, bu yolun trafigi kaldiramayacak kadar dar olmasi ve arag
sayisinin ¢ok fazla olmasi turistleri oldukca yormakta, zamanlarini almakta ve
rahatsiz etmektedir. Dolayistyla bu durumun diizeltilmesi i¢in gerekli dnlemlerin
alimmasi 6nem arz etmektedir. Pahalilik ve giiriiltii de turistleri olumsuz etkileyen
diger faktorlerdir. Bu baglamda 6zellikle turistlerin yogun olarak kullandiklar1 genel
titketim mallar1 ile turistik {iriinlerin fiyatlarinin, ziyaretcilerin biiyiik ¢ogunlugunun
orta gelir grubuna mensup olduklar1 goz Onilinde bulundurularak ayarlanmasi

gerektigi soylenebilir. Giiriiltii ile ilgili rahatsizliklarinin da ¢ogunlukla trafikten
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kaynaklandig1 varsayildiginda, trafik sorununun ¢éziilmesinin, giiriiltii sorununun da
¢cOziilmesinde faydali olacagi diisiiniilmektedir. Ziyaret¢ilerin Nigde denildiginde
akillarina gelen olumlu sozciikler incelendiginde ise temiz hava ve konukseverlik
ifadelerinin agirlikli oldugu goriilmektedir. Nigde’nin yesillikler i¢inde doga harikas1
bir yer olmasi, yore halkinin candan ve samimi tavirlarinin olmasi gibi nedenlerle
temiz hava ve konukseverlik ifadelerinin 6n plana c¢iktig1i tahmin edilmektedir.

Dolayisiyla bu ifadelerin tutundurma mesajlarinda vurgulanmasi, faydali olacaktir.

Katilimeilarin Nigde’yi simgeleyen 1. unsur olarak Nigde Kalesi’ni gordiikleri tespit
edilmistir. Halihazirda Nigde’nin logosunda, daglarin yer aldigi bilinmektedir.
Daglar, katilimcilarin 1. sirada ifade ettikleri unsurlar arasinda hi¢ sec¢ilmemis, 2., 3.,
4. ve 5. sirada ifade ettikleri unsurlar arasinda ise ¢ok diisiik bir oranda seg¢ilmistir.
Dolayistyla katilimcilar ig¢in daglarin, Nigde’yi simgeleyen bir unsur olarak
goriilmedigi ve yeni bir logo tasarlanirken, Nigde Kalesi’nin 6n plana ¢ikartilmasinin

etkiyi arttiracagi diisiiniilmektedir.

Ankete katilan turistlerin Nigde’yi ¢evresindekilere tarif etmelerine iliskin verilmis
seceneklerden en ¢ok “Misafirperverlige ve cana yakinliga 6nem veriyorsan, buray1
mutlaka ziyaret etmelisin” ifadesini isaretledikleri ve buradan hareketle Nigde
halkinin turistlere karsi misafirperver, candan, icten ve samimi davraniglar

sergiledikleri goriilmektedir.

Ankete katilan turistlerin daha dnce ziyaret ettikleri destinasyonlara gore, Nigde’ye
verdikleri puanlar incelendiginde, cogunlugun sirasiyla 3, 2, 4, 5 ve 1 puan verdikleri
goriilmistiir. Nigde icin verilen bu puan degerleri diislindiiriiciidiir. Verilen diisiik
puanlarin en 6nemli sebeplerinden bazilarin trafik, yliksek fiyatlar ve giirilti
sebebiyle oldugu diistintilmektedir ki bu goriisii, Nigde ile ilgili akillara gelen
olumsuz sozciik ifadesi de desteklemektedir. Bir turistin, turistik bir destinasyonun
imkanlarindan ve c¢ekiciliklerinden faydalanabilmesi, siiphesiz onlara rahat
ulagabilmesine bagli bulunmaktadir. Trafikle ilgili olumsuz sartlar da bunu
engelleyen 6nemli unsurlardandir. Bu baglamda, trafik sorununun ¢oziilmesinin

onemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.
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Ankete katilan turistlerin Nigde’yi ziyaretlerinde en etkili kaynagin, aile-akraba-
arkadas tavsiyesi oldugu goriilmektedir. Internet reklamlari, seyahat acenteleri, TV
dizileri ve programlar1 gibi seg¢eneklerin son derece diisiilk orana sahip olmasi, bu
unsurlarin  yeterince kullanilamadi@inin  bir gostergesi olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla ziyaretgilerin biiyiik ¢ogunlugunun genglerden olustugu da géz Oniinde
bulunduruldugunda, giinlimiiziin en 6nemli iletisim kaynaklar1 arasinda yer alan
internetin (sanal miize ve c¢ekim yeri gezileri, internet reklamlari vb.), sosyal
medyanin ve televizyonun etkin kullaniminin (dizi ¢ekimlerinin Nigde’de
yapilmasinin saglanmasi, ¢esitli eglence ve genclik programlarmin Nigde’de
yapilmasi, gezelim gorelim tiirii programlarin ¢ekimlerinin yapilmasi gibi), ziyaretci
sayistni  hizla arttiracagi ve Nigde’nin daha giicli bir destinasyon markasi

olusturmasinda faydali olacag: diistiniilmektedir.

Ankete katilan turistlerin Nigde ile ilgili bir logo olusturuldugunda ¢ogunluk, bu
logoda yesil ve kahverengi renklerinin kullanilmasi gerektigini belirtmislerdir. Nigde
ile ilgili olumlu sdzciigiin ¢cogunluk tarafindan “temiz hava” olarak belirtilmesinden
de yola cikilarak, doga rengi olarak yesil ve kahverenginin segilmesi sasirtici
degildir. Nigde’yi sembolize eden unsurlar arasindan ise Nigde Kalesi’nin seg¢ilmesi,

Nigde’yi simgeleyen bir unsur olarak logoda yer almasi gerektigini vurgulamaktadir.

Arastirma sonucglarina gore katilimcilarin Nigde ile ilgili onermelere verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde, ortalamalari en yiiksek olan ifadeler; “Nigde,
geleneklerine bagli bir ildir”, “Nigde’nin yerli halki kibar ve misafirperverdir”,
“Nigde’de turistler acisindan giivenli bir ortam vardir”, “Nigde'nin slogani
(Medeniyetlerin yasatildigi sehir Nigde) dogru secilmistir”, “Nigde’de tarihi
kisiliklere Onem verilmektedir” seklinde oldugu goriilmektedir. Nigde’de ydre
halkinin diigiin merasimlerinde ya da giindelik yasantilarindaki sergiledikleri
hareketler, geleneklerine bagli bir il oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin,
Nigde’nin yerli halkinin kibar ve misafirperver insanlar oldugu diisiincesine sahip
olmasi, Nigde’nin nasil tarif edildigi sorusuna verilen cevapta ¢ogunlugun Nigde’ nin
misafirperver oldugunu belirtilmesinden de anlasilacagi iizere kanitlanmistir. Bir
turistik destinasyonun siirdiiriilebilirligi agisindan, giivenilir bir destinasyon olarak

algilanmast son derece Onem arz etmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin
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cogunlugunun, Nigde’nin turistler acgisindan giivenli bir ortam oldugunu diistinmesi
olumlu bir durum olarak goriilmektedir. Nigde’nin bir¢ok medeniyete ait tarihi ve
kiiltiirel eserlere ev sahipligi yapiyor olmasi da bir medeniyet sehri oldugu
diistincesini  kuvvetlendirmektedir. Ayrica “Nigde’de tarihi kisiliklere oOnem
verilmektedir” ifadesinin ortalamasinin yiikksek ¢ikmasinin da Nigde’ye gelen
turistlerin ziyaretleri esnasinda Sehit Omer Halisdemir’in de mezarini ziyaret etmek
istemelerinden ve yore halkinin yogun olarak sehitlik gibi mekanlarda bulunuyor

olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore ortalamalar1 en diisiik olan ifadeler incelendiginde ise;
“Nigde i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterlidir”, “Nigde’de gezip goriilebilecek
yerlerle ilgili yeterli bilgim vardir”, “Nigde’deki turizm olanaklar ile ilgili brosiir,
katalog, kitap vb. gibi dokiimanlara kolaylikla ulasmak miimkiindiir”, “Nigde’de,
turistik hizmetlere 6denen fiyatlarla, hizmet kalitesi birbiriyle uyumludur”,
“Nigde’deki alternatif turizm faaliyetleri yeterlidir” seklinde oldugu goriilmektedir.
Bu ortalamalardan da anlasildig1 iizere, Nigde icin yapilan tanitim faaliyetlerinin
yeterli olmadigi, turistlerin Nigde’de gezilip goriilebilecek yerlerle ilgili yeterli
bilgiye sahip olamadiklari, Nigde ile ilgili brosiir, katalog, kitap vb. gibi
dokiimanlara kolaylikla ulasamadiklari, fiyatlarla ilgili sikintilarinin oldugu ve
alternatif turizm faaliyetlerinin yetersiz oldugunu disiindiikleri goriilmektedir. Bu
baglamda tanitim calismalarinin etkin sekilde gerceklestirilmesinin, hedef kitlenin
kullandig iletisim ortamlarinda yer almasinin saglanmasinin, Nigde ile ilgili brosiir,
katalog, kitap vb. gibi dokiimanlarin daha yaygmn bir sekilde dagitilmasinin,
fiyatlandirma kararlarinda daha bilingli davranilmasinin ve turistik aktivitelerin

sayilarinin arttirilip, duyurulmasinin son derece 6nemli oldugu sdylenebilir.

One-Way Anova analizinin sonuglarina gore ise; ziyaretcilerin Nigde’yi ziyaret etme
sayillarma gdre marka degeri algilarinin, marka (p=0,005<0,05), slogan
(p=0,002<0,05), altyapr ve Tstyapt (p=0,001<0,05), sosyo-kiiltiirel yap1
(p=0,001<0,05) ve tanitim (p=0,005<0,05) boyutlarinda farklilik gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Ulasim (p=0,137>0,05) ve ¢ekicilik (p=0,785>0,05) boyutlarinda ise

farklilik gostermedigi goriilmiistiir.
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Farkliligin hangi degiskenler arasinda oldugunu tespit etmek iizere yapilan LSD
analizi sonuglaria gore; katilimcilarin Nigde’ nin bir destinasyon markasi olmasi ile
ilgili diislincelerinde, Nigde’yi ilk kez ziyaret edenlerle 2. kez ziyaret edenler
arasinda, 2. kez ziyaret edenlerle 4. kez ve lizeri ziyaret edenler arasinda anlamli bir
farklilik  goriilmiistiir. Turistler bir destinasyonu her ziyaret edislerinde, o
destinasyonla 1ilgili farkli bilgilere ulasmakta, farkli yerlerini gérmekte ve o
destinasyonla ilgili edindikleri fikirlerde degisiklikler meydana gelmektedir. Marka
ile ilgili ortalama degerler incelendiginde, en yiiksek ortalamanin 4. kez ve lizeri
ziyaret edenlerde olusmasi da bunu dogrular niteliktedir. Dolayisiyla turistlerin
destinasyonu daha fazla sayida ziyaret etmelerini saglamak {izere c¢aba

gosterilmesinin, marka algilar1 konusunda da fayda saglayacagi sdylenebilir.

Katilimeilarin - Nigde’nin  sloganinin  dogru olarak secilmis olmasiyla ilgili
diisiincelerinde, Nigde’yi ilk kez ziyaret edenlerle 4. kez ve iizeri ziyaret edenler
arasinda anlaml bir farklilik goriilmiistiir. Ortalamalar incelendiginde, ilk kez ziyaret
edenlerin ortalamalarinin, 4. kez ve lizeri ziyaret edenlerden oldukga yiiksek oldugu
goriilmektedir. Nigde’nin sloganinin “Medeniyetlerin yasatildig1 sehir Nigde” oldugu
gdz Oniinde bulunduruldugunda, turistlerin Nigde’yi ziyaret sayilar1 arttikca,
Nigde’nin tarih ve kiiltiirii haricinde farkli 6zelliklerini de fark ettikleri ve bunlarin

da zihinlerinde 6nem kazandig diisiiniilebilir.

Katilimcilarin Nigde’nin altyap1 ve listyap1 olanaklariyla ilgili goriislerinde, Nigde’yi
ilk kez ziyaret edenlerle 4. kez ve lizeri ziyaret edenler arasinda, 2. kez ziyaret
edenlerle 4. kez ve lizeri ziyaret edenler arasinda, 3. kez ziyaret edenlerle 4. kez ve
lizeri ziyaret edenler arasinda anlamli bir farklilik gorilmiistiir. Ortalamalar
incelendiginde, ilk kez ziyaret edenlerin ortalamalarinin, 2. kez ve 3. kez ziyaret
edislerinde giderek diistiigii ancak, 4. kez ve lizeri ziyaretlerinde belirgin derecede
yiikselerek, en yiiksek seviyeye ¢iktigi goriilmektedir. Turistler bir destinasyonu ilk
ziyaret ettiklerinde, genellikle olanaklar konusundaki farkindalik diizeyleri az
olmaktadir. 2. kez ziyaret ettiklerinde, ilk ziyaretlerinde faydalandiklar1 olanaklar
kullanmaya egilimli olmakta ancak farkli olanaklarin da arayisi icinde olmaktadirlar.
3. kez ziyaret ettiklerinde ise eksiklikler konusunda daha bilingli olabilmektedirler.

Bu sebeple 1., 2. ve 3. kez ziyaretlerinde ortalamalarin giderek diismesi buna
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baglanabilir. 4. kez ve {izeri ziyaretlerinde ise artik neyi nerede bulabileceklerini ve
ihtiyaclarimi nasil karsilayabileceklerini daha fazla 6grenmis olmalarindan dolay1

ortalamalarin birden arttigini séylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin Nigde’nin sosyo-Kkiiltiirel yapisiyla ilgili goriislerinde, Nigde’yi ilk kez
ziyaret edenlerle 2. kez ziyaret edenler arasinda, ilk kez ziyaret edenlerle 3. kez
ziyaret edenler arasinda, ilk kez ziyaret edenlerle 4. kez ve iizeri ziyaret edenler
arasinda anlamli bir farkhilik gortilmustiir. Sosyo-kiiltirel ozellikleri belirleyen
ifadeler; “Nigde’de turizm ile ilgili hizmet veren kurum ve kuruluslarin, turiste
yonelik ilgi ve davranmiglan tatmin edici diizeydedir”, “Nigde’de tarihi kisiliklere
onem verilmektedir”, “Nigde, geleneklerine bagli bir ildir”, “Nigde’nin yerli halki
kibar ve misafirperverdir” seklindedir. Bir destinasyonu ilk kez ziyaret eden bir
turistin hemen her ihtiyacinda, bu ihtiyaglarini karsilayabilmek iizere turizmle ilgili
kurum ve kuruluslardan ve yerli halktan yardim istemesi kuvvetle muhtemeldir.
Ancak ziyaret sayisi arttikca, deneyim kazanmasindan otiirii kimseden yardim
istemeden kendi ihtiyaglarini kendi karsilama ihtimalleri artmaktadir. Dolayisiyla ilk
ziyaret edenlerin, Nigde'nin sosyo-kiiltirel Ozellikleri ile ilgili ortalamalarinin
yiksek olmasi ve giderek bu ortalamanin diigmesi normal bir sonu¢ olarak
goriilmektedir. Bu baglamda, turistlerin ilk ziyaretlerinde sosyo-kiiltiirel olanaklar
acisindan maksimum diizeyde tatmin edilmesi ve zihinlerinde kalict izler birakacak
olumlu deneyimler yasamalarinin saglanmasi, sonraki ziyaretlerinde de bu izleri

tasimalarini saglayabilecektir.

Katilimeilarin Nigde’nin tanitiminin yeterli olup olmadigiyla ilgili disiincelerinde,
Nigde’yi ilk kez ziyaret edenlerle 4. kez ve iizeri ziyaret edenler arasinda, 2. kez
ziyaret edenlerle 4. kez ve iizeri ziyaret edenler arasinda anlamli bir farklilik
gorlilmiistiir.  Turistlerin, tamitim mesajlarint  daha net algilamalart  ve
anlamlandirmalart i¢in o destinasyonla ilgili deneyimlerinin artmasi gerekmektedir.
Ornegin, daha o6nce Nigde’deki Kiraz Festivaline, Tyana Kiiltir ve Turizm
Festivaline, Hasan Dag1 Yayla Festivaline veya Kale Festivaline katilan bir kisinin
veya bunlarla ilgili bilgi sahibi olmus birinin, bu festivallere dair bir tanitim mesajini
algilama diizeyi ile ilk kez bu mesajlara maruz kalan birinin algilama diizeyi farkl

olacaktir. Dolayisiyla Nigde’ye gelmis bir turistin gerek kaldig1 konaklama tesisinde,
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gerek ugradigi turizm enformasyon biirosunda, gerekse yemek yemek i¢in oturdugu
bir yiyecek-igecek isletmesinde Nigde’ye ait bu festival ve etkinliklerden haberdar
edilmesi son derece dnem arz etmektedir. S6z konusu bilgi ve mesajlara ne kadar

fazla maruz kalirsa, bu mesajlarin etkinlik diizeyi de artacaktir.

Ziyaretcilerin Nigde’ye tekrar gelme niyetlerine gore marka degeri algilar1 arasinda
farklilik olup olmadigini tespit etmek {izere yapilan T-Testi sonuglarina gore ise;
Nigde’ye tekrar gelme niyetine iliskin goriisleri “Evet” olanlarin “Hayir” olanlara
gore ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucundaki biitiin
sig (p) degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1 Nigde’ye tekrar gelme niyetine iliskin
gorilislerine gore marka degeri algilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Tekrar ziyaret niyetinde olan turistlerin, tekrar ziyaret niyetinde olmayan
turistlere gore daha yiliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu da tekrar
ziyaret etme niyetinde olan turistlerin yéreden memnun olduklar1 ve beklentilerinin

karsilandig1 seklinde yorumlanabilir.

Ziyaretcilerin Nigde’yi tavsiye etme niyetlerine gére marka degeri algilar1 arasinda
farklilik olup olmadigimin tespit edilebilmesi i¢in yapilan T-Testi sonucglarina gore;
Nigde’yi ¢evresindekilere tavsiye etme niyetine iligkin goriisleri “Evet” olanlarin
“Hay1ir” olanlarin ortalamalarina gdre daha yiiksek ciktig1 tespit edilmistir. Analiz
sonucundaki biitiin sig (p) degerlerinin p<0,05 olmasindan dolayr Nigde’ye gelen
ziyaretcilerin Nigde’yi ¢evresindekilere tavsiye etme niyetlerine gére marka degeri
algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Bu sonuglar Nigde’yi
cevresindekilere tavsiye etmek isteyenlerin, tavsiye etmek istemeyenlere gore daha

fazla tekrar ziyaret niyetinde olacaklar1 seklinde yorumlanabilir.

Bu calismanin, Nigde’nin turistik bir destinasyon markasi olarak nitelendirilmesiyle
ilgili turistlerin algilar1 ve degerlendirmeleri konusunda kaynak olabilecek nitelikte
oldugu diisiiniilmektedir. Elde edilen bulgulardan hareketle Nigde’nin gii¢li bir
destinasyon markas1 olabilmesi ve diger destinasyonlarla rekabet edebilecek bir

yapiya sahip olabilmesi i¢in dnerilerde bulunulmustur:
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Destinasyondaki yore halkinin misafirperverliginin, destinasyonun kiiltiir-
sanat, dogal giizellik gibi unsurlara ev sahipligi yapmasmin, bolgedeki
etkinliklerin artirilarak turistlerin bolge halki ile aralarinda duygusal bir bag
olusturulmasinin, marka sadakati olusturulmasi acisindan faydali olacagi

distintilmektedir.

Turistler Nigde’nin trafik yogunlugundan &tiirii, turistik merkezlere ulagimda
sikintilar yasadiklarimi dile getirmislerdir. Cogunluk, trafigin ¢ok yogun
olmasindan dolay1 sehir merkezindeki turistik yerlere yaya olarak ulagtiklarini
ancak bu durumda da kalabaliktan rahatsiz olduklarin1 dile getirmistir.
Trafigin azaltilmasi amaciyla sehir merkezindeki ana caddeye bir iist gegit
yapilmasinin, aracglarin  kullanabilecegi 2. bir yol alternatifinin
olusturulmasinin, yogunlugun azaltilabilmesi i¢in bir ¢dziim yolu olabilecegi

diistiniilmektedir.

Turistler Nigde’nin temiz bir havasinin oldugunu ancak, Nigde Omer
Halisdemir Universitesi ¢evresindeki kanalizasyondan nahos kokular
yayilldigin1 belirtmiglerdir. Yerel yonetimin konuya ilgi gosterip, ¢oziim

gelistirmesinin faydali olacag: diistintilmektedir.

Turistlerin Nigde’yi giivenli bir bolge olarak gormeleri, Nigde’de sug
oranlarinin az oldugunu, sosyal medyada adiin hirsizlik, gasp vb. olaylarla
anilmadigint gostermektedir. “Giivenli ortam” ifadesinin ziyarette etkili
oldugu diisiiniilerek, giivenlik tedbirlerinin devam ettirilip, gerekirse
artirllmasinin, ziyaretgilerin kendilerini giivende hissettikleri bu destinasyona

gelmeye devam etmelerini saglayacagi yorumu yapilabilir.

Bolgeye gelen turistlerin, alternatif turistik iirlinlerle tanistirilmast bolgenin
cekiciligini  artirabilecektir. Bu nedenle alternatif turizm olanaklar
gelistirilebilir. Ornegin, Nigde kaplica ve igmeler acisindan oldukca zengin
bir ildir. Ciftehan ve Kemerhisar kasabalarindaki sifali sular, yurdun dort bir
kosesinden gelen hastalarla dolmakta ve onlara bir umut kapisi
olusturmaktadir. Yerel yoOnetimler ve turistik isletmeler, bu beldelerde

canlilig1 artirict aktivitelere daha fazla agirlik verirlerse ve bunu 6zellikle
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radyo, TV ve internet gibi ortamlarda yaptiklar1 program ve reklamlarla
tanitabilirlerse, Nigde’nin genel olarak cazibesinin artmasina da katkida
bulunabileceklerdir. Ayrica Nigde Aladaglar bolgesi, kis sporlar1 acisindan
elverislidir. Kayak ve dagcilik gibi turistleri c¢ekecek faaliyetlerin

diizenlenmesi de alternatif turizm ¢esitliligini arttiracaktir.

Arastirma esnasinda Nigde’nin logosunun, turistler tarafindan yeterince
bilinmedigi goriilmistiir. Turistler logoda Nigde’yi tamimlayacak bir simge
olmasi1 gerektigini ve bunun da Nigde Kalesi olabilecegini vurgulamiglardir.
Halihazirdaki logonun Nigde’yi yeterince yansitmadigr belirtilmistir.
Nigde’nin en dnemli tarim kaynaklarindan biri olan elmanin da logoda benzer
bir sekilde bulunabilecegi ifade edilmistir. Ayrica logoda yesil ve kahverengi
renklerinin 6n planda olmasi gerektigi de turistler tarafindan vurgulanmustir.

Bu nedenle yeni bir logo tasarlanmasinin faydali olacag diisiiniilmektedir.

Turistler Nigde’de konaklama imkanlarinin yetersiz oldugunu ve artirilmasi
gerektigini ifade etmislerdir. Ayrica konaklama isletmelerinin sunduklart
hizmet kalitesiyle, fiyatlar1 arasinda da bir uyumsuzluk oldugunu
belirtmislerdir. Dolayisiyla gerek konaklama isletmelerinin gerekse diger
turistik igletmelerin fiyatlandirma politikalarin1 gézden gegirmelerinin faydali

olacag diisiiniilmektedir.

Katilimeilar Nigde’deki turizme ydnelik mekanlarin korunmadigi, yapisinin
asinmaya ve bozulmaya basladigr ile ilgili goriis de belirtmislerdir. Yok
olmaya baslamis eserlerin restore edilmesi ve korunmasina yonelik

onlemlerin alinmas1 gerektigi de ifade edilebilir.

Son olarak turistler, Nigde ic¢in yapilan tanmitim faaliyetlerinin yeterli
olmadigini, festivallerden ve etkinliklerden yeterince haberdar olamadiklarini
ve Nigde’de gezilmesi gereken mekanlar konusunda ¢ok fazla bilgiye sahip
olmadiklarin1 da belirtmislerdir. Bu sorunun giderilmesi i¢in TV, gazete,
internet ve billboard vb. gibi mecralarda yeterli tanitimin yapilmasinin gerekli

oldugu yorumu yapilabilir.
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S6z konusu eksikliklerin giderilmesinin ve Onerilerin hayata gegirilmesinin,
Nigde’nin bir destinasyon markast olarak algilanmasinda fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu sayede Nigde’nin hak ettigi turist sayisina ve baglantili olarak
turizm gelirine sahip olmasinin, hem Nigde ekonomisi hem de Tiirkiye ekonomisi
acisindan kazang saglayacagi umulmaktadir. Bu calismanin, hem destinasyon
markalasmasi hem de Nigde ile ilgili ileride yapilacak arastirmalar i¢in yol gosterici

olacag diisiiniilmektedir.

Bunun yani sira arastirmanin kapsamini sadece, Nigde’yi ziyaret eden yerli turistlerin
olusturmas1 sebebiyle, konuyla ilgili daha detayli arastirma yapilmasi da Nigde
destinasyonunun gelecegi acisindan faydali olacaktir. Nigde nin markalasmasi adina
yapilacak olan ileriki ¢aligmalara, yabanci turistlerin de dahil edilmesi, yerli ve

yabanct turistlerin karsilagtirmasinin yapilmasi 6nerilebilir.
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EK.1 Anket Formu

Saymn Katilimel, bu anket, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisi  Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda “Turizmde Destinasyon
Markalagmasi: Nigde Uzerine Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tez ¢alismasi icin
veri elde etmek amaciyla diizenlenmistir. Nigde hakkindaki diisiincelerinizi tespit
etmeyi amaglayan akademik bir caligmay1 icermektedir. Vereceginiz yanitlar gizlilik
kapsaminda ele almp, sadece calismamizda veri olarak kullanilacaktir. Ilgi ve
katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
Yiiksek Lisans Ogrencisi: Sevgi EROGLU
Danisman: Dr. Ogretim Uyesi Burcu Giilsevil BELBER

1- Cinsiyetiniz: [ Kadin [ Erkek
2- Yasmz: .......
3- Medeni Durumunuz: [| Evli ] Bekar

4- Ogrenim Durumunuz: [ {lkogretim (] Lise [ Universite [] Lisansiistii
5- Mesleginiz: [1 Ogrenci [JIssiz [JEmekli [JMemur [l Ogretmen

] Akademisyen [ Saglik Personeli [ Hukuk Personeli [ Miihendis  [J Is¢i
] Serbest Meslek [ Diger (Belirtiniz) ................cccovnnn

6-Aylhk geliriniz. [11.000-2.000 TL [712.001-3.000TL [13.001-4.000TL
14.001-5.000TL [15.001-6000TL [16.001-7000TL  []7.001-8.000TL
718.001-9.000TL  [19.001-10.000 [110.001TL ve iizeri

7-Nigde’yi kaginel ziyaretiniz? [ {1k Ziyaretim [12. [13. []4 ve iizeri

8-Nigde’yi ziyaret etme sebebiniz nedir?

O] Kiiltlir- Sanat- Tarih [ Dogal Giizellik  [JEgitim [ Tatil/Eglence
[1Saghk []Inang [J Aile-Akraba-Arkadas Ziyareti [] Kongre-Seminer
"I Diger (Belirtiniz) .............

9- Nigde’ye tekrar gelmeyi diisiiniir miisiiniiz? [] Evet [l Hayir

10-Memleketinize dondiigiiniizde Nigde’yi goriilmesi gereken bir yer olarak
cevrenizdekilere tavsiye eder misiniz? [ Evet "I Hayir

11- Nigde’yi simgeleyen unsur sizce asagidakilerden hangisidir? (Onem
derecesine gore 1 ile 5 arasinda numaralandirimz. 1: en yiiksek, 5: en diisiik)

"1 Daglar (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dag1 gibi) [ Nigde Kalesi

[JSaat Kulesi [ Giimiisler Manastir1 [] Hiidavent Hatun Tiirbesi

] Alaaddin Camii ] Tyana Su Kemerleri
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12- Nigde denilince akliniza gelen olumlu sozciik nedir?

[JHuzur [ Ucuzluk [1 Temiz Hava [ Eglence || Konukseverlik [1Diger (Belirtiniz)...
13-Nigde denilince akliniza gelen olumsuz sézciik nedir?

O Guriiltc [ Kalabalik [ Trafik [ Pahaliik  [1Su¢ [ Diger (Belirtiniz).....
14-Nigde’yi daha once hi¢c gormemis ya da duymamus bir Kisiye, nasil tarif edersiniz?

1 Doga harikas1 [ Kiiltiir-sanat ve tarihin bulustugu yer [ Sakin, sessiz ve huzurlu bir yer
"1 Ucuz tatilin adresi [] Saglik turizmi i¢in burayr mutlaka gérmelisin

"1 Yoresel lezzetlerden hoslantyorsan, burayr mutlaka ziyaret etmelisin

] Misafirperverlige ve cana yakinliga 6nem veriyorsan, mutlaka buray1 ziyaret etmelisin.

(I Diger (BElirtiniz).......oveeeiiii e
15- Daha once ziyaret ettiginiz turistik yerleri diisiindiigiiniizde, sahip oldugu o6zellikler

itibariyle Nigde’ye 1 ile 10 arasinda ka¢ puan verirsiniz? (En disiik: 1, En yiiksek: 10).
01 02 03 U4 05 06 U7 08 19 110

16-Nigde’yi ziyaretinizde etkili olan kaynak nedir?

() Internet reklamlar1 ~ [1 TV dizileri ve programlart  [] Seyahat acenteleri

] Aile-akraba-arkadas tavsiyesi [ Diger (Belirtiniz)................ccoeene.n
17-Nigde ile ilgili bir logo olusturuldugunda, bu logoda agirhikh olarak hangi
renklerin ve hangi sembollerin 6n planda yer almasim onerirsiniz?

Renkler: [/ Kirmiz1 [JYesil  [1Siyah  [IMavi []Beyaz

1 Sar1 [] Kahverengi [] Pembe [] Mor [] Turuncu

Semboller: [] Daglar (Aladaglar, Hasan Dag1, Bolkar Dag1 gibi) [ Nigde Kalesi

[J Giimiisler Manastir1 [ Hiidavent Hatun Tiirbesi [] Alaaddin Camii [ Saat Kulesi
1 Tyana Su Kemerleri "1Elma [] Patates

Asagida verilen ifadelere katihm derecenizi belirten en uygun kutucugu isaretleyiniz.

(4) Katihyorum
(5) Kesinlikle
Katiliyorum

(2)Katilmiyorum
(3)Kararsizzim

(1) Kesinlikle
Katilmiyorum

18 | Nigde’nin, bir turizm markasi olduguna inaniyorum.

Nigde’nin slogan1 (Medeniyetlerin yasatildig1 sehir

19| o
Nigde) dogru secilmistir.

Nigde’nin turizm merkezlerinde ve civarinda, kisisel
20 | ihtiyaglar, aligveris olanaklari, hediyelik esya vb.
imkanlar yeterli diizeyde sunulmaktadir.

Nigde’deki turizm merkezlerinde, temizlik islerine

21 . . .
gereken 6nem verilmektedir.
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22

Nigde’deki turizm merkezlerinde; elektrik, su, 1sitma,
sogutma sistemleri ve aydmlatma olanaklari
yeterlidir.

23

Nigde’de; konaklama, yiyecek-icecek, saglik vb.
ihtiyaclar giderecek yeterli olanaklar mevcuttur.

24

Nigde’ye ulagim olanaklar1 yeterlidir.

25

Nigde’deki turizm merkezlerine, ulasim olanaklari
yeterlidir.

26

Nigde’deki turizm merkezlerini gésteren yon
levhalar1 yeterlidir.

27

Nigde’deki turizm olanaklari ile ilgili brosiir, katalog,
kitap vb. gibi dokiimanlara kolaylikla ulagmak
miimkiindiir.

28

Nigde’de turizm ile ilgili hizmet veren kurum ve
kuruluslarin, turiste yonelik ilgi ve davranislari
tatmin edici diizeydedir.

29

Nigde’de tarihi kisiliklere nem verilmektedir.

30

Nigde, geleneklerine bagli bir ildir.

31

Nigde’nin yerli halki kibar ve misafirperverdir.

32

Nigde, tarih, kiiltiir ve medeniyet sehridir.

33

Nigde’deki turizme yonelik alanlar ilgi ¢ekicidir.

34

Nigde, turizm acisindan zengin bir potansiyele
sahiptir.

35

Nigde’deki alternatif turizm faaliyetleri yeterli
diizeydedir? (Saglik, inang, kongre, yayla turizmi
vb.)

36

Nigde’de, turistik hizmetlere 6denen fiyatlarla, hizmet
kalitesi birbiriyle uyumludur.

37

Nigde’deki  turizme  yonelik mekéanlar, yeterince
korunmaktadir ve yapist bozulmamastir.

38

Nigde’de, turistler agisindan giivenli bir ortam vardir.

39

Nigde’nin yerel mutfagi lezzetlidir.

40

Nigde i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterlidir.

41

Nigde’de diizenlenen (Kiraz Festivali, Tyana
Kiiltiir ve Turizm Festivali, Hasan Dag1 Yayla
Festivali, Kale Festivali gibi) festivallerden
haberdarim.

42

Nigde’de gezip goriilebilecek yerlerle ilgili yeterli
bilgim vardir.
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EK.2 Normallik Dagilim

Degiskenler Standart Sapma (zl;i::lls?ls() (Ié;l:ltl?lsll;)
Marka Degeri ,63008 -,261 ,386
Altyapi- Ustyapi ,88431 ,163 -,343
Ulasim ,82465 =271 ,035
Sosyo-Kiiltiirel Yapi ,82622 -0,998 0,986
Cekicilik ,72909 -,333 ,219
Tanitim ,89627 0,916 ,606
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