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OZET

Bu c¢alismanin amaci, Tirkiye’nin kiiltiir turizmi ac¢isindan en Onemli
destinasyonlarindan biri olan Kapadokya’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
Kapadokya destinasyonunu bir marka olarak algilamalarinin tespit edilmesidir. Bu
amaca yoOnelik olarak, Cekirdek Kapadokya olarak bilinen ve peribacalarinin en
yogun sekilde gozlemlendigi Uchisar, Goreme, Avanos, Urgiip, Derinkuyu,
Kaymakli ve Ihlara (Ahiler Kalkinma Ajansi, ahika.gov.tr: 22) bolgelerini ziyaret
eden yerli ve yabanci turistler ¢galismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Arastirmaya
katki  saglayan turistler belirlenirken kolayda Ornekleme ydnteminden
faydalanilmistir. Kolayda 6rnekleme, arastirmanin amact géz oniinde bulundurularak

katilimcilarin uygunluklarina gore secildigi bir yontemdir.

Calisma icin gerekli olan veriler, 6rneklem iizerinden yiiz yilize uygulanan anket
teknigi ile toplanmistir. Elde edilen anketler, betimsel analiz yontemi ile analiz
edilmistir. Arastirma sonrasinda elde edilen bulgulara gore, Kapadokya’nin bir
destinasyon markas1 olarak algilandigi sonucuna ulasilmistir. Kapadokya
Bolgesi’'nde destinasyon markalagsmasinin turistler agisindan ele alindig1 bir
calismaya ulusal ve uluslararasi literatiirde rastlanmamasi, ¢alismay1 6zgiin kilacak

ve gelecek caligmalar i¢in alan yazinina katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Destinasyon, Destinasyon Markalasmasi, Kapadokya
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DESTINASION BRANDING: DETEREMINING THE BRANDING STATUS
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine how domestic and international tourists
perceive Cappadocia, one of Turkey's most important cultural tourism destinations,
as a brand. For this purpose, domestic and international tourists visiting the regions
known as Core Cappadocia, where fairy chimneys are most densely observed
Uchisar, Goéreme, Avanos, Urgiip, Derinkuyu, Kaymakli, and Ihlara (Ahiler
Development Agency, ahika.gov.tr: 22) constitute the sample of the study.
Convenience sampling method was used in selecting the tourists contributing to the
research. Convenience sampling is a method where participants are selected based on

their suitability, considering the purpose of the research.

The data required for the study were collected through face-to-face surveys
conducted with the sample. The collected surveys were analyzed using descriptive
analysis method. According to the findings obtained from the research, it was
concluded that Cappadocia is perceived as a destination brand. The absence of a
study in the national and international literature that addresses destination branding
in Cappadocia from the perspective of tourists will make this study unique and

contribute to the literature for future research.

Keywords: Brand, Destinasion, Destinasion Branding, Cappadocia
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GIRIS
Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasi sayesinde sosyal medya kullanimi
artmaktadir. Bu artiglar turizm sektorii i¢in biiyiikk bir tehdit olustururken, ayni
zamanda yogun bir rekabet ortaminin olugsmasina da katki saglamistir. Bu rekabete
ayak uydurmak ve varligmi siirdiirmek isteyen destinasyonlar, c¢ekiciliklerini
artirmak i¢in destinasyon markalasma siirecine ihtiya¢ duymaktadir. Gilglii bir
destinasyon markasina sahip turistik alanlar, turistler tarafindan tercih edilmekte ve
bu durum turistlerin beklentilerini de yliksek tutmasina sebep olmaktadir.
Destinasyon markasi, turistlerin bir yer hakkindaki algilarii, diisiincelerini,

deneyimlerini ve hislerini kapsayan bir biitiindiir (Baker, 2012: 17).

Turizm sektdriinde {irlin 6nceden satin alinamadig i¢in hizmet kalitesi bakimindan
oldukga biiyiik risk tagimaktadir. Destinasyon markalasmasi sayesinde bu riskler
minimuma indirgenir ve destinasyonun tercih edilmesini kolaylastirir. Boylelikle
destinasyona siirekli ziyaretler saglanirken, miisteri ile destinasyon arasinda duygusal
bir bag olusur (Doganli, 2006). Destinasyonun potansiyelini fark edip bu farkindaligi
markalagtiran destinasyonlar, diinya pazarinda 6nemli bir yere sahip olur ve yerel

ekonomiye biiylik katkida bulunarak siirdiiriilebilirliklerini saglarlar (Yavuz, 2007).

Destinasyon markasinin  merkezinde, destinasyon kimligini olusturan ve
destinasyonu digerlerinden farkli kilan 6zellikleri ortaya ¢ikarmak vardir. Buna bagh
olarak, bir destinasyon markasi1 olustururken, o destinasyona ait imaj da olusturulmus
olur (Yavuz, 2007). Kisacasi, destinasyon markasi, bir destinasyonu diger
destinasyonlardan ayiran 6zellikler, farkliliklar, deneyimler, semboller veya logolarin
biitiiniidiir. Bu nedenle, turist ziyaretleri i¢in destinasyon markast O6nemli bir
konumdadir. Bir destinasyonu olustururken pozitif bir 1imaj olusturmak
gerekmektedir. Daha sonra bu pozitif imaji marka yaratma amach kullanmak

gerekmektedir.



Arastirmaya konu olan Kapadokya destinasyonu, kiiltiir ve aktivite turizmi agisindan
onemli bir destinasyondur. Dolayisiyla, destinasyona gelen turistlerin destinasyon
hakkinda olumlu bir izlenime sahip olmasi, Kapadokya Bdélgesi’'nden satin aldiklar1
hizmetlerden memnun olmasi, Kapadokya Bolgesi’nin siirdiiriilebilirligini
saglayacaktir. Boylelikle Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden turist sayisinda artig

olacak ve bu durum bélgeye doviz girdisinde artis saglayacaktir.

Bu kapsamda, arastirmanin amaci Kapadokya Bolgesi’ni ziyarete gelen yerli ve
yabanci turistlerin destinasyon hakkindaki marka algisin tespit etmektir. Calisma iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde; marka kavrami, destinasyon kavrami ve
destinasyon markasi kavrami gibi konular ele alinmis ve ilgili literatiir incelenmistir.
Ikinci boliimde; calismanin arastirma kismma ve bulgulara yer verilmistir.
Arastirmanin analizlerinin sonucunda elde edilen bulgulara iliskin 6neriler sonug ve

Oneriler kisminda belirtilmistir.



BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Marka Kavrami ve Tarihcesi

Etimolojik kdkeni incelendiginde "marka" sézciigli, Almanca "marc" (siir, sinir
cizgisi) ve Fransizca "marque" (iirlin isareti) sozciiklerinden tliremistir. Marka
sOzcligli, ilk zamanlarda bir {iriiniin ne ise yaradigini, nerede kullanildigin1 ve kime
ait oldugunu gdstermek amaciyla kullanilmistir (Cigek, 2006: 456 akt. ipar, 2011).
Ingilizce karsihg "brand" olan marka kavrami, insanlarin hayvanlarimi diger
hayvanlardan ayirt edebilmek icin '"damgalama" olayina dayandirilmaktadir
(Bozkurt, 2017: 4). Bu sayede insanlar, hayvanlarin1 diger hayvanlardan ayirt
edilebilir hale getirir. Hatta damgalama sayesinde hangi hayvanlardan memnun

kalindigini, hangi hayvanlardan memnun kalinmadigini rahatlikla anlayabiliyorlardi

(Tam, 2009: 54).

Markanin gec¢misi incelendiginde M.O. 5000 yillarina kadar dayanan bir siireg
goriilmektedir. {lk olarak Eski Misir déneminde tugla ustalar1 tarafindan islerinin
diger islerle karistirlmamasi ve ayirt edilebilmesi i¢in tanimlayici isaretler olarak
kullanilmistir. Markanin ilk isim olarak kullanimi ise 16. yiizyilda viski
imalatgilarinin viski varillerinin iizerine isimlerini yazarak gemilere yiiklemelerine
dayanmaktadir. Ilerleyen zamanlarda isim yerine tanimlayici semboller kullanilmaya
baslanmugtir. 18. yiizyilda imalatcilar, isimlerini tinlii kisi, yer ve hayvan isimleri ya
da hayvan resimleriyle degistirerek marka kavraminda farkl bir siirece girmistir. 19.
ylizyilda marka kavrami gelismeye devam etmistir. 20. yiizyilda ise marka, insan
hayatinda 6nemli bir noktaya gelmis ve bu konuda basar1 elde etmenin yollari

aranarak markanin stirdiiriilebilirligi izerinde durulmustur (Eymen, 2007: 5-6-7).



Glinlimiizde marka kavrami, zihinlerde kaliteli algis1 uyandirmaktadir ve bu nedenle
tiiketicilerin "marka" iiriinlere daha fazla harcama yaptig1 goriilmektedir. Tiiketiciyi
ve tiiketicinin satin alma kararlarmi etkileyen, sekillendiren ve pazarlama
faaliyetlerinde 6n plana ¢ikan yine marka kavramidir (Aktuglu, 2004: 11). Literatiir
incelendiginde marka ile ilgili bircok tanima ulagmak miimkiindiir. Bu tanimlar

arasinda en yaygin olarak karsilagilan bazi tanimlar su sekildedir:

Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini baska bir isletmenin mal ve hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglayan her tiirlii isarettir. TDK’ye gore marka, resim veya harfle
yapilan isaret, bir ticari mali veya herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden

ayirmaya yarayan 6zel ad veya isarettir (Erisim tarihi: 10.07.2022, www.tdk.gov.tr).

Berry’e (1988) gore marka, saticilarin tiriin ve hizmetlerini diger saticilardan ayirmak
amaciyla yaptig1 caligmalardir. Bu calismalar isim, terim, tasarim, sembol gibi
ozellikler seklinde tanimlanabilir. Aaker’a (1991) gore marka, saticilarin mallarinin
ya da hizmetlerinin ayirt edilmesini saglayan ve rakiplerinden farkli kilan logo,
ambalaj, isim veya simgedir. Kotler’e (1997) gore marka, tiiketiciler tarafindan

tirtinlerin diger {irlinlerden ayirt edilmesini saglayan isim, sembol ya da isarettir.

Murphy (1990) ise markanin sadece fiziksel 6zellikler olarak adlandirilamayacagini
vurgulamaktadir. Murphy, markanin ayni zamanda kisiye saglanan nitelikli
ayricaliklar oldugunu belirtmektedir. Tepeci’ye (1999: 223) gore marka, "isminde
veya sunumunda farklilagan belirli bir tedarik¢inin iirlinii veya hizmetidir". Knapp
(2000), markanin paketlenmis mallarla ya da {iriinlerle sinirlandirilamayacagini, ayni
zamanda diislince siireci ve hizmetlerin de icerisine dahil edilmesi gerektigini
sOylemektedir. Kavas’a (2004) gore marka, ayn1 kategoriye sahip {lirlinlerin firmalar
tarafindan tiiketicilere ya da miisterilere rakiplerinden farkli oldugunu yansitan her

seydir.

Sahin (2005), markanin, ge¢mise gore giinlimiizde daha énemli bir hale geldigini ve
giin gectikce Oneminin daha fazla anlasilacagini belirtmektedir. Ciinkii marka
sayesinde misteri bagimliligi saglanir ve artan rekabet ortaminda isletmeler

bulunduklar1 pazara ayak uydurarak ayakta kalir ve siirdiiriilebilirligini saglar.


http://www.tdk.gov.tr/

Temeloglu’na (2006) gdre bir iiriinii pazara siirmeden once bu iriiniin hangi isletme
tarafindan tiretildiginin belirtilmesi, rakip firma ve mallardan ayirt edilebilirliginin
saglanmasini kolaylastirmaktadir. Bunun yapilabilmesinin en temel yolu ise {iriin ya

da hizmetin markasinin bulunmasidir.

Tam (2009), bir irlinlin marka olabilmesi icin tiiketici ihtiyaglarini karsilamasi
gerektigini belirtmektedir. Ciinkii tiiketiciler, ihtiyaglarimi karsilamayan bir iirlini
satin almay1 ve tiiketmeyi tercih etmemektedir. Uriin/hizmetlerin tercih edilip satin
alinmast i¢in tiiketicinin  taleplerini  karsilamast  gerekmektedir.  Ayrica
tirtin/hizmetlerin tliketici tercihlerine kolaylik saglamasi, yiliksek kaliteye sahip
olmast ve tiiketiciye giiven vermesi de sahip olunmasi gereken ozelliklerdir.
Memnun kalinmayan iirlinlerin iade edilebileceginin garantisinin verilmesi de
tiiketiciler icin olumlu bir davranis olusturmaktadir. Bu faktorler, marka baghiliginin

olusmasi agisindan 6nemli etkenlerdir.

Ipar (2011), markay1 sadece {iriinii farkli kilan 6zellikler olarak ifade etmenin dogru
olmadigin1 belirtmektedir. Ayni1 zamanda marka, tiiketicilerin beklentilerini
karsilayan duygusal bir bagdir. Marka, {iriin ve hizmetlerin degerlerini ayirt ederken
inanctan da faydalanir. Boylelikle tiiketiciler tizerinde duygusal bir bag kurarak satin
alma hareketinin ortaya c¢ikmasini saglar. Moralioglu (2014), marka kavramini
tiikketicilerin zihinlerinde olusan ve kisilerin algilarim1 gelistiren, biiylik harfle

baslayan bir isim olarak tanimlamaktadir.

Sonug olarak, marka kavrami sadece bir {iriinii diger iirlinden ayirt eden 6zellik
demek degil, ayn1 zamanda tiiketiciler ile bag kurarak onlarin beklentilerini
kargilamaktir. Pazarlama agisindan ele alindiginda, marka bir tirlinii diger {irlinlerden
farkli kilan ve satin alma faaliyetlerini kolaylastiran, hatta miisterileri satin alma
davranigina iten bir faktordiir (Demirdégen, 2009). Ayn1 zamanda marka, miisteriler
acisindan riski azaltir ve dogrudan satin alma davranisina yoneltir (Cifci ve Cop,

2007: 71).



1.2. Markanin Ozellikleri ve Onemi
Marka olmak; giliniimiizde isletmeler ve iilkeler acisindan énemli bir kavram haline
gelmektedir. Marka, iiriinlerin akilda kaliciligini saglamaktadir. Tiiketici tarafindan
taninarak tercih edilir. Boylelikle iiriin ya da hizmet iireten isletmeler daha fazla satis
yaparak, diger isletmelere gére daha fazla kar yapmaktadir (Cigerdelen, 2007: 217,
Ipar,2011). Markalarm sahip olmas1 gereken &zelliklerden bazilar1 sunlardir (Keller,
2001: 18, Eroglu, 2018):
e Marka, tiiketicilerin talep ve isteklerini karsilamalidir.
e Marka, emek ile dogru orantilidir. Bundan dolay1r harcanan emege
degmelidir.
e Fiyatlama yapilirken, tiiketicilerin deger algilar dikkate alinarak yapilmalidir.
e Marka, pazarda uygun bir sekilde konumlandiriimalidir.
e Marka tutarli olmalidir. Tutarli olmayan markalar tiiketicilerin aklinin
karigmasina sebep olur.
e Marka, marka denkligini olusturabilmek amaciyla birgok pazarlama
faaliyetlerini koordine etmelidir.

e Yoneticiler, markayi tiiketiciler ile 6zdestirebilmelidir.

1.2.1. Tiiketiciler Acisndan Markanin Onemi
Marka anlayisinin  6ziinii tiiketiciler olusturmaktadir. Ciinkii bir markanin
olusturulmasinda tiiketicilerin gereksinimleri ve istekleri yer almaktadir. Basarili
olabilmek i¢in tliketici odakli olmak gerekmektedir (Babiir Tosun, 2017: 13).
Markanin tiiketiciler agisindan 6nemi su sekilde siralanabilir (Cemalcilar, 2000: 106-
107; Eymen, 2007: 10-11; Ak, 2009; Islamoglu ve Firat, 2011; Kocaman, 2012;
Keller, 2013, Demirkol, 2016: 17-18):
o Kalite ile 6zdeslesen marka, tiiketiciler agisindan {irliniin kaliteli oldugu
diisiincesini ortaya ¢ikarir.
e Marka sayesinde tiiketici tiriinlerin 6zelliklerini bilir ve {iriinii tanir. Tanina
iiriin rakiplerinden kolaylikla ayirt edilebilir.
e Marka tiiketicilere giivence saglar.
e Tiiketicilerin tatmin olmas1 yine marka sayesindedir.

e Marka, {iriin ile tiiketici arasinda giiglii bir bag kurulmasini saglar.



e Marka bir kiiltiirii meydana getirir.

e Marka deger yaratir.

e Uriiniin 6nceden denenmis olmasi ve bilinirligi, daha sonra tekrar tercih etme
konusunda biiyiik 6nem tagimaktadir.

e Marka, tiiketicilerin {iriin ya da hizmet tercihlerinde zaman kaybi
yasamalarini 6nlemektedir.

e Markali triinler tiiketicilere psikolojik, fizyolojik, toplumsal, finansal ve
islevsek risklerden korunmasini saglar.

Sonu¢ olarak, markali iriinler ile tiiketicilerin yasayacaklar1 veya yasamis

olduklar1 zamansal, psikolojik karmagiklik gibi olumsuz durumlarin engellenmesi

ya da en aza indirilmesi saglanmaktadir. Ayni zamanda marka, iirlin ve

hizmetlere sembolik olarak anlamlar yiliklemesi 6zelligi ile tiiketicilerin daha

rahat ve mutlu bir tercih yapmalarim1 saglar. Biitiin bunlarin sonucunda ise

tiiketici memnuniyeti ortaya ¢ikar (Babiir Tosun, 2017: 14).

1.2.2. isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Degisen ve gelisen diinyada isletmelerin mevcut pazarda konumunu koruyabilmesi
ve stirdiiriilebilir olmasinda markalarin etkileri biiyiiktiir. Gii¢lii bir marka olusturan
isletmelerin siirdiiriilebilirliginin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
isletmelerin giliclii bir marka olusturmak ic¢in gereken sartlar1 saglamalar1 ve buna
gore stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Isletmeler {iriinlerini kaliteli bir {iriin
olarak Ozdeslestirirlerse bu isletmenin en degerli varligi olarak bilinecektir (ipar,

2011).

Imaj, iiriin veya hizmetin kisi zihninde olusan ilk izlenimlerini belirtmektedir. lyi bir
imaj, misterilerin markaya olan sadakatini giiclendirir. Rakiplere oranla potansiyel
misterilerin daha kolay c¢ekilmesini saglar. Dagitim kanallarin1 kolaylastirir ve

perakendecilere kars: gii¢ kazandirir (Doganli, 2006: 38; ipar, 2011).

Markalar, iirtin ve hizmetlere deger katar. Bu deger miisterilerin deneyimlerine
dayanmaktadir. Basarili markalar, miisterilerin istek ve ihtiyaclarina hitap ederken
miisterilerin dikkatini de ¢eker. Bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in mevcut miisteri

portféyiinii korumasi gerekmektedir. Yeni miisteri elde etmek mevcut miisteriyi



korumaktan daha maliyetlidir. Bu maliyetin azaltilmast konusunda da marka

olusumu 6nem kazanmaktadir (Batibay, 2013). Markanin isletmeler agisindan 6nemi
su sekilde siralanabilir (Mucuk, 2000; Cemalcilar, 2000: 106-107; Oztiirk, 2007: 45;
Celik, 2007; Ak, 2009; Oztiirk, 2010; Kocaman, 2012; Demirkol, 2016: 17-18):

Uriin ve hizmetlerin yiiksek kar ile satilmasini hizlandirir.

Sadece miisterilerin degil aracilarinda satin alma faaliyetlerine katilmasin
saglar.

Patenti alinan iiriinlerde isletmelerin taklit ve kopya gibi durumlarda yasal
olarak haklarini korur. Boylelikle marka sahibine giivence saglar.

Marka miisterilere garanti belgesi gibi islevler saglar ve bdylelikle miisteri
sadakati olusur.

Tutundurma faaliyetlerine katkida bulunur ve talep yaratmada etkilidir.
Reklam ve promosyon calismalarinda firmanin markasi kolay hatirlanacagi
icin Urline talep artacaktir.

Uriine prestij saglar ve iiriiniin imajinin gelismesine katkida bulunur.
Boylelikle isletmelerin yeni {iriinlerine de giiven duyulmasini saglar.

Mevcut marka ismi altinda dallanmalara ve yeni pazarlara agilma imkani

saglar.

Hollis (2011), giliclii markanin isletmelere sundugu faydalar su sekilde siralamistir:

Gli¢li marka, mevcut miisterilerin konumunu korurken yeni miisterilerin
cekilmesini kolaylasir. Boylelikle satiglarin artmasi saglanir. Daha fazla
misteri daha fazla satis ve gelir demektir.

Gliglii marka, piyasaya yliksek fiyatli iiriinler sunarak kar marjin1 da
arttirmay1 saglar.

Giliglii marka, rekabette avantaj saglar. Miisterileri ile bag kuran markalar
rekabet ortaminm1 ortadan kaldirir ve rakiplerin pazara girmesine engel olur.
Boylelikle miisterilerin sadakati saglanarak rakiplerin {iriinleri daha iyi ya da
uygun olsa da tercih edilmesini onler.

Giiglii marka ile yeni iiriinlere gecis yapmak daha kolaydir.



e Giglii markaya sahip igletmeler personel alirken daha rahattirlar. Boylelikle
siirekli personel degistirmek zorunda kalmazlar. Saglayicilar, iyi bir marka
olan isletmelerle ¢aligma isteklerine sahiptirler.

e Ekonomik krize kars1 daha dayaniklidir. Gliglii bir marka olan isletmelere
miisteri sadakati de olusur. Boylelikle zor zamanlarda bile miisteriler sadik
kalirlar.

e (Gilg¢lii markalar, bliyiimek ve yeni pazara girmek istedigi zaman {g¢iincl
kisilere isim hakki vererek sadece lisans ficreti alirlar. Boylelikle risk

almamus olurlar ve saf kar elde etmis olurlar.

1.2.3. Ulkeler Ac¢isindan Markanin Onemi
Marka, bir iilkenin sahip oldugu en onemli degerlerden biridir (Ipar, 2011).

Gelismekte olan bir iilke i¢in iirlin yerine marka satmak iilkenin zenginlesmesindeki

en hizli etkendir (Anholt, 2004: 285; Bozkurt, 2017).

Marka konusunda zenginlesen {ilkeler hareketli bir ekonomiye sahiptir ( Doganli,
2006: 39). Buna en giizel orneklerden bazilari, sarabi ile meshur olmus Fransa,
arabalarmin kalitesi ile Almanya, cikolatasi ile Isvigre, kahvesi ile Brezilya, pizzasi
ile Italya’dir (Arikok, 2001; Atesoglu, 2003). Markanin iilkeler acisindan &nemi su
sekilde siralanabilir (islamoglu ve Firat, 2011; Tiirkmendag, 2015; Demirkol, 2016:
17-18):
e Ulke imajina katki saglar.
e Ulke halkinn ya da isletmelerinin uluslararas1 pazara girmesini, bulunduklar:
pazardaki yerinin korunmasini saglar.
e Uluslararasi degere sahip bir marka o iilke insaninin 6zgiivenini arttirir.
e Uluslararasi istthdam saglar ve milli geliri arttirir.
e Markalagma gelismekte olan bir iilke i¢in en iyi zenginlesme yontemidir.
e Ulke imajina katki saglar.
e Ulke halkinin ya da isletmelerinin uluslararasi pazara girmesini, bulunduklari
pazardaki yerinin korunmasini da saglar.
e Uluslararasi degere sahip bir marka o {ilke insaninin 6zgiivenini arttirir.

e Uluslararasi istthdam saglar ve milli geliri arttirir.



e Markalagma gelismekte olan bir iilke i¢in en zenginlesme yontemidir.

1.3. Markalasma Siireci

Degisen ve gelisen teknoloji sayesinde, bir iiriinii piyasaya siirerken o {iriinii diger
tiriinlerden farklilagtirma ve mevcut pazardaki konumunu koruma amagh iiriinler
markalastirilmaya calisilmistir (Erisen, 2010: 26). Markalasmanin s6z konusu
olabilmesi i¢in belirli bir siirecten gecmesi gerekmektedir. Dolayisiyla sabirli olmak
gerekmektedir. Markalagsma, daha cok stratejik olarak ele alinmakta ve pazarlama
faaliyetlerinde oldukc¢a 6nemli bir konumdadir. Ciinkii insanlar artik {iriine degil
markaya para harcamaktadir. Bir markalagsmanin basarili olabilmesi i¢in ayni
zamanda iiriine veya firmaya kisilik ve yenilikler katmas1 gerekmektedir. Isletmeler;
fiziki tanimlama, kalite ve yasal korumadan kaynakli {irlinlerini markalama

girisimlerinde bulunmaktadirlar (Onan, 2006: 62).

Marka yaratma siirecinin 0zii, mal veya hizmete duygu katarak tiiketicilerin
isletmelere olan bagliliklarini arttirmaktir. Kendini iiriin ile 6zdeslestiren tiiketiciler
tirtine bagl kalacaklardir. Boylelikle isletmeler iiriinii daha pahaliya rahatlikla
satabileceklerdir. Tiiketicilerin markali iirlinlere kaliteli algis1 ile yaklastiklar1 ve
paray1 kalite i¢in o6dediklerini diisiindiikleri i¢in bu tarz {iriinlere para harcama
konusunda daha rahat davrandiklar1 goézlemlenmektedir. Ayn1 zamanda iiriini
kendine yakin bulmasi, digerlerinden farkli oldugunu diistinmesi, aligkanlik gibi
duygusal nedenler de bulunmaktadir (Borga, 2004: 184). Ornegin, Apple firmasinin
her sene yeni telefon ¢ikartmasi ve tiiketicilerin her yeni ¢ikan iirliniin daha iyi ve
kaliteli oldugunu diislinerek fiyat1 gozetmeksizin satin alma faaliyetlerinde

bulunmasidir.

Markalasma uzun vadelerde ger¢eklesmektedir. Bunun i¢in planli ve uzun vadeli bir
inga siireci olmalidir. Marka insa siireci, pazar ve rekabet analizi, iirlin gelistirme,
konumlandirma, tanitim, dagitim, promosyon, miisteri iliskileri, basar1 olgiitleri ve

gelisme politikalarini izleyen bir siirectir (Dilsiz, 2008: 47).

Gelisen ve degisen kiiresel diinyada artik giinliik ihtiyaclarimizin bile degistigini

sOylemek miimkiindiir. Yedigimiz ekmegin artik besin degerlerine gore
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paketlenmesinden, giinliik igtigimiz suyun sofra icecegi haline gelmesine kadar tiim
detaylar marka kavraminin siire¢lerindendir. Zamanla bu durum diger {iriinler igin de
gergeklesmeye ve artik her iiriin etiketlenmeye basladi. Bdylelikle {irtinler esit
seviyeye getirilmis oldu. Bu durum sayesinde de marka olgusu farklilik gostererek
farkli bir doneme girdi (Tam, 2009). Ureticiler, iiriinlerini satabilmek ve
digerlerinden farklilagtirmak amaciyla ¢esitli yontemlere basvurdular. Bunlar yazilar,
renkler, yazi karakterleri gibi durumlardir. Bu durum, marka kimligi olusmasina
sebep oldu ve iireticilerin rakiplerinin benzer iirlinlerinden ayirt edilmesine yardimci

oldu (Okay, 2002: 607).

Yal¢inkaya (2006: 8), giiclii bir marka yaratmak i¢in gerekli olan dort etken tizerinde
durmustur. Bunlar:
e Zaman: Marka haline gelmek zaman gerektirmektedir. Higbir marka
piyasaya girer girmez gii¢lii bir konumda olmamustir.
« Kaynak: Isletmeler icin gerekli kaynag1 saglayabilecek bilingli ve sistemli bir
yatirimi gerektirir.
o Bilgi: Marka yaratma ve yonetme konular1 teknik, ayrintili ve birbiri ile
karmasik bir yapiya sahiptir.
o llgi: Zamanla tiiketicilerin markaya kars1 ilgisinin azalmamasi gerekir. Bunun
icin gerekli reklam ¢alismalar1 yapilmali ve gelistirilmelidir. Bu durum
isletmedeki herkesin sorumlulugudur. Orgiit olarak hareket edilmedigi

durumlarda giiclii bir marka elde etmek zordur.

1.4. Destinasyon Kavrami ve Ozellikleri

Yabanci kokenli olan destinasyon kavraminin dilimizdeki kelime karsiligi turistik
alan, turizm bolgesi, turistik yerdir (Eroglu, 2018). Coltman’a (1989) gore
destinasyon kavrami, turistleri ¢eken, dogal cekicilikleri ve 6zellikleri sayesinde

diger alanlardan farkli olan yerdir.
Buhalis’e (2000) gore destinasyon yerel Olgekte sunulan mal, hizmet ve tatil

deneyimlerinin bilesenidir. Buhalis, destinasyon kavraminin hizmeti satin alacak

olan kisilerin seyahat giizargahina, kiiltiiriine, egitim seviyesine ve daha onceki
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tecriibelerine gore degisebileceginden dolay1 6znel olarak yorumlanabilecek algisal

bir kavram oldugunu vurgulamistir.

[lban’a (2007) gore destinasyon, yerel olmayan turistlerin ya da giiniibirlik¢ilerin o
alandan faydalanabilecekleri dogal giizellikleri, cekicilikleri olan alandir. Bu alan
turizm faaliyet ve hizmetlerine sahip olmal1 ve tiiketicilerin tercih etmesini saglayan
paketler sunmalidir. Yerel Ol¢ekte sunulan mal, hizmet ve tecriibelerin bilesimi
turizm amagh seyahat edenler i¢in ¢ok yonlii turizm iiriinii sunan cografi alan ve
bolgeler, gergek ya da zihinde algilanan formdaki gidilecek ya da gonderilecek yer
olarak farkli sekillerde de ifade edilmektedir.

Kotler vd.’e (1999) gore destinasyonlari mikro ve makro olarak ikiye ayirmaliyiz.
Boylelikle smirlar1 fiziki olarak var olan yerler i¢in mikro, birden fazla
destinasyonun alanin1 igceren yerler i¢inde makro destinasyon tanimlari

yapilabilmektedir. Paris mikro destinasyon iken Fransa makro destinasyondur.

Bir destinasyonun turistik sayilabilmesi i¢in turizm agisindan gelistirilebilir ve belli
basli niteliklere sahip olmasit gerekir. Bu 0Ozellikler cekicilik, imaj, ulagim,
konaklama, yeme-igme, park, miize, 6ren yeri, eglence ve dinlence gibi niteliklerdir
(Kocaman, 2012). Laitinen (2004) destinasyonun 6zelliklerini su sekilde siralamigtir
(Celik, 2009):

e Destinasyon turizm kosullarini saglayan ve gelismesine yardimci olabilecek
kamu hizmetleri, ulasim ve diger sosyal hizmetleri turistlerin kullanimina
sunabilecek bir altyapiya sahip olmalidir.

e Destinasyon turistler tarafindan tercih edilmesine neden olan bir ¢ekicilige
sahip olmalidir ve bu ¢ekicilik gelistirilebilir olmalidir.

e Destinasyon turizm pazarlamasi ve planlamasina hakim olmalidir.

e Destinasyona ulasilabilir olmalidir.
Ozdemir (2008) destinasyonun dzelliklerini su sekilde siralamistir:

e Turizm {irtinii olarak degerlendirilen destinasyonlar dogrudan ve dolayh

olarak iki parcadan olugmaktadir. Bunun sebebi de sahip olduklar1 yapilari
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geregi biitiinlesip bir varlik olusturmak, destinasyon ile ilgili hizmetler,
ozellikler ve imkanlardir.

e Destinasyonlar tiiketiciler tarafindan elde edilen deneyim ve hizmetlerden
meydana gelir. Bundan dolay1 destinasyonun algilanmasinda farkliliklar
olabilir. Bu yiizden destinasyon pazarlayicilarin tiiketicilerin algilarinin
olusturulmasinda etkileri azdir.

e Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal olarak siniflandirilmaktadir.

e (Coklu satisa uygun olan destinasyonlar ayni fiziksel alan iginde, degisik

tiikketici gruplarina, sahip olduklari farkli {iriinleri pazarlayabilirler.

Destinasyonlarin imaji zamanla degisiklik gosterebilmektedir. Bir destinasyonun
orijinalini ve tarihini anlamak destinasyonda olusan degisim siirecini anlamamiz1 ve
gelisimine katkida bulunmamizi saglar (Grangsjo, 2003: 428). Bir turistin
destinasyondan memnun ayrilmasi ya da ayrilmamasi, beklentilerinin karsilanmasi
ile dogru orantilidir. Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin destinasyon hakkinda
olumlu ve farkli bir yer edinmesi destinasyonun basarili faaliyetlerde bulundugunun

gostergesidir (Crompton, Fakeye ve Lue, 1995:20 akt. Eroglu, 2011).

Her destinasyonun kendine 6zgii 6zellikleri vardir ve bu ozellikler destinasyonlari
birbirinden ayirmaktadir. Fakat destinasyonu ziyarete gelen turistlerin beklentilerinin

karsilanmasina yonelik aksiyonlar alinmasi ortak 6zellik olarak degerlendirilebilir.

1.5. Destinasyon Markas1 Kavram

Teknolojinin de gelismesiyle beraber onemli bir konu haline gelen markalagsma
destinasyonlar i¢in de 6nemli bir hale gelmistir. Stirdiiriilebilirligini saglamak isteyen
destinasyonlar rekabet acgisindan avantajli konumda olup rekabet¢i bir yapiya sahip
olmalidirlar (Babacan, 2010: 46). Destinasyon markasi yaratmak, olumlu yonde imaj
olusturmak ve bu siirecte destinasyonun diger destinasyonlardan ayirt edilebilir hale

getirmek olarak tanimlanabilir (Doganli, 2006).
Rainisto’a (2003) gore destinasyon markasi, odaginda destinasyon kimliginin
gelistirilmesi olsa da bu kimlige ek c¢ekicilikler de kazandirilmalidir. Rekabet

ortaminda ayakta kalmak isteyen destinasyonlarda bunun i¢in yenilikler yapmalidir.
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Bir¢ok destinasyon, bulundugu imaj1 korumak isterken olusan olumsuz imajlar1 da

olumlu yone ¢evirmeye yonelik ¢aligsmalar yapmak istemektedir.

Ersun ve Arslan’a (2011) gore destinasyon markasi, bir destinasyonu kimliklendiren
ve diger destinasyonlardan ayirt edilmesini saglayan isim, logo, sembol, grafik ve
gorseller biitiiniidiir.  Baker’a (2012) gore destinasyon markasi, turistlerin bir yer

hakkinda olusan algilari, hisleri ve diistincelerinin toplamidir.

Bir destinasyon markasi olusturmak igin Oncelikle destinasyona imaj kazandirmak
gerekmektedir. Daha sonrasinda da bolge i¢in kimlik olusturulmasi gerekmektedir.
Destinasyon markasi da olumlu yonde ima;j olusturarak diger destinasyonlardan ayirt
edilen birtakim o6zelliklerin olusturulmasidir (Kocaman, 2012; Ertas, 2014: 22).
Doganli’ya (2006) gore ii¢ onemli faktorii, strateji ile birlestiren destinasyonlar

diinya markasi haline gelebilir. Bu iic 6nemli faktor su sekildedir:

e Birinci onemli faktdr; sektdor bazinda stratejiler uygulamak. Oncelikle
destinasyonun yapist Ogrenilmeli ve bu yapiya etki eden faktorler
bulunmalidir. Buna uygun stratejileri iireterek bir tema ya da iiriin
gelistirilerek diinya markas1 olunabilir.

o lkinci &nemli faktdr; destinasyona ait Ozelliklerin ve 6z degerin
kopyalanamamasidir. Destinasyon dyle bir 6z kaynaga ya da kabiliyete sahip
olmalhdir ki diger destinasyonlar tarafindan kopyalanmaya c¢alisilsa bile
basarili olmamalar1 gerekmektedir.

e Uciincii onemli faktdr; markayr etkileyen ve markanm etkiledigi

kisiler/kuruluslarla iyi derece de iliskiler kurulmalidir.

Ozdemir’e (2007) gore destinasyonlarin marka gelistirmesine yonelik dért prensip
vardir. Bunlar su sekildedir:
e Turiste yonelik olmak; destinasyonun yapist ve olusumunu goz ardi edip
dogrudan turistlerin isteklerine yonelmek.
e (daklanmak; bir hedef belirleyerek o hedefe odaklanmak.
e Baglilik kurmak; turistlerin duygusal isteklerine yonelmek ve onlarla bag

kurmak.
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e Temel almak; destinasyonlarin ydnetim orgiitlerinin temel stratejilerini

belirlemek.

1.6. Destinasyon Markalasmasi ve Onemi

Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonun rakiplerinden ayirt edilmesine
yardime1r olan kimlik ve kisilik gelistirme siirecidir (Qu, Kim ve Im, 2011).
Destinasyon markalasirken, destinasyonu olusturan mal ve hizmetler, spor, sanat,
yatirim, teknoloji, egitim ve turizm gibi unsurlarin bir cati altina toplanmasi
gerekmektedir. Fakat bunu yaparken tiim unsurlar tek tek incelenmeli ve bir biitlinii
olusturacak sekilde pazarlanmalidir. Boylelikle marka ticari boyuttan cikar ve
"giivenilirlik markas1" boyutuna girebilir (Giinlii ve I¢dz, 2004: 298; Doganli, 2006;
Oztiirk, 2012: 68).

Destinasyon markalasmasinin amaci, destinasyonu ziyarete gelen turistler ile
destinasyon arasinda duygusal bir bagin kurulmasimi saglamaktir (Yavuz, 2007).
Destinasyon markalasmasimin énemini su sekilde siralanabilir (Clarke, 2000; Tasci,
2007; Demirkol ve Tagkiran, 2019):

o Markalasan destinasyonu diger destinasyonlardan ayirt etmek daha kolaydir.
Boylelikle rekabet ortaminda destinasyonun stirdiiriilebilirligini saglar.

e Turizm faaliyetleri satin almadan Once deneyimlenemeyen bir hizmet
sektoriidiir. Marka degeri olan bir turistik destinasyon, satin alma
faaliyetlerinden 6nce ve sonra olusabilecek riskleri aza indirger.

o Markalasan bir turistik destinasyonda, destinasyonu simgeleyen iirlinlerin de
markalanmasi daha kolay olur (Kocaman, 2012).

o Turistler agisindan giiven duygusu olusur.

e Destinasyon markalagmasi sayesinde yurtdisindan ziyarete gelen turistler,
ilkeye doviz girdisi saglar. Boylelikle {ilkenin kalkinmasina katkida
bulunulur.

o Destinasyon markalagsmasi sayesinde destinasyonun kimligi de olusur. Bu
sayede pazar boliimlemesini kolaylastirir (Doganli, 2006).

e Destinasyon se¢imi i¢in harcanan zamani aza indirger. Arastirma siirecini ve

maliyetini azaltir.
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o Uriin farklilastirmasi ve vaatlerde bulunurken, inang ve duygulari da
davraniga dontistiirmekte etkili bir rol oynar.
e Markalasan destinasyonlar, bdlgenin essiz ve otantik yoniinii de ortaya

cikarir.

Her destinasyonun bir ismi vardir. Fakat ismi olan her destinasyon i¢in marka demek
dogru degildir (Ulama, 2015). Bu nedenle destinasyonu markalastirmaya ydnelik
caligmalar yapilmalidir. Destinasyon markalastirmaya yonelik ¢abalar iki asamada
degerlendirilmektedir. Ilk asamada, destinasyonun zayif yénleri belirlenmeli ve
gelistirilmesi gereken yonleri ortaya c¢ikarilmalidir. Bu sayede destinasyondaki
paydaslarin, yasadiklar1 bélgenin giicliniin, potansiyelinin ve zenginliklerinin farkina
varmalar1 saglanacaktir. Ikinci asamada, destinasyonun iginde bulundugu pazarin
genel durumu degerlendirilerek firsatlar ve tehditler belirlenmelidir. Pazardan elde
edilen bilgiler ile destinasyonun sahip oldugu kaynaklar eslestirilmelidir. Bunun
sonucunda, destinasyon en uygun sekilde konumlandirilarak, tiim paydaslar i¢in en
uygun hale getirilecektir (Yavuz, 2007). Markalastirma, destinasyonun taninmasini

kolaylagtirir ve siirdiiriilebilirligine katkida bulunur (Pekyaman, 2008).

1.7. Destinasyon Markasi Olusturma

Basarili bir destinasyon markasi olusturabilmek igin, pazar hukukunu bilmek,
pazarlama konusuna hakim olmak, iirlin yonetimine ve ilging fikirlere sahip olmakla
birlikle cesaretli de olmak gerekir. Bir destinasyonun markalagsmasi i¢in alaninda
uzman kisiler bir araya gelmeli ve ¢aligmalar yapmalidir. Cografyacilar, ziraatcilar,
mimarlar, ekonomistler, yerel yonetimler vb. birimler bir araya gelmeli, yurt disinda
taninmak i¢in ve markalagsmak i¢in birlikte caligmalar yapmalidir (Buchegger, 2005,
akt. Doganli, 2006). Fakat bunun yaninda basarili olmak isteyen bir destinasyon
markalagma siirecine yerel paydaglar1 da dahil etmelidir (Teker ve Giilgubuk, 2005).

Destinasyon markalagmasi, {iriiniin kalitesini ve giivenirligini garanti etmektedir.
Tiiketiciler riskleri az oldugu i¢in markalagmis {iriinlere yonelmektedir. Ayni zaman
da markalagmig Triinlerle duygusal bag kuran tiiketiciler agisindan satin alma
faaliyetleri daha kolaydir. Bir destinasyonu da markalagtirma turizm agisindan

planlama ve strateji gelistirme acisindan énemli bir kaynaktir (Ozdemir, 2007: 129).
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Markalagma siirecinde olan {irlinlerin imajlar1 aynm1 sekilde o iirliniin rekabette
olusturabilecegi giicii de ifade etmektedir. Uriinleri ile markalasan iilkelerin tiiketici
memnuniyeti ve fiyat dengesi kadar diger iilkelerde birakmis olduklar1 olumlu imaj
da oldukc¢a onemlidir (Kuveloglu, 2004: 89). Tasc1 (2007) destinasyon markalagmasi
asamalarin1 su sekilde siralamistir.

e Giicli bir marka olabilmek i¢in ¢ekiciliklerini belirle

e Anlagilabilir, ¢ekici, farkli ve giivenilir bir imaj tasarla

e Markalagmanin tiim faaliyetlerini kapsayacak bir semsiye kavrami belirle

e (arpici bir slogan belirle

e (Gorsel semboller belirle ve logo tasarla

e Ozellestir. Buna yonelik 6zel turnuva ve etkinlikler diizenle.

Etkili destinasyon markalama i¢in bir destinasyonun o6ziinii net sekilde anlayan
belirgin bir baglamsal, c¢ekicilik ve hizmet gibi Ozelliklerini net bir sekilde
belirleyerek baslar (Williams, 2004). Marka olusturma siirecinde ¢esitli paydaslardan
gelen girdiler kullanilarak teorik olarak destinasyonun somut ve soyut 6zelliklerini,
pazarda cekici olabilmesi i¢in bir kimlige doniistiiriic (Hall, 2002). Fakat giicli
kurumsal paydaslar teoriden uzaklasarak "marka olusturucu" rol i¢in rekabete
baslarlar (D’Hauteserre, 2001; Williams, 2004). Tablo 1. Bu durumu, fonksiyonel,
sembolik ve deneyimsel markala olarak ifade etmistir (Bhat ve Reddy, 1998; Laws
vd. 2002; Williams; 2004). Fonksiyonel markalama, destinasyonun {iriin ve
hizmetlerinin problem c¢6zme yeteneklerini iletmektedir. Buna ornek olarak
giivenebilirlik ve erisilebilirlik verilebilir. Sembolik markalama, destinasyonun
ozellikleri ile belirlenen hedef pazarin egosunu arttirabilmek amacli ihtiyaglarinin
belirlenmesi ile arasindaki bagi vurgular. Aile ve yasam tarzi iliskileri 6rnek
verilebilir. Deneyimsel markalama ise destinasyonun saglayabilecegi duyusal
ve/veya bilissel 6zelliklere odaklidir. Buna 6rnek olarak rahatlama, kisisel kesif,

stresten uzaklagma gibi 6rnekler verilebilir (Laws vd., 2002; Williams, 2004).
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Tablo 1.1. Turizm Destinasyon Markalastirma Unsurlar1 Hakkinda Iki Kavramsal Modelin

Karsilagtirilmast
DESTINASYON BILESIMI
CEVRELER&ALTYAPI URUNLER, HIZMETLER&DENEYIMLER
Destinasyon liriiniinde kavramsal model Turizm destinasyonlariin analizi igin ¢ati
(Murphy, et., 2000: 46) (Buhalis, 2000. 98).
Destinasyon  Dogal Cekicilikler (Dogal, el yapimi, yapay, amaca uygun
Cevreleri Politik/Yasal yapilmig, miras, 6zel etkinlikler)
Teknolojik
Ekonomik Ulasabilirlik (Biitiin glizargahlar1 kapsayan ulastirma
Kiiltiirel sistemi, terminaller ve tasitlar)
Sosyal Rekreasyon (Konaklama ve yeme-i¢cme olanaklari,
perakendecilik ve diger turist hizmetleri)
Hizmet Aligveris Hizmetleri Kullanislt paketler (Aracilardan diizenli paketler ve
Altyapisi Rekreasyon& Cekim Giicii | temel paketler)
H1zmetler'1 . Aktiviteler (Destinasyonda var olan tiim aktiviteler ve
Yemek Hizmetleri safirlerin zi tleri d Klart h
Seyahat Hizmetleri misafirlerin ziyaretleri sirasinda yapacaklari her sey)
Ulasim Hizmetleri
Konaklama Hizmetleri Ek hizmetler (Turistler tarafindan kullanilan banklar,
haberlesme, posta, haber ajanslari, hastaneler vb.)

Kaynak: Williams, 2004

Basarili olmak isteyen destinasyonlarin incelemesi gereken bilesenler slogan, logo,

sembol, reklam, altyapt ve {lstyap1 calismalaridir. Etkili bir slogan tanitimi

kolaylagtirirken gorsellik agisindan goze hitap eden logo ve semboller, destinasyonun

dogal giizellikleri, reklamlar, altyap1 ve {istyap1 calismalarinin diizenli kontrollerinin

saglanmas1 destinasyon markalagmasi olugsmasinda etkili yontemlerdendir (Eroglu,

2018). Destinasyon markasi olusturmada bir¢ok etken vardir. Bazilar se sekildedir:

Slogan; Tiiketicilerin, iirlinlin faydalarini ifade edebilmesi i¢in iiriinii birkag
kelime ile kolay ve akilda kalict sekilde mesajlar igeren kelime gruplari
olusturmasidir (Eroglu, 2018). Secilen sloganin anlasilir ve sade olmasi
akilda kalicilik i¢in olduk¢ca Onemlidir. Bu duruma ornek olarak New
York’un "I Love NY " (Morgan ve Pritchard, 2004: 64), Las Vegas’in "Las
Vegas’ta olan Las Vegas’ta kalir " (Palomar, 2005 akt. Doganli, 2006).

Logo ve Sembol; Belli bir iiriin, hizmet veya sirketi temsil eden basit gorsel
bir semboldiir (Moser, 2004: 113). Logo, tiiketiciye markay1 hatirlatan
yardimct kaynaktir. Bu sayede tiiketici binlerce iirlin ya da hizmet iginden
aradigr markay1 kolaylikla bulabilecektir (Yergaliyeva, 2011: 27). Sembol,
nesne ya da fikirlerin ifade seklinden ¢ok gozle goriiliir isaretler olarak

acgiklanmaktadir. Markalar i¢in sembollerde olduk¢a 6nemlidir. Tiiketiciler,
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sembolleri gordiigii zaman {irliniin ismini hemen hatirlayabilir (Emin, 2012:
40). Semboller sayesinde {iriinler diger liriinlerden ayirt edilebilir (Eroglu,
2018). Ornegin, Nike firmasinin ayakkabi tasariminda diinyaca iinlii Michael
Jordan ismini kullanmasi ve reklamini ona yaptirmasi, Garanti Bankasi ise
kartlarinin sembolii olarak kivircik peruk kullanmasidir (Doganli, 2006: 69;
Eroglu, 2018). Turizm ag¢isindan 6rnek verecek olursak, Eyfel Kulesi deyince
Paris’in, Gondol deyince Venedik, Kumar deyince Las Vegas’in akla
gelmesidir (Eroglu, 2018).

Internet ve Sosyal Aglar; Gelisen ve degisen diinya toplumunda internetin
yeri olduk¢a 6nemli bir yer almistir. Tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin
ve hizmetleri ¢ok rahat bir sekilde oturduklar1 yerden elde edebilmektedirler.
Turizm agisindan incelendiginde turistler, otel rezervasyonlarindan tut
destinasyonda satin alacaklar1 aktivitelere kadar hepsini internet iizerinden
bulup yapabilmektedir (Knapp, 2003: 173). Bundan dolay1 caga ayak
uydurmak isteyen isletmelerin online satis kanallar1  bulunmasi
gerekmektedir. Sosyal aglar agisindan incelendiginde, potansiyel turistler
gitmek istedikleri destinasyonlar1 belirlerken Instagram, Facebook gibi sosyal
aglarin etkisinde kalmaktadir. Isletmeler igin hizmet ne kadar nemliyse
bunun sosyal aglar iizerinden tanitimi da bir o kadar 6nemlidir.

Filmler; Filmler gorsel oldugu ic¢in akilda daha kalici bir yere sahiptir.
Ozellikle sinema filmleri bir destinasyonun tamtiminda oldukga etkilidir.
Ciinkii sinema filmleri yalnizca destinasyonlari tanitmaz ayrica destinasyonun
niteliklerini, Ozelliklerini, kavramlarim1 ve fikirlerini insanlara aktarmakta
basarilidir (Mackay ve Fesenmaier, 1997). Cekici bir destinasyon imaj1 i¢inde
tarihi filmler olduk¢a 6nemlidir. Bu duruma o6rnek, Gladyator ile Roma,
Yiiziiklerin Efendisi ile Yeni Zelanda’nin iinlenmesi ve turistler tarafindan
ziyaret edilmesidir (Frost, 2006). Bir baska ornek verecek ise, Truva ile
Canakkale’nin turistler tarafindan ziyaretidir.

Fuar ve Festivaller; Fuarlara katilan destinasyon bdlgeleri, kendi
belirledikleri, brosiir, hediyelik, katalog vb. iirlinleri dagitarak destinasyonlari
tanitmaya calismaktadirlar. Buna 6rnek olarak, Istanbul Turizm Fuari, MITT
(Moskova Uluslararas1 Turizm ve Seyahat Fuar1), ITB Berlin verilebilir.

Festivaller sayesinde destinasyonun taninabilirligi artmaktadir. Festivaller
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sayesinde diisiik sezon degerlendirilebilir ve turizm sezonu uzatilabilir.
Ornegin, Rio Karnavali sayesinde insanlarin Brezilya’ya seyahat taleplerinin
artmasidir (Kuvvetli, 2014). Bir baska 6rnek olarak Antalya Altin Portakal
Film Festivali de verilebilir (Doganli, 2006).

Alt ve Ustyapr Faaliyetleri; Potansiyel turistleri g¢ekmek isteyen
destinasyonlar i¢in dogal kaynaklar yeterli degildir. Turistlerin bu kaynaklara
ulagabilmesi i¢in sorunsuz bir altyapi, etkin bir turizm faaliyetlerine ve fiziki
olanaklara ihtiya¢ vardir (Aslantag, 2001 akt. Eroglu, 2018). Potansiyel
turistler ulasimin zor oldugu bir destinasyonu ziyaret etme faaliyetlerinden
cekinirler.

Giivenlik; Bir destinasyonun turistler tarafindan tercih edilmesinde 6nemli
bir faktordiir. Turistler, ziyaret ettikleri yerde giivende olmak isterler. Bir
destinasyonun sosyal ve siyasi acgidan istikrarli olmamasi, hirsizlik, mafya,
teror gibi olaylarin mevcut olmasi, o destinasyonun tercih edilmemesine
neden olabilir (Ipar, 2011). Ayrica, bir destinasyonun bulundugu iilkenin,
komsu tilkelerle iligkilerinin iyi olmas1 da turistlerin tercihinde etkili olabilir.
Giivenlik, turistler i¢in sadece fiziksel saglik agisindan degil, ayn1 zamanda
psikolojik rahatlik agisindan da énemlidir. Ornegin, turistler deniz-kum-giines
tatillerinde plaj secerken mavi bayrakli plajlar1 tercih ederler ¢iinkii mavi
bayrak, plajin temizlik ve gilivenlik standartlarina uygun oldugunu gosterir
(Koyunoglu, 2003; ipar, 2007). Buna karsin, giivenlik endiseleri turistlerin
ziyaret tercihlerini etkileyebilir. Ornegin, 2016 yilinda iilkemizde yasanan
bombali saldirilar ve darbe girisimi, o yil iilkemizi ziyaret etmeyi diisiinen
turistlerin sayisinda belirgin bir diisiise neden olmustur. Bu olaylar, iilkenin

giivenlik algisin1 zedeleyerek turist akigini olumsuz etkilemistir.

1.8. Destinasyon Markasi ile iliskili Kavramlar

Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonun rakiplerinden ayirt edilmesine

yardimer olan kimlik ve kisilik gelistirme siirecidir (Qu, Kim ve Im, 2011).

Destinasyon markasi ile ilgili kavramlar, destinasyon konumlandirma, destinasyon

imaj1, destinasyon kimligi, destinasyon sadakati, destinasyon kisiligi, destinasyon

marka degeri seklinde agiklanmustir.
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1.8.1. Destinasyon Konumlandirma
Marka konumlandirma, {riin veya hizmetleri tiiketicilerin  zihinlerine
yerlestirmektedir. En Onemli amaci ise rakiplerinden farkli olduklarinin
vurgulanmasidir. Digerleri ile aym {irlin veya hizmet olarak algilanan markalar
tikketicilerde satin almak i¢in istek uyandirmayacaktir (Yergaliyeva, 2011).
Destinasyon konumlandirma, tiiketicilerin zihninde planli ve plansiz konumlar
olusmasidir. Ornegin Las Vegas denilince akla kumar ve gece hayat gelmesi, Paris
denilince agk ve romantizm gelmesi gibidir.
Turizm ve seyahat hizmetleri i¢in iki tiirlii konumlandirma vardir (Ozdemir, 2008) :
e Objektif Konumlama; Hizmetler ve lirlinler belirlenen hedef pazarlardaki
turistlerin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenir.
e Subjektif Konumlama; Hizmet ve iriiniin fiziksel 6zelliklerine
odaklanmadan turistlerin aklindaki imajli olusturmak, sekillendirmek,

degistirmek ve gliclendirmektir.

Turizm agisindan konumlandirma faaliyetleri incelendiginde subjektif konumlama
daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Objektif konumlama daha ¢ok yeterli dogal
kaynaklart ve g¢ekicilikleri bulunmayan destinasyonlarin yeni ¢ekicilikler yaratarak
destinasyonun c¢ekici hale gelmesini saglayan turistik potansiyeli olan

destinasyonlarin basvurdugu konumlama tiiriidiir (Yergaliyeva, 2011).

Destinasyon konumlandirma, sadece reklam c¢alismalart degildir. Reklamlar
konumlandirma ¢alismalarinin alt unsurlaridir. Reklam faaliyetleri yapilirken,
tilkenin imajmin degistirilmemesine dikkat edilmeli ve amag¢ sadece turist ¢ekmek
olmaldir (Doganli, 2006; Ipar, 2011). Basartya ulasmak isteyen destinasyonlar
konumlandirma faaliyetlerinde bulunurken reklamdan ¢ok halkla iligkilerden yardim
olmalidirlar (Doganli, 2006). Ciinkii halkla iligkiler, ikna kabiliyetleri yiiksek, etkili
ve giivenilirdirler. Basinda haber olarak yer almak, para verilerek yapilan reklam
faaliyetlerinden ¢ok daha etkilidir (Ipar, 2011).

1.8.2. Destinasyon Imaji

Imaj, bir iiriin hakkinda tiiketicinin zihninde canlanan izlenimdir (Hsieh ve
Lindridge, 2005). Destinasyon imaji1 ise, bir destinasyon hakkinda tiiketicinin

zihninde olusan izlenimlerdir (Caglar, 2014). Destinasyon imaji, bir destinasyonun
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sahip oldugu cekiciliklerin, giizelliklerin ve dneminin ortaya ¢ikarilmasini saglayan
onemli bir aractir (Benek, 2015). Bagka bir tanima gore, destinasyon imaji, bir birey
ya da grubun belirli bir destinasyon hakkinda sahip olduklar1 nesnel bilgiler,

izlenimler, 6nyargilar ve duygusal diistincelerdir (Avcikurt, 2005: 24).

Destinasyon imaji, marka ile tiiketici davranislar1 arasinda araci rol oynar (Aksoy,
2023). Olumlu bir imaja sahip olan destinasyonlar, turistler tarafindan daha ¢ok

tercih edilir ve satin alma faaliyetleri daha kolay olur.

Destinasyon imaj1, turistlerin bir destinasyonu tercih etmesinde veya etmemesinde
etkili bir faktordiir (Tuohino, 2001: 2). Genellikle beklentiler ve davranislarin
tizerinde durulur. Beklentiler karsilandi m1? Bundan kaynakli turist gelisi devam
edecek mi? vb. gibi sorulara olumlu cevap vermek oOnemlidir. Bir turizm tirlinii
onceden denenebilir degildir, bu nedenle potansiyel turistler destinasyon hakkinda
bilgi edinmek i¢in aragtirma yaparlar. Destinasyonun sunabilecegi deneyimlerin
tatmin edici olup olmadigini degerlendirirken, en 6nemli faktorlerden biri de giivenli
bir bolge imajidir. Bagka bir deyisle, destinasyon imaji, turistlerin bir destinasyon
hakkinda sahip olduklar: inanglar, fikirler ve izlenimler toplamidir (Avcikurt, 2005:
24).

Destinasyon imaji, iki farkli turizm destinasyonu arasindaki giiglii ve zayif yonleri
belirleyip ortaya koyar. Bu sayede rekabet i¢inde olan destinasyonlar,
stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in kendilerini siirekli yenileyerek olumlu bir imaj
olusturmaya calisirlar. Seyahat aracilar1 agisindan bakildiginda, potansiyel turistlere
dogru ve gilivenilir bilgi aktarilmasi, zayif yonlerin de gdsterilmesi, destinasyonlar

i¢in art1 puan kazandirir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003).

Destinasyon imaji, turizm sektoriinde olduk¢a onemli bir rol oynar. Destinasyon
imaji, destinasyon {riiniinlin tanitilmasinda, dagitiminda, nitelendirilmesinde,
orgiitlenmesinde gibi faktorlerde kritik bir etkiye sahiptir. Olumlu bir imaja sahip
destinasyonlar incelendiginde, turistlerin satin alma kararlarmi etkiledigi gortliir

(Yergaliyeva, 2011).
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Giiclii bir imaja sahip olan destinasyonlar (Atay, 2003; Ilban, 2007; Yergaliyeva,
2011):
e Pazara sunulan iriinlerde normal {iriinlere gore daha yiiksek fiyat ve kar
marjina sahiptir.
o Rakiplerine gore kolayca ayirt edilebilirler.
o Katma deger saglayarak turistleri destinasyona ¢ekmeyi basarabilirler.
o Potansiyel turistlerin beklentilerini karsilayarak satin alma siirecine
gecmelerini tesvik edebilirler.
o Destinasyon sadakati olusturabilir ve turistlerin tekrar ziyaret etme sikligini
artirabilirler.
e Turistik bir iiriin olmanin Otesine gecerek bir statii sahibi olabilirler ve
pozisyonlarini giiglendirebilirler.
Destinasyon imaji, organik imaj, uyarilmis imaj ve karmagik imaj olmak {iizere ii¢
grupta incelenir. Organik imaj, haberler, gazeteler, dergiler gibi turizm dis1
bilgilerden olusan imajdir. Uyarilmis imaj, destinasyonu tanitan web siteleri, seyahat
acentelerinin brosiirleri gibi turizmle ilgili kaynaklardan gelen imajdir. Karmasik
imaj ise, iklim, manzara, tarihi dokular gibi turizm dis1 deneyimlerle olusan imajdir.
Bunlarin yan1 sira yemek kiiltiirii iizerinden olusan gastronomik imaj da énemli bir

imaj tiirtidiir (Chang ve Mak, 2018).

Literatiir incelendiginde destinasyon imaji, kisilerin bir destinasyon hakkinda
zihinlerinde olusturduklar1 diisiinceler, izlenimler, inanglar ve algilarin biitiiniidiir
(Yergaliyeva, 2011). Imaj, olumlu veya olumsuz yonde degisebilir. Siirdiiriilebilirlik
i¢cin ¢aba gosteren destinasyonlar, imajlarin1 korumaya ve olumlu yonde gelistirmeye
odaklanmalidirlar. Giiglii bir imaja sahip olmak isteyen destinasyonlar, zamaninda ve
dogru bir sekilde SWOT analizi yapmalidirlar (Yergaliyeva, 2011). Baz1 iilke
orneklerine bakildiginda; Belgika'nin ¢ikolata, Fransa'nin sarap, Italya'nin pizza gibi
imajlar1 vardir (Rainisto, 2003: 51).

1.8.3. Destinasyon Kimligi

Marka kimligi, iireticilerin tiiketiciler i¢in sunmus oldugu hizmetlerin tamamini ifade
eder. Bir baska deyisle marka kimligi, isletmecilerin tiiketicilerin zihinlerinde
biraktiklar1 algilardir (Demirkol, 2016: 19). Rainisto’ ya (2003) gére marka kimligi,

destinasyonun hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmak istedigidir. Bagka bir tanima
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gore, marka kimligi, markanin yaratmak istedigi izlenimlerdir. Bu izlenimler,
markanin iletmek istedigi mesaji1 belirlerken, markanin icerigini, inanglarini ve
kalitesini temsil ederek, isletmenin miisterilere verdigi s6zi icerir. Bu ozellikleriyle
marka kimligi, islevsel, duygusal ve kendini ifade etme avantajlarini kapsayan bir
deger Onerisi gelistirerek, marka ile tiiketiciler arasindaki iliskinin olusturulmasini

saglar (Ozmen, 2003: 165).

Destinasyon kimligi; destinasyonun istenilen gibi algilanmasi igin gosterilen yiiziidiir
(Basci, 2006). Bir baska tanimda destinasyon kimligi bir destinasyonun diger
destinasyonlardan ayirt edilmesine yardimci olan 6zelliklerdir (Oktay, 2002).

Bir destinasyonun kimligi olusturulurken; ad, sembol, logo, kelime ile destinasyonu
farkli kilmak ve turistlere unutulmaz bir tatil deneyimi yasayacaklarini inandirarak,
destinasyon ile turist arasindaki duygusal bagi olusturmak veya kuvvetlendirmek,
turistte olusan riski azaltmaya yonelik pazarlama faaliyetleri olarak belirtilmektedir

(Pike, 2009: 858).

1.8.4. Destinasyon Sadakati

Marka sadakati, markanin kabul edilmesi ya da reddedilmesi gibi durumlar1 olarak
ifade edilen tiiketicilerin markay1 degerlendirmesi ve satin alma aliskanligidir
(Tavukguoglu 2006; Caglar, 2014). Marka sadakati, mevcut pazarda bir siirii iiriin
bulunurken tiiketicilerin siirekli kullandig1 markay1 tercih etmesidir. Destinasyon
sadakati de turistlerin birgok segenegi olmasina ragmen daha Once ziyaret ettikleri
destinasyonu tercih etmesidir. Destinasyon markalamada en énemli noktalardan biri

turistlerle duygusal bagin olusmasidir (Park ve Petrick, 2006; Caglar, 2014).

Siirdiiriilebilirligini korumak isteyen destinasyonlar icin turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etmeleri ve yakin c¢evrelerine 6nermeleri 6nemli faktorlerdendir. Bu
durum destinasyon sadakati olarak adlandirilmaktadir. Bir destinasyonun sadakat

orani tavsiye orani ile dogru orantilidir (Y1lmaz, 2011).

Turizm sektori hizmet odakli bir sektordiir ve Onceden satin alinmasi mumkin

olmadigindan dolay1 daha 6nce deneyimleyen tiiketicilerin destinasyonu tavsiye
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etmeleri destinasyon acisindan olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Bundan dolay1
sektorde calisanlarin destinasyonu ziyaret eden turistlere dokunmalari, isteklerini
anlamalar1, hizli ve giivenilir bir sekilde istek ve ihtiyaclara cevap vermeleri sadakat

duygusunun olusmasina biiylik derecede katkida bulunacaktir.

Destinasyon sadakati olusmus ve gelismis bir turistlerin temel o6zellikleri
destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ile birlikte satin alma faaliyetlerinde bulunurken

fiyatin geri planda kalmasidir (Benli, 2014).

1.8.5. Destinasyon Kisiligi

Marka kisiligi, baz1 insani 6zelliklerin markalarla iliskilendirilmesidir (Aaker, 1997).
Ureticilerin belirledigi markalarin adi, sembolii, marka igin hazirladig1 reklamlar,
fiyati ve dagitim kanallar1 gibi pazarlama uygulamalar1 markanin kisiliginin
olusmasinda etkendir. Dolayisiyla {reticilerin yapmis oldugu tiim faaliyetler
sonucunda tiiketicilerde olusan c¢agrisimlarin toplami marka kisiligidir (Demirkol,
2016: 21). Destinasyon kisiligi ise turizm destinasyonu ile ilgili kisilik 6zellikleri

dizisi olarak tanimlanabilmektedir (Umur ve Eren, 2016).

Destinasyon kisiligi, destinasyon markalagmas1 silirecinde, marka kisiliginin
destinasyonlar agisindan ele alinmasi ile ortaya ¢ikmistir (Giin, 2019). Destinasyon
kisiligi, destinasyonlarin kisi olarak algilanmasidir. Destinasyon kisiligi, turizm
destinasyonlarimin  ayirt edilmesinde Onemli bir rol oynayan ve diger
destinasyonlardan farklilastirmak i¢in kullanilan etkili bir aractir (Chen ve Phou,
2013). Xie ve Lee (2013) gore destinasyon kisiligini tanimlarken, s6z konusu
destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerleri, yerel halki, otel ¢alisanlar, yiyecek ve

icecek isletmeleri gibi soyut ve somut bilesenlerden olustugunu 6ne siirmektedir.

Sonu¢ olarak destinasyon kisiligi, insani Ozelliklerin destinasyonlar ile
bagdastirilmasidir (Hosany vd, 2006). Destinasyon kisiligi, turist davranislarini belli
bir oranda etkilemektedir (Tiirkmen ve Kéroglu, 2017). Ornegin, romantik bir gezi
yapmak isteyen turistlerin Paris’i ziyaret etmek istemeleridir (Sharma, 2013).

Dolayisiyla dogru olusturulmus destinasyon kisiligi, turistlerin ayni destinasyonu
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tekrar tercih etmelerinin diginda destinasyonu bagkalarina da aktarmada etkili olacagi

vurgulanmaktadir (Zhou ve Deng, 2012).

Yapilan aragtirmalar incelendiginde, destinasyon kisiligi Aaker’in (1997) gelistirdigi
marka kisiligi 6lceginden faydalanilarak ol¢iilmiistiir. Aaker (1997) arastirmasinda,
37 markanin tiiketiciler tarafindan algiladiklart marka kisiliklerini tespit etmis ve
bunu "samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve sertlik" olarak bes boyutlu 42
kisilik 6zelliginden olusan marka kisiligi 6lgegini olusturmustur. Hosany vd. (2006)
Aaker’in bu 6lgegini destinasyonlar i¢in diizenleyerek kullanmistir. Fakat 15 kisilik
ozellikleri destinasyonlar i¢in uygun olmadigi i¢in onlar ¢ikartilip 27 kisilik 6zelligi

ile destinasyon kisilik 6l¢egi (DKO) olusturulmustur (Tiirkmen ve Koroglu, 2017).

Literatiir incelendiginde turistlerin destinasyonlara atfettikleri kisilik 6zelliklerinin
destinasyonlar arasinda farkli Ozelliklere sahip olduklar1 gozlemlenmektedir.
Ornegin, Kapadokya canli, heyecan verici, egzotik, maceraci, giivenilir, samimi ve

neseli olarak degerlendirilmesidir (Umur ve Eren, 2016).

1.8.6. Destinasyon Marka Degeri

Marka degeri, marka olan iirlinlere katilan ek degerdir (Avcilar, 2008). Marka degeri,
markalarin piyasada sahip oldugu gii¢ demektir. Artan rekabet ortaminda marka
degeri piyasada farkliligir saglar (Eroglu, 2018). Marka degeri, firmalarin finansal
performanslar1 ile dogru orantilidir. Iyi bir marka degeri sayesinde iiriin yiiksek
fiyatlandirilsa da yiiksek satis imkani sunarak yiiksek karlilik elde ettirmektedir

(Ogal, 2023: 246).

Marka degeri, rekabetin yogun oldugu pazarda markanin giiciinii ifade etmektedir.
Marka degeri, dort temel varliktan olusmaktadir: marka farkindaligi, marka sadakati,
marka cagrisimlart ve algilanan kalite. Bu kavramlar, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina gore markay1 diger markalardan ayirt etmelerine olanak taninmaktadir

(Eroglu, 2018).

Biel (1992) gore "marka degeri" ile "marka imaj1" birbirine karistirilan kavramdir.

"Marka imaj1" pazarlama iletisimcileri ve reklamcilar tarafindan meydana getirilirken
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"marka degeri" finansa dayali olusturucular tarafindan meydana gelmektedir. Yani

marka degeri, marka imaj1 tarafindan yonetilmektedir.

Destinasyon marka degeri, turistlerin algiladiklar1 ve harcadiklar1 paranin
karsiliginda destinasyonun sundugu mal ve hizmetlerin degeridir. Markalagmanin
onemli bir unsuru olan marka degeri, yoneticilere stratejik karar alma siirecinde
yardimer olmak igin biitlinleyici bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu sayede
destinasyon, basarili bir sekilde marka olusturabilir ve olusturulan markay1
stirdiirebilir. Ayrica destinasyonlarin marka degeri olusturmasiyla elde edilen
avantajlar, destinasyonun yasam seyri agisindan da dnemlidir (Kocaman ve Glingér,

2012: 146).

1.9. Destinasyon Markalasmasina iliskin Alanyazin

Destinasyon markalagsmasi ile ilgili yapilan alanyazin aragtirmasinda elde edilen

calismalar asagida 6zetlenmistir.

Doganli (2006) tarafindan yapilan arastirmada, doktora tezinin amaci, Tiirkiye’de
turizmin markalagma siirecinde ulastig1 noktay1 belirlemektedir. Bu amagla, Antalya
destinasyonu uygulama bolgesi olarak secilmistir ve 520 turist iizerinde anket
yontemi ile Antalya’nin marka giicii Ol¢lilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen anketlerin
analizi i¢cin SPSS for Windows 11.5 kullanilmistir. Bulgularin sonucunda, Antalya

destinasyonunun marka degerinin oldukga diisiik olduguna ulasilmistir.

Pike (2009) tarafindan yapilan arastirmada, destinasyon markalasmasiyla ilgili temel
kavramlar1 ve stratejileri ele alinmistir. Destinasyonlarin nasil benzersiz bir marka
Onerisi olusturabilecegini ve hedef kitlelerine nasil ulasabilecegini incelenmistir.
Makalenin amaci, 2003-2007 yillar1 arasinda Queensland, Avustralya’daki rekabetci
bir destinasyon seti i¢cin marka degeri izleme c¢alismasinin sonuglarini rapor
edilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket tekniginden faydalanilmistir.
Sonuglarin  6nemli bir sonucu, bes destinasyonun herhangi birinin marka

konumlarinda dort yillik siire boyunca herhangi bir degisiklik olmadigidir.
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Smith (2010) tarafindan yapilan arastirmada Saint Lucia’nin destinasyon marka
degeri incelenmistir. Arastirmada, nitel ve nicel yoOntemler kullanilarak veri
toplanmistir. Nitel veriler, énemli bilgi kaynaklariyla yapilan goriismelerle elde
edilmis, nicel veriler ise uluslararasi turistlere yonelik anketlerle toplanmistir.
Ayrica, ¢esitli ikincil kaynaklar ve hiikiimet belgeleri de analiz edilmistir. Arastirma
dort temel amag etrafinda sekillendirilmistir. ilk amag, mevcut destinasyon
markasinin belirlenmesidir. Ikinci amag, turistlerin Saint Lucia hakkindaki algilarini
ve imajlarin1 degerlendirmektir. Uciincii amag, turistlerin algilar1 ile destinasyon
secimi arasindaki iligkiyi incelemektir. Dordiincli amag ise destinasyon markasinin
destinasyon sec¢imini ne dl¢iide etkiledigini anlamaktir. Arastirma sonucunda, Saint
Lucia’daki verilerin degerlendirilmesiyle birlikte, bir destinasyon markas1 gelistirme
siireci i¢in kavramsal bir model Onerilmistir. Bu model, pazar arastirmasi,
destinasyon imaji, hedefleme ve konumlandirma, marka kimligi, markanin iletisimi
ve siirekli izleme ve degerlendirmeyi icermektedir. Bu siire¢, destinasyon markasi
etkinligini artirmak i¢in temel bir ¢erceve sunmaktadir. Ana sonug ise uluslararasi
alanda nitelikli bir turistik destinasyon olarak ilerlemesi i¢in destinasyon markasinin

daha genis bir sekilde tanitilmasinin gerekliligidir.

Ipar (2011) tarafindan yapilan calismada, turistik acidan en dnemli destinasyonlardan
biri olan Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin, Istanbul’u destinasyon markasi
olarak algilama diizeyleri anket yontemi ile tespit edilmistir. Anket sonuglarina gore,
Istanbul’u ziyaret eden turistlerin, sehri hem bir destinasyon markas: hem de bir
kiiltiir ve tarih sehri olarak gordiikleri ortaya ¢ikmistir. Ancak turistler tarafindan
destinasyon markas1 olarak algilansa da, Istanbul’un sahip oldugu olumlu
degerlendirmelerin yani sira eksikliklerinin de oldugu ve bu eksikliklerin giderilmesi

icin gerekli caligmalarin yapilmasi gerektigi vurgulanmistir.

Yergaliyeva (2011), marka olma siirecindeki Kazakistan’da yerel mutfagin ne kadar
onemli oldugunu amacglayan bu arastirmanin evrenini Uralks sehrinde bulunan
restoranlar olusturmaktadir. Calisma i¢in Oncelikle ilgili literatiir taranmig ve
Kazakistan’in yerel mutfagindan bahsedilmistir. Veriler yiiz yiize goriigme teknigi ile
desteklenmis anket yontemi ile saglanmistir. Veri analizi iginde SPSS analiz

programi kullanilmistir. Analiz sonucunda, Uralks’in markalagma stirecinde, marka
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iletisiminin basarilt bir sekilde yoOnetilmesinin marka degerini arttiracagi sonucu
agirhik kazanmaktadir. Elde edilen sonuglara gore ise, pazarlama faaliyetlerinin
temelini olusturan marka imajinin gelistirilebilmesi i¢in markalagsma siirecine az
katkida bulunmalidir. Son olarak; analiz sonucunda, restoranlarin dis kaynaklardan
yararlanma durumu ile destinasyon pazarlamasi arasinda anlamli bir fark olmadigi

sonucuna ulasilmistir.

Pereira RL, Correia AL, Schutz RL (2012) yaptiklar1 ¢alismada, marka imaj1 ve
marka kisiliginin  literatlirde saglam temelleri olmasina ragmen turizm
destinasyonlar1 agisindan degerlendirildiginde yeni bir kavram oldugunun iizerinde
durmuslardir. Yapilan arastirmada marka imaji ve marka kisiligi kavramlarmi ve
bunlarin turizm destinasyonlar1 alanindaki uygulamalarini inceleyerek, iki yapi

arasindaki ortak zeminleri anlamak ve sinirlar1 belirlemek amaciyla incelenmistir.

Oztiirk (2012) tarafindan yapilan arastirmada, destinasyon markalasmasi ile ilgili
kavramlar detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirmanin evrenini Beypazari’ni
ziyaret eden yerli turistler olusturmus olup anket teknigi kullanilmistir. Arastirma
sonuglarina gore, Beypazari’m1 ziyaret eden yerli ziyaretcilerin destinasyon
markalagmasi algilari ile cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumlar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Giilmez, Babiir ve Yirik (2012) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, Alanya’y1
ziyaret eden turistlerin, Alanya’yr destinasyon markasi olarak algilama diizeylerini
incelemektir. Bir bagka amacta marka kavramindan yola c¢ikarak, sehirlerin
markalagmasi kavramini tanimlamaktir. Arastirmanin amacina ulagsmak ic¢in, 2011
senesinde Kasim-Aralik aylarinda Alanya’y1 ziyaret eden 210 yabanci turiste anket
uygulanmistir. Demografik ozelliklerle Alanya’nin marka oldugu fikrine sahip
olmalarina iligkin degiskenler arasindaki farklar ANOVA testi, Sehir marka
algilamasina iligkin iginde Faktor Analizi kullanilmistir. Analizlerin sonucunda,
Alanya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin, Alanya’y1 sirastyla deniz, giines, kum
cenneti, tarth ve doga sehri ve ekonomik tatil destinasyonu olarak goérmektedir.

Ayrica %80’lik kism1 Alanya’y1 destinasyon markas1 olarak gérmektedir.
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Kavacik, Zafer ve Inal (2012) tarafindan yapilan arastirmada, destinasyon
pazarlamasinin dnemli bir aract olan destinasyon markasinin nasil olusturulacagina
deginilmis ve Alanya’nin bir destinasyon olup olmadigit SWOT analizi ile edilmistir.
Analiz sonucunda Giilmez, Babiir ve Yirik (2012) tarafindan yapilan aragtirmanin

sonucundan aksine Alanya’nin marka olmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Buhus (2012) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Miravel’i sadece turistler i¢in
giizel bir tatil destinasyonundan ¢ok daha fazlasi olarak markalamaktir. Arastirmanin
yontemi i¢in nitel aragtirma yontemlerinden biri olan goriisme tekniginden
faydalanilmugtir. Tlgili literatiir taratildiktan sonra goriismede sorulacak sorular
belirlenmistir. Goriismelere katilan katilimcilar, Domaine Miraval’deki Mindjuice
seminerine katilan 33 katilimcidan secilmistir. Sonug olarak, destinasyon imajinin,
markalagma faaliyetlerinin ¢ekirdegi oldugu ve markalasma stratejileri planlanirken
dikkate alinmasi gereken en Onemli unsur oldugu sonucuna varilmistir. Domaine

Miraval hentiz bu markalama 6gesine sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Ghaedi (2014) tarafindan yapilan arastirmada, markalagsma calismalarinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini pazarlama agisindan incelemistir.
Calisma Kuzey Kibris’ta bulunan dort ve bes yildizli otellerin uluslararasi
miisterilerine anketler ile uygulanmistir. Veri analizi i¢in SPSS kullanilmistir. Yedi
hipotezden altis1 desteklenmis, biri reddedilmistir. Calisanin bulgularindan yola
cikilarak miisteri katilimimin  destinasyon marka imaji lzerindeki etkisi
desteklenmemis ve dolayisiyla destinasyon hizmetlerinin sunulmasinda ve
kullanilmasinda turistlerin katiliminin destinasyon imaj1 iizerinde olumlu bir etkisi

olmadig1 belirlenmistir.

Ulama (2015) tarafindan yapilan arastirmada, Tirkiye'nin resmi tanitim portali olan

n

"goturkey.com tizerinde yabanci dilde yaymlanan destinasyon tanitim
brosiirlerindeki metinler icerik analizi ydntemiyle degerlendirilmistir. Icerik analizi
icin nitel analiz yontemlerinden biri olan QDA Miner kullanilmigtir. Degerlendirme
sonucunda elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye'nin turizm stratejisine uygun olarak
alternatif turizme, 6zellikle de tarihi ve kiiltiirel mirasin kullanilabilecegi turizm

tiirleri ile uyumlu oldugu tespit edilmistir.
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Sercek ve Hassan (2016) tarafindan yapilan arastirmada, destinasyon markalagmasi
acisindan Diyarbakir sehrinin imajini, sehri ziyarete gelen yerli ve yabanci turistlerin
bakis acisina gore degerlendirmek amaciyla yapilmistir. Arastirma genel tarama
tiriinde betimsel bir ¢alismadir. Toplamda 585 turiste ulasilmistir. Veri toplama
aract olarak "Turistlerin Diyarbakir Markasi Algilamasi Veri Toplama Aract”
kullanilmistir. Calismanin analizi i¢cin SPSS ve AMOS programlar1 kullanilmistir.
Arastirmada elde edilen bulgular sonucunda Diyarbakir’in marka sehri oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Cicek ve Pala (2017) tarafindan yapilan c¢aligmanin amaci, yogun markalasma
cabalar dikkate alinarak, markalagsma calismalarinin kentlere ne sekilde uygulandigi
arastirllmistir.  Aragtirmanin  evrenini, Tarsus destinasyonu olusturmaktadir.
Arastirma i¢in nitel arastirma yontemi kullanilmistir ve toplamda 12 katilimcr ile
miilakat saglanmistir. Verilerin analizi i¢in, betimsel analiz yontemi kullanilmustir.

Bulgulardan yola ¢ikilarak Tarsus i¢in SWOT analizi gelistirilmistir.

Ibis (2017) tarafindan yapilan arastirmada, Bergama’nin markalasma siirecinde
Bergama’da yapilan turizm faaliyetlerinin nasil bir etkisi oldugunu ve Bergama’nin
markalasma siirecinde yapilan ¢esitli turizm faaliyetlerinin ne gibi sorunlar
sunabileceginin lizerine ¢alisilmistir. Nitel arastirma yontemine bagvurulmustur. 13
adet yar1 yapilanmis sorular bolgede bulunan 2 otel miidiirii, STK nin eski bagkani,
bir akademisyen, bir yerel halk, bir arkeolog, hediyelik esya diikkan isletmecisine
yliz yiize goriisme teknigi ile uygulanmistir. Bulgular sonucu yerel halkin bilingsiz
oldugu ve Bergama’nin destinasyon markalasmasina olumsuz katkilarinin olduguna
ulagilmistir. Ayrica Bergama’nin marka taniminin yetersiz olduguna ulagilmistir.
Marka taniminin yetersiz olmasmin disinda sehir slogani olarak iki sloganda
kullanmas1 markay1 giliclendirmemektedir. Arastirmaci yapmis oldugu c¢alisma
sonucunda bulgulara dayanarak destinasyonun markalagabilmesi icin gerekli

Onerilerde bulunmustur.

Kocaman (2017) tarafindan yapilan arastirma, izmir’deki Efes Antik Miizesi ve

Canakkale’deki Gelibolu Tarihi Milli Parki gibi farkli turizm faaliyetlerine ev
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sahipligi yapan destinasyonlara gelen yabanci turistlerin destinasyon marka algilarin
belirlemek ve memnuniyet lizerine etkisini incelemeyi amaclamistir. Arastirmada
nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi kullanilmistir. Arastirma
sonuglarina gore, turistlerin Canakkale ve Izmir destinasyonlarma yénelik marka
algilarinin  yiiksek oldugu tespit edilmistir. Destinasyon kaynak giivenilirligi,
destinasyon imaj1 ve destinasyon baglilig1 degiskenlerinin memnuniyet {izerine etkisi
analiz edilmis; sonu¢ olarak destinasyon imaji ve baghiliginin memnuniyeti

etkiledigi, ancak kaynak giivenilirliginin etkilemedigi bulunmustur.

Eroglu (2018) tarafindan yapilan arastirmada, turistik destinasyonlardan biri olan
Nigde’nin destinasyon markasi olup olmadig1 arastirilmistir. Bu arastirma Nigde’yi
ziyaret eden yerli turistler iizerine olup nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket
yontemi ile belirlenmistir. Anket sonuclari incelendiginde turistlerin ¢gogunlugunun
Nigde’yi birden fazla ziyaret ettigi goriilmektedir. Yine anket sonuglarindan elde
edilen verilere gore yerel halkin turistlere misafirperver, candan, samimi ve igten
davrandigr sonucuna varilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda Nigde nin

destinasyon markasi oldugu sonucuna varilmistir.

Eren ve Bozkurt (2018) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, Nevsehir’in mevcut
varliklarim1 ve faaliyetlerini tespit etmek ve bu varlik ve faaliyetlerin Nevsehir’in
sehir markalasmasina ne derece etkili ve yeterli oldugunu belirlemek ve Nevsehir’in
markalagma siirecine fayda saglamaktir. Arastirmanin evrenini, Nevsehir ilinde yer
alan yerel yoneticiler, miilki idareciler, miilki idareye bagli birimlerin yoneticileri ve
turizm ile ilgili dernek ve sivil toplum kuruluslari olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi yargisal Ornekleme yontemi ile belirlenmis olup kamu kesimi
yoneticilerinden 56 kisi, sivil toplum kuruluslarinin yoneticilerinden de 23 kisi olmak
lizere toplamda 79 kisi ile yiiz ylize gorlisiilmiistiir. Calisma sonucunda, bir sehri
markalasmada 6n plana ¢ikaran varlik ve faaliyetlerin markalagma stirecine etki ettigi
sonucuna ulagilmistir. Nevsehir’in marka olusturmasina yonelik ¢alismalarinda dogal
giizelliklere, tarihi ve kiiltiirel zenginliklere sahip bir turizm kenti olarak 6n plana

c¢ikarilmasi 6nerisinde bulunulmustur.
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Ozsezgin ve Unliidnen (2018) tarafindan yapilan arastirmada, Bodrum’u ziyaret eden
yabanci turistlere anket yontemi uygulanarak destinasyon imajinin markalagmaya
etkisi arastirilmistir. Arastirmanin amacina bagli olarak H; gelistirilmistir: Hi:
Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon marka imaj1 yeterlilik algis1 ile
destinasyon marka degeri algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir. Yapilan
arastirmanin sonuglarina goére H; kabul edilmistir. Arastirmacilar, bulgularin
destinasyon imajma iliskin eksik yonlerin belirlenmesine ve bu alanda yapilan

caligmalara yol gostermesine katki saglayacagini ileri stirmislerdir.

Coban ve Siier (2018) tarafindan yapilan arastirmada, etkinliklerin destinasyonlarin
hem ekonomik hem de sosyal agidan gelismesine katkida bulundugunun iizerinde
durulmustur. Bu calismada, Alacati Ot Festivali’nin, Alagati destinasyonunun bir
marka olmasindaki etkisi incelenmistir. Arastirmada, veri toplamak i¢in yiiz yiize,
derinlemesine ve yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi uygulanmistir. Veri toplama
arac1 olarak, tesadiifi olmayan Ornekleme veri toplama yontemlerinden biri olan
kartopu orneklem teknigi kullanilmistir. 8 Katilime ile 7 agik uglu soru ¢ercevesinde
yapilan goriismenin bulgularinin sonucunda, Alagati Ot Festivali sayesinde bolgeye
gelen turistlerde artis gozlemlenmistir. Ziyaretgilerin festival nedeniyle bdlgeyi
ziyaret etme eylemleri oldugu sdylenebilir. Festival siirecince isletmeler kazanglarini
arttirir ve boylelikle gelen sermaye ile turizm sezonuna girmeden Oncesinde
eksiklerini tamamlayabilirler. Ayrica, festivaller bolgede yasayan yerel halkinda ev

ekonomisine katkida bulunur.

Gokkaya (2019) Destinasyon markalagmasi agisindan turistik liriin degerlendirmesi
baglaminda yaptigi bu c¢alismanin amaci, Kahramanmaras’in kent pazarlamasi
acisindan paydaslarina gore turistik iirlin tercihinin belirlenmesi, turistik iiriinler
arasindaki onem derecesinin belirlenmesi ve ortaya ¢ikan sonug¢ {lizerine cesitli
degerlendirmeler yapilmasini hedeflemistir. Bu amag i¢in Kahramanmarag’ta kent
paydaslar1 olarak belirlenen yerel halk, yerel yoneticiler, sivil toplum kurulusu
yoneticileri, otelciler ve turistik iirlin iireten isletmecilerden olusan toplamda 22
katilimer ile yliz ylize yar1 yapilandirilmis miilakat sorulari ile goriismeler yapmustir.
Bununla beraber katilimcilara turistik iiriin derecelendirmesi amaciyla ¢ok kriterli

karar verme yontemlerinden olan AHP teknigi ile olusturulan anket uygulanmis ve
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veriler toplanmistir. Bulgular sonucunda Kahramanmaras’in zengin bir ¢ekicilik
unsuruna sahip oldugu, turizm potansiyeli yaratabilecek c¢esitli etkinlikler yapildig,
ulasilabilirlik acisindan problemli bir yer oldugu, turizm isletmelerinin bir turizm

destinasyonu i¢in uygun oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Dinler (2019) destinasyonlarin sahip oldugu yerel gastronomik unsurlarin,
destinasyonlarin markalagmasi siirecindeki yerini anlamay1 amaglayan bu ¢alismanin
evrenini Adana ili olusturmaktadir. Calismanin amacina ulasilmasi i¢in anket
yonteminden faydalanilmigtir. Anketler, Adana ilinde diizenlenen "Adana Lezzet
Festivaline" katilan ve "Adana Kebab1" deneyimleyen ziyaretgilere uygulanmstir.
Arastirmada 298 veri elde edilmistir. Analizlerin sonucunda, Adana ilinin
destinasyon markalagmasi algisinin yiiksek, Adana kebabinin imaj algisinin da ¢ok
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ayrica Adana kebabinin, Adana ilinin

markalagma siireciyle orta seviyede pozitif yonlii bir iligkisi oldugu tespit edilmistir.

Aslan (2020) tarafindan yapilan bu arastirmada, Cumalikizik’in turistik destinasyon
markalagmasi kapsaminda benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda oldugunu
tespit etmek ve eksik yanlarmin belirlenerek gelistirilmesine yonelik Oneriler
bulunmay1 hedefleyen bu ¢alismada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan yiiz
ylze goriisme teknigi kullanilmistir. Caligmanin evrenini, Cumalikizik esnafi,
ziyarete gelen yerli turistler, Cumalikizik’a tur diizenleyen seyahat acentesi
yoneticileri ve turlarda goérev alan tur rehberleri olusturmaktadir. Toplamda 39
katilimcinin bulundugu bu aragtirmanin bulgulart incelendiginde Cumalikizik’in
benzer destinasyonlarla arasinda hangi konumda oldugu tespit edilmistir ve
eksiklikleri belirlenmistir. Arastirmaci sonu¢ kisminda bu eksikliklere yonelik

gerekli 6nermeleri siralamigtir.

Fang (2021) tarafindan yapilan c¢alismada, destinasyon markast kavrami
derinlemesine incelenmistir ve turistlerin bakis agisindan destinasyon marka degerini
anlamak igin gerekli &lglimler yapilmistir. Calisma, Iskogya’yr ziyaret eden
Amerikali turistlere uygulanmustir. Calisma, iic asamada ilerlemistir. Ilk asamada
Iskogya turizm web sitelerinin igerik analizi, ikinci asamada, yar1 yapilandirilmis

miilakatlar ve son agsamada ise iki agamali anketleri iceren bir e-anket uygulamistir.
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Anketler, ziyaretgilere ve ziyaret¢i olmayanlara MTurk platformu araciligiyla
dagitild1 ve veri analizi i¢in fs/QCA kullanildi. Aragtirmanin bulgulari, destinasyon
marka esdegerinin, destinasyonun tanitiminda kullanilan dil, gorseller ve iletisim

materyalleri gibi faktorlerden etkilendigini gostermektedir.
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IKiINCi BOLUM
YONTEM

DESTINASYON MARKALASMASI: TURISTLERIN BAKIS
ACISINDAN KAPADOKYA’NIN MARKALASMA DURUMUNUN
BELIRLENMESI
Tezin bu bdliimiinde, aragtirmanin konusuna, arastirmanin amacina ve Onemine,
arastirmanin sinirliliklarina yer verilmistir. Daha sonra arastirmanin yontemine,
arastirmanin evren ve Orneklemine, veri toplama araclarina, verilerin analize
hazirlanma siireci ve verilerin ¢oziimlenmesinde kullanilan analiz teknikleri
aciklanmistir. Son olarak destinasyon markalagmasinin, turistlerin bakis agisindan

Kapadokya’nin marka diizeyinin belirlenmesine yonelik bulgular incelenmistir.

2.1. Arastirmanin Konusu

Turizm sektoriinde, irlinler dnceden denenebilirlik 6zelligine sahip olmadigi igin
hizmet kalitesi bakimindan biiyiik bir risk tagimaktadir. Bu durum, turistlerin
destinasyon se¢imi sirasinda karsilastiklart temel zorluklardan biridir. Ancak
destinasyon markalagsmasi, bu riskleri minimize ederek turistlerin tercih siirecini
kolaylastirir ve destinasyona olan talebi arttirir. Ayrica, markalasma siireci miisteri
ile destinasyon arasinda giiclii bir duygusal bag olusturur (Doganli, 2006).
Destinasyonlarin potansiyellerini fark ederek bunlar1 markalastirmalari, diinya
pazarinda 6nemli bir konum elde etmelerini saglar ve yerel ekonomiye Onemli

katkilar sunarak siirdiiriilebilirliklerini saglar (Yavuz, 2007: 6).

Bu caligmanin baglami1 Kapadokya'dir; Kapadokya, hem yerli hem de yabanci
turistlerin yilin 12 ay1 boyunca ziyaret ettigi bir destinasyondur. Arastirmanin temel
amaci, Kapadokya'y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon hakkindaki
marka algisini belirlemektir. Bu baglamda, arastirmanin sonucu, Kapadokya'nin

mevcut marka algisimi anlamak ve destinasyonun markalagsma stratejilerini
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gelistirmek i¢in turizm yoOneticilerine 6nemli bilgiler sunacaktir. Bu bilgiler,
destinasyonun giiglii yonlerinin vurgulanmasi1 ve zayif noktalarinin giderilmesi

konusunda stratejik karar alma siire¢lerine katkida bulunacaktir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin de gelismesiyle beraber onemli bir konu haline gelen markalagsma
destinasyonlar i¢in de 6nemli bir hale gelmistir. Siirdiiriilebilirligini saglamak isteyen
destinasyonlar rekabet acgisindan avantajli konumda olup rekabet¢i bir yapiya sahip

olmalidirlar (Babacan, 2010: 46).

Destinasyon markalagsmasi, bir destinasyonun rakiplerinden ayirt edilmesine
yardime1 olan kimlik ve kisilik gelistirme siirecidir (Qu, Kim ve Im, 2011).
Destinasyon markalasmasi sayesinde yurtdisindan ziyarete gelen turistler sayesinde
ilkeye doviz girdisi olur. Boylelikle iilkenin kalkinmasina katkida bulunulur (Clarke,

2000; Tasc1, 2007; Demirkol ve Taskiran, 2019).

Sosyal medya ve internet kullaniminin artmasiyla beraber satin alma faaliyetleri
kolaylasirken iiriin karsilastirmalar1 da kolaylasmistir. Sosyal medya araglari
tiiketicilerin bir destinasyonu tercih etmesinde en Onemli etkenlerden biridir.
Dolayisiyla destinasyonlar siirdiiriilebilirligini  saglamak icin farklilagmalara

gitmelidir. Bu da destinasyon markalagmasi sayesinde olmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, Tirkiye’nin kiiltiir turizmi a¢isindan en Onemli
destinasyonlarindan biri olan Kapadokya’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin,
Kapadokya destinasyonunu bir marka olarak algilamalarinin tespit edilmesidir.
Kapadokya Bolgesi’'nde destinasyon markalagsmasinin turistler agisindan ele alindigi
bir calismaya ulusal ve uluslararasi literatiirde rastlanmamasi caligmay1 o6zgiin

kilacak ve gelecek c¢alismalar i¢in alan yazinina katki saglayacaktir.

2.3. Arastirmanin Sinirlari
Kapadokya Bolgesi Nevsehir, Aksaray, Nigde, Kayseri ve Kirsehir illerinin kapladigi
alandir. Daha dar bir alan olan kayalik Kapadokya Bélgesi ise Ughisar, Urgiip,

Avanos, Goreme, Derinkuyu, Kaymakli, Thlara ve ¢evresinden ibarettir (Kiiltiir ve
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Turizm Bakanligi). Kapadokya, icerisinde bulundurdugu tarihi miras ve dogal
giizelliklerinden dolay1 on iki ay boyunca yerli ve yabanci turistlere ev sahipligi
yapmaktadir. Arastirmanin uygulama kismi, 01.09.2022-01.12.2022 anketin
katilimcilar1 bu tarihler arasinda Kapadokya’y1 ziyaret eden olan yerli ve yabanci

turistlerden olusmaktadir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, birincil veri toplama yonteminden faydalanilmistir. Arastirmaya
katilacak kisilerin belirlenmis konu hakkinda diisiince, tutum ve davranislarini, daha
onceden olusturmus oldugumuz soru ve ifadelerle tespit etmeyi saglamaktadir
(Giirbiiz & Sahin, 2018). Arastirma ile ilgili verilerin saglanmasi siirecinde birincil
ve ikincil veri kaynaklarindan faydalamlmustir. Ikincil veri kaynaklari olarak;
kiitiiphaneler, diizenli yayimlar ve kitaplardan yararlanildi; arastirmanin birincil
verileri ise anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Arastirma i¢in hazirlanan

anket formu Ek.1, Ek. 2, Ek. 3 ve Ek. 4 te sunulmustur.

2.4.1. Evren ve Orneklem

Evren, arastirmacinin ¢alisma alanin1 olusturan ve arastirma sonuglarinin
genellestirilecegi grup veya birimler biitiiniidiir. Orneklem, var olan evrenden, onu
temsil edebilecek bir parca segcme islemidir (Kaptan, 1998: 118). Arastirmanin evreni
kayalik Kapadokya olarak adlandirilan ve peribacalarinin en yogun goézlemlendigi
Uchisar, Géreme, Avanos, Urgiip, Derinkuyu, Kaymakl, Thlara (Ahiler Kalkinma
Ajansi, ahika.gov.tr: 22) bolgelerini ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Arastirmaya katki saglayan turistler belirlenitken kolayda
ornekleme yonteminden faydalanilmistir. Kolayda ornekleme, aragtirmanin amaci
gdz Oniinde bulundurularak katilimcilarin uygunluklarina gore se¢ildigi bir
yontemdir. Bunun i¢in de kayalik Kapadokya Bolgesi’ni ziyarete gelen turistler yerli
ve yabanci olmak iizere rastgele se¢ilmistir. Secilen 6rneklem dogrultusunda anketler
Cekirdek Kapadokya’y1 turistik amagla ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere yiiz
ylize olarak uygulanmistir. 01.09.2022-01.12.2022 tarihleri arasinda 438 adet anket

toplanmustir.
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2.4.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma, destinasyon markalasmasi alaninda yapilan 6nceki akademik c¢aligmalari
inceleyerek veri toplama araci olarak anket gelistirilmistir. Anket, birincil veri
toplama teknigi olarak kullanilmis olup tiim katilimcilara aymi yontemle

uygulanmistir.

Anket, su basliklardan olusmaktadir: Ziyaret Etmeye Ceken Faktorler, Destinasyon
Markas1 Algisi, Destinasyon Markasi Mirasi, Destinasyon Marka Kisiligi,
Destinasyon Markas1 Nostaljisi, Destinasyon Marka Farkindali§i, Destinasyon
Marka Cagrisimlari, Destinasyon Markas1 ve Oz Marka Baglantisi, Destinasyon
Marka Itibari, Hedef Ortak Kalitesi, Destinasyon Marka Giivenirligi, Destinasyon
Marka Uyumu, Destinasyon Marka Yakinligi, Genel Marka Degeri ve katilimcilarin

demografik 6zellikleriyle ilgili sorular igermektedir.

Anketin orijinali Ingilizce olup, Tiirkge, Rusca ve Ispanyolca dillerine gevrilmistir.
Ziyaret etmeye ¢eken faktorler ve destinasyon markasi algis1 6l¢limii i¢in Smith
(2010) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6lgek, 3°1i agik uglu ve 1171

kapali uclu sorulardan olugsmaktadir.

Aragtirma kapsaminda, destinasyon markasimin alt boyutlarinin 6l¢limii i¢in Fang
(2021) tarafindan gelistirilen 5'li Likert tipi oOl¢ek kullanilmistir. Bu olgek,
katilimcilarin goriislerini degerlendirmek icin kullanilan standart bir 6l¢iim aracidir.
Likert tipi 6l¢ek, katilimcilarin her bir degisken icin belirli ifadelerde ("Kesinlikle

Katiliyorum" ile "Kesinlikle Katilmiyorum" arasinda) bir puan vermelerini saglar

2.4.3. Veri Toplama Siireci

Hazirlanmis olan anket formu 01.09.2022-01.12.2022 tarihleri arasinda
Kapadokya’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere aragtirmaci tarafindan yiiz yiize
anket yontemiyle uygulanmistir. Anketlerin yiiz yiize uygulanmasi, anket formlariin

en az kayipla tamamlanmasini saglamstir.
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2.4.4. Verilerin Analizi

Arastirma formlarindan elde edilen veriler SPSS (Statistical Package For Social

Sciences) for Windows 22.0 ile analiz edilmistir.

Analizlerde frekans ve ylizde dagilimlar, aritmetik ortalama ve merkezi egilim

Ol¢iilerinden faydalanilmistir.

2.5. Arastirmanin Bulgulari

Tezin bu boliimiinde aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

2.5.1. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik, bir 6lgme aracinin ne derece tutarli Ol¢liim yaptigini gostermektedir.

Giivenirlik analizleri birden fazladir fakat sosyal bilimlerde en fazla kullanilan i¢

tutarlilik analizidir. I¢ tutarlilik giivenirligi, 6lgme araglarinda yer alan maddelerin

kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla kullanilir

(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 331). Arastirmada I¢ tutarlilik analizi i¢in, Cronbach alfa

degerine bakilmistir.

Tablo 2.1. Tiim degigkenlere ait glivenirlik analizi

Cronbach Madde

Alfa Sayisi
Genel Giivenirlik ,983 59
Destinasyon Marka Miras ,927 6
Destinasyon Marka Kisiligi ,969 17
Destinasyon Marka Nostaljisi ,912 4
Destinasyon Marka Farkindahgi ,618 2%
Destinasyon Marka Cagrisimlar: ,904 4
Destinasyon Markasi, Oz Marka Baglantisi ,951 6
Destinasyon Marka itibar ,882 3
Hedef Ortak Kalitesi ,893 3
Destinasyon Marka Giivenirligi 907 3
Destinasyon Marka Uyumlulugu ,934 3
Destinasyon Marka Yakinhig ,932 3
Genel Marka Degeri ,946 4

*i¢ tutarlilik kat sayis1 diisiik oldugu i¢in bir deger 6lgekten ¢ikartiimistir.

Tablo 2.1’de arastirmada kullanilan Olceklere iliskin giivenirlik kat sayilari

verilmistir. Tablo incelendiginde, 6l¢egin genel Cronbach alfa degeri 0,983 oldugu

goriilmektedir. Arastirmada kullanilan alt 6lgeklerin ise giivenirlik kat sayilar1 bir
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boyut hari¢ 06lgegin 0,70’den biiyiiktiir. Bu durum o0lcegin gecerli giivenirlik
diizeyinde oldugunu gdstermektedir. Destinasyon marka farkindaligi boyutunun ise
giivenirliginin 0,50’den biiylik oldugu i¢in kabul edilebilir giivenirlik sinirlari

igerisinde oldugu sdylenebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 333).

2.5.2. Katilmcilarin Demografik Verileri

Arastirmaya dahil olarak anketleri veri setine dahil edilen 438 katilimcinin

demografik 6zelliklerine iligskin bulgular Tablo 2.2 ’de yer almaktadir.

Tablo 2.2. Katilimcilarin Demografik Dagilimlar

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Kadin 212 48.4
Cinsiyet Erkek 224 51,1
Kayip 2 ,5
15-24 50 11,7
25-34 152 35,6
Yas 35-44 123 28,8
45-54 58 13,6
55-64 33 7,7
65 ve lizeri 11 2,6
Tlkogretim 7 1,6
Lise 66 15,4
Egitim Universite 250 58,4
Durumu Yiiksek Lisans 85 19,9
Doktora 19 4.4
Diger 1 2
Tiirkiye 136 31,6
Amerika Birlesik Devletleri 38 8,8
Rusya 32 7,4
Meksika 20 4.7
Ispanya 28 6,5
Almanya 16 3,7
Hindistan 16 3,7
Kazakistan 13 3
Kanada 12 2,8
Cin 9 2,1
Italya 8 1,9
Kolombiya 7 1,6
Kirgizistan 7 1,6
Brezilya 6 1,4
Arjantin 5 1,2
Peru 5 1,2
ikamet Edilen O;bekistan 5 1,2
Ulke Ingiltere 4 9
Portekiz 4 9
Porto Riko 4 9
Dubai 3 ,7
Avustralya 3 i
Fransa 3 ,7
Tacikistan 3 ,7
Bolivya 2 ,5
Isvicre 2 5
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Yukaridaki tabloya gore katilimcilarin cinsiyetlerine gore incelendiginde %51,1°1

erkek, %48,4°1 kadin katilimcilardan olustururken 0,5°lik kismi cinsiyetini belirtmek

istememistir.

Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda %35,6’lik kismin 152 kisi ile 25-34 yas

araliginda olduguna ulasilmigtir. Yas araliklarinin geneline bakildiginda ise yas

ortalamasmin 37 oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimecilarin %58,4’liikk oranla

cogunlugunun {iniversite diizeyinde egitim sahibi oldugu goriiliirken, %1,6’lik

oraninin egitim seviyesinin ilkokul olduguna ulasilmistir.
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Kapadokya’yr ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin ikamet edilen {ilkeler
acisindan incelendiginde Kapadokya’'nin cesitli ilkelere ev sahipligi yaptig
gbozlemlenmektedir. Anket toplama siirecinde biiyiik oram1  %31,6’lik Tiirk turistler
olusturmaktadir. Daha sonra en %8,8’lik payda ile Amerika Birlesik Devletleri; %7,4

ile Rusya; %6,5 ile Ispanya olusturmaktadir.

Kapadokya’y1r ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin konaklama sekilleri
incelendiginde, %75,8 ile butik otellerin tercih edildigi; daha sonra %8,4 ile
arkadag/akraba yaninda konaklamanimn; %6,2 ile zincir otellerin yer aldig1
gozlemlenmektedir. %4,6’lik kisim diger yanitini vermistir. Diger konaklama
sekilleri incelendiginde turistlerin konaklama tercihlerinde karavan, c¢adir ve

Ogretmenevlerine rastlanmaktadir.

2.5.3. Kapadokya’y1 Ziyaret Etmeye Ceken Faktorler ile Tlgili Bulgular

Bu bolimde Kapadokya’yr ziyaret etmeye c¢eken faktorler ile ilgili bulgulara yer

verilmistir.
Tablo 2.3. Katilimeilarin Kapadokya’y1 Ziyaret Sayilarina Gore Dagilimi
Ziyaret Sayisi Frekans Yiizde (%)
Ik Kez 292 66,7
Daha 6nce ziyaret 146 333

Katilimecilarin - Kapadokya’yr daha Once ziyaret etmelerine yonelik sorusuna
katilimcilarin verdigi cevaplarin dagilimlart incelendiginde; %66,7’sinin ilk defa
ziyaret ettigi sonucuna ulagsilirken %33,3’linlin daha Once ziyaret ettiklerine

ulasilmaktadir.

Tablo 2.4. Katilimcilarin Kapadokya’y1 Ziyaret Etme Sebeplerine Gore Dagilimlari

Ziyaret Sebebi Frekans Yiizde (%) Mod
Killtiir/Tarih ?33 ig; 1
Yemek 35852 é?/fl ’
Aktiviteler ;Zi iiﬁ ’
Dinlenme ;(3)3 28:? i
Aile/Arkadaslar 36698 éii ’
iklim 43034 972’,64 i
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. 47 10,8 2
Uygun Fiyat 390 89.2
Konum 52 11,9 2
! 385 88,1
Diigiin 36 8,2 2
ugy 401 91,8
320 73,2 1
Sicak Hava Balonu 117 26.8
. 265 60,6 1
Peribacalari 171 39.1

Tabloya gore katilimcilarin Kapadokya’y1 ziyaret etmelerinin en 6nemli sebebinin
%73,2’lik oranla sicak hava balonu oldugu gdzlemlenmektedir. ikinci sirada %60,6
ile Peribacalar1 yer almaktadir. Ugiincii sirada ise %356,1 ile kiiltiir ve tarih yer
almaktadir. Ayrica katilimcilar tabloda yer alan ziyaret sebeplerinin disinda
Kapadokya’y1 ziyaret etme sebeplerine, yeralti sehri, balayi, at turu, egitim semineri

ve is olarak sebeplerde eklemislerdir.

Tablo 2.5. Ziyaret Etmeden Once Genel Bilgi Diizeyi

Bilgi Diizeyi Frekans Yiizde (%)
Hicbir Fikrim Yok 49 11,4
2 113 25,8
3 140 32
4 89 2,7
Gereginden Fazla Bilgim Var 39 9,1

Tablo 2.5’te katilimcilarin Kapadokya’y1 ziyaret etmeden Onceki bilgi diizeyi
Olciimlerinden elde edilen veriler incelendiginde; %11,4’lilkk oraninin higbir fikri
olmadigina ulasilmistir. Biiyiik bir oraninin bilgi seviyesinin az da olsa oldugu

gbzlemlenirken, %9,1’lik kismimnin gereginden fazla bilgisi oldugu sonucuna

ulastlmistir.
Tablo 2.6. Kapadokya’nin Ozelliklerinin Turistler Tarafindan Farkindalig

Ziyaret Sebebi Frekans Yiizde (%) Mod
Cografya ;gg ‘5‘; 2

Hava Durumu 39417 38:2 2
Aktiviteler ;?g 4518:? 1

At 36771 éi; 2
Turistik Yerler ;ig gg 1,5
Kiiltiirel Ozellikler ;3? éé:; 2

Kanunlar 41253 93 6’?6 2
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Festivaller/Etkinlikler 36753 ég:i 2
Para Birimi 36753 égﬁ 2
Dogal Ozellikler ;?g ig:? 1
Tarihi Gegmis ;gj 2;:2 2
Dini Yerler ;’ éj 32 2
Restoranlar 35871 glg; 2
Konaklama Isletmeleri ;gj 22:; 2
Mutfak Kiiltirii 37644 ég:? 2

Tablo 2.6’da Kapadokya’nin 0Ozelliklerinin turistler tarafindan farkindaligi
Ol¢iilmiistiir. Tablodaki verilere gore %50,9’luk oran ile turistler Kapadokya’daki
aktiviteler ve dogal giizellikleri hakkinda bilgi sahibi oldugu gézlemlenmektedir.
Ayrica katilimcilar tabloda yer alan farkindaliklarin disinda Kapadokya’nin
misafirperver ve sicak hava balonu gibi 6zelliklerinin farkindaligina diger olarak

belirtilen agik u¢lu cevaplar araciligryla ulagilmistir.

Tablo 2.7. Seyahat Planlama

Seyahat Planlama Yontemi Frekans Yiizde (%) | Mod
. 205 46,9
Seyahat Acentesi 230 53.1 2
. 255 58,4
Internet 122 416 1
144 33
Arkadaslar/Akrabalar 203 67 2

Tabloya gore katilimcilarin seyahat planlamalarinin %58,4’liikk oran ile internetten

planladig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 2.8. Ziyaret Oncesi Kapadokya Hakkinda Arastirma

Oncesinde Arastirma Frekans Yiizde (%)
Evet 372 84,9
Hayir 66 15,1

Katilimcilara Kapadokya hakkinda arastirma yapilmasina yonelik soru soruldugunda
%84,9’luk kismin Evet yanmitim1 verdigi; %15,1°lik kismin herhangi bir aragtirma

yapmadig1 gézlemlenmektedir.
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Tablo 2.9. Ziyaret Oncesi Kapadokya Hakkinda Arastirma Yontemi

Arastirma Yontemi Frekans Yiizde (%) Mod
Internet ?(3): Zg:; 1
Arkadaslar ;‘912 23:2 2
Turizm Dergileri 34980 glg ; 2
Tur Rehberi 35817 éé:g 2
Tur Sirketi ;?; 3;:2 2

Tabloya gore katilimcilarin ziyaret oncesi Kapadokya hakkinda bilgi edinmek i¢in
arastirma yontemlerinden biri olan interneti %76,3’liikk bir oran ile tercih ettikleri
gozlemlenmektedir. Ayrica katilimcilar tabloda yer alan arastirma araglarina,

Instagram yamtim da vermislerdir.

Tablo 2.10. Kapadokya’y1 seyahat etme kararma reklamlarin etkisi

Reklamlar Etkili Frekans Yiizde (%)
Evet 348 79,5
Hayir 90 20,5

Tablo 2.10’da katilimcilarin Kapadokya’yr seyahat etmelerinde reklamlarin etkili
olup olmadig1 soruldugunda 979,5’lik oranin etkili oldugunu ifade ettigi

gozlemlenmektedir.

Tablo 2.11. Kapadokya’y1 seyahat etme kararma etki eden reklam unsurlari

Etki Eden Unsurlar Frekans Yiizde (%) | Mod
. 303 69,2
Internet 135 30.8 1
. 63 14,4
Seyahat Dergileri 375 85.6 2
95 21,7 )
Televizyon 343 78,3
. 39 8,9
Brosiir 399 91.1 2
Gazete 18 4,1 )
420 95,9
Radyo 15 3,4 )
422 96,6
Tur Rehberi 39 8,9 )
399 91,1
Tur Sirketi 120 27,4 )
318 72,6
Diger Dergiler 10 23 )
428 97,7
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Tablo 2.11°de katilimcilarin Kapadokya’y1 seyahat etme kararlarina etki eden reklam
araglart Ol¢lilmiistiir. Katilimeilarin vermis olduklart cevaplara gore %69,2 oran ile
internetin etkili oldugu gézlemlenmektedir. Verilerin analizlerinden yola ¢ikilarak tur
rehberlerinin ve tur sirketlerinin reklamlarda etkili olmadig1 gozlemlenmektedir.
Ayrica katilimcilar tabloda yer alan reklam araglart disinda, Kapadokya’ya seyahat
etme kararlarina, instagram, Facebook, Blog ve Vlog calismasinin da etkili oldugu

yanitini vermislerdir.

Tablo 2.12. Kapadokya’y1 bir insan olarak tanimlama

Tammlamalar Frekans Yiizde (%) | Mod
161 7
Canh 274 3 2
264 60,7
Huzurlu 171 39.3 1
. 141 32,4
Neseli 204 67.6 2
. 248 57
Romantik 137 3 1
4 238 54,7
S5 197 453 !
Ilgi Cekici 209 48 )
226 52
Tehlikeli 10 2.3 )
425 97,7
26 6
Kirilgan 400 04 2

Tablo 2.12’de Kapadokya’y1 bir insan olarak diisiinen cevaplayicilar, %60,7 ile
huzurlu, %57 ile romantik ve %54,7 ile giizel olarak degerlendirmislerdir. Ayrica
katilimcilar tabloda yer alan kisilik ozelliklerinin disinda Kapadokya’yr kutsal,
bliyiileyici, mistik, sessiz, ilging ve gizemli kisilik Ozelliklerini tasiyan bir

destinasyon olarak nitelendirmistir.

2.5.4. Degiskenlere Iliskin Betimleyici Bulgular
Aragtirma degiskenlerinde yer alan ifadelerin, katilimcilar {izerindeki algisini
belirlemek {izere betimleyici analizler gergeklestirilmistir. Bu baglamda her

degiskene iliskin bulgulara asagida yer verilmistir.
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Tabloe 2.13. Kapadokya hayal edildiginde akla gelenler

Tammlamalar Frekans | Yiizde (%) | Mod
Turistik Tesisler ; ; 32:2 2
Sicak Hava Balonu Ucusu 35779 ?g:? 1
At Turu ; é? ig:g 2
ATV Tura L= 1
Vadiler ;2; gg:; 2
Kiliseler ;22 2?:2 2
Yeralt1 Sehirleri ?2; 4513:? 1
Peribacalari 278 63,9 |

157 36,1

Tablo 2.13’te katilmcilarin Kapadokya’yr hayal ettiklerinde akillarmma gelen
ozellikleri katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara gore Olgiilmiistiir. Bu analiz
sonucunda %86,9’luk bir oran ile turistlerin Kapadokya’yr hayal ettiklerinde ilk
akillarina gelen yarginin sicak hava balonu ucusu oldugu gdézlemlenmektedir. Daha
sonralarda %63,9’luk oran ile peribacalar1 ve %59,9’luk oran ile de yeralt1 sehirleri

yer almaktadir.

Tablo 2.14. Kapadokya diger turistik mekanlardan farklilik diizeyi

Farkh Frekans Yiizde (%)
Evet 332 79,2
Hayiwr 87 20,8

Tablo 2.14’te katilimcilarin Kapadokya’y:1 diger turistik mekanlardan farkli goriip
gormedikleri cevaplayicilarin vermis olduklar1 yanitlara gore Olclilmiistiir. Analiz
sonucunda %79,2’lik bir oranla katilimcilar Kapadokya’y1 diger turistik mekanlardan
farkli gordiiklerine ulasilmistir. Tabloda yer almayan ve anket sirasinda katilimcilara
"neden farkli oldugunu" igeren bir acik uclu soru sorulmustur. Buradan alinan
yanitlar, sicak hava balonu ugusu, dogal giizellikleri ve dogasi, peribacalarinin,
yeralt1 sehirlerinin, tarihinin ve mistik bir yapisinin bulundugunu ve bu 6zelliklerinin

sayesinde diger destinasyonlardan farkli oldugu ifade etmislerdir.
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Tablo 2.15. Destinasyon markasinin bilgi diizeyi

Frekans Yiizde (%)
Biliyorum 278 66,7
Bilmiyorum 138 33,1

Tablo 2.15’te katilimcilarin destinasyon markas: bilgi diizeyi katilimcilarin vermis

olduklart yanitlara gore Olclilmiistiir. Katilimeilarin biiyiik bir oraninin %66,7 ile

destinasyon markasi hakkinda bilgi sahibi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 2.16. Kapadokya marka algisi

Frekans Yiizde (%)
Marka 363 87,1
Marka degil 53 12,7

Tablo 2.16’da katilicilarin Kapadokya marka algilarinin ne diizeyde oldugu
katilimcilar tarafindan verilen yanitlara gore olctilmustiir. Katilimeilarin %87,1°lik
kisminin marka olarak algilarken %12,7’lik kism1 Kapadokya’'nin marka olmadigini

ifade etmistir.

Tablo 2.17. Kapadokya marka bilgi seviyesi

Bilgi Diizeyi Frekans Yiizde (%)
Higbir Fikrim Yok 47 11,2
2 77 18,4
3 117 28
4 136 32,5
Gereginden Fazla Bilgim Var 41 9,8

Tablo 2.17°de katilimcilarin  Kapadokya Bdlgesi’'nin marka bilgi seviyesi,
katilimcilar tarafindan verilen yanitlara gore Olglilmiistiir. Biiyiik bir oranin
Kapadokya marka bilgisi hakkinda bilgisi oldugu sonucuna ulagilmisken, %11,2’lik

kisminin higbir bilgisi olmadigina ulasilmstir.

Tablo 2.18. Destinasyon Marka Mirasi ile Tlgili Degiskenler

Olcek ifadeler Ortalama Ségg‘:::t
Kapadokya farkli tarihe ve kiiltiirel mirasa sahiptir. 4,45 ,98
Kapadokya farkli mimari ve binalara sahiptir. 4,22 1,09

Marka | Kapadokya tarihi yerler ve miizelere sahiptir. 4,33 1,04

Mirasi | Kapadokya gelenek ve goreneklere sahiptir. 4,13 1,03

(x:4.21) Kapadokya yerel yemekler ve lezzetler sahiptir. 3,98 1,08
Kapadokya yerelligi destekleyen gesitli kiiltiirel tiriin 4,16 0,97
sahiptir.
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Tabloya gore, marka miras1 dlgegi ifadeleri arasinda en ytiksek ortalamanin (X: 4,45)

"Kapadokya farkli tarihe ve kiiltiirel mirasa sahiptir."

goriilmektedir. Ote yandan,

ifadesinin ise en diisiik ortalamay1 (x: 3,98) aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.19. Destinasyon Marka Kisiligi ile Ilgili Degiskenler

ifadesine ait oldugu

"Kapadokya yerel yemekler ve lezzetler sahiptir."

Olgek ifadeler Ortala | Standart
ma Sapma
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi tatmin edici olurdu. 4,09 1,05
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi hos olurdu. 4,22 93
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi ¢ekici olurdu. 4,27 91
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi olumlu olurdu. 4,23 ,95
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi arzu edilen olurdu. 4,17 1
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi iyi olurdu. 4,24 0,93
Kapadokya bir insan olsayd kisiligi zengin olurdu. 4,16 1,07
Destinasyon | Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi farkli olurdu. 4,28 ,96
Marka Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi aligilmisin disinda olurdu. 4,22 1,08
I_(isiligi Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi sasirtici olurdu. 4,26 1
(:4.13)  "Kapadokya bir insan olsayd: kisiligi yenilikei olurdu. 3,98 1,15
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi ilgin¢ olurdu. 4,26 ,94
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi géze ¢arpan olurdu. 4,25 ,98
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi net olurdu. 4 1,08
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi apacik olurdu. 3,89 1,10
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi seffaf olurdu. 3,91 1,06
Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi anlasilir olurdu. 3,90 1,09

Tabloya gore, destinasyon marka kisiligi Olgegi ifadeleri arasinda en yliksek

!

ortalamanin (X: 4,28) "Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi farkli olurdu.” ifadesine
ait oldugu goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya bir insan olsayd: kisiligi apacik

olurdu." ifadesinin ise en diislik ortalamay1 (X: 3,89) aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.20. Destinasyon Marka Nostaljisi ile Ilgili Degiskenler

Olcek ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Kapadokya bana yaptigim seyleri hatirlatiyor. 3,40 1,33

Dels\flinal:yon Kapadokya bana bulundugum yerleri hatirlatiyor. 3,35 1,34

arsa . Kapadokya bana hayatimm belirli dénemini 3,38 1,41

Nostaljisi

(: 337) hatirlatiyor.

’ Kapadokya bana ge¢misimin anilarini hatirlatiyor. 3,38 1,43

Tabloya gore, destinasyon marka nostaljisi 6l¢egi ifadeleri arasinda en yiiksek
ortalamanin (X: 3,40) "Kapadokya bana yaptigim seyleri hatirlatiyor.” ifadesine ait
oldugu goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya bana bulundugum yerleri

hatirlatryor." ifadesinin ise en diisiik ortalamay1 (X: 3,35) aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 2.21. Destinasyon Marka Farkindaligi ile Tlgili Degiskenler

Olgek ifadeler Ortalama | Standart
Sapma
Destinasyon Kapadokya’y1 daha 6nce duydum. 4,15 1,21
Marka Kapadokya’ya oldukga aginayim. 3,86 2,65
Far_ kindahg: Kapadokya’y:r diger destinasyonlardan ayirt 4,23 1,02
(:4,08) | edebilirim.

Tabloya gore, destinasyon marka farkindaligi 6lgegi ifadeleri arasinda en yiiksek

!

ortalamanin (X: 4,23) "Kapadokya’yi diger destinasyonlardan ayirt edebilirim.’

ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya ya olduk¢a asinayim.’

ifadesinin ise en diisiik ortalamay1 (X: 3,86) aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.22. Destinasyon Marka Cagrisimlari ile ilgili Degiskenler

Olgek ifadeler Ortalama | Standart
Sapma
- » Kapadokya’nin olumlu yonleri var. 4,26 ,90
els\/ll::lzzon Kapadokya’nin giiclii iligkileri var. 4,12 97
Cagrisimlar Kapadokya’nin neyi temsil ettigi agik 4,08 1,05
(x: 4,18) Kapadokya’nin benzersiz yonleri var. 4,26 98

Tabloya gore, destinasyon marka c¢agrisimlart 6lgegi ifadeleri arasinda en yiiksek
ortalamanin (X: 4,26) "Kapadokya'nin olumlu yénleri var.", "Kapadokya nin
benzersiz yonleri var.” ifadeleri ait oldugu gériilmektedir. Ote yandan,
"Kapadokya 'nin neyi temsil ettigi acik’ ifadesinin ise en diisiik ortalamayi1 (x: 4,08)
aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.23. Destinasyon Markas1 Oz Marka Baglantis1 ile flgili Degiskenler

Olcek ifadeler el | S
Sapma
Kapadokya ile 6zdeslesebilirim. 3,74 1,23
Destinasyon — TR :
Markasi Kapadokya ile kisisel bir bag hissediyorum. 3,66 1,26
Oz Kapadokya, oldugum kisi olmama yardim ediyor. 3,42 1,44
Marka
Baglantisi Kapadokya’y1 'ben (kendim)' gibi goriiyorum. 3,36 1,49
(X: 3,55)
Kapadokya bana ¢ok yakistyor. 3,65 1,36
Kapadokya kim oldugumu yansitiyor. 3,50 1,33

Tabloya gore, destinasyon markasi, 6z marka baglantis1 6lgegi ifadeleri arasinda en
yiiksek ortalamanin (X: 3,74) "Kapadokya ile ozdeslesebilirim."” ifadesine ait oldugu

goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya, oldugum kisi olmama yardim ediyor.'

ifadesinin ise en diisiik ortalamay1 (X: 3,36) aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 2.24. Destinasyon Marka Itibari ile Tlgili Degiskenler

Olcek ifadeler Ortalama slimmin
Sapma
Destinasyon Kapadokya ¢ok sayg1 goriiyor. 4,04 1,08
Marka Kapadokya bir turizm destinasyonu statiisiine 4,32 ,98
itibar sahiptir.
(X: 4,22) Kapadokya iyi bir iine sahiptir. 4,31 93

Tabloya gore, destinasyon marka itibar1 Olgegi ifadeleri
ortalamanin (X: 4,32) "Kapadokya bir turizm destinasyonu statiisiine sahiptir.’

ifadesine ait oldugu gériilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya ¢cok saygi gériiyor.’

ifadesinin ise en diisiik ortalamayi (x: 4,04) aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.25. Hedef Ortak Kalitesi ile Tlgili Degiskenler

arasinda en yliksek

!

!

Olcek ifadeler Ortalama S;ig;ll?:t
Hedef Kapadokya bana daima iyi geldi. 4,07 1,06
OrFak' Kapadokya bana 6nemli bir turist gibi davraniyor. 3,92 1,13
(I§ agf;;l) Kapadokya bana iyi bakiyor. 3,88 1,17

Tabloya gore, destinasyon hedef ortak kalitesi Olgegi ifadeleri arasinda en yiiksek

ortalamanin (X: 4,07) "Kapadokya bana daima iyi geldi."

ifadesine ait oldugu

goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya bana iyi bakiyor.” ifadesinin ise en diisiik

ortalamay1 (X:

3,88) aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.26. Destinasyon Marka Giivenirligi ile Ilgili Degiskenler

Olcek ifadeler T —
Sapma
. Kapadokya vaat ettiklerini sunuyor (beklentilerimi 4,11 1,03
Destinasyon | ,rqiliyor).
Marka Kapadokya giivenilir bilgi veriyor. 4,05 1,07
Giivenirligi
(x: 4,06) Kapadokya’nin giivenebilecegim bir ad1 var. 4,02 1,10

Tabloya gore, destinasyon marka gilivenirligi 6lgegi ifadeleri arasinda en yiiksek

ortalamanin (X:

karsilyyor)."

4,11) "Kapadokya vaat ettiklerini

sunuyor (beklentilerimi

ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya 'nin

giivenebilecegim bir adi var." ifadesinin ise en diisiik ortalamay1 (X: 4,02) aldig1

goriilmektedir.
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Tablo 2.27. Destinasyon Marka Uyumlulugu ile flgili Degiskenler

Olcek ifadeler T —
Sapma
Destinasyon Kapadokya ailem ve/veya yakin arkadasim gibi 3,59 1,36
Marka Kapadokya yagsam tarzima uyuyor. 3,61 1,26
Uyumlulugu ————
(X: 3,56) Kapadokya ile kisisel iliskimiz var. 3,50 1,33

Tabloya gore, destinasyon marka uyumlulugu 6lcegi ifadeleri arasinda en yiiksek

ortalamanin (X: 3,61) "Kapadokya yasam tarzima uyuyor.”

ifadesine ait oldugu

goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya ile kisisel iliskimiz var." ifadesinin ise en

diisiik ortalamayi (X: 3,50) aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.28. Destinasyon Marka Yakimlig: ile Tlgili Degiskenler

Olgek ifadeler Ortalama | DtAndart
Sapma
Destinasyon Kapadokya ile gercekten empati kuruyorum. 3,61 1,29
Marka Kapadokya'y1 uzun zamandir tantyormusum gibi geliyor. 3,72 1,23
Yakinhg
(X: 3,69) Kapadokya’ya yakin hissediyorum. 3,76 1,19

Tabloya gore, destinasyon marka yakinligi olgegi ifadeleri arasinda en yiiksek

ortalamanin (X: 3,76) "Kapadokya’ya yakin hissediyorum."

ifadesine ait oldugu

goriilmektedir. Ote yandan, "Kapadokya ile gercekten empati kuruyorum.”

ifadesinin ise en diisiik ortalamayi (x: 3,61) aldig1 goriilmektedir.

Tablo 2.29. Genel Marka Degeri ile Tlgili Degiskenler

Olcek ifadeler Ortalama | Standart
Sapma

Kapadokya diger destinasyonlar ile ayni olsa bile herhangi 3,91 1,13
bir destinasyon yerine Kapadokya’ya gitmek mantikli

Genel Kapadokya ile ayn1 6zelliklere sahip baska bir destinasyon 3,94 1,12

Marka yerine 6zellikle Kapadokya’ya giderim.

Degeri Kapadokya kadar iyi bagka destinasyon olsa bile 3,77 1,20

(%: 3,86) Kapadokya’ya gitmeyi tercih ederim
Baska bir destinasyon higbir sekilde Kapadokya’dan farkli 3,82 1,20
degilse bile Kapadokya’ya gitmek daha akillicadir.

Tabloya gore, genel marka degeri 6l¢egi ifadeleri arasinda en yiiksek ortalamanin (X:

3,94) "Kapadokya diger destinasyonlar ile ayni olsa bile herhangi bir destinasyon

yerine Kapadokya’ya gitmek mantikli.” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Ote

yandan, "Baska bir destinasyon hi¢hir sekilde Kapadokya’'dan farkli degilse bile
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Kapadokya’ya gitmek daha akillicadir.” ifadesinin ise en diisiik ortalamay1 (x: 3,77)
aldig1 gortilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Marka olmazsa tiim ftriinler ayni nitelikte derecelendirilebilir ve bu da iirlin tercih
edilirken en ucuzun tercih edilmesine sebep olabilmektedir. Ayrica rekabet azaldigi
i¢in {irtin gelistirmeye yonelik davranislarin yerini fiyat diigiirme ve {iriinii az fiyata

mal etme davraniglar1 artabilmektedir. Bu durum {iriiniin kalitesine etki edebilir.

Destinasyon markalagmasi, {iriiniin kalitesini ve giivenirligini garanti etmektedir.
Tiketiciler riskleri az oldugu icin markalasmis tiriinlere yonelmektedir. Ayni zaman
da markalagmig friinlerle duygusal bag kuran tiiketiciler acisindan satin alma
faaliyetleri daha kolaydir. Bir destinasyonu da markalagtirma turizm agisindan

planlama ve strateji gelistirme agisindan énemli bir kaynaktir (Ozdemir, 2007: 129).

Cicek ve Pala (2017) Destinasyon markast kavrami, anlami yakin zamanda
anlasilmaya baglayan, fakat hizla 6nem kazanan bir konu olmustur. Bu nedenle,
destinasyon markalasmas1 konusunda yapilan akademik arastirmalar da giderek
artmaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde destinasyon markas1 kavramu ile ilgili
yapilan caligmalarda Nevsehir, Nigde, Gaziantep, Beypazari, Bergama, Efes Antik
Miizesi ve Gelibolu Tarihi Milli Parki, Kahramanmaras, Cumalikizik, Adana,
Antalya, Goreme gibi turistik destinasyonlarda arastirmalar gerceklestirilmistir.
Destinasyon markasina iizerine Kapadokya’da yapilmis herhangi bir calismaya
rastlanmamasi, turistik bir destinasyon olan Kapadokya’nin destinasyon marka

diizeyinin incelenmesine neden olmustur.

Yapilan aragtirmada temel amag; Tiirkiye’nin kiiltlir turizmi agisindan en 6nemli
destinasyonlarindan biri olan Kapadokya’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin,
Kapadokya destinasyonunu bir marka olarak algilamalarinin tespit edilmesidir. Elde

edilen verilerin analizi sonucu ulasilan bulgular, alan yazimda yapilmis diger
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calismanin bulgular1 da incelenerek, aragtirmanin amacina uygun Onerilerde

bulunulmustur.

Aragtirmanin demografik 6zelliklerinden elde edilen bulgulara gore; ankete katilan
katilimcilarin ¢ogunu erkeklerin olusturdugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin yas
ortalamasinin 37 olmasi da destinasyonu ziyaret eden turistlerin orta yas grubunda
olduklarin1 gostermektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun egitim diizeyinin yiiksek
olduguna ve destinasyonu ziyaret eden yerli turistlerin orant %31,6 iken yabanci
turistin yerli turistlerin oran1 %68,4 fazla olduguna ulagilmistir. Katilimcilarin

konaklama olarak ¢cogunlukla butik otelleri tercih ettikleri gzlemlenmektedir.

Katilimcilara, Kapadokya’y1 ziyaret etmeye ceken faktorler incelendiginde, en
onemli sebebin sicak hava balonu oldugu, daha sonra peribacalari, kiiltiir ve tarih yer
aldig1 sonucuna ulagilmistir. Yine katilimcilarin seyahat etme kararlarima en fazla
etki eden aracin internet kanallar1 oldugu sonucuna ulasilmigken, katilimcilarin ¢ogu
bu Kkararlar1 Instagram ve Youtube gibi sosyal aglarda etkisi oldugunu
vurgulamiglardir. Analizlerin sonucunda reklam ve tanitim araglarinda tur

sirketlerine dair verilerin diisiik oldugu gézlemlenmektedir.

Katilimcilara, Kapadokya’y1 insani 6zellikleri ile tanimlamalar1 istendiginde verilen
cevaplar huzurlu ve romantiktir. Ayrica katilmcilar, Kapadokya’y1 kutsal,
biiylileyici, mistik, sessiz, ilging ve gizemli kisilik Ozelliklerini tasiyan bir

destinasyon olarak nitelendirmistir.

Aragtirma siirecinde katilimcilara deneyimlerine dayanarak Kapadokya’nin hangi
Ozelliklerini tanitmasi gerektigi acik uglu soru ile sorulmus ve goriisleri alinmistir.
Katilimeilarin cevaplarinda yogun bir sekilde Kapadokya’nin yeralti sehirlerini,
peribacalarini, tarihi ge¢misini ve bu tarihin iyi anlasilmasi i¢in turlarin 6nemini,
vadilerini ve bu vadilerdeki yiiriiylis parkurlart oldugunu, saraplarini, yoresel
yemeklerini, kiliselerini ve bu kiliselerin Hristiyan tarihi i¢in 6nemini, yerel halkin
orijinalligini ve yardimseverligini, magara otellerin essizligini ve ulagimin tanitim
acisindan yetersiz oldugunu ve bu Ozelliklerini tanitmalar1  gerektigini

vurgulamiglardir.
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Katilimecilarin -~ destinasyon marka bilgi diizeyi o6lgiildiigiinde, katilimeilar
cogunlugunun destinasyon markasi bilgi diizeylerinin yiiksek olduguna ulasilmistir.
Bu durum sayesinde arastirmaya katilan turistlerin anketleri doldurma diizeylerinin
yeterli olduguna ulasabiliriz.

Katilimcilara yoneltilen marka mirast ile ilgili degiskenlerde, katilimcilar
Kapadokya’yr farkli kiiltlir ve mirasa sahip goriirken, Kapadokya’nin yerel
yemeklere ve lezzetlere sahip olmadigim1i distinmektedirler. Kapadokya’nin
destinasyon marka kisiligi ilgili degiskenler katilimcilara yoneltildiginde, Kapadokya
bir insan olsayd: kisiliginin farkli, ¢ekici ve sasirtici olacagini ifade etmislerdir.
Katilimcilarin, Kapadokya destinasyon marka nostaljisi lizerine algilan
incelendiginde katilimcilar Kapadokya’nin kendilerine daha dnce yapmis olduklar

seyleri hatirlattigin1 vurgulamislardir.

Katilimcilar, Kapadokya’nin olumlu ve benzersiz yonleri oldugunu vurgularken
Kapadokya ile ozdeslestiklerini ve kisisel bag kurduklarini ifade etmislerdir.
Destinasyon giivenirligi agisinda incelendiginde, Kapadokya’'nin vaat ettiklerini
(beklentileri) karsiladigi sonucuna ulasilmistir. Genel marka degeri agisindan
incelendiginde, Kapadokya diger destinasyonlar ile ayni olsa bile herhangi bir

destinasyon yerine Kapadokya’ya gitmenin mantikli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin sonucuna gore Kapadokya, sicak hava balonu, peribacalari, kiiltiir ve
tarihi, yeralt1 sehirleri ile diger destinasyonlardan farki olan bir turistik destinasyon
markasidir. Kapadokya farkli kiiltiir ve mirasa olan bir turizm destinasyonu statiisiine

sahiptir.

Elde edilen bulgulardan hareketle Kapadokya’nin giiglii bir destinasyon markasi
olabilmesi ve rekabet ortaminda diger destinasyonlardan ayirt edilebilmesi igin
Onerilerde bulunulmustur:
e Kapadokya, 12 ay boyunca yerli ve yabanci turistlere ev sahipligi yapan bir
destinasyondur. Turistlerin tercih etme sebeplerinin basinda sicak hava
balonu olmas1 Kapadokya’yr diger destinasyonlardan ayirt edilmesini

saglarken kis aylarinda hava sartlarinin el vermedigi durumlarda sicak hava
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balonlarinin iptallerinin olmasi da turistlerin tercih etmemelerine nedendir.
Kapadokya, yeralt: sehirleri, kiliseleri ve tarihi agisindan ¢cok 6nemli ve egsiz
bir turizm destinasyonudur. Sadece sicak hava balonunun tanitilmasi bu
Ozelliklerinin tanitilmamasi kis aylarinda turist tercihlerini etkilemektedir.
Kis aylarinda daha fazla turist c¢ekebilmek icin kis turizmi {izerine
yogunlagmali ve tanitim faaliyetlerini bu dogrultuda yapilmalidir. Bunun igin
Kapadokya sinirlarinin iginde yer alan Erciyes Dagi tanitimi iizerine
caligmalar yapilmalidir ve kis aylarinda kis turizmi kapsaminda paket turlar
diizenlenmelidir.

Katilimecilarin ~ ziyaret Oncesi destinasyon hakkinda bilgi diizeyleri
Olciildiiglinde, bilgi diizeylerinin yetersiz oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bolgenin tanitimda en 6nemli etkenin internet oldugu, potansiyel turistlerin
satin alma ve planlama asamalarini yine internet lizerinden yaptigina bulgular
sonucunda ulasilmistir. Bu durumda yapilacak olan reklam c¢aligsmalarinin
arttirtlmasi turistlerin bilgi diizeylerinin de artmasina sebep olacaktir.
Kapadokya’nin 6zelliklerinin turistler tarafindan farkindaligi incelendiginde,
katilimcilarin kiiltiirel 6zellikleri, tarihi ge¢misi ve dini yerleri hakkinda
farkindaliklar1 olmadiklar1 gozlemlenmistir. Kapadokya tarihi, kiiltiirii ve dini
yerleri ile olduk¢a 6nemli bir yerdir. Bu durumun giderilmesi i¢in kisa filmler
cekilebilir, gilinlimiizde internet kullaniminin yogunlastig1 platformlarda
tanitim Vloglar1 ¢ekilebilir.

Tur sirketleri bolgenin tanitiminda énemli rol oynamaktadir. Bunun i¢in daha
fazla seminer ve fuarlara katilmalidirlar. Reklam calismalarina agirlik
vermelidirler.

Konaklama seklinde ¢esitlendirilmeye gidilmesi, karavan, cadir, glamping
gibi destinasyonu daha ¢ekici hale getirebilir.

Ulasim konusunda Nevsehir Havaalani daha aktif kullanilabilmesi icin
ucuslar gelistirilebilir ve tanmitimlar1 yapilabilir. Yiiz yiize goriismelerde
katilimcilarin ¢gogunun Nevsehir’de havaalani oldugundan haberi olmadigina
ulastlmistir.

Kapadokya Alan Baskanligi, destinasyon tanitiminda daha fazla rol
oynayabilir. Magara otellerin tanitim1 sadece otel isletmeleri agisindan degil

destinasyonun tanitimi agisindan da énemlidir.
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Bolgenin tarihi ve dini yerlerinin tanitimi igin yerel halkin ve yerel
isletmelerin  bilinglendirilmesi i¢in tur sirketleri ve rehberleri gerekli
caligmalar yapmalidir.

Bolgede cesitli restoranlar varken hala yerel mutfak hakkinda tanitimin
yetersiz olmasi destinasyonun gastronomik tanitimi agisindan tehdit
olusturmaktadir. Yerel mutfagin tanitimi igin gerekli ¢calismalar yapilmalidir.
Ornegin, restoran1 olan otellerin meniilerinde 6zellikle yerel lezzetlere yer
verilmelidir ve fiyatlandirmalar tiim turistler agisindan tercih edilebilecek
diizeyde olmalidir.

Ayrica uygulama yerel halk {izerine de yapilip yerel halkin Kapadokya marka
algilar1 olgiilebilir. Katilimcilarin Kapadokya’nin kisilik 6zelliklerine ve
Kapadokya denince akla gelenlere vermis olduklar1 yanitlara yonelik yapay
zeka kullanilarak Ornek logolar tasarlanilmigtir. Gelecek c¢aligmalar igin,
destinasyon markast olan Kapadokya’y1r ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin goriisleri alinarak Kapadokya marka sembol ve logosunun

belirlenmesi lizerine ¢alismalar yapilabilir.

Sekil 1.1. Kapadokya Logo Ornegi
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Sekil 1.2. Kapadokya Logo Ornegi

Sekil 1.3. Kapadokya Logo Ornegi
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Sekil 1.4. Kapadokya Logo Ornegi
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EKLER
EKk.1 Tiirkce Anket Formu

DESTINASYON MARKALASMASI: TURISTLERIN BAKIS ACISINDAN
KAPADOKYA’NIN MARKALASMA DUZEYININ BELIRLENMESI

Saym Katilimel,

Bu anket formu, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dalinda hazirlanacak bir yiiksek lisans tezi
kapsaminda, destinasyon markalasmast kapsaminda turistlerin bakis agisindan Kapadokya’'nin
markalagsma diizeyinin Ol¢iilmesi amaciyla diizenlenmistir. Anketten elde edilecek veriler genel
degerlendirmeler yapmak i¢in kullanilacaktir ve hicbir sekilde sahis ya da kurum ismi
kullanilmayacaktir. Anketi, hicbir soruyu bos birakmadan, objektif esaslarla ve samimi
cevaplandirmaniz, calismanin amacina ulagsmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Katkilarimz icin
tesekkiir ederiz.

Giilsen KARADENIZ ) Dog. Dr. Duygu EREN
Nevsehir Haci Bektas Veli Un. Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi

Liitfen Kapadokya’y1 ziyaret etmeye ceken faktorler ilgili fikir edinmek icin olusturulmus bu
boliimde, size iliskin kutucugu [x] isaretleyiniz veya boslugu doldurunuz.

1. Kapadokya’y1 daha dnce ziyaret ettiniz mi? ( ) Evet ( ) Hayrr

Eger cevap evet ise kag sefer ziyaret ettiniz?..........ccccooceeviriiniiienenneens
2. Kapadokya’yi ziyaret etmenizin sebepleri (birden fazla secenek secebilirsiniz):
( ) Kiltir/Tarih () Yemek ( ) Aktiviteler ( ) Dinlenme ( ) Aile/Arkadaslar
( )iklim ( )UygunFiyat ( )Konum ( )Diigiin ( )Balon ( ) Peribacalari
() Diger (liitfen belirtiniz)

3. Kapadokya’yr ziyaret etmeden 6nce burasi hakkinda genel bilgi diizeyiniz nedir?
(Liitfen cevabiniza es deger say1 degerini yuvarlak icine alimz)

Hicbir Bilgim Yok Gereginden Fazla Bilgim Var
1 - 2 - 3 - 4 - 5

4. Kapadokya’nin asagidaki 6zelliklerinden hangilerinin farkindaydinmiz (birden fazla
secenek secebilirsiniz)?

() Cografya ( ) Hava Durumu ( ) Aktiviteler ( ) Ulasim ( ) Turistik Yerler ( ) Kiiltiirel

Ozellikler () Kanunlar ( ) Festivaller/ Etkinlikler ( )Para Birimi ( ) Dogal Ozellikler

(olusum vb.) ( ) Tarihi Gegmis ( ) Dini Yerler ( ) Restoranlar ( ) Konaklama Isletmeleri

() Mutfak Kiiltiirii () Diger ( liitfen belirtiniz) ..........cocoeviviiiiininiiinnn.,

5. Seyahatinizi nasil planladimiz (birden fazla secenek secebilirsiniz)?

( ) Seyahat Acentesi ( ) Internet ( ) Arkadaslar/ Akrabalar

() Diger (liitfen belirtiniz) ...............cooooeiiiin

6. Ziyaret etmeden 6nce Kapadokya hakkinda arastirmalar yaptimz mi1? ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabmiz evet ise liitfen hangi kanallardan yaptiginizi belirtiniz (birden fazla secenek
secebilirsiniz)
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( ) Internet ( ) Arkadaslar/Akrabalar ( ) Turizm Dergileri ( ) Tur Rehberi ( ) Tur Sirketi

() Diger (digeri sectiyseniz belirtiniz).............c.coeveeevnnenn...
7. Kapadokya’y: seyahat etme karariniza etki eden bir reklam oldu mu? ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabiniz evet ise hangi kanallardan etkilendiginizi belirtiniz (birden fazla segenek
secebilirsiniz)

( ) Internet ( ) Seyahat Dergileri ( ) Televizyon ( ) Brosiir ( ) Gazete ( )Radyo ( ) Tur
Rehberi ( )Tur Sirketleri () Diger Dergiler ( ) Diger (liitfen belirtiniz).................ccoeoevinen..

8. Kapadokya’y1 bir insan olarak tamimlamamz gerekseydi, nasil tammmlardimz (birden
fazla secenek secebilirsiniz):

( )Canli ( )Huzurlu ( )Neseli ( )I¢Karartict ( )Romantik ( )Romantik
( ) Giizel ( )Ilgi Cekici ( ) Cekici Degil ( ) Tehlikeli ( )Kirilgan
() Diger (liitfen belirtiniz)...................

9. Su ana kadar Kapadokya deneyiminize dayanarak, sizce Kapadokya hangi
ozelliklerini tanitmah?

10. Kapadokya’yr hayal ettiginizde, hemen ne diisiiniiyorsunuz? (birden fazla secenek
sec¢ebilirsiniz)

() Turistik Tesisler ( ) Sicak Hava Balonu Ugusu ( ) At Turu ( ) ATV Turu ( ) Vadiler
() Kiliseler ( ) Yeralt:1 Sehirleri ( ) Peribacalar1 ( ) Diger (liitfen belirtiniz).......

11. Kapadokya’nin Tiirkiye’deki diger turistik mekanlardan farkh oldugunu diisiiniiyor
musunuz? ( ) Evet ( ) Haywr
Eger cevabiniz evet ise neden farkli oldugunu belirtiniz................cocoovviiiiiinnn.
12. Destinasyon markasinin ne demek oldugunu biliyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir
13. Kapadokya’nin marka oldugunu diisiiniityor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayr
14. Kapadokya Boélgesi’nin markasi ile ilgili bilgi seviyeniz nedir? (Liitfen cevabiniza es
deger say1 degerini yuvarlak icine alimz)

Higbir Bilgim Yok Gereginden Fazla Bilgim Var
1 - 2 - 3 - 4 - 5

iFADELER

Litfen, asagidaki ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin karsisinda (X)
isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Kesinlikle Katiliyorum

Kapadokya farkli tarihe ve kiiltiirel mirasa sahiptir.

Kapadokya farkli mimari ve binalara sahiptir.

Kapadokya tarihi yerler ve miizelere sahiptir.

Kapadokya gelenek ve goreneklere sahiptir.

bl Pl el I b

Kapadokya yerel yemekler ve lezzetler sahiptir.
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Kapadokya yerelligi destekleyen cesitli kiiltiirel iiriin sahiptir.

Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi tatmin edici olurdu.

il

Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi hos olurdu.

9. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi ¢ekici olurdu.

10. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi olumlu olurdu.

11. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi arzu edilen olurdu.

12. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi iyi olurdu.

13. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi zengin olurdu.

14. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi farkli olurdu.

15. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi alisilmisin disinda olurdu.

16. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi sasirtici olurdu.

17. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi yenilik¢i olurdu.

18. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi ilging olurdu.

19. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi gbze ¢arpan olurdu.

20. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi net olurdu.

21. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi apacik olurdu.

22. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi seffaf olurdu.

23. Kapadokya bir insan olsaydi kisiligi anlasilir olurdu.

24. Kapadokya bana yaptigim seyleri hatirlatiyor.

25. Kapadokya bana bulundugum yerleri hatirlatiyor.

26. Kapadokya bana hayatimin belirli donemini hatirlatiyor.

27. Kapadokya bana ge¢cmisimin anilarini hatirlatiyor.

28. Kapadokya’y1 daha dnce duydum.

29. Kapadokya’ya olduk¢a aginayim.

30. Kapadokya’y1 diger destinasyonlardan ayirt edebilirim.

31. Kapadokya’nin olumlu yonleri var.

32. Kapadokya’nin gii¢lii iligkileri var.

33. Kapadokya’nin neyi temsil ettigi agik

34. Kapadokya’nin benzersiz yonleri var.

35. Kapadokya ile 6zdeslesebilirim.

36. Kapadokya ile kisisel bir bag hissediyorum.

37. Kapadokya, oldugum kisi olmama yardim ediyor.

38. Kapadokya’y1 'ben (kendim)' gibi goriiyorum.

39. Kapadokya bana ¢ok yakisiyor.

40. Kapadokya kim oldugumu yansitiyor.

41. Kapadokya ¢ok saygi goriiyor.

42. Kapadokya bir turizm destinasyonu statiisiine sahiptir.

43. Kapadokya iyi bir iine sahiptir.

44. Kapadokya bana daima iyi geldi.

45. Kapadokya bana dnemli bir turist gibi davraniyor.

46. Kapadokya bana iyi bakiyor.

47. Kapadokya vaat ettiklerini sunuyor (beklentilerimi karsiliyor).

48. Kapadokya giivenilir bilgi veriyor.

49. Kapadokya’nin giivenebilecegim bir ad1 var.

50. Kapadokya ailem ve/veya yakin arkadagim gibi

51. Kapadokya yasam tarzima uyuyor.

52. Kapadokya ile kisisel iligkimiz var.

53. Kapadokya ile gergekten empati kuruyorum.

54. Kapadokya'y1 uzun zamandir tantyormusum gibi geliyor.

55. Kapadokya’ya yakin hissediyorum.

56. Kapadokya diger destinasyonlar ile ayni olsa bile herhangi
bir destinasyon yerine Kapadokya’ya gitmek mantikli

57. Kapadokya ile ayn1 6zelliklere sahip bagka bir destinasyon yerine
ozellikle Kapadokya’ya giderim.

58. Kapadokya kadar iyi baska destinasyon olsa bile Kapadokya’ya
gitmeyi tercih ederim
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59. Bagska bir destinasyon higbir sekilde Kapadokya’dan farkli degilse
bile Kapadokya’ya gitmek daha akillicadir.

Liitfen demografik 6zelliklerinizle ilgili fikir edinmek i¢in olusturulmus bu béliimde, size iliskin
kutucugu [X] isaretleyiniz veya boslugu doldurunuz.

Cinsiyet: ( ) Kadin ( ) Erkek

Yas e

Egitim Diizeyi: ( ) ilkokul ( )Lise ( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora
ikamet Ettiginiz Ulke: ......cccevvvevnneennnen.

Kapadokya tatiliniz boyunca konaklama seklinizi belirtiniz.

() Arkadas/Akraba evinde kalma ( ) Airbnb ( ) Butik Otel ( ) Zincir Oteller

() Diger (liitfen belirtiniz).............ccocevieiiiin.

SAYGILARIMLA,
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Ek. 2 ingilizce Anket Formu

DESTINASION BRANDING: DETEREMINING THE BRANDING LEVEL OF
CAPPADOCIA REGION FROM THE PERSPECTIVE OF TOURISTS

Dear Participant,

This questionnaire was prepared within the scope of a master's thesis to be prepared in the Department
of Tourism Management, in order to measure the branding level of Cappadocia from the perspective
of tourists within the scope of destination branding. The data obtained from the survey will be used to
make general evaluations and in no way will the name of a person or institution be used. It is of great
importance that you answer the questionnaire honestly and objectively, without leaving any
questions blank. Thank you for your contribution.

Giilsen KARADENIZ Dog¢. Dr. Duygu EREN
Nevsehir Haci Bektas Veli Un. Nevsehir Haci Bektas Veli Un.

Please tick the box [x] for you or fill in the blank in this section, which was created to get an idea
of the factors that attract you to visit Cappadocia.

1. Have you ever previously visited Cappadocia? ( ) Yes ( )No
If yes, how many times have you visited? ..............

2. Did you travel to Cappadocia because of: (check all that apply)
() Culture/History ( )Food ( ) Activities ( ) Relaxation ( ) Family/ Friends
( )Climate ( ) Good Price ( ) Location ( ) Wedding ( ) Hot Air Balloon Flight ( ) Fairy
Chimneys ( ) Others..........

3. What was your general level of knowledge regarding Cappadocia prior to your arrival?

No Knowledge Very Knowledgeable

1 - 2 - 3 - 4 - 5

4. Which of the following features were you aware of? (check all that apply)

( )Geography ( ) Weather ( ) Activities ( ) Transportation () Attractions () Culturel
features ( ) Laws ( ) Festivals & Events ( ) Currency ( ) Natural features ( ) History ( )
Religious places ( ) Restaurants ( ) Accomandation ( ) Food Culture
() Other(if other, please specify).........ccevvvviiiiininninn...

5. How did you plan your trip? (check all that apply)
() Travel Agent ( ) Internet ( ) Friends/Relatives

() Other (if other, please specify)....

6. Did you do research about Cappadocia prior to your departure? ( ) Yes ( ) No
If yes, where did you search? (check all that apply)

() Internet ( ) Friends/Relatives ( ) Travel Magazine ( ) Travel Guide ( ) Travel Agent
(' )Other (if other, please specify)..............

7. Were you influenced by any advertising to travel to Cappadocia?
If yes, where did you notice this advertising? (check all that apply)

() Internet ( ) Travel Magazines ( ) Television ( ) Brochure ( ) Newspaper ( ) Radio
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() Travel Guide ( )Travel Agent ( ) Other Maganizes ( ) Other (if other, please
specify)..........

8. If Cappadocia were a person, would you think of the country as being: (check all that
apply)
() Lively ( ) Peaceful ( ) Cheerful ( ) Depressing ( ) Romantic ( ) Unromantic
() Beautiful ( ) Intriguing ( ) Unattractive ( ) Dangerous ( ) Fragile
() Other (if other, please specify).........

9. Based on your experience in Cappadocia thus far, if you were able to make suggestions
to the Tourism Board — what other features do you think Cappadocia should be
promoting?

10. When you envision Cappadocia, what do you immediately think of: (check all that
apply)
() Tourist Resorts () Hot Air Balloon Flight ( ) Horseback Riding Tour ( ) ATV Tour
() Valleys ( )Churches ( ) Underground Cities ( ) Fairy chimneys
() Other (if other, please specify).........

11. Do you believe that Cappadocia differs from other touristic attachment from Turkey?
( )Yes( )No
If yes, how do you think Cappadocia is differentiated?.............

12. Do you understand what destination branding is? ( ) Yes ( ) No

13. Do you think Cappadocia is a brand? ( ) Yes ( ) No

14. What is your level of knowledge concerning the current Cappadocia destination brand
promoted?

No Knowledge Very Knowledgeable

1 - 2 - 3 - 4 - 5

EXPRESSIONS

Please, after reading the following statements, indicate your level of
agreement with each statement by placing an (X) sign.

Strongly Disagree
Disagree
Undecided

Agree

Cappadocia has distinctive historical and cultural heritage

Cappadocia has distinct architecture and buildings

Cappadocia has historical sites and museums.

Cappadocia has customs and traditions

Cappadocia has local food cuisine and variety of foods

Cappadocia has variety of products that promote local culture

A R el el B e

If Cappadocia were a person, its personality will be
satisfactory

8. If Cappadocia were a person, its personality will be pleasant

9. If Cappadocia were a person, its personality will be attractive

10. If Cappadocia were a person, its personality will be positive

80

Strongly Agree




1.

If Cappadocia were a person, its personality will be desirable

12.

If Cappadocia were a person, its personality will be good

13.

If Cappadocia were a person, its personality will be rich

14.

If Cappadocia were a person, its personality will be distinctive

15.

If Cappadocia were a person, its personality will be ordinary

16.

If Cappadocia were a person, its personality will be surprising

17.

If Cappadocia were a person, its personality will be innovator

18.

If Cappadocia were a person, its personality will be interesting

19.

If Cappadocia were a person, its personality will be distinct

20.

If Cappadocia were a person, its personality will be apparent

21.

If Cappadocia were a person, its personality will be obvious

22.

If Cappadocia were a person, its personality will be clear

23.

If Cappadocia were a person, its personality will be well-
defined.

24.

Cappadocia reminds me of things I have done.

25.

Cappadocia reminds me of places I have been

26.

Cappadocia reminds me of a certain period of my life

27.

Cappadocia reminds me of memories of my past (from
interviews)

28.

I have heard of Cappadocia

29.

I am quite familiar with Cappadocia

30.

I can distinguish Cappadocia from other destinations

31.

Cappadocia has favourable associations

32.

Cappadocia has strong associations

33.

It is clear what Cappadocia stands for

34.

Cappadocia has unique associations

35.

Cappadocia reflects who [ am

36.

I can identify with Cappadocia

37.

I feel a personal connection with Cappadocia

38.

I consider Cappadocia to be ‘me’

39.

Cappadocia suits me well

40.

Cappadocia reflects who I consider myself to be or the way
that I want to present myself to other(s))

41.

Cappadocia is highly regarded

42.

Cappadocia has status as a tourism destination

43.

Cappadocia has a good reputation

44.

Cappadocia has always been good to me

45.

Cappadocia treats me as an important tourist

46.

Cappadocia takes good care of me

47.

Cappadocia delivers what it promises

48.

Cappadocia offers believable destination information

49.

Cappadocia has a name that you can trust

50.

Cappadocia is relevant to my family and/ or close friends

51.

Cappadocia fits my lifestyle

52.

Cappadocia has personal relevance to me

53.

I really empathize with Cappadocia.

54.

It feels like I know Cappadocia for a long time.

55.

I feel close to Cappadocia.

56.

It makes sense to go to Cappadocia instead of any other
destinations, even if they are the same
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57. Even if another destination has the same feature as
Cappadocia, I would prefer to go to Cappadocia

58. If there is another destination as good as Cappadocia, I prefer
to go to Cappadocia

59. If another destination is not different from Cappadocia in any
way, it seems smarter to go to Cappadocia.

Please specify (check one box):

Sex: () Woman ( ) Man

Age: .........

Your Education level: ( ) Primary School ( ) High School ( ) University
() Masters degree ( ) Doctor’s degree (PhD)

What is your country of residence?.........................

Please indicate your accommodations while visiting Cappadocia:

() Visiting friends/relatives () Airbnb ( ) Boutique Hotel ( ) Chain of hotels
() Other (if other, please specify).........

KIND REGARDS,
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EK. 3 Rus¢a Anket Formu

BPEHIMHI" HABHAYEHMUA: OITPEJEJEHUE YPOBHS BPEHIUHI'A KAIIITAJTOKUHN
C TOYKHU 3PEHUS TYPUCTOB

YBaxxaemblil y4YaCTHHK,

Orta aHkera OblUIa MOATOTOBICHA B paMKaX MAarucTEPCKOW IHCCEpTalnd, KoTopas Oyner
noaroroBiena B Kadeape Vmpasnenus Typusmom, dYTOOBI H3MEpPUTh YPOBEHb OpeHAHMHTA
Kanmagokuu ¢ TOYKH 3peHHS TypUCTOB B paMKax OpCHIMHTA JCCTHHAIMH. J[aHHBIC, TOIYYCHHBIC B
pe3ynbTate ompoca, OyAyT HCIONB30BAThCS UL OOIIMX OLIEHOK, U MMs YCIOBEKA HIIU YUPCKICHHS
HUKOUM 00pa3oM He OyIeT HCMOoNb30BaThcs. OYeHb BajKHO, YTOOBI Bbl OTBEYAJIH HA BOINPOCHI
AHKeThl YeCTHO U 00bEKTHBHO, HEe OCTABJISISI HH OJIHOTO Bompoca mycTbiM. BoJsibioe cnacudo 3a
yJacrue.

Giilsen KARADENIZ Houent JIp. Duygu EREN
Yuusepcuter Nevsehir Haci Bektas Veli Yuusepcuter Nevsehir Haci Bektas
Veli

ITOT pa3aes CO34aH, YTOObI MOJYYUTH NpeacTaBieHHe O (AKTOpax, MPUBJIEKAIIHX Bac
nocetuts Kannagokuio. Iloxanyiicta, oTMeTbTe caMoe 0JIM3K0e K BallleMy MHEHHIO 3HAKOM [X]
WU 3aN0JHUTE MPOIMYCK.

1. Bni panbme nocemann Kannagoxuio? () Hda ( )Her
Ecnu na, TO CKOTBKO pa3 BBI MOCEIIATH? ................
2. Ilpuumnbl nocetuts Kannagoxuio (Mo:kHO BBIOpATHL GoJiee 0JHOT0 BAPUAHTA):

() Kymerypa/Uctopus ( ) Ema () Mepompusarus () Oraeix () Cembst/dpy3ps () Kimmar
() Hocrynnas niena () Mecro ( ) Canp0a ( ) Bo3aymmsiii map ( ) Cka3o4HbIe ABIMOXOIBI
() Jdpyroe (TTOKATYHACTA, YKAKHTE) . ouverrerrennenneeneeneenneennennanneans

3. KakoB 0bl1 Bam o0muii ypoBens 3HaHuii o Kanmagoxkmm no Bamero mnpmesna?
(IToxkanyiicTa, 00BeUTe YMCI0BOE 3HAUEHHE, COOTBETCTBYIOLIee BalieMy OTBeTY)

He 6bu10 HUKaKO# nHpOpMaU Y meHnst 6osible HHpOPMAIHMHY, YeM HE00X0IMMO

1 - 2 - 3 - 4 - 5

4. O kakux u3 ciaenyoumux ocodeHHocreii Kannmagokuu Bbl 3HaIu (BBl MO:KeTe BbIOPAaTh
0oJiee 0THOTO BapuaHTa)?
( ) Teorpapms ( ) Iloroma ( ) Mepompustus ( ) Tpaucmopr ( ) Typuctudyeckue

nmocronpumedarensHocT () Kynmsrypasie ocobernroct () 3akonsl () @ectuBanum () Bamora
() Ipupomausie ocodbenHoctn (oO6pazoBanue u T. 1.) ( ) Uctopudeckue ( ) Penmurnosnsie Mecrta
() Pecropanst () Orenu () Kynunapnas kyneTypa

() dpyroe (TTOKATYHCTA, YKAKITE). . ... uennenreneenennenennennanennanennens

5. Kak BbI INIAHUPOBAJIM NOE3AKY (MOKHO BBIOPATh HECKOJIBLKO BADHAHTOB)?

() Typucruueckoe arenrctBo ( ) Muteprer ( ) Jpy3bst/poACTBEHHUKH

() Apyroe (ToXKamyHCTa, YKAMKHTE) «.euvnenrenineneneenenenenennnns

6. Codupanu i Bl HHGopMamuio nepex nocemennem Kannagoxkun? ( ) /la () Her

Ecnu Bam oTBeT «Ja», yKaxxuTe, Kakue KaHabl Bbl HCIOJIb30BAN (BBl MOXKETE BEIOpaTh Oosee
OJTHOTO BapuaHTa)

() Unrepner ( ) [dpyssst/poacteennuku () Typuctuueckue xypHansl () I'ma
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() Typuctnueckas komnanu () JIpyroe (MOKaTYHCTA, YKAKHTE) «.uvenrreneenrenneennannannnnns

7. BbuIa JIM pekjiaMa, KOTOpas MOBJHMSAJIA HA Ballle penleHHe moexath B Kanmamgoxuio?

() Ma () Her

Ecnu Balll OTBET «J1a», YKOXHUTE, KaKHe KaHaJbl Bbl MCIOJIBb30BaIH (BBl MOXETE BbIOpaTh Ooliee
OJTHOTO BapHaHTa)

( ) Narepuer ( ) Typuctmaeckue xypHanbl ( ) TeneBunmenue ( ) Bpommopsr ( ) ['azetsr ()
Pamno () [lyreBomuren ( )Typuctmueckue kommnanuu ( ) JIpyrue »ypHaIbl
() Hpyroe (OKATYHCTA, YKAKHTE) .. eneeverenearaneanenannnnns

8. Ecam 0bl BaM Hy:XHO 0bLI0 omucaTh Kanmagokuio kak JIHYHOCTb, Kak Obl BbI ee
onucaan (MOKHO BbIOpaTh 0oJiee OJHOTO BAPHAHTA):

() Apxwuit ( ) Mupnsiit ( ) Pamoctaerit () HenpeccuBnbiii () Pomantmueckmii () He
pomantnaabii () Kpacusserit () IIpuBnexartensubiii () HenmpuBnekatenbubiit () OnacHbIi
() Xpynkuit () Jpyroe (HOXKaITyHCTa, YKAKHATE).....uvenenenennnn.

9. OcHoBbIBasich Ha BalleM onbiTe B Kannmagokun, kakue pyHKINH, M0 BanieMy MHEHHIO,
J0JIKHBI OBITH MpeacTaBiaeHbl B Kannmagoxkuu?

10. Korga Bbl nmpeacraBisiere cefe Kanmagokuio, 0 4yem BbI cpa3y ayMmaere (Bbl MoO:KeTe
BbIOpaTh 00Jiee OTHOr0 BapuaHTa)?

() Typuctuueckne kypopTtsl ( ) [Tomer Ha Bo3aymuoM mape () I[Iporynka Ha momamsax () Typ
Ha kBagpormkiax () Jdommusl () Lepksu ( ) [logzemusie ropona () Cka3odHbIe ABIMOXOJbI
() Hpyroe (OKATYHCTA, YKAKHTE). .. eneevenrenenanaennanenannn

11. Kak BbI 1ymaere, Kannagokusi oTJiH4aercsi oT APyrux Trypucrudeckux mect Typuun?

()Ma ()Her

Ecnu 1a, yKaKUTE, UEM OTIHUACTCS. . euvveneenneeneennenneeneenneaneeneannens

12. 3Haerte Jin BbI, 4TO 03Ha4YaeT 6pena HanpaBienusi? ( ) Jla ( ) Her

13. Cuuraere a4 Bbl Kannagokuio 6pengom? ()Hda ()Her

14. KakoB Bam ypoBeHb 3HaHmii 0 Opene peruona Kannagoxusn? (ITo:xkanyiicta, o0BequTe
YHCI0BO€E 3HAYEHHE, COOTBETCTBYIOIIEE BAIIeMY OTBETY)

He 6bu10 HUKaKOH HHpOpMALMK Y Mens 6oiiblie HHPOPMAIIHMHU, YeM HEO0O0XO0IMMO
1 - 2 - 3 - 4 - 5
BBIPAKEHUSA
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1. Kanmanokust iMeeT 0Co0YI0 HCTOPHIO M KYJIbTYPHOE HaCJIeTUE.

2. Kanmanokus uMeeT 0co0yI0 apXUTEKTYPY U 3AaHHS.

3. B Kanmamoxuu ecTh HCTOPUIECKUE MECTA U MY3CH.
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Kanmamokust uMeeT TpaJiuiiuy U 00bIYau.

5. B Kammagokuu ectb MecTHBIE OJIFO1a M AEITNKATECHI.

6. B Kanmamoxuu ectb MHOXXECTBO KYJIbTYPHBIX TPOJYKTOB, KOTOPHIE
MTOJIICPIKUBAIOT MECTHOCTD.

7. Ecmm 6m1 Kammagoxkwst ObBLI YEIOBEKOM, €ro JHWYHOCTH Obljga OBl
YAOBJICTBOPUTEIBHOA.

8. Ecmu Oml Kammamokust Oblia YeENOBEKOM, €€ JIMYHOCTh Oblia Obl
HPUSATHBIN.

9. Ecmm 6m1 Kammamokus ObUTa JUYHOCTBIO, €€ JUYHOCTh ObLTa ObI
MPUBJICKATEIBHOM.

10. Ecniu 6m1 Kammamokus ObUTa JHYHOCTBIO, €€ JUYHOCTh ObLTa ObI
MTOJIOXKUTETLHOM.

11. Eciu 6m1 Kammamokus ObUTa JHYHOCTBIO, €€ JUYHOCTh ObLTa ObI
JKenaTesbHa.

12. Eciun 6m1 Kammamokus ObUTa JHYHOCTBIO, €€ JUYHOCTh ObLTa ObI
XOpOoIIa.

13. Eciu 01 Kanmamoxkust Obula JUYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTH Oblaa OBl
OoraToH.

14. Eciu 01 Kanmamoxkuss ObUIa JUYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTH Oblaa OBl
0COOEHHOM.

15. Econ Obmr Kanmamokust ObUTa JUYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTH OblIa ObI
HEOOBITHOH.

16. Eciu 01 Kanmamokust Obula JUYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTH Oblaa OBl
YIUBUTEIHLHOM.

17. Ecin Obp1 Kanmamoxust ObUTa JUYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTH Oblaa OBl
HOBaTOPCKOM.

18. Ecou 01 Kanmamokust Obula JUYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTH Oblaa ObI
UHTEPECHOIL.

19. Ecin Ob1 Kammamokust Oblla 4YeIOBEKOM, €€ JIMYHOCTh ObLTa ObI
BBIJIAIOIICHCS.

20. Ecau 661 Kanmagokus ObLTa TUYHOCTBIO, €€ JUYHOCTH Obli1a OBl SICHOM.

21. Ecau Ob1 Kammamokusi Oblia JIMYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTh Oblia Obl
OYCBHUIHOM.

22. Ecaiun Ob1 Kammagokusi Oblia JIMYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTh Oblia Obl
IpO3payHO.

23. Ecau Obl Kammamokusi Oblia JIMYHOCTBIO, €€ JIMYHOCTh Oblia Obl
MTOHSITHOM.

24. Kannaaokusi HAOMUHAET MHE O TOM, YTO S TaM JieJiaJl.

25. Kanmamokus HAHOMHHAET MHE O MECTax, TJie 5 ObLI.

26. Kannanokusi HAIOMUHAET MHE ONPEICICHHBII epUO MOEH XKHU3HHU.

27. Kannanokusi HAMIOMUHAET MHE O MOEM MPOLLIOM.

28. A panbuie casiman o Kannagokuu.

29. S ouens xopomo 3Har0 Kannagokuro.

30. A mory omnunts Kannagokuio oT Apyrux HanpaBJICHUH.

31. Kanmajgokusi UMeeT MoJIOKUTEIbHbIE CTOPOHBIL.

32. Y Kannagoknu CUIbHBIE aCCOMAIU

33. IlonsTHo, uto o3Hauyaet Kanmagokus.

34. Kanmajokus UMEeT YHUKAIBHBIC 0COOCHHOCTH.

35. i mory unentudunmposars cedst ¢ Kannanokueit

36. S uyBcTBy!O MUUHYIO cBA3b ¢ Kanmagokuew.

37. Kanmaokusi TOMOTaeT MHE CTaTh TEM, KTO 5 €CTb.

38. A Bwxy Kannagoxuio kak «ce0s.

39. Kanmagokus MHE OY€Hb MOIXOIUT.

40. Kannanokusi oTpaxkaet To, KTO 51 €CTb.

41. Kannajnokusi oueHb yBaxkaeMasl.

42. KanmnaJokusi UMEeT CTaTyC TYPUCTUUYCCKOTO HAMIPABIICHHSI.

43. Kannajaokus UMeeT XOPOIIYI0 pelyTalulo.
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44. Kanmaokusi MHE BCETJIa HpaBHJIACh.

45. Kanmagokust OTHOCHTCS] KO MHE KaK K BAXXHOMY TYPHCTY.

46. Kamnmagokus 3a00THTCS 000 MHE.

47. Kanmagokus BBIIONHSAET CBOM oOOemaHus (COOTBETCTBYET MOUM
OKHUJAHMSIM).

48. Kanmamokus mpenocTaBIisieT JOCTOBEPHYIO HHPOPMAITHIO.

49. Nwms Kanmamokuu, KOTOPOMY St MOTY JIOBEPSITh.

50. Kamnmanokus 1jisi MEHS KaKk CEMbsI WIIH OJIM3KUH JIPYT.

51. Kanmanokusi HoaxoauT MoeMy 00pasy >KH3HH.

52. V Hac nmunble oTHOMIEHN ¢ Kanmagokueii.

53. 5 ouens couyBcTBYI0 Kanmanoxuu.

54. Taxkoe omymieHue, Kak OyaTo s 1aBHO 3HA0 Kammanokuro.

55. 51 uyBcTByIO Oym3ocTh K Kammamokuw.

56. Haxe ecnn Kanmajgoxus Takas xe, Kak U Jpyrue HarnpaBieHUs, UMEET
CMBICI OTIIpaBUThCs B Kanmagokuio, a He B 11000€ Ipyroe MecTo.

57. BMecTo Apyroro HampaBJICHUSI C TAKUMH K€ XapaKTEPUCTHKaMH, Kak
Kanmnanokus, s ciennanbHo oTnpasisitock B Kanmnagokuto.

58. Ecimu ectb apyroe MecTo, CTOJIb ke Xopoluee, kak Kammanokus, s
npenounTar exarp B Kannamokuro.

59. I[ame €Cjin  OApyroc¢ HalpabJIC€HUE HHUYEM HE OTJIMYACTCA OT
Kannaaoxnﬂ, Pa3yMHEC OTIIPABUTLCSA B Kannauoxmo.

IMo:xanyiicTa, oTMeTbTe 3HaKOM [X] WJIM 3aM0JTHUTE NYCTOE MECTO B 3TOM pa3jieJie, CO3AAHHOM
JUISL TOTO, YTOOBI MOJYYUTH MPeICTABIEHHE 0 BAIIMX AeMOrpaduyecKuX XapaKTepUcTHKAX.

Bammon: ( ) Myxckoir ( )XKenckuit
Bam Bo3pacrt: ................
Bame o6pa3oBanmne:

() Henonnoe cpemuee () Cpemnee oomee () Cpennee npodeccuonansroe () Briciree
obpazoBanue () AcmupanTtypa

CTpaHa MPEOBIBAHUSI: c.vvvvrrnrenerncanconnes
IoxanyiicTa, ykaKuTe THI Balllero NpPo:KUBaHMsA BO BpeMs oTnycka B Kannagoxumn.
() lIpoxuBanue y apysei/poactBeHHukoB ( ) Airbnb () Byrux-otens () Cets oreneit

() Apyroe (IOKAITYHCTa, YKAKHTE). . ...eueneneerenenenennanenenenenenenns
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Ek. 4 ispanyolca Anket Formu

DETERMINANDO EL NIVEL DE MARCA “CAPADOCIA” DESDE LA
PERSPECTIVA DE LOS TURISTAS,

Estimado Participante;

Este cuestionario fue disefiado para medir el nivel de marca de Capadocia desde la perspectiva de los
turistas dentro del alcance de una tesis de maestria que se preparara en el departamento de la gestion
del turismo. Los datos que se obtengan de la encuesta se utilizaran para realizar valoraciones generales
y no se utilizara en modo algun nombre de la persona o la institucion, es muy importante para los
objectivos del estudio que respondan la encuesta con honestidad y objetividad, sin dejar
ninguna pregunta en blanco. Gracias por sus contribuciones.

Giilsen KARADENIZ Dog¢. Dr. Duygu EREN
Nevsehir Haci Bektas Veli Un. Nevsehir Haci Bektas Veli Un.

En esta seccion, que se cred para tener una idea de los factores que lo atraen a visitar
Capaddcia, marque la casilla [x] para usted o complete el espacio en blanco.

1. (Has visitado Capadécia antes? ( ) Si () No
En caso afirmativo, ;Por cuantas veces 10 VISItO? ........cceoeeieiriieniiienininenenieseneeenen
2. Razones para visitar Capadoécia (puedes elegir mas de una opcion):

() Cultura/Historia ( ) Comida ( ) Actividades ( ) Relajaciéon ( ) Familia/Amigos
( )Clima () Precio asequible ( ) Ubicacion ( ) Boda ( ) Globo aerostatico
() Chimeneas de hadas () Otros (especifiquela)...........

3. ¢Cual es su nivel general de conocimiento sobre Capadocia antes de visitarla?
(Encierre en un circulo el valor numérico equivalente a su respuesta)

No tengo ni idea Tengo mas informacion de la necesaria

1 - 2 - 3 - 4 - 5

4. ;Cuadles de las siguientes caracteristicas de Capaddcia conocia (puede elegir mas de una
opcion)?
( ) Geografia ( )Clima ( ) Actividades ( ) Transporte ( ) Atracciones turisticas
() Caracteristicas culturales ( ) Leyes ( ) Festivales/Eventos ( ) Moneda
() Caracteristicas naturales (formacion, etc.) () Desactualizado ( ) Lugares Religiosos
() Restaurantes () Negocios de Hosteleria () Cultura Culinaria

() Otros (especifiquela)............ccoceevvinnnn.n.

5. ¢(Cémo planeé su viaje (puede elegir mas de una opcién)?
() Agencia de Viajes () Redes Sociales ( ) Amigos/Familiares
() Otros (especifiquela).....................
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6.

7.

opcion)

10.

11.

12.
13.
14.

Hizo alguna investigacién sobre Capadécia antes de visitarlo? ( ) Si () No
Si su respuesta es afirmativa, indique qué canales esta utilizando (puede elegir mas de una

opcion)
() Redes Sociales ( ) Amigos/Familiares ( ) Revistas de turismo ( ) Guia de turismo
() Compaiiia de turismo ( ) Otro (especifique si eligi6 otro)..................

.Hubo algin anuncio que influy6 su decision del viaje a Capadécia? ( ) Si () No

En caso afirmativo, indique qué canales se ven afectados (puede elegir mas de una

() Redes Sociales ( ) Revistas de viajes ( ) Television ( ) Folleto ( ) Periodico
( )Radio ( ) Guia turistica ( ) Compaiiias de turismo ( ) Otras revistas

() Otro (especifiquela)...........ccooevevieininnann...

.Si tuvieras que describir Capaddcia como una persona, como la describirias (puedes
elegir mas de una opcion)?

( )Vivido ( )Tranquilo ( )Alegre ( )Deprimente ( ) Romantico
( )Noromantico ( )Hermoso ( ) Atractivo ( ) Poco atractivo ( ) Peligroso

() Fragil () Otro (especifiquela)...................

Segiin su experiencia en Capaddcia hasta el momento, ;qué caracteristicas cree que
deberia presentar Capaddcia?

Cuando imagines Capadoécia, ;Qué piensas inmediatamente? (puedes elegir mas de una
opcion)

() Facilidades Turisticas ( ) Vuelo en Globo Aerostatico ( ) Cabalgata ( ) Tour
Cuatrimotos ( ) Valles ( )Iglesias ( ) Ciudades Subterraneas ( ) ( ) Chimeneas de
hadas () Otro (especifiquela)..........ocovvviiiiiiiiiiiiiiian..

.Crees que Capaddcia es diferente de otros lugares turisticos de Turquia? ( ) Si( ) No
En caso afirmativo, indique por qué es diferente. .............c.ocooiiiiiiiiiiiiiin..

.Sabes qué significa una marca de destino? ( ) Si () No

.Crees que Capadécia es una marca? ( ) Si () No

;Cual es su nivel de conocimiento sobre la marca de la Region de Capadécia?
(Encierre en un circulo el valor numérico equivalente a su respuesta)

No tengo ni idea Tengo mds informacion de la necesaria

1 - 2 - 3 - 4 - 5
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EXPRESIONES

Por favor, después de leer las siguientes afirmaciones, indique su nivel de

acuerdo con cada afirmacion colocando un signo (X).

Estoy totalmente en desacuerdo

No estoy de acuerdo

Estoy indeciso

Estoy de acuerdo

Absolutamente estoy de acuerdo

Capadocia tiene la historia distinta y patrimonio cultural.

Capadocia tiene arquitectura y edifio diferente.

Capadocia tiene lugares y museos distintos.

Capadocia tiene tradiciones diferentes.

Capadocia tiene cocina local y sabor diferente.

Capadocia tiene culturas que apoya su localidad.

Al BN Nl ol ol Il N

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria
satisfactoria.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria muy
amable.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria atractivo.

10.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria positivo.

11.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria deseado.

12.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria bueno.

13.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria rico.

14.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria diferente.

15.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria
extraordinario.

16.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria increible.

17.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria innovador.

18.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria interesante.

19.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria conspicuo.

20.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria claro.

21.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria obvio.

22.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria
transparente.

23.

Si Capadocia fuera un ser humano, su personalidad seria
comprensible.

24.

Capadocia me recuerda las cosas que hago.

25.

Capadocia me recuerda los lugares que conozco.

26.

Capaddcia me recuerda los momentos bonitos en mi vida.

27.

Capaddcia me recuerda mis recuerdos.

28.

Yo he oido Capadocia antes.

29.

Yo conozco Capadocia bien.

30.

Yo puedo distinguir Capadécia de otras destinaciones.

31.

Capaddcia tiene aspectos positivos.

32.

Capaddcia tiene relaciones fuertes.

33.

Es muy claro lo que Capaddcia representa.

34.

Capaddcia tiene aspectos unicos.
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35. Yo puedo tener interioridad con Capadocia.

36. Me siento el vinculo especial con Capaddcia.

37. Capaddcia ayuda a mi ser.

38. Yo veo Capaddcia como yo.

39. Capaddcia me queda muy bien.

40. Capadocia refleja mi personalidad.

41. Capaddcia se aprecia mucho.

42. Capadodcia es una destinacion turistica.

43. Capaddcia tiene una fama importante.

44. Me siento siempre bien en Capadocia.

45. Capadodcia me trata como si fuera un buen turista.

46. Capadodcia me cuida bien.

47. Capadocia satisface mis expectativas.

48. Capadocia da informaciones confiables.

49. Capaddcia tiene un nombre en el que puedo confiar.

50. Capadocia es como mi buen amigo.

51. Capadocia cumple mi manera de vivir.

52. Con Capaddcia, tenemos relacion personal.

53. Realmente simpatizo con Capadocia.

54. Siento que conozco Capadécia desde hace mucho tiempo.

55. Me siento cerca de Capadocia.

56. Incluso si Capadoécia es lo mismo que otros destinos, tiene sentido ir
a Capaddcia en lugar de a cualquier otro destino.

57. Voy especialmente a Capaddcia en lugar de otro destino con las
mismas caracteristicas que Capadocia.

58. Si hay otro destino tan bueno como Capaddcia, preferiria ir a
Capadocia.

59. Incluso si otro destino no es diferente de Capadocia, es mas
inteligente ir a Capaddcia.

Marque la casilla [X] para usted o complete el espacio en blanco en esta seccion creada para tener una
idea de sus caracteristicas demograficas.

Género: ( )Mujer ( ) Hombre

Nivel de educacion: ( ) Escuela Primaria () Escuela Secundaria () Universidad
() Maestria () Doctorado

Pais de Residencia: .........................o.
Indique el tipo de alojamiento durante sus vacaciones en Capaddcia.
() Hospedarse con amigos/familiares () Airbnb () Hotel Boutique ( ) Hoteles de cadena

() Otros (especifiquela)........covvuiiiriiii e

SALUDOS CORDIALES,
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