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OZET

BAKU’NUN DESTINASYON MARKA IMAJI VE DESTINASYON AIDIYETI:
OTEL MUSTERILERI UZERINE BIR ARASTIRMA
Sezgin RASULZADE

Ondokuz May1s Universitesi

Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Yiksek Lisans, Temmuz/2021

Danigman: Dog. Dr. Erdal YILMAZ

Gilintimiizde destinasyonlarin sayisi artmaktadir. Bu artim turistlere destinasyon
seciminde ¢esitlilik saglamakta ve destinasyonlar arasindaki rekabetin artmasina
sebep olmaktadir. Destinasyonlar, birbiri ile rekabet etmesi birbirinden farkl
olmasma yol acmistir. Bu sebepten turizm sektdriinde Snemli olan destinasyon
markalagmasi ¢abasi igerisine girilmistir. Markalagsmay1 basaran destinasyonlar, turist
icin hatirlanabilir ve tercih edilebilir olmasini saglamakta olup, diger destinasyonlara
gore rekabet giiciinii daha da artirmaktadir. Rekabet giicii artan destinasyonlar,
turistler tarafindan daha cok tercih edilerek destinasyon marka imajinin ve turistlerin
destinasyon aidiyet duygusunun olugsmasina yol agmaktadir.

Bu calismanm amaci; Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin goziinde Bakii
sehrinin nasil bir destinasyon marka imaji1 ve destinasyon aidiyetine sahip oldugunu
tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle temel mevcut literatiir taramasi
yapilmig daha sonra destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetinin boyutlar1
tespit edilmis ve destinasyon marka imajinm destinasyon aidiyetine herhangi bir
etkisinin olup olmadigini1 belirlemek amaciyla Azerbaycan Devletinin Bakii sehrinde
otel miisterilerine anket formu uygulanmistir. Anket formu 6rneklem evren igerisinde
bulunan, kolayda 6rneklem metodu ile Bakii sehrini ziyaret eden 429 yerli turiste
uygulanmis ve toplam 408 kullanilabilir veriye ulasilmistir. Elde edilen veriler, SPSS
22.0 for Windows istatistik paket programu ile islenerek verilerin istatistiki analiz
sonuglar1 tespit edilmistir. Testler uygulanmadan 6nce 6lgegin basiklik (Skewness)
ve carpiklik (Kurtosis) degerleri hesaplanmistir. Verilerin normal dagilim
gostermedigi g6z oniinde bulundurularak parametrik olmayan “Mann-Whitney U
Testi” ile “Kruskal-Wallis H Testi” uygulanmis ve verilerin gruplandirilmasinda
faktor analizi uygulanmustir.

Arastirma sonucunda, Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka
imajmni olusturan “dogal ¢ekicilikler ve altyapr durumu”, “kiiltiirel yap1 ve sosyal
cevre”, “bolgenin atmosferi” ve “maliyet avantaji” olmak iizere dort boyuttan;
destinasyon aidiyetinin ise tek boyuttan olustugu tespit edilmistir. Destinasyon marka
imajiyla destinasyon aidiyetinin birbiriyle olan iliski diizeyini ve derecesinin tespit
edilmesine yonelik gergeklestirilen korelasyon analiz sonucunda ise Bakii’yii ziyaret
eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji1 algisiyla destinasyon aidiyeti arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Bakii, destinasyon, desinasyon marka imaji, destinasyon
aidiyeti.



ABSTRACT

BAKU’S DESTINATION BRAND AND DESTINATION OWNERSHIP:
A RESEARCH ON HOTEL CUSTOMES
Sezgin RASULZADE
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Tourism Adminstration
Master, July/2021
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Erdal YILMAZ

Today, the number of destinations is increasing. This increase provides tourists
with diversity in destination selection and causes an increase in competition between
destinations. The fact that the destinations compete with each other has caused them
to be different from each other. For this reason, destination branding efforts, which
are important in the tourism sector, have been attempted. Destinations that succeed in
branding ensure that they are memorable and preferable for tourists and
increase their competitiveness compared to other destinations. Destinations with
increasing competitiveness are preferred more by tourists, leading to the
formation of destination brand image and tourists' sense of destination belonging.

The aim of this study; It is to determine what kind of destination brand
image and destination belonging the city of Baku has in the eyes of domestic
tourists visiting Baku. For this purpose, firstly, a basic literature review was made,
then the dimensions of destination brand image and destination belonging were
determined and a questionnaire was applied to hotel customers in Baku city of
Azerbaijan State in order to determine whether the destination brand image
has any effect on destination belonging. The questionnaire form was applied to
429 domestic tourists who visited the city of Baku with the convenience sampling
method in the sample universe, and a total of 408 usable data were obtained.
The obtained data were processed with the SPSS 22.0 for Windows statistical
package program and the results of the statistical analysis of the data were
determined. Skewness and skewness (Kurtosis) values of the scale were
calculated before the tests were applied. Considering that the data did not show
normal distribution, non-parametric "Mann-Whitney U Test" and "Kruskal-Wallis H
Test" were applied and factor analysis was applied in grouping the data.

As a result of the research, the destination brand image of domestic
tourists visiting Baku consists of four dimensions: "natural attractions and
infrastructure status”, "cultural structure and social environment”, "atmosphere of
the region” and "cost advantage"; it has been determined that the destination
belonging consists of one dimension. As a result of the correlation analysis
carried out to determine the level and degree of relationship between destination
brand image and destination belonging, it has been determined that there is a
statistically positive and significant relationship between destination brand image
perception of domestic tourists visiting Baku and destination belonging.

Keywords: Baku, destination, destination brand image, destination belonging
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1. GIRIS

Turizm, 1950’1 yillardan sonra iilke ekonomilerine katki saglamada etkinligini
artiran bir sektordiir. Bu baglamda turizm sektdrii ve turizm gelirleri, iilkelerin
iktisadi yapilarinda olduk¢a Onemli bir yer almakta olup, biiylime gibi
makroekonomik degiskenler iizerinde etkide bulunabilmektedir. 1980’lerden sonra
sosyo-ekonomik toplumsal bir aktive olarak turizm, gelismekte olan iilkelerin
ekonomileri iizerindeki olumlu etkileri, sektorler arasinda dnemli yere sahip olmasini
saglamistir (Kanca, 2015:2). Ulke ekonomilerinin kars1 karsiya kaldigi ulusal ve
uluslararas1 ekonomik sorunlarin ¢éziimiinde dinamik ve ekonomik 6zellige sahip
olan turizm, iilkelerin bu sorunlarii ¢6zmekte ve darbogazlarin asilmasinda adeta bir
¢ikis noktas1 olarak goriilmektedir (Cimat ve Bahar, 2003: 2). Ulkeler, yeni
destinasyonlar1 turistlerin begenisine sunarak turist ziyaretlerinde artig saglamak ve
sahip olduklar1 cazibe unsurlarini ortaya ¢ikarmayir amaglamislardir (Ulama, 2015:

232-233; Albayrak ve Ozkul, 2013: 20).

Destinasyon kavramu ile ilgili yapilmis olan aragtirmalar sonucunda farkli
tanimlamalar ¢iksa da tiimiiniin ortak noktasi, bir turizm destinasyonunun, turizm
endiistrisinin {riinlerinden biri olarak belirtilmesidir. Destinasyon, bdlgenin iklimi,
sunulan hizmetler, dogal ve kiiltiirel 6zelliklerinden meydana gelen bir turizm
irliniidiir. Bu baglamda ortaya c¢ikan gelismeler turistlerin  beklenti ve
aliskanliklarinda meydana gelen degisimler, stratejik bir bakis acisiyla
destinasyonlarin birer marka olarak algilanmasmi ve yOnetilmesini zorunlu

kilmaktadir (Gtliger, Hassan ve Pelit, 2013: 49).

Marka olan destinasyonlar, rakiplerinden farkl olarak karar verme durumunda
turistler tarafindan rakiplerine gore daha cok tercih edilmekte olup ve daha fazla
deger kazanma anlamima gelmektedir. Ayni1 sekilde, bir destinasyonun markalasmasi,
kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan o destinasyonun tiim kaynaklarinm turistlerin
zihninde yliksek deger kazanmasina getirip ¢ikarmaktadir (Ailawadi ve Keller, 2004:
334). Destinasyonun markalagsmasi etkili bir pazarlama unsuru olmakta ve bu
nedenle destinasyon pazarlamacilar1 kalict olabilmek i¢in hedef kitlenin
memnuniyetine ve markalasmaya onem vererek calismaktadir. Her destinasyon

kendine 6zgii 6zellikleri ile kendi i¢inde bir markadir. En dnemlisi ise hedef kitlenin



algisinda giiclii bir imaj yaratmak ve gelistirmektir (Aslan, Giineren,Coban, 2014: 4).

Destinasyonlarin hedef kitle tarafindan tercih edilmesinde, destinasyonun imaji
oldukca onemlidir (Cakir ve Kiigiikkambar, 2016:403). Destinasyona gii¢lii ve
olumlu bir imaj kazandirmak ve bu imajin hedef kitlelere duyurulmasi 6nemli bir
konu olmaktadir (Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015: 923). Olumlu marka imajina sahip
olmak, toplumun gilivenini ve toplum nezdinde itibar1 saglamakta olup (Cabuk vd.,
2013: 96) destinasyonlarm, turistler tarafindan daha cok tercih edilmesine ve
destinasyon markasma baglilik duyulmasmi kolaylastrmaktadir (Ertas ve Tas
Giirsoy, 2016:160). Destinasyon imajinin duyusal aidiyet gelistirmede anlamli etkiye
sahip oldugu tespit edilmis ve turistlerin destinasyona yonelik duyusal aidiyetlerinin

destinasyon sadakatini dnceleyen bir faktor oldugu 6ne ¢ikmugtir (Tirkeri, 2014: 61-
62).

Yapilan bu arastirmada destinasyonlar agisindan 6nemli kavramlardan olan
destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti konularina odaklanilacaktir. Dort
boliimden olusan arastirmada, destinasyonlar agisindan 6nemli kavramlardan olan
destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyeti konular1 incelenmistir. Caligmanin
birinci bollimiinde, Bakii’niin tarihi, cografi 6zellikleri ve konumu, Bakii’de ulasim,
konaklama ve yiyecek olanaklari agiklanmis, Bakii’niin tarihi ve kiiltiirel degerleri

incelenmis ve Igerisehir, Kiz Kulesi, Sirvansahlar saray1 hakkinda bilgi verilmistir

Calismanin ikinci boliimiinde, oncelikle destinasyon kavrami agiklanmustir.
Ardindan destinasyon oOzellikleri, destinasyon tiirleri ve destinasyon ¢ekim
unsurlarindan bahsedilmis ve destinasyon aidiyet kavrami, icerigi incelenmistir.
Daha sonra markanin tanimi yapilmig, markanin 6nemi, marka cesitleri ve marka
kimliginden bahsedilmistir. Ardindan turizmde markanm rolii, destinasyon
markalama ve destinasyon marka imaji kavramlar1 aciklanmistir. Son olarak

destinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyet iliskisi incelenmistir.

Arastirmanin {iclincti bolimiinii yontem kismi olusturmaktadir. Bu boliimde,
arastirmanin problemi, aragtirmanin amaci ve O0nemi, aragtirma verilerinin toplanma
teknigi ve analizi, aragtirmanin evreni ve Oorneklemi, arastirmanin modeli, literatiir
taramast ve hipotezler, son olarak arastrmanin smirlilik ile varsayimlari

aciklanmustir.



Arastirmanin dordiincti bolimiinii ise bulgular kismi olusturmaktadir. Bu
boliimde oOncelikle arastrmaya katilan katilimcilarin  demografik  6zellikleri,
katilimecilarin  Bakii’yli ziyaretine iliskin detayli bulgular, Bakii destinasyon
diistincelerine yonelik bulgular, katilimcilarin Bakii destinasyon marka imajina
yonelik bulgular, katilimcilarin Bakii destinasyon aidiyetine yonelik bulgular ortaya
konulmustur. Son olarak ise katilimcilarin Bakii destinasyon marka imaj1 ile
destinasyon aidiyeti arasinda olan iliskisine yonelik verilere, sonug ve tartismaya yer

verilmistir.
1.1. Bakii’niin Tarihi

Turistler seyahat ettikleri iilkelerin tarihini, yasayis tarzini, kiiltiiriinii merak
etmekte ve bu nedenle her iilke, insan uygarligmin olusumunda eski roliinii
kanitlamak, onu diinyaya sunmak i¢in kiiltiirel miras 6rneklerinden yararlanmaktadir.
Ulkenin kiiltiirel mirasm diinyaya tanitmada ise turizm dnemli bir rol oynamaktadir.
Azerbaycan topraklar1 tarihi ve mimari eserleri ile ¢ok zengin bir iilke olup, bu

eserlerin bircogu Azerbaycan Cumhuriyeti'nin baskenti olan Bakii’de yer almaktadir.

Bakii’niin adinin ne anlama geldigi bugiline kadar tam olarak belli degildir. X.
Yiizyilda yazili Arap kaynaklarinda “Bakuh”, “Baku”, “Bakuye” olarak gegmis, XV.
Yiizyilda Rus kaynaklarinda “Baka”, Safavi donemi kayaklarinda “Badkube” olarak
gecmektedir. “Badkube” Farsca “Riizgarlar sehri” anlamma gelmektedir.
Azerbaycanlilar ise nihayetinde “Baki” (Bakii) olarak adlandirmaktadirlar
(Asurbeyli, 2006: 48-49).

Azerbaycan'm en eski sehri olan Bakii'niin tarihi milattan Onceki yillara
dayanmaktadir. X. Yiizyilda liman sehri olarak taninan Bakii, XI- XIII. Yizyilda
ilerleme donemi gecirmekteydi. Ancak, XIII. Yiizyilda Tatarlarin (Mogollarin)
Azerbaycan’a saldirisi ile Bakii sehri ekonomik olarak darbe aldi. XIV. Yiizyilda
denizyolu ile ticaret yeniden canlandi. 1191 yilinda Sirvansahlar hanedanliginin
merkezi olan Samahi’da yasanan deprem sonucunda I. Ahsitan Bakii’yii Sirvansgahlar
hanedanligmimn merkezi yapmis ve bununla beraber Orta Dogunun Onemli

sehirlerinden biri olmustur (Abdullayev, 1976: 550-551).

XVIIL. Yiizyillda Azerbaycan’da hanliklar kurulmasiyla birlikte merkez olan
Bakii hanligi, 1806 yilinda Car Rusyas: tarafindan isgal edildikten sonra i¢c ve dis
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savaglar sona ermistir. XIX. Yiizyilin sonlarina dogru Bakii’niin ekonomik hayatinda
biiyiik degisimler yasanmistir. Bu degisimler sonucunda petrol iiretimi artmis ve
1901 yilinda diinyada {iretilen petroliin yarisindan fazlasi Bakii’de tretilmistir

(Mahmudov, 2004: 193).

1880 yilinda Bakii’niin Sabuncu semtinden Surahani semtine 26 km mesafede,
1883 yilinda 520 km uzunlugunda Bakii- Tiflis demiryolu hatti kurulmustur.
Haberlesme alaninda da 6nemli gelismeler meydana gelmistir ve 1886 yilinda ilk

telefon hatt1 kurulmustur (Bakii Valiligi, 2019).

28 Mayis 1918 yilinda Azerbaycan Milli Sura tarafindan Azerbaycan Halk
Cumhuriyeti ilan edilmis ve ardindan Bakii baskent olmustur. 1920 yilinda Sovyet
Rusyasmin Kizil Ordusu Azerbaycan Halk Cumhuriyeti'nin sinirm1 gecerek Bakii’ye
girdi ve ardindan Azerbaycan Sovyet Sosyalist Cumhuriyeti ilan edildi (Mahmudov,
2004: 195-196).

Birinci Diinya Savasi ve sonras1 Bakii’yli ekonomik, sosyal ve bagka alanlarda
olumsuz etkilemistir. Bu olumsuz etkenlerden dolay1r 1913-1920 yillarinda sehir
niifusunda ciddi azalma olmus ve 1945 yilana kadar devam etmistir. 1945°den
itibaren sehir ekonomik kalkinmada yiliksek bir seviyeye ulagsmistir. (Bakii Valiligi,
2019). Guniimiizde Bakii, Azerbaycan’in baskenti ve en kalabalik ilidir.

1.2. Bakii’niin Cografik Ozellikleri ve Konumu

Hazar Denizi’nin bati kiyisinda yer alan Bakii’niin arazisi, Abseron
Yarmmadasmin giineyinde 40°,23" enlik 49°,51' uzunluk meridyenlerinin kesistigi ve
Gobustan’m bir bolimiinii kaplayarak giineydogu Sirvan diizliigiine kadar
uzanmaktadir. Genel olarak Bakii genis ovalardan, yayla ve tepelerden olusmaktadir.
Bakii’niin yiizol¢timii 2130 km? olup, niifusu 2.262.600’diir. Sehrin merkezi bolimii
Bakii limanma dogru inen amfitiyatro bicimindedir ve her iki taraftan denize inisi
mevcuttur. Dogudan Sultan, batidan Hasar, Sihov burunlari ile sinirlanmakta ve
liman kuzeyden giineye sekiz kilometre kadar uzanmaktadir. Sehir civari arazilerde
petrol cikarilmaktadir. Burada madensular1 (Sih, Suraxani), insaat malzemeleri
(cimento ve kireg iiretimi) tesisleri, tuzlu goller (Biiyiiksor, Hocahesen) ve cok
sayida camur volkani (Keyreki, Lokbatan, Bog-boga) bulunmaktadir. Sahil boyu yer

alan kismi diinya okyanus seviyesinden 28 metre asagisinda yer almaktadir.
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(Kerimov, 2011: 53).

Bakii’niin iklimi 1limli-sicak ve kuru suptropikal iklim tipine aittir.
Azerbaycan’in en az yagmurlu (200-400mm) ve en riizgarli (yillik ortalama hizi 4-6
m/s) ilidir. Bu bakimdan bolge riizgar enerjisi potansiyeline sahiptir. Giinesli
giinlerin miktar1 y1l boyunca 2200-2400 saattir. En sicak ay1 Temmuz ve Agustos
aylaridir. Hava durumunun yillik 0°C’dan asag1 oldugu giinlerin sayis1 10-20 giin

arasinda degismektedir (Yusifov, Isayeva ve Askerov, 2007: 18).
1.3. Bakii’de Ulasim Olanaklar

Ulasim, Latince trans ve portare kelimelerinin birlesiminden olusmakta ve bir
yerden bagska yere gotiirmek, tasimak anlamina gelmektedir. Giiniimiizde ise
tasimacilik ve nakliye kelimeleri olarak kullanilmaktadir (Incili, 2018: 3). Ulasim,
turizmin gelismesinde etkili bir rol oynar. Bir iilkenin ulasim kolayliklar1 o iilkenin
turizminin gelismesine ve yayilmasina imkan saglar. Ulasimi kolay olmayan tilkenin,
turizm acisindan degerlendirmek miimkiin degildir. Bu bakimdan Bakii kolay bir

ulagim sistemine sahiptir.
Ulasim sistemleri sunlardir:

e Karayolu Ulasimi
e Demiryolu Ulagimi
e Denizyolu Ulasimi

e Havayolu Ulasimi

Bakii ili iginde demiryolu, karayolu, havayolu ve Hazar Denizi’nin en biiyiik

limani ile denizyolu ulasimi ve tasimaciligi yapilmaktadir.
Azerbaycan’ a gelen turistler:

- Tirkiye’den; karayolu ve havayolu;

- Iran; karayolu, havayolu, denizyolu ve demiryolu;

- Giircistan’dan; karayolu, havayolu, demiryolu;

- Rusya’dan; karayolu, havayolu, demiryolu;

- Kazakistan ve Tiirkmenistan’dan; denizyolu ve havayolu,

- Diger iilkelerden ise havayolu ulasimi ile gelebilmektedirler (Rehimov,

2004: 284).



1.3.1. Denizyolu Ulasimi

Azerbaycan’in denizyolu ulasimi, Hazar Denizi’nin en bilyiikk limani1 Bakii’den
baslamaktadir. Bakii’den, Hazar Denizi, Volga Nehri, Volga- Baltik Suyolu ve
Volga- Don Kanali ile diinya okyanuslarina agilmak miimkiindiir (Abdullayev, 1976:
555).

Azerbaycan Cumhuriyeti Bakanlar Kurulu 28 Kasim 1904 yilinda 407 sayili
karartyla Bakii Uluslararas1 Deniz Ticaret Limanini tasdik etmistir (Mursalov, 2009:
108). Liman, Ana Yiik Terminali, Konteynir Terminali, Bere Terminali, Diibendi
Petrol Terminali ve Yolcu Terminali olarak 5 terminalden olusmaktadir. Bu

terminallerden Orta Asya, Iran ve Rusyaya deniz ulasmmi ile yiik ve yolcu

tasinmaktadir (Hasanli, 2015: 52).

Tablo 1.1. Azerbaycan’ da Denizyolu Ulasimmin Temel Gostericileri

2014 2015 2016 2017 2018
Yolcu Tagimaciligi (bin yolcu) 14.7 8.5 19.6 17.1 15.7
Yolcu Tagimaciligindan Gelen 1,010.4 812.3 698.1 931.9 1,615.1
Gelir (bin manat)
Yiik Tagimaciligi (bin ton) 9,934.1 6,625.9 5,807.3 8,344.5 8,236.1
Yik Tasimacihigindan Geen | 101,329.2 | 93,177.4 | 159,397.8 178,792.6 | 168,951.5
Gelir (bin manat)
Kaynak: (Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, Erisim: 27.09.2019.,

https://www.stat.gov.az/source/transport/.)

1.3.2. Karayolu Ulasim

Azerbaycan’in baskenti olan Bakii tlkenin biitiin sehir ve kasabalarini

birlestiren otoyollari,

turizminin ve ulke

ekonomisinin  gelismesine katki

saglamaktadir. Azerbaycan’a gelen turistler havayolu ulasimindan sonra karayolu

ulagimini tercih etmektedirler. Karayolu ulagimi en ¢ok tercih edilen ikinci ulagim

tiridiir (Mursalov, 2009: 106).

Tablo 1.2. Azerbaycan’ da Karayolu Ulagiminin Temel Gostericileri

2014 2015 2016 2017 2018

Karayolunun Uzunlugu (km) 19.016 19.016 19.016 19.016 19.176
Kopriilerin Sayisi 1.476 1.478 1.490 1.494 1.517
Yiik Tagimaciligi (bin ton) 128.603 137.605 141.459 144.854 149.344
Yilk Tasimaciligindan Elde | 509.747 565.309 602.185 620.251 635.137
Edilen Gelir (bin manat)

Yolcu Tagimaciligi (bin yolcu) | 1.608.532 | 1.666.155 | 1.708.191 | 1.739.726 | 1.766.564

Yolcu Tagimaciligindan Elde 510.283 563.352 612.753 653.628 761.762

Edilen Gelir (bin manat)

Kaynak: Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, Erisim: 27.09.2019.,

https://www.stat.gov.az/source/transport/
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Bakii Uluslararas1 ve Sehirlerarasi yolcu tagimaciligi hizmeti veren ve
Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) iilkelerinde benzeri bulunmayan Bakii otobiis
terminali 2009 Subat ayindan hizmete sunulmustur. Bu otobiis terminali iilke i¢i tim
sehirlere, Giircistan, Tiirkiye, Rusya Federasyonu ve Iran’a seferler diizenlemektedir

(Hasanli, 2015: 51).
1.3.3. Demiryolu Ulasimi

Azerbaycan’da ilk demiryolu 1880 Ocak ayinda uzunlugu 20 km olan Bakii-
Sabuncu-Surahani arasinda insa edilmistir. Petrol, yolcu ve yiik tagimaciligina talebin
artmast demiryolu ulasiminin gelismesine imkan saglamistir. Azerbaycan’in ana
demiryol terminali Bakii Garidir. Bakii Garindan Rusya (Moskova, Sankt-Peterburg,
Mahackala, Tyumen, Rostov), Ukrayna (Kiyev, Harkov) ve Giircistan’a (Tiflis)
yurtdigi, Balaken, Horadiz, Gence, Mingegevir, Agstafa ve Astara’ya yurti¢i tren
seferleri yapilmaktadir (Azerbaycan Devlet Demir Yollari, 2019).

Tablo 1.3. Azerbaycan’ da Demiryolu Ulagimimin Temel Gostericileri

2014 2015 2016 2017 2018
Demiryollarmin Uzunlugu (km) 2,066 2,068 2,071 2,132 2,133
Yolcu Tagimaciligr (bin yolcu) 2,517 1,883 1,978 2,490 2,841
Yolcu Tagimaciligindan Elde 14,452 12,130 13,158 14,240 14,674
Edilen Gelir (bin manat)
Yiik Tagimaciligi (bin ton) 21,795 17,090 15,479 14,558 13,954
Yiik Tasimaciligindan Elde 221,851 219,947 249,277 264,962 | 256,167
Edilen Gelir (bin manat)

Kaynak: Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, Erisim: 27.09.2019.,

https://www.stat.gov.az/source/transport/

6 Kasim 1967'de Bakii metrosu acilmistir. Bakii metrosunun uzunlugu 36,63
km olup, 3 hat ve 25 duraktan olusmakla yillik 221,6 milyon yolcu tasimaktadir
(Bakii Metrosu, 2019).

1.3.4. Havayolu Ulasim

Azerbaycan Havayolu ulasimi diinyanin bir¢ok iilkesine direk ucuslarmin
olmasi, hemen her yerden {ilkeye erisimin olmasi turizmin gelismesine katki
saglamaktadir. Azerbaycan’da 5 havaalani faaliyet gostermektedir. Bakii, Gence ve
Nahg¢ivan havaalanlarindan yurtdisi, diger havaalanlarmdan ise yurtici yolcu

tasinmaktadir (Mursalov, 2009: 108).


https://www.stat.gov.az/source/transport/

Bakii Havalimant 9 Subat 1933'te agilmistir. Giinlimiizde Kafkasya’nin en
biiyiik havaalan1 Bakii’de Haydar Aliyev Havalimanidir. Sehirden 20 km uzaklikta
ve Bine kasabasinda bulunmaktadir (Hasanli, 2015: 49).

Havalimanlarinin denetimi alaninda en etkili olan "Skytrax World Airport
Awards" sirketi 2018 yi1l1 7 Mayis Bakii- Haydar Aliyev Uluslararasi Havalimani "5
Yildiz" statiisiine layik gormiistiir. (Haydar Aliyev Uluslararast Havalimani, 2019).

Tablo 1.4. Azerbaycan’da Havayolu Ulasiminin Temel Gostericileri

2014 2015 2016 2017 2018
Yurti¢i Yolcu Tasimaciligi (bin 552 534 548 589 614
yolcu)
Yurtdist Yolcu Tagimaciligi (bin 1,236 1,284 1,432 1,770 1,785
yolcu)

Yolcu Tagimaciligindan Gelen 298,624 296,907 336,421 461,998 528,459
Gelir (bin manat)

Yiik Tasimaciligi (bin ton) 125 129 160 173 208

Yiik Tasimaciligindan Gelen 539,196 531,151 717,528 1,185,343 1,538,459
Gelir (bin manat)

Kaynak: Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, Erisim: 27.09.2019.,
https://www.stat.gov.az/source/transport/

1.4. Bakii’de Konaklama Olanaklan

Konaklama tesisleri, turistik ¢ekicilikleri olusturan, miisterilerin geceleme
yaninda, yiyecek, icecek ve kismen eglence gereksinmelerini karsilamak iizere insa
edilen tesislerdir (Karasakal, 2015: 4). Konaklama tesisleri; asli konaklama ve
tamamlayici tesisleri olarak iki gruba ayrilmaktadir. Asli konaklama; otel, motel, tatil
koyleri ve pansiyonlar olarak dort boliimde ele alimmaktadwr. Tamamlayici
konaklama tesisleri; Kamping, apart otel, oberj, hostel, spor ve avcilik vb. gibi

tesisleri igerir (Sagkes, 2019: 9).

Azerbaycan’da turizmin gelisimi ile paralel konaklama tesisleri de
gelismektedir. Her yil yeni oteller agilmakta ve marka oteller Azerbaycan pazarina
girmektedir. Bu acilan oteller bir yildizdan bes yildiza kadar smiflara ayrilmaktadir.
Dort ve bes yildizli oteller genellikle baskent Bakii’de yerlesmektedir.
Azerbaycan’da faaliyet gosteren "Nahcivan" otel 1994 yilinda restore edilerek

"Hayat Regency" olarak ve ilk modern otel olarak faaliyete baslamigtir. Bakii’de
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faaliyet gosteren konaklama tesisleri yerli ve yabanci ortakliklar tarafindan
yiriitiilmektedir. “Hilton Baku”, “Sheraton Baku Airport”, “Jumeirah Bilgah”, “Four
Seasons Baku”, “Fairmont Baku” gibi bir ¢ok diinyaca iinlii bes yildizli oteller,

Bakii’de bulunmaktadir (Memmedov, 2019: 216-226).

Tablo 1.5. Azerbaycan’da Konaklama Isletmeleri ve kapasiteleri

2014 2015 2016 2017 2018
Konaklama Sayis1 | 535 536 548 563 596
Yatak Sayisi 35,652 37,278 40,042 41,611 46,693
Oda Sayisi 17,363 17,953 20,330 20,778 22,192
Kaynakca: Azerbaycan Devlet Istatistik Komitesi, Erisim: 03.10.2019.,

https://www.stat.gov.az/source/tourism/

1.5. Bakii’de Yiyecek Olanaklar

Ulusal mutfagi son derece zengin olan Azerbaycan’da 2.000 iizeri yemek tiirii
bilinmektedir. Zengin mutfag1 birgok gezgin tarafindan da tespit edilmistir. ingiliz
gezgin Anthony Jenkinson’a gore, Shamakhi’de Abdulla hanin misafiri olurken
290’nin lizerinde yemek cesidi servis edilmistir. Bu yemeklerin 6zelligi dogal
malzemelerden meydana gelmesidir. Eski ticaret kervanlarinin ve askeri yollarin
Azerbaycan’ dan ge¢mesi mutfaga belli bir etkisi olmustur. Araplarla uzun siireli
ilisgki Azerbaycan mutfagina kahveyi, tarihi ipek yolu ise uzak Cin’den cayi, Ote
yandan Rus mutfagindan halk arasinda "bors" adiyla bilinen yemek tiirii

kazandirmustir (Azerbaycan Kiiltiir Bakanligi, 2019).

Bakii mutfagi, hamur yemekleri, et yemekleri, balik yemekleri, pilav ve
tatlilarla zengindir. En ¢ok sevilen ve talep géren hamur yemeklerine gutab, diisbere,
eriste, xengel ve umag dahildir. Et yemeklerine kebaplar, kofteler, dolma cesitleri ve
tencere yemekleri ornek gosterebiliriz. Balik yemeklerinde ise balik kizartmasi ve
levengi daha ¢ok tercih edilmektedir. En ¢ok sevilen yemeklerden biride pilavdir.
Pilavin bir¢ok ¢esidi yapilmakta olup en yaygin olanlar1 ise tavuklu pilav, sebze
pilavi, siitlii pilavdir. Bakii’niin tath cesitlerinden sekerbura, baklava, gogal ve
feselisi meshurdur. Bakii’de meyve ve sebzelerden ¢esitli regeller hazirlanmaktadir.
Ornegin ceviz receli, domates regeli, karpuz receli, elma, ¢ilek, kiraz, iiziim ve her

tiirlit meyve regelleri bulunmaktadir (Vikipediya Azerbaycan Metbexi, 2020).


https://www.stat.gov.az/source/tourism/

1.6. Bakii’niin Tarihi ve Kiiltiirel Degerleri
1.6.1. Igerisehir

Igerisehir Bakii’niin antik tarihi merkezlerden biridir. Buras1 kalelerle cevrili
oldugundan halk arasmmda "Kale" ve "Eskisehir" denilmektedir. Gliniimiizde
Igerisehir, yerel halkin yasadigi ve tarihi bir alandir. Buras1 Hazar denizi kiyisinda
bir tepe tlizerinde 22 hektar alanda yiiksekligi 9-10 metre, eni 3.5 metre olan
duvarlarla gevrili bir sekilde insa edilmistir. Igerisehir, Kiz Kulesi ve diger yapitlarla
beraber muhtesem savunma teknigine sahip olup ve 1977 yilinda Igerisehir tarihi
mimarlik statiisiinii aldiktan sonra Sirvansahlar Saray1 ve Kiz Kulesi ile birlikte 2000
yilmin aralikk aymda UNESCO’nun belirledigi Diinya Miraslar1 arasina
Azerbaycan’dan ilk giren yer olmustur (Orucova, 2018: 52-53).

1.6.2. Kiz Kulesi

Kiz Kulesi, Igerisehirde bulunan tepenin alt kismu deniz kenarinda, sehir
kulesinin giiney-dogu tarafinda 8 kattan olusan muhtesem kuledir. Kiz Kulesinin
yiiksekligi 29,7 metre, ¢cap1 16,5 metre olup duvarlarinin kalinlig1r yukardan 5 metre
asagidan ise 4 metredir (Memmedov, 2006: 68).

Ote yandan Kiz Kulesi Azerbaycan para birimleri iizerinde defalarca
kullanilmistir. 1964 yilinda Kiz Kulesi miize olarak faaliyet gdstermeye baglamis ve
2000 yilinda UNESCO Diinya Miras1 listesine dahil edilmistir. Biiyiikligi ve
goriiniimii ile Abserondaki ve biitlin lilkedeki savunma kuleleri i¢inde esi benzeri

bulunmamaktadir (Orucova, 2018: 52).
1.6.3. Sirvansahlar Saray

1192 yilinda Sirvansahlar Hanliginin baskenti olan Samahi sehrinde yasanan
deprem sonucunda baskenti Bakii'ye tasimiglardir. Baskent Bakii olduktan sonra
burada ¢esitli saraylarm yapimi baslanmis ve bu saraylardan biri 52 odadan olusan

Sirvansahlar Sarayidir (Hasanl, 2015: 55).

XV vyiizyilda Igerisehir’de Azerbaycan mimarisinin en giizel anitlarindan biri
olan Sirvansahlar saray kompleksi kuruldu. Saray; Dogu kapisi, Divanhane, Saray

binasi, Dervis binasi, Sah camisi, Keykubat camisi, Saray tiirbesi, Hamam ve Ov
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olarak dokuz yapidan olugmakta ve 2232 m? arazide bulunmaktadir. (Cabbarova,
2017: 31).

1.6.4. Bakii’niin Kiiltiirel Degerleri

Bir {ilkenin tarihi, kiltiirel degerlerinin zenginligi turizmin gelismesini
saglayan ve o iilkeye turistleri c¢ekici kilan onemli faktorlerden biridir. Ciinki
herhangi bir lilkeye seyahat eden turist o lilkenin tarihine, kiiltiirline ve yasam tarzina
onem gostermektedir. Yani turizm, iilkenin kiiltiirel mirasin1 desteklemede ve
diinyaya tanitmada Onemli rol oynar. Azerbaycan topraklar1 tarihi ve mimari
eserleriyle zengindir. Bu eserlere miizeler, tiyatro-sinema, saraylar, kiitiiphaneler,
Kiliseler ve camiler kapsamaktadi. Her yil arkeologlarimiz yeni anitlar kesfederek

kiiltiirlimiiziin zenginlesmesine katki saglamaktadirlar.
1.6.5. Miizeler

Miize Yunanca’da “mouseion” olarak tanimlanan, Yunan mitolojisinde yer
alan ilnam perilerinin isimlerinden tiiretilmistir. Britannica Academic tarafindan ise,
tarihi eserlerin sergilendigi bina olarak tanimlanmaktadir (Erol, 2019: 6).

Azerbaycan’da ilk ulusal miize 7 Mart 1919 yilinda kurulmustur (Hasanls,
2015: 59). Bakii’de tarihi eserlerin sergilendigi ve kiltlirii canlandiran miizeler

sunlardir:

» Azerbaycan Ulusal Tarih Miizesi: 1920 yilinda Halk Komisarhig
tarafindan kurulmus ve gecmisten bugiine kadar tarihi yansitan sanat
eserleri sergilenmektedir (Hasanli, 2015: 60).

» Azerbaycan Ulusal Hali Miizesi: Miize 1967 yilinda kurulmus, 1972
yilinda ise ziyarete acimistir. Miizede Azerbaycan halkinin kiiltiirlini
yansitan buraya ait halilar sergilenmektedir. 2014 yilinda Hali Miizesinin
yeni binasinim agilis1 yapilmigtir. (Orucova, 2018: 56).

» Bakii Modern sanatlar Miizesi- 2009 Mart aymnin 20’sinde kurulmustur.
Miize koleksiyonunun biiyiik kismini XX yiizyildan giliniimiize kadar olan
resim ve heykel eserleri sergilenmektedir (Hasanli, 2015: 61).

» Azerbaycan Ulusal Miizik Kiiltiirii Miizesi- 1967 yilinda agilan miizede
milli musiki aletleri olan tar, kemanga, ney, saz, def, ¢ift davul (nagara) ve

zurna gibi miizik aletleri sergilenmektedir. (Hasanli, 2015: 62).
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» Azerbaycan Ulusal Giizel Sanatlar Miizesi- 1936 Yilinda insa edilen miize
iki binadan olugsmaktadir. Burada Dogu {ilkelerinin, Azerbaycan'in, Bati

Avrupa ve Rus sanat eserleri sergilenmektedir (Hasanli, 2015: 62).

Bakii’de tarihi eserlerin sergilendigi ve kiiltiiri canlandiran diger miizeler

sunlardir:

» Azerbaycan Ulusal Tiyatro Miizesi,
» Gala Arkeoloji ve Etnografya Miizesi

» Azerbaycan Milli Edebiyat Miizesi

» Azerbaycan Ulusal Tarihi Mimarlik Miizesi
> Azerbaycan Istiklal Miizesi

» Samet Vurgun Ev Miizesi

» Cafer Cabbarli Ev Miizesi

> Uzeyir Hacibeyli Ev Miizesi

»  Neriman Nerimanov Ev Miizesi

» Celil Memmedkuluzade Ev Miizesi

>

Leopold ve Mstislav Rostopovig“lerin Ev Miizesi (Hasanli, 2015: 62-63).
1.6.6. Saraylar

‘Bakii Kristal Zali: Yirmi yedi bin kisilik bu zal, 2012 yilinda hazar denizinin
istiinde Eurovision sarki yarismasmin finali i¢in 6zel olarak insa edilmistir
(Orucova, 2018: 56). Haydar Aliyev Saray1 14 Aralik 1972’de kapilarin1 halka agtu.
Haydar Aliyev Merkezi 2007 yilinda ingasina baslanmis ve 10 Mayis 2012 yilinda
Haydar Aliyev’'in dogumunun 89. Yildoniimiinde hizmete girmistir. Diinya
mimarisinin incilerinden biri olarak kabul edilen merkez Bakii’ niin sembolii olarak
bilinmektedir. Merkezin mimar1 diinyaca iinlii Zaha Hadit’tir (Haydar Aliyev
Merkezi, 05.10.2019). Cumhurbaskanlhig1 Sarayr mermer ve granit zeminli 12 kath
binanin 1977 yilinda insas1 baglamig ve 1986 yilinda hizmete agilmistir (Azerbaycan
Cumhurbagkan1 Saray1, 2019).

1.6.7. Kiitiiphane

Kiitliphane kavrami Arapca ve Fars¢a kelimelerinin birlesmesinden ortaya
cikmistir ve kitaplarin saklanildigi yer anlamina gelmektedir (Xelefov, 2004: 9).

Bakii’de yer alan kiitiiphaneler bunlardir:
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23 Mayis 1923 yilinda hizmete agilan Azerbaycan Milli Kiitiiphanesi:
Azerbaycan’in ana kiitliiphanesi ve diinya ¢apinda en biiyiik ulusal kiitiiphanedir.
Kuruldugu zaman 5 000 adet kitap arsivine sahip olan kiitiiphane giiniimiizde 4 569

604 adet basili kitap i¢eren arsive sahiptir.

Azerbaycan Cumhurbaskanligi Isler Idaresi Kiitiiphanesi: Bakii’de 2003
yilinda kurulmustur. Bu kiitiiphanede ender kitaplar arsivi bulunmaktadir. Burada
okuyucularin ihtiyacini karsilayacak biiylik okuma salonu, 6zel salon, internet salonu
ve bircok 6zelligi olan salonlar1 vardir. Giiniimiizde 400 000 basili kitap arsivine

sahiptir.

Azerbaycan Ilimler Akademisi Kiitiiphanesi: 1923 yilinda agilmistir.
Gilintimiizde bu kiitliphane envanterinden yaklasik 1.5 milyona kadar yazili dokiiman,
cesitli miktarda elektronik kataloglar ve 14 adet okuma salonu ile hizmet
sunmaktadir (Tahirov, 2015: 70-82).

1.6.8. Camiler

Gilinlimiizde diinya iizerindeki en yaygin dini anitlar olarak bilinen camiler
Bakii sehrinde de yogun olarak goriilmektedir. Bakii’de 64’1 aktif hizmet veren ve
50’si kapali durumda olan toplam 114 adet cami bulunmaktadir. Faaliyette olan

camilerden sunlardir:

Tezepir Cami, essiz giizelligi olan bu cami 1905 temmuz aymin 23°de
Ziverbey Asurbeyov tarafindan yapilmistir (Azerbaycan Respublikasi Dini
Qurumlarla Is Uzre Dévlet Komitesi, 2019).

Bibiheybet Cami, bu tarihi dini anit XIII yiizyilda Sirvansah II. Ferruhzad
tarafindan yapilmistir. 1934 yilinda XI. Ordu tarafindan cami patlatilmistir. 1998
yilinda yeniden hizmete a¢ilms ve 2008 yilinda genisletilmistir. Caminin yiiksekligi
5 m olup, 3000 kisilik kapasiteye sahiptir (Kafkas Miisliimanlar Idaresi, 06.10.2019).

Cuma Cami, Igerisehir’de bulunan tarihi 6nemi olan cami &nceleri atesgah

mebedi olmus ve XII yiizyilda camiye ¢evrilmistir.

Sehitlik Cami, Tiirkiye Diyanet Vakfi’'nin “Gintas” Sirketi tarafindan 1993-
1996 yillar1 arasinda yapilmistir (Hasanli, 2015: 86-89).
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1.6.9. Kiliseler

Bakii’de bulunan kiliseler: Mihayil Arhangel kilisesinin tarihi 1840-1850
yillarina tesadiif etmektedir. Liiteran kilisesi 1895-1897 yilinda Almanlarm istegi ile
inga edilmistir. Kutsal Meryem Miladi kilisesi 1909 yilinda Hayirsever Haci
Zeynalabidin tarafindan insa ettirilmistir. Kutsal Meryem Katolik kilisesi ise 2005-
2008 yillar1 arasinda insa edilmistir (Hasanli, 2015: 84-85).
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2. DESTINASYON VE DESTINASYON AIDIiYETI

2.1. Destinasyon Kavrami

Son yillarda yaygin olarak kullanilan destinasyon kelimesi dilimize
Fransizcadan gegmis olup varilacak olan yer anlamina gelmektedir (www.tdk.org.tr).
Destinasyon kelimesinin literatiirde farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Destinasyon,
turistlerin ilgisini ¢ekmek, hizmetlerini karsilamak, onlar1t memnun etmek ve
tiiketicilere biitiinlesmis bir tecriibe sunan turizm {riinii veya hizmeti olarak
tanimlanmaktadir (Tiirkeri, 2014: 28). Ayrica destinasyon kelimesi ile ilgili tanimlar
arasinda en kapsamli ve genis olani seyahat sonunda varilan veya ulasilan yer
anlamini tasimaktadir. Bu tanimlara bakildiginda destinasyon biiytik bir kitayi, kiigiik

bir sehri, kasabay1 temsil edebilmektedir (Cigek, 2016: 3).

Pek ¢ok yazar destinasyonlar1 turizm pazarlamasi agisindan goéz Oniinde
bulundurmus ve cografi agidan, dogal ¢ekiciligini ve kiiltiirel varliklarmi temel
alarak tanimlamiglardir. Cografi agidan yapilan tanimlamalarda Buhalis,
destinasyonu; bir ada, bir iilke, bir kasaba, bir kita gibi belirgin bir sekilde
tanimlanmis olan cografi alanlar olarak agiklamistir. Kotler ve arkadaslari ise
destinasyonu, bir adanin fiziksel sinirlar1 veya bir iilkenin siyasi sinirlar1 gibi gergek
ya da pazarm olusturdugu sinirlar i¢inde kalan yerler olarak tanimlamislardir. Son
olarak Swarbrooke destinasyonu "g¢ekicilikleri igeren biiyiik alanlar" olarak ifade

etmistir (Yiiksek, 2014: 1).

Bazi1 arastirmacilar destinasyon kavramina farkl agiklamalar getirmistir. Hu ve
Ritchie (1993), destinasyonu turizm olanaklar1 ve hizmetlerinin toplami; i¢dz ve
Basarir (1996), turistler tarafindan seyahat edilmesi planlanan yer; Palmer ve
McCole (2000), tarihi mirasi, festivaller ve diger aktivitelerin yapildigi yer; Bahar ve
Kozak (2012), ziyaretcilere o yere 0zgii sunabilecekleri faaliyetlerin toplandigi
cografi alan olarak belirtmislerdir (Dagistan, 2019: 5-6). Ryan'a gore ise destinasyon
farkli dogal gekicilikleri olan biiyiik ya da kiigiik cografi alanlardir (Ilyasov, 2015:
30).

Turistik destinasyon, girdilerin ve c¢iktilarm yer aldigi, turistik yerleri,
konaklama, ulasim, diger hizmetler ve altyap1 gibi ¢esitli bilesenleri igeren bir sistem

olarak algilanmakta, “turistik toplumun” bulundugu cografi bir yerel yer veya bdlge
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olarak ifade edilmektedir. Destinasyon diizeyinde insanlari ve yerleri birbirine
baglayan faktor bu sistemin yagsamsal bir bilesenini ifade etmektedir (Tinsley ve

Lynch, 2001: 367-372).

Destinasyon, turistlerin yasadiklar1 yerler diginda zaman gegirmek i¢in seyahat
ettikleri, farkli ve dogal cekiciliklere sahip olan ve onlara sunulan hizmetlerin
gerceklestigi yerler olarak tanimlamak miimkiindiir. Destinasyon siyasi sinirlar1 olan
yerlerden ¢ok, dogal ve turistik ¢ekicilikleri olan cografi alanlardir. Bu tanima gore,
siyasi smirlar1 olan Azerbaycan'1 bir destinasyon olarak algilamak yerine, turistik
cekicilige sahip olan Hazar denizi sahilleri ve bu sahilde bulunan sehirler destinasyon

olarak kabul edilmektedir (Orucova, 2018: 29-30).
2.2. Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyonlar1 birbirinden farkli kilan onlarin 6zellikleridir. Her bir
destinasyonun farkli 6zellikleri olmakla birlikte, onlar1 birlestiren ortak 6zellikleri
ziyarete gelen turistlerin ihtiyaglarin1 karsilanmasi ve dogal ya da yapay
cekiciliklerinin bulunmasidir (Cigek, 2016: 4).

Destinasyon 6zelliklerini; yer ve yapisi, verdigi hizmet, cografi konumu, iklimi
ve sezon Ozellikleri gibi birgok unsura gore smiflandirmak miimkiindiir. Temel
olarak varligin1 tamamen veya kismen olarak turizme baglayan destinasyonlar olarak

iki ana guruba ayirilabilir:

e  Varligmi tamamen turizme baglayan destinasyonlar; ziyaretgiler tarafindan
ihtiya¢ duyulan konaklama ve diger hizmetlerin tamamini saglayan,
ekonomik acidan turizme odaklanan ve gelisen destinasyonlardir.

e Varligm kismen turizme baglayan destinasyonlar; turist ¢ekim giiciine

sahip olan ancak ekonomisinin bir kismii turizmden elde edebilen

destinasyonlardir (Atay, 2003: 32).

Destinasyon ile ilgili yapilan tim tanimlart g6z Oniinde bulundurarak bir

bolgenin destinasyon olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken ozellikleri sunlardir

(Oksiiz, 2017: 5):

e Kiiltiirel, sosyal ve fiziksel 6zelliklerinin olmasi,

e Turizmin gelisimine yol agacak turizm altyapisina sahip olmasi,
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Turistleri bolgeye ¢ekebilmek icin turistik ¢ekiciliklere sahip olmasi,
Ulasmminin kolay olmasi,

Turistler i¢cin konaklama olanaklarmin saglanmasi.

Farkli 6zelliklere sahip destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin farkli 6zellikleri

ve beklentileri olmaktadir. Destinasyonlarin farkl 6zelliklere sahip olmasina ragmen

genel Ozelliklerinden de bahsetmek miimkiindiir. Bunlar; farkli cografi dlgekte yer

almasi, birden ¢ok iiriinii kapsamasi, miisterek miilkiyet yapilarinin olmasi ve ¢esitli

pazarlarin ihtiyacin1 karsilamasi seklinde siniflandirmak miimkiindiir (Tiirkeri, 2014:

30-31).

David ve Tozser destinasyon 6zelliklerini sdyle siniflandirmastir:

Turist tarafindan secilen hedef bolgedir.

Yerli ve yabanci turistlere hizmet veren alandir.

Turist bakis agistyla tanimlanmaktadir.

Cografi ve fiziksel olarak siniflandirilabilen bir bolgeyi ifade etmektedir.
Turistik yerler, tirlinler, hizmetleri ve en az bir giin gecirmek icin gerekli
olan diger arka plan hizmetlerini igeren bir yer veya bolgedir.

Bir imaj1 vardir.

Turistlere entegre bir deneyim saglar (David ve Tozser, 2009: 82).

Cogu destinasyon Buhalis'in 6 As sistemi olarak tanimlanabilen asagidaki

bilesenlerin bir ¢ekirdegini olusturur. Bu nedenle destinasyon tiim iiriin ve hizmet

deneyimlerinin bir markas1 olarak kabul edilebilir.

Turistik yerler: Dogal, insan yapimi, yapay, belli bir amaca yonelik
yapilar, miras ve 0zel etkinlikler,

Erisilebilirlik: Giizergahlar, ulasim terminalleri ve araglardan olusan tiim
tasima sistemi,

Aktivite: Konaklama, yiyecek icecek olanaklar1 ve diger turistik hizmetler,
Mevcut paketler: Aracilar ve toptancilar tarafindan 6nceden diizenlenmis
paketler,

Faaliyetler: Turistlerin ziyaret swrasinda destinasyonlarda gergeklestirilen
her tiirlii faaliyetler,

Destek hizmetleri: Bankalar, posta, gazete bayileri, hastaneler gibi

17



turistlerin kullandig1 tiim hizmetlerdir (Buhalis, 2000: 98).

Arastirma sonuglarina gore bir destinasyonun tercih edilebilir olmasi i¢in alt

yap1 ile birlikte saglanan hizmetlerin yeterli olmas1 gerekmektedir (Tiirkeri, 2014:
32).

2.3. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon tiirleri, bilgi edinme, sosyallesme ve bos zaman olarak ii¢ boliime
ayrilmaktadir. Bilgi edinme; farkl kiiltiirleri deneyimlemek, yeni yerler kesfetmek ve
bilgi edinmek gibi planlardan olusur. Sosyallesme; tanimadigi, arkadas olmadig:
kisilerle seyahat etmek ve arkadaslik ¢evresini gelistirmek maksadiyla bir yerlere
gitmek gibi planlardan olusur. Bos zaman; kisinin bos zamanlarinda kendi istegiyle

katilacagi dinlenme ve eglenme gibi planlardan olugsmaktadir (Ertas, 2014: 7).

Kotler, Bonen ve Makens (1999) destinasyonlar fiziki sinirlarina gére makro
ve mikro olarak iki baslikta smiflandirmislardir. Bir sekilde sinir1 fiziki olarak var
olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerler mikro destinasyon, birden c¢ok
destinasyon alanini igeren yerler ise makro destinasyon olarak tanimlamaktadir

(Demir, 2011: 26). Siyasi yetki alanlarina gore incelendiginde ise destinasyonlar;

e Birden fazla iilkeden olusan makro bir bolge
e Biriilke

e Bir iilkenin icerisinde yer alan bir il

e Sehir veya kasaba

e Daha 6zgiin bir yer olarak siniflandirilmaktadir (Zagral, 2014: 7).

Destinasyonlarin farkli 6zelliklere sahip olmalar1 turistlerin ziyaret amaglar1 da
farkli kilmaktadwr. Bunun i¢in destinasyonlar1 siniflandirmak oldukga giligtiir. Bu
nedenle farkli arastirmacilar farkli siniflandirmalar yapmustir. Ornegin Buhalis birgok

destinasyon tiiriinii s0yle siniflandirmstir:

e Sehir (Kentsel) Destinasyonlar1: Medeniyetin ilk yillarindan beri turizme
dahil olmustur. Spor, is, dinlenme, din, saglik ve egitim amaclh ziyaret
eden turistlere ¢gekim unsuru olmaktadir.

e Yaz (Sahil) Destinasyonlar1: Turistlere genellikle tatil giinlerinde hizmet

vermektedir. Soguk iklimde yasayan turistler, deniz-kum-giines ¢ekim
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unsurlarina sahip destinasyonlari tercih etmektedirler.

e Dag (Kis) Destinasyonlari: Kayak ve dag sporlar1 ile ilgilenen turistleri ve
bos zamanlarmi degerlendirmek isteyen turistlerin tercih ettigi c¢ekim
unsurlarindan biridir.

e Kirsal Turizm Destinasyonlari: Dogay1 ve tarimsal siiregleri deneyimleme
arzusunda olan turistleri ¢eken unsurdur.

e Otantik Destinasyonlar: Macera ve otantik deneyim yasamak isteyen
turistleri ¢eken unsurdur. Otantik destinasyonlara sahip Ugiincii Diinya
Ulkeleri 6rnektir.

e Benzersiz, Egzotik destinasyonlar: Turistlere benzersiz bir deneyim sunan
¢ekim unsurudur (Buhalis, 1999: 101-103).

Insanlar saglik, kiiltiir, dinlenme, eglenme, is ve kongre gibi farkli nedenlerden

seyahat etmektedirler. Orucova (2018: 32) bu bakimdan destinasyonlar1 alt1 gruba

ayirmaktadir:

1.

Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar: Etnik topluluklarin yasam tarzini
ve kiiltiirel degerlerini gérmek icin yapilan gezintilerdir.

Kiiltiirel turizm ve kiiltiirel turistik destinasyonlar: Insanlarin anilarmda kalan
yoreleri tekrar gormek amaciyla yapilan gezilerdir. Genellikle koy veya kirsal
bolgelerin festivallerini, yapilan eliglerini ve yoreye has yemeklerini yemek
isterler.

Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Tarihi zenginlikleri olan
turistik yerleri géormek kilise ve anitlar1 gormek amaciyla yapilan gezilerdir.
Cevresel turizm ve gevresel turistik destinasyonlar: Cevresel turizm cografi
ozellik tasir. Insanlarin daha ¢ok tabiat harikalarin1 gérmek, daga tirmanmak
ve kamp yapmak istedikleri gezilere cevresel turizm denmektedir.

Eglenceye yonelik turizm ve eglence merkezlerini olusturan turistik
destinasyonlar: Insanlarm rahat bir sekilde sosyal iliskilerini gelistirmek,
giineslenmek, spor etkinliklerine katilmak gibi aktivitelerin yapildig:
gezilerdir. Eglence turizmin temel amac1 insanlara rahatlik getirmektir.

Is amacgh turizm ve isi olusturan turistik destinasyonlar: Toplanti, kongre,
seminer, konferans ve kurslara katilmak amaciyla yapilan gezilerdir

(Orucova, 2018: 32).
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2.4. Destinasyon Cekim Unsurlari

Destinasyon ¢ekim unsurlar1 turizm endiistrisinin temel kaynaklarindan biridir.
Bir destinasyonun gekicilikleri olmazsa o destinasyonda turizmin geligmesinden sz
edilemez. Baz1 destinasyonlar dogal, kiiltiirel ve tarihi g¢ekiciliklere sahip olmakla
turist cekim giicline gore On siralarda, diger destinasyonlar ise, turizmi gelistirmeyi
amag¢ edinen destinasyonlar olarak alt siralarda yer almaktadirlar. Destinasyona
ulusal ve uluslararasi turistlerin ilgisini ¢cekmek ve o destinasyonu diinyaya en etkili
sekilde duyurabilmek i¢in ¢gekim unsurlarinin rolii biiyiiktiir. Bu nedenle destinasyon
cekiciliklerinin yonetimi ve gelisimi Ozenle ele alinmali, yetersiz ve kalitesiz

hizmetten kagmilmalidir (Ozdemir, 2008: 30-31).

Destinasyon ¢ekim unsurlarinin 6nemini ve avantajlarini su sekilde agiklamak

miumkiindiir:

e  Olumlu bir destinasyon kenti imaj1 olusturabilmek ve prestij kazanmak

e Yerel halk ve gencler i¢in eglenme olanaklar1 saglamak

e Destinasyonlarin pazarlama giiciinii arttirmak ve yeni istihdam alanlari
yaratmak

e Bolgedeki turizm hareketlerini arttrmak (Kiali, 2014: 18).

Sonug olarak, destinasyonlar1 birbirinden ayiran sey, onlari ¢ekim unsurlaridir

ve bu unsurlar asagidaki boliimlerde ele alinmustir (Kivang, 2019: 16).
2.4.1. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Dogal Kaynaklar

Turizmde turistlerin ilgisini ¢eken ilk ¢ekim unsuru olan dogal kaynaklardir.
Dogal kaynaklarin temel kavrami insanlar tarafindan iiretilmemis olmasidir. Dogal
kaynaklar tagiilamaz oldugu gibi, suni olarak yaratilmalar1 ya imkansiz ya da ¢ok
maliyetli olmaktadir. Buradan dogal kaynaklarin destinasyonlar i¢in ne kadar degerli

ve degistirilemez oldugu anlasilmaktadir (Ozersin, 2019: 21-22).

Destinasyonun sahip oldugu dogal kaynaklar onun iklimi, golleri, bitki ortiist,
hayvanlar alemi, nehirleri, plajlar, kaplicalar1 gibi faktorleri kendinde
barmmdirmaktadir. Bircok destinasyon bu dogal kaynaklardan en iist diizeyde
yararlanarak turistleri ¢ekmekte ve turizmin tanitimini yapmakta olduk¢a basarili

olmaktadir (Oksiiz, 2017: 14).
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Dogal kaynaklarin; iklim, dogal giizellikler ve kaplicalar olmak tizere 3 sinifa

ayirmak miimkiindiir (Cigek, 2016: 8):

e Iklim: Her destinasyon farkli iklime sahiptir ve bu da destinasyonlar i¢in
onemli ayricaliktir. Iklim iki ekonomik niteligi tasimaktadir. Bu
niteliklerden birincisi; turistlerin isteklerine bagh olarak yaz ve kis
sezonuna gore se¢im yapip gerceklestirdikleri ziyaretlerdir. Tkinci nitelik
ise; yumusak iklime sahip destinasyonlara saglik turizmi agisindan
yapilan ziyaretlerdir.

e Dogal Giizellikler: Turizmde dogal kaynaklar hem ekonomik hem de
gorsel bir oneme sahiptir. Dogal kaynaklar o yorenin arazi sekli ve
yapisi, sahiller, plajlar, ovalar, volkanik arazi yapis1 vb. kapsamaktadir.
Bu kaynaklar destinasyona ekonomik katki saglamaktadir.

e Sifali Sular ve Kaplicalar: Bu kaynaklar ise kaplicalar, maden sular1 gibi
saglik ve spor turizminde kullanilan kaynaklardir. Gosterilen bu

kaynaklar turistlerin destinasyonu en ¢ok ziyaret etme sebeplerinden
biridir.

2.4.2. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Eglence ve Alsveris

Destinasyonun diger ¢ekim faktoriinii eglence ve aligveris olusturmaktadir.
Aligveris turistik seyahatlerde en onde gelen aktivitelerden iken, eglence ise her
seyahat icinde yer almasi istenen bir destinasyon ¢ekim unsurudur. Eglence ve
alisveris tek basma c¢ekim unsuru olabilecegi gibi ana ¢ekim unsurlarmi da
desteklemektedirler. Turist gekmeye yonelik yapilan aligveris festivalleri buna 6rnek

gosterilebilmektedir (Kuvvetli, 2014: 20).

Ekonomik geliri arttrmak i¢in destinasyonlar aligveris olanaklarma 6nem
vermektedirler. Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlardan hediyelik ya da kendi
ihtiyaglar1 icin aligveris yapmakta ve bunu eglenceli bir aktivite olarak
gormektedirler. Sadece aligveris maksatli gelen turistler kendi sehir ya da {ilkelerinde
bulunmayan ve pahali olan iirlinleri almayi tercih etmektedirler. Diinyada pek ¢ok
destinasyon "aligveris cenneti”" olarak konumlandirilmaktadir. Paris’teki La Fayette,
Londra'daki Harrods ve Sikago'da Nike Town magazalari buna ornektir. Diger
aligveris ¢ekicilik unsuru olarak birgcok magazalarin, kafelerin ve restoranlarin tek bir
merkezde toplandigr Londra'daki Oxford caddesi ve Paris'teki Champs Elysses
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caddesini rnek olarak gosterilebilir (Ozersin, 2019: 28).

Eglence ve gece hayatinin olmasi destinasyon i¢in giiclii bir ¢ekim giici
olusturmaktadir. Turistler seyahatleri zamani eglenme ve dinlenme amagli olduklar1
icin gidecekleri destinasyonu eglence ve dinlenme imkanlarmin kalitesinin yiiksek
olmasi ve ¢esitlilik saglanmasina dnem vermektedirler. Cesitli eglence yerlerinin
bulundugu Amsterdam ve Las Vegas gibi destinasyonlar bu konuda basarili olmus ve
eglence sektoriiniin sembolleri haline gelmislerdir (Kivang, 2019: 20-21). Diger
eglence c¢ekim merkezlerine Florida eyaletindeki ve Paris'teki Disneyland,
Danimarka'nin Kopenhag kentindeki Tivoli eglence merkezini 6rnek gosterilebilir

(Pekyaman, 2008: 15).
2.4.3. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Mutfak Kiiltiirii

Her bir destinasyonun kendine 06zgii mutfak kiltliri vardir ve mutfak
kiiltliriiniin  zenginligi turist sayismi arttiracaktir. Mutfak turizmi, insanlarin
yiyeceklerle ilgili yasantilarmi tanimlamaktadir. Yalnizca yeme ve i¢meyi ifade
etmeyen mutfak turizmi farkli tarim {riinlerinin tretildigi ciftlikler ve yiyecek
festivallerinin diizenlenmesi, kapsamli turizm hareketi olarak bilinmektedir. Fransa,
Italya ve Tayland mutfak turizminin onde gelen iilkeleri arasinda yer almaktadir

(Cigek, 2016: 17-18).

Mutfak turizmi 1998 yilinda Lucy Long tarafindan literatiire kazandirilan bir
terimdir. Turistlerin ziyaretinin mutfak kiltiirii kapsaminda sayilabilmesi i¢in; o
destinasyona 6zel veya merak ettigi belirli yemek i¢in ziyaret etme isteginin olmasi
ya da taninmis as¢inin yemeklerini tatma arzusu olmasi gerekmektedir (Zagral,

2014 22-28).
Mutfak turizmi genel olarak sdyle ele alinmaktadir (Cigek, 2016: 18):

e  Turizm gelismesinde 6nemli bir unsurdur.

e Yerel tarimin ve ekonominin gelismesinde etkili olan bir unsurdur.

e Bolgelerin pazarlanmasida 6nemli bir unsurdur.

e Turistler tarafindan tiiketilen iirlin, hizmetler ve yerel kiiltiiriin bir

pargasidir.
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2.4.4. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Tarih ve Kiiltiir

Destinasyonun 6nemli ¢ekim unsurlarindan biri de o destinasyonun tarihi ve
kiiltiiridtir. Destinasyonun tarihi degerlerini koruyarak, buraya gelen turistlere ciddi
bir deneyim sunmakta ve bu sayede turistler i¢in bir ¢ekim unsuru olusturmaktadir.
Kiiltiirel ¢ekim unsuru ise tiim bu tarihi, toplumsal gelisme siirecini ortaya koyan

maddi ve manevi degerleri sonraki nesillere iletmede bir aractir (Oksiiz, 2017: 14).

Kiiltiirel c¢ekiciliklere bakildig1 zaman tarith 6ncesi ve tarihi devirlere ait olan
bilim, din, miizeler, anitlar ve objeler, dil, mimari tarz, spor ve eglence aktiviteleri,
yoresel mutfak, el sanatlari, folklor, gelenek, festivaller, sergiler, ses ve 1s1k
gosterileri, fuarlar, yarismalar, maglar ortaya ¢ikmaktadir. Insan emegiyle sekil almis
ve turistlerin merakini ¢ekebilecek olaylar kiiltiirel c¢ekicilik unsurlar1 olarak

bilinmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 128).

1988 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'min 'Bir Yérenin Turizm imkanlarmin
Degerlendirilmesi I¢in Rehber' adli yayminda kiiltiirel varliklar alt basliklara ayilarak

sOyle smiflandirilmistir (Uygur ve Baykan, 2007: 35):

e (Cami, han, hamam, tiirbe gibi tarihi yansitan ve giinlimiize kadar gelmis olan
eserler,

e Antik kent, mabet, tapimak, kilise ve yeralt1 arkeolojik eserler,

e  Manastir, sinagog gibi tarihi dini merkezler,

e Tarihi ve kiiltiirel 6zelliklere sahip olan ve tasinabilir esyalarin sergilendigi
etnografya miizesi, arkeolojik miize, agik hava miizesi gibi miizeler,

¢  Yilin belirli giinlerinde yapilan ulusal ve uluslararasi festivaller,

e Ozel giinler ya da dini inanglardan olusan torensel 6zelligi olan giinler,

e Hali, kilim dokuma, aga¢ ve tas isleme, miicevher siralama gibi el
sanatlarinin yapilmasi.

Kiiltiirel g¢ekiciliklerin destinasyona kazandirdigi bir¢ok avantaji vardir. Bunlar
asagidaki gibi siralanmaktadir (Goker, 2011: 21):

e Turist deneyimlerine art1 degerlerin kazandirilmast,

e Turizmin tiiketimine uygun olarak genellikle tatmine yol acan yeni {iriin ve
hizmetlerin arastirilarak sunulmasi,

e  Gelismekte olan turizm pazarmin boliimlenen taleplerini karsilayan bir turizm
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liriiniin gelistirilebilmesidir.
Bu bilgiler dogrultusunda destinasyonun sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
degerlerin, bir destinasyon icin ne kadar énemli oldugu goriilmektedir (Oksiiz, 2017:

16).
2.5. Destinasyon Aidiyet Kavram ve Icerigi

Aidiyet, insan iliskilerinde birbirilerini anlamay1 oncelikli kilan bir kavramdir.
Kelime olarak 'mensubiyet’ ve 'ait olma duygusu' anlamina gelmektedir (Alptekin,
2011: 20). Aidiyet farkli boyutlar1 olan, giinliik yasam i¢inde sik kullanilan bir
kavram olarak degerlendirilebilir. Hill’e gore aidiyet iliskililik ve sosyal bir bilesen
olup, birey, aile ve toplum i¢in 6nemli bir kavramdir (Duru, 2015: 37-38). Bir kisiye
‘kendini nereye ait hissediyorsun’ sorusu soruldugunda verilen cevaplar aidiyet
kavraminmn icerigi hakkinda bilgi verirken, kisilerin cinsiyeti, etnik kimlikleri ve
ekonomik gelir diizeyleri gibi 6zelliklerde, aidiyet kavramimnin farkli yonlerini ortaya

cikarmaktadir (Uysal, 2015: 62).

Aidiyet kavrami ilk olarak Ingiliz John Bowlby tarafindan ebeveyn ve c¢ocuk
iligkileri tizerine c¢alisilmis bir kavramdir. Bu ¢alisma aidiyet duygusu, insanlarin
giivende olma ihtiyact ve hayatta kalma gibi temel ihtiyaglarinin oldugunu ortaya
cikarmaktadir (Kirtil, 2019: 39). Arastirmacilar aidiyet kavramini; yetiskin iliskileri,
sosyal arkadaglik, ¢evre, bolge ve turistik destinasyonlara karsi insanlarin duygusal

bir bag olan aidiyet, genis bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Brocato, 2006: 10).

Aidiyet kavrami topophilia (bir yere asir1 baglanmak), cevre ile i¢ ige gecme,
bir yer ile Ozdeslesme, ayni duygularda birlesme gibi kavramlarla ayni
kullanilmaktadir. Daha cok beseri cografya ve c¢evre psikolojisi alanlarinda
arastirilan aidiyet kavrami, son yillarda pazarlama ve turizm pazarlama alanlarinda
karsimiza ¢ikmaktadir (Bezirgan ve Kog, 2014: 919). Genel olarak ise aidiyet
destinasyonu ziyarete gelen turistlerle o destinasyon arasindaki bag olarak

tanimlanmaktadir (Hidalgo ve Hernandez, 2001: 274).

Jacoby ve Kyner destinasyon aidiyeti kavrammin énemli kosullarini su sekilde
ifade etmektedir (Dagistan, 2019: 45-46):

e Tesadiif sonucu olamaz.

e Davranissal tepkidir.

e Belirli bir siire gegtikce anlasilmaktadir.
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e Bazi karar alma siirecinde ortaya ¢ikmaktadir.
e Kullanilan destinasyonlar disinda daha fazla alternatif destinasyon
bulunmalidir.

e Psikolojik siireclerin bir islevidir.

Arastirmalara gore destinasyon aidiyetine yonelik farkli goriisler ortaya
cikmaktadir. Bu goriislere gore destinasyon bagimliligi ve destinasyon 6zdesligi
olarak 1iki farkli boyutun oldugu ortaya koyulurken, bazi goriislere gore ise
destinasyon aidiyetinin tek boyutta oldugu ifade edilmistir (Alexandris vd., 2006:
414-415; Lee ve Shen, 2013: 77). Destinasyon aidiyetinin iki farkl boyutta oldugunu
varsayan arastirmacilara gore destinasyon aidiyeti turistlere diger destinasyonlar1
degerlendirme firsat1 sunar ve destinasyon 6zdesligi saglar. Destinasyon 6zdesligi;
turistlerin bilingli veya bilingsiz duygulari, tercih etme amaglari o destinasyon ile bir
uyum saglamasini ifade etmektedir (Tiirkeri, 2014: 57-58). Destinasyon aidiyeti ve
boyutlar1 hakkinda tam olarak ortak bir fikir olmamasi bu konu ile arastirmalarin

yapilmasini gerektirmektedir (Lee ve Shen, 2013: 77).
2.6. Markanin Tanimi

Tiirk Dil Kurumu Sézligiinde marka, Italyan kokenli (marca) kelime olup bir
ticari iirlinii, herhangi bir nesneyi tanitmaya, diger benzer iiriinlerden aymrmaya
yarayan Ozel ad veya isaret olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.org.tr). Marka
kavrami, yapilan farkli caligmalarda arastirmacilar tarafindan pek c¢ok farkh
bigimlerde tanimlanmis, ancak kullanimi olduk¢a farkli olmaktadir. Markalagsmanin
ilk kullanim alan1 resim, harfle yapilan isaret veya damgalamadir. "Marka" kelimesi,
Eski Iskandinav kokenli "brandr" kelimesinden gelip "yanmak" anlamina
gelmektedir. Bu sebepten, markanin eski bir ge¢mise sahip oldugu soylenebilir.
Ingilizce' de ise marka kelimesi "brand"- atesli bir marka, atesli bir sopa gibi sicak
veya yanma anlamini tagimaktadir (Rajaram & Shelly, 2012: 100). Eski zamanlarda
insanlarin sahsina ait olan biiyiikbas hayvanlara sicak demir damgalarla kendilerine
0zel sembollerin izini birakmalari, markanm ilk kullanim alanina 6rneklerden biridir.
Zamanla iirlinlere, iireticiler tarafindan kendilerine has bir isaret kazimalari, oymalar1

veya yakarak damga olusturmalar1 marka kavramini genisletmistir (Briciu & Briciu,
2016: 137).
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Marka sadece bir isim, isaret, sembol, terim, dizayn degil bunlarin
birlesiminden olusan, hizmet ve mamulleri rakiplerinden farklilastiran, kendinin
farkli yOnlerini vurgulayan bir kavramdir. Marka, {iriin veya hizmete kimlik
kazandirmaktadir. Marka isletmenin mamul ve hizmetlerinin isimlendirilmesinden
daha fazla anlam tagimaktadir. Marka pazarlamada en 6nemli stratejilerden biridir.
Isletme marka sayesinde piyasada kendi hedef kitlesini belirlemektedir (Aktuglu,
2018: 11-13). Piyasada birbirine benzeyen {irlin ve hizmetler arttikg¢a markalar,
isletmelerin farklilagsmasint saglayan en Onemli strateji durumuna gelmistir
(Ozsagmaci, 2018: 9). Marka isletmenin iiriin ve hizmetinin hem ge¢misi hem
gelecegidir. Marka, {irline anlam katar, yon verir, zamanla miisteri ve isletme
arasinda karsilikli bir iliskiye veya sadakate doniismektedir. Tiiketici ile iiriin
arasinda iletisimi saglayan marka, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini
etkileyen ve sekillendirendir (Aktuglu, 2018: 11-13). Markanin miisteriye ulastigi 4

temel kavram goriilebilmektedir:

e Nitelikler: Miisteri agisindan markanin temel {iriin ve hizmetleridir.

e Faydalar: Miisterilerin markadan bekledikleri nitelikleri degil sagladigi
faydalaridir. Bundan dolay1 markalar sahip oldugu nitelikleri duygusal ve
fonksiyonel faydalara doniistiirmeyi saglamaktadir.

e Degerler: Marka, bunlarla birlikte miisterilerin degerleri hakkinda bir fikir
ve bilgi bildirmektedir.

e Kisilik: Marka hakkinda yapilan bazi1 arastirmalarda "eger bu marka bir
kisi olsaydi, nasil bir kisi olurdu?" sorusu ile karsilasilmaktadir. Bu
nedenle marka kisilik gostermelidir, baska ifade ile marka kimlige sahip

olup bir takim insan karakterlerini kendisinde 6zdeslestirmelidir (Uslu vb,

2006: 14-15).

Modern ¢agda markalar sadece {irlin veya hizmet tireten degil var olan mamule
deger katan, baglilik yaratan, yenilikleri takip eden ve bu gelisim yoniinde ivme
kaydeden isletmeler i¢in gerekli varlik olarak one ¢ikmaktadir. Marka, giiniimiizde
ayni pazar ortaminda miisteriye kendi iirlin ve hizmetini almaya tesvik etmek ve
tiikketicinin zihninde yer edinebilmek i¢cin daha da onemli bir hale gelmistir. Bir
isletmenin kendi markasin1 diger isletmelerin sundugu hizmetlerinden ve
tiriinlerinden farklilastirmak i¢in marka kavramimi verimli bir sekilde kullanmak

onem arz etmektedir (Ozyiirek, 2020: 38).
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Stiller ve Ambler (1995) markay: iki yaklasim vasitasiyla tanimlamistir. lk

tanima gore marka triine ilave katkilar saglamakta ve iirlin tanimlayicis1 olmaktadir.

Tanmmin ikinci yaklagimi ise markanm biitlinciil goriisiidiir. Bu yaklasima gore,

isletme sadece iiriin ve hizmet olarak degil bunlarin 6tesinde markanin kendisi

iizerinde durulmaktadir. Bu yaklasimda marka biitiin 6gelerinin toplamidir (Y1ldiz,

2017: 7).

Marka ve triin kavramini farklhiliklarmi belirterek daha iyi agiklamak ig¢in

asagidaki tablo olusturulmustur (Aktuglu, 2018: 15).

Tablo 2.1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

Isletme tarafindan fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.

Mamul ya da hizmettir. Miisteri tarafindan algilanir.

Sekli ve ozellikleri vardir. Marka kalicidir.

Zamanla degistirilebilir ve gelistirilebilir. Tiiketici ihtiyaglarin giderilmesinde tatmin saglar.

Miisteriye fiziksel yarar saglar. Miisteri i¢in statii saglar.

Somuttur, fiziksel olarak bilesenleri vardir. | Kisilige sahiptir. Soyuttur. Duygusal bilesenlere
sahiptir.

Beynin sol tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Marka, iriniin tasidig1 oOzelliklerin ¢ogunu tagimaktadwr. Bu Ozellikler

asagidaki gibi ifade edilmektedir (Topal, 2019: 5);

Kullanicilari,

Kendine has olmasi,
Cagristirici olmasi,
Kisiligi,

Simge/isaretler,

Marka ve miisteri iliskisi,

Duygusal olmasi.

Ingiltere'de yapilan galisma sonucunda markamin 8 farkli tanimi ortaya

cikmistir. Bu tanimlar asagidaki gibi ifade edilmektedir (Giinay, 2015: 15; Kurtbasg
ve Barut, 2010: 111-112):

Bir yasal arag olarak marka,
Farklilagtirma araci olarak marka,

Firma olarak marka,
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o Kimlik olarak marka,

e Kisilik 6zelligi olarak marka,

e Bir iliskilendirme olarak marka,

e  Tiketici belleginde bir imaj olarak marka,

e Bir girdi ve ¢ikt1 siireci olarak marka.
2.6.1. Markamin Onemi

Marka kelimesinin ilk kullanim amaci, iiriiniin nerede {iiretildigi veya kime ait
oldugunu gostermek ve ayirt etmek amaciyla yapilan isaretler olmustur. Tarihsel
acidan bakildiginda eski medeniyetlerden olan Cinliler, Yunanlilar, Misirhilar ve
Romalilar gibi toplumlar sahip olduklar1 iriinleri ve kalitesini gostermek igin
esyalarin iizerini miihiirlemislerdir (Yasarsoy, 2019: 27). Giiniimiizde ise marka,
irinlerin giderek birbirine benzemesi ve rakip firmalarin rekabet etmesi agisindan
onemli bir hale gelmistir. Marka isletmeler i¢in 6nemli bir deger olup, isletmeleri
diger rakip isletmelerden ayirt edilmesini saglamakta ve iirliniin taklit edilmesine

engel olmaktadir (Oksiiz, 2017: 26).

Pek cok pazarlamaci “her marka bir {iriindiir ama her iiriin bir marka degildir,
iriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan belirlenen ve satin
alman degerdir” ifadesi ile liriin ve marka arasindaki farki agiklamaktadir. Marka
iirliniin, tiiketici ile iletisime gegmesini saglayan onemli bir pazarlama unsuru oldugu

goriilmektedir (Tirkay, 2011: 39).

Bu bilgilerden yola c¢ikarak markaya olan ihtiyag ve Onemi asagidaki gibi

gruplandirmak miimkiindiir (Oguz, 2006: 17-18).

e (Cok fazla cesitte ve sayida birbirine benzer 6zellikleri tastyan iirlinlerin
piyasaya ¢ikarildigi giiniimiiz is hayatinda tanmnirhigm artis saglama
stirecine hiz kazandirir.

e Herhangi bir iiriin i¢in ortaya ¢ikarilan marka kimligi ve imaj1 sayesinde
liriiniin pazar konumlandirma da ¢aligmalar1 i¢in daha basarili olur.

e  Marka, {iriin kalitesi i¢in verdigi garanti ile tiiketici haklariin korunmasini
saglar.

e Marka imaj1 ve Orgiit imaj1 birlesmesi halinde tiiketici tercihleri ortaya

cikar.
28



e Marka, tanmirhigint artirdigi siirede, iiriin yelpazesinin genislenmesi ve
miisterinin satin alma karar siirecini hizlandirir.

e  Marka, tercihlerin yoniiniin belirlenmesini ve marka bagimlilig1 yaratarak
misterilerin marka i¢in istenilen bedeli 6demeye hazir hale getirmektedir.

e Marka, tiiketici agisindan bir sigorta gibi algilandiginda, pazar ortamimnin

kontrol altinda tutulasini saglar.

Marka tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu kadar isletmeler ve tilkeler agisindan da

ayr1 bir 6neme sahiptir (Eroglu, 2018: 7).
2.6.1.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiketici ile iligki kuran marka, ayirt edilmekte, tercih olusturmakta ve prestij
saglamaktadir. Marka, tiiketicinin satin alacagi iirlinii tanimasina, hangi iriiniin
tiiketici ihtiyacini karsilayacagina ve satin alma siirecini basitlestirerek tiiketicilerin
beklentilerini gidermektedir. Tiiketici lirliniin marka adindan yola ¢ikarak tretici
hakkinda bilgi sahibi olmakta ve iiriine olan giiveni artirmaktadir (Ttrkay, 2011: 40-
41). Tiketiciler triini satin alirken o {iriiniin 06zelliklerine bakarak karar
verebilmektedirler. Bu 6zellikler, o iirliniin fiyati, paketlenmesi, rengi, kalitesi, teslim
alma ve kredilendirme kosullari, garanti durumu gibi hizmetleri ve dizayn gibi
ozellikleri dikkate alirlar. Tiiketiciler bu 6zellikler ve giiniimiizdeki degerler ile iyi
bir markaya sahip olmak isterler. Degerlenen marka, tiiketicilere sunularak ve
pazarlama araci olarak diger isletmelerin Oniine gegebilmektedir (Yasarsoy, 2019:
28-29). Tiiketiciler satin almalarda iirtiniin markali olmasmi markasiz iirlinlere gore
daha fazla tercih etmekle birlikte markali {iriin satin alirken tiiketici mutluluk

duymaktadir (Oksiiz, 2017: 28).

Markanin tiiketiciler agisindan énemi su sekilde ifade edilebilir (Cift¢i, 2010:
15; Yardim, 2019: 9).

e  Marka, tiiketicilerin {iriinii tanimasina ve diger markalardan ayirt etmesine
yardimci olan bir semboldiir.

e Marka, kalite ve garanti giivencesi sunmakla tiiketicinin {riin
memnuniyetini artirmaktadir.

e  Tiiketici haklarin1 koruyarak satin alinan {irlinden memnun kalmama gibi

durumlarda iade ve satis sonras1 hizmetlere kolaylik saglar.
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e  Marka, tiiketiciye iiriin se¢im siirecini kolaylastirmaktadir.

e Marka, tiiketicinin hangi {irline ihtiyact oldugunu ve hangi {riiniin daha
tatmin edici oldugunu belirlemekte yardime1 olmaktadir.

e Marka, toplumsal sorunlara karsi duyarliligi artirma yoniindeki etkileri

diger dnemlerindendir.
2.6.1.2. Markann isletmeler A¢isindan Onemi

Marka, iiriinli pazara ¢ikaran isletmeciler (iireticiler) i¢in oldukca Gnemli ve
vazgecilmez bir unsurdur. Markanin 6nemini anlayan isletmeler gii¢lii markaya sahip
olmakla pazarda wuzun siire varliklarmi siirdiire bilmekte ve kar artisini
saglamaktadirlar (Eroglu, 2018: 8). Bdylelikle giinlimiizde gii¢clii markaya sahip
olmak isteyen ve bunun degerini anlayan isletmeler hizla artmaktadir. Isletmeler
tarafindan biiyiik yatirimlar yapilan markalar, kaliteli iirlin ile 6zleserek isletmelerin
en degerli varliklar1 haline gelmektedirler. Marka yaratirken iireticiler gerekli 6zeni
gostermeli, marka yonetimine 6nem vermeli ve yaratilan marka sadece reklamla
degil uzun vadeli tanitim stratejileri ile konumlandirilmalidir (Giilsoy, 2018: 18).
Tiketicilerin dikkate aldig1 onemli konulardan biri, herhangi bir {iriiniin {iretiminin
hangi iilkeye ait oldugu degil, hangi kurulus tarafindan ve hangi marka adi altinda
pazara sunuldugudur. Bu sebeplerden dolay1 iireticiler agisindan marka olusturmak

onemli hale gelmektedir (Oksiiz, 2017: 27).

Markanin iiretici agisindan énemi su sekilde belirtilmektedir (Oguz, 2006: 19;

Benek, 2015: 6).

e Marka, isletmenin tutundurma faaliyetlerine yardimci olmakta ve talep
olusturmakta 6nemli bir etkendir.

e Marka, isletme ve iirlin imajinin yerlestirmesini saglamakta yani, piyasada
daha once basarili olan marka tiiketicinin hafizasinda olumlu sekilde yer
etmis ve ayni marka ad altinda ¢ikardigi bagka bir iiriine tiiketicinin giiven
duymasini kolaylastirmaktadir.

e  Marka, isletmenin satiglarini ve rekabet giiciinii artirmaktadir.

e Daha Once piyasada basarili olan marka, iiriin hattina yeni {iriinlerin ilave
edilmesine kolaylik saglamaktadir.

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi
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olusturabilmektedir.

e Piyasada basarili olan marka, tiim araci kuruluslarin irline farkli fiyat
uygulamasini engeller ve tiim aracilar kendi etiket fiyatin1 uygulaya
bilmektedir.

e Marka, tescil edilerek yasal bir konum kazanmakta ve marka sahibine

yasal glivence vermektedir.
2.6.1.3. Markanin Ulkeler Acisindan Onemi

Marka, isletmeler ve tiiketiciler kadar {lkelerin de temel =zenginlik
kaynaklarindandir. Ulkeler sahip oldugu zengin bir markalar sayesinde, hareketli bir
ekonomiye, dinamik bir ig giicline ve derin bir borsaya sahiptirler (Yasarsoy, 2019:
29). Markalar, iilkelerin uluslararasi imajlarini olusturarak dnemli unsur olma giiciinii
de tasirlar. Ulkeler gii¢lii bir marka olusturarak ulusal pazarda {ilkenin taninmasini
artirabilmekte ve gelismesine katki saglayabilmektedir. Bu durumda zamanla giiglii

markalar ait oldugu iilkelerin ad1 ile anilir hale gelmektedir (Eroglu, 2018: 9).
Ulkeler ag¢isindan markanin dnemini asagidakiler gibidir (Alkan, 2018: 29):

e  Marka, iilkenin imajina katki saglamaktadir.

e Ulkeye ait baska bir markanin uluslararasi pazara girmesine katki
saglamaktadir.

e Toplumun 6z giivenini artirmaktadir.

e  Ulkenin istihdam ve milli gelirinin artmasima yardimc1 olmaktadir.
2.6.2. Marka Cesitleri

Marka, bir firmanm {irettigi mal ya da hizmetlerin diger firmalardan ayirt
etmek maksadiyla kullanilan, bunlarin miisteriler iizerinde etki saglayarak onlarin
giivenini kazanmak ve satin almmasini saglayan ayricaliktir (Kocaman, 2012: 45).
Marka c¢esitleri bircok arastirmaci tarafindan farkli basliklarda siniflandirilsa da,
genel olarak kabul géren smiflandirilma ferdi marka, garanti marka, ortak marka,
hizmet markasi ve ticaret markas1 seklindedir (Ipar, 2011: 72). Bu ¢ercevede marka

cesitleri basliklar halinde kisaca agiklanmuistir.
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2.6.2.1. Ferdi Marka

Ferdi marka, gercek veya tiizel kisiler tarafindan miinferiden ve miistakilen
kullanilan markalardir (ilban, 2007: 70). Bu markalarda marka sahibi gergek kisiler
olabilecegi gibi 0zel hukuk tiizel kisileri veya kamu tiizel kisileri de olabilmektedir
(www.danismend.com.). Ferdi markasmi diger markalardan ayiran unsur, marka
tizerindeki mutlak hakkin birkag kisi tarafindan kullanilmasi ancak bu kisilerin

miilkiyet hiikiimlerinin olmamasidir (Oksiiz. 2017: 44).
2.6.2.2. Garanti Marka

Garanti marka, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, iretim yontemlerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan islemdir (ilban, 2007: 70; Cakmak, 2004: 58; Ak, 2009: 18;
Tiirkay, 2011: 52; Isen, 2013: 5). Garanti markasii diger markalardan ayiran unsur,
markanin marka sahibi tarafindan kullanilmayacak olmasidir. Bunun nedeni marka
sahibinin denetimi tarafsiz yapabilmesini saglamaktir (Aslan, 2007: 10). Garanti
markas1 ile ilgilenen isletmeler diinyada ve {ilkemizde bir adim O6nde

goriinmektedirler (Isen, 2013: 5).
2.6.2.3. Ortak Marka

Ortak marka, {retim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isaretler ve o gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger
isletmelerinin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan marka cesididir (Ak,
2009: 18; Yarici, 2007: 128). Bu markalarda yer alan her marka degisik bir gruba
egemen oldugundan daha fazla tiiketiciyi cekmek ve daha biiyiik bir marka sermayesi
yaratmak icin kullanilmaktadir (Tirkay, 2011: 51). Ortak markalar birden ¢ok
isletmenin adma tescillenmis, markanin her bir sahibinin markanin biitiinii lizerinde
ayni haklar1 olan markalardir (ilban, 2007: 71). Ortak marka, sahiplerine markay1
kullanma haklarmin yani sira marka hukukundan dogan hak ve yetkileri de saglar

(Oksiiz, 2017: 45).
2.6.2.4. Hizmet Marka

Hizmet markasi, belli bir malla iligskisi olmayan ve hizmet veren bir isletmenin

diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isaretlerdir (Ipar, 2011:
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74; Kocaman, 2012: 46; Yarici, 2007: 127). Bankacilik, otelcilik, sigortacilik, saglik
ve danigmanlik gibi firmalarin iirettikleri veya sattiklar1 herhangi bir irlinii olmadig:
ancak miisteriye sunduklar1 hizmetlerden dolay1 bu firmalar1 hizmet markasma 6rnek
gosterebiliriz (Aslan, 2007: 8). Hizmet markasi, hukuksal diizenlerde yer almasi
oldukga yeni bir kavramdir. 1958 yilinda Lizbon’da yapilan Paris s6zlesmesi pek ¢cok
onemli konuyla beraber hizmet markasinin korunmasmi da igermektedir (Yarici,
2007: 127; Kocaman, 2012: 47; ipar, 2011: 74; Aslan, 2007: 8). Bununla beraber
Tirkiye’de 551 Sayili Markalar Kanunu ve oOncesinde diizenlenemeyen hizmet

markalarinmn tescili 556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile miimkiin olmustur

(Oksiiz, 2017: 45).
2.6.2.5. Ticaret Markasi

Ticaret markasi, malin hangi isletme tarafindan tiretildigini veya hangi isletme
tarafindan tiiketiciye sunuldugunu gosteren isaretlerdir (Yarici, 2007: 126; Ilban,
2007: 71). Bir miiessesenin {iretimini ve ticaretini yaptigi driinlerini diger
miiessesenin Uriinlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan sembollerdir (Ak, 2009: 18;
Kocaman, 2012: 46). Uriinlerin ambalajlarinda kullanilan markalar ticaret
markalaridir. Ticari markalara giinliik aldigimiz iirinler disinda dayanikl tiiketim

mallar1 da dahildir (Isen, 2013: 4-5).
2.6.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka yonetim siirecine bagl kalindik¢a gelisme gostererek
degisen ve markayi tarif eden ¢agrisimlar1 olusturan bir biitiinlesik marka yonetim
unsurdur. 21. Yiizyill da endistrinin gelismesi ile birlikte ayni grupta iiretilen
mamullerin arasindaki azalan farkliliklar, isletmeler rekabet siirecinde kendilerini
ayirt edici yeni secenek arayisina itmekte olup ve bu arayis marka kimliginin
Oneminin artmasina vesile olmaktadir (Eroglu, 2019: 35-36). Markanin tiim
yapilandirilmasinda temel bir kavram olarak Olgiillen marka kimligi, sunulan
islevlerin toplamini ifade etmektedir. Marka kimligi, rekabet¢i piyasada markanin
gelisimini siirdlirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir unsur olmaktadir
(Giilsoy, 2018: 12). Her bireyin ve kurulusun bir kimligi oldugu gibi, o kurulusun her
markasinin da bir marka kimligi vardwr. Bir markanin kimligi, lazim olmadik¢a

degistirilmez, ancak bazi durumlarda degistirilmesinde fayda varsa dogru bir strateji
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ile degistirilebilir (Kocaman, 2012: 90). Marka kimligi hem is¢i hem de alici
zihninde 6ngorii yaratir. Alicilar, karaktere sahip olan markalarla iligki kurmay1 ve o
markanin degerlerini bilirler. Marka kimligi olusturma siirecinde disaridan firmalar
yeteneklerini ve nesnel fikirlerini sunabilirler, ancak, kimlik onlarin fikirlerine degil

firmanin kendi fikirlerine ihtiya¢ duyar (Caglar, 2014: 14).

Jean N. Kapferer’ e gore marka kimligi kaynaklari, “mal”, “ad”, “kisilik”,
“gorsel semboller ve logolar”, “marka gelistirici” ve “iletisim” olarak

siralanmaktadir (Bircan, 2016: 39):

e Mal: Marka ile iiriin ve hizmetlerin esitsizligini 6n plana ¢ikmasini
saglamaktadir.

e Ad: Cesitli adlar iki anlam tasimaktadir. Bunun amaci iletisim zamani
bunlardan birini segerek digerini reddetmektir.

e Kisilik: Marka kimligi hakkinda goriise sahip olmak ve marka kiiltiiriinti,
gerekse kisiyi tanimlayabilmenin en iy1 yoludur.

e Gorsel Semboller ve Logolar: Gorsel 6geler kiiltiir ve marka kisiliginin
miisterinin aklina girmesine yardimci olmaktadir.

e  Marka Gelistirici: Uretici kimligi ile ilgili bir kaynaktir.

e {letisim: Iletisim, sekli ile marka kimligine ilham vermektedir.

Isletme, tiiketicileri, rakip firmalar1 ve kendisini analiz ederek, marka kimligini
acik bir sekilde tanimlamalidir. Giiglii bir marka kimligi olusturmak isletmeye ¢esitli

faydalar saglayabilir. Bu faydalar asagidaki gibidir (Ak, 2009: 7):

e Farklilagmay1 temin eder,

o Tiiketiciye, satin almak i¢in gerekgeler sunar,
e Aliciya tutarlilik ve giiven asilar,

e  Alicinin tiriine kars1 duygularina tesir eder,

e Marka yayma i¢in kusursuz zemin sunar,

e Isletmeye piyasada giiglii bir konumlandirma saglar.
2.6.3.1. Marka Kisiligi

1937 yilinda Amerikali psikolog Gordon Allport tarafindan yaymlanan Kisilik

adli kitapta agikca ifade edildigi iizere kisilik, bireyin ¢evresine karsi gosterecegi
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ahengi olusturan psikofiziksel sistemlerin, bireyin i¢cindeki dinamik haldeki organlari
seklinde ifade edilmistir. Allport’a gore bireyi digerlerinden ayiran sey ayri bir varlik
olarak bireysel bir sekilde var olma durumudur. Bireysel olan kisi tektir ve o kisinin
bir benzeri var olmamig ve var olmayacaktir (Giirhan, 2017: 33). Songar ise kisiligi,
insanin fikri, hissi, sosyal ve moral degerlerinin bir sentezi olarak tanimlamaktadir
(Kentsu, 2007: 3). Burger (1993)’a gore kisilik, bir insanin biitiin ilgilerinin,
tutumlarinin, yeteneklerinin, konusma tarzinin, dis goriiniisiiniin ve ¢evresine uyum
bi¢iminin 6zelliklerini igeren bir terimdir. Insan yapisinm, duygusal durumunun,
davranis bigimlerinin, ilgilerinin, yeteneklerinin ve diger psikolojik 6zelliklerinin en

karakteristik ve orijinal biitiiniidiir (S, 2016: 6).

Marka kisiligi ise, marka ve tiiketici arasinda olusan bag ve tiiketicinin markay1
hemen tanimlayip ifade edebildigi Ozellik olarak tanimlanabilmektedir. Marka
kisiligi, markanin fiziksel Ozelliklerinin bir parcast olan ve marka hakkinda
tiiketiciye bir seyler soyleyebilen fikirler toplulugudur. Bu sebepten 6tiirii markanin
miisteriler tarafindan kolayca benimsenebilmesi i¢in isletmelerin marka kisiligini
gelistirme stratejileri uygulamaktadirlar. Boylelikle giliniimiizde dogru strateji
uygulanarak marka kisiligi dikkatlice olusturulmus {iriinlerin piyasada daha uzun
siire rekabet ettigini fark eden isletmeler marka kisiliginin markanin ayrilmaz bir
pargast oldugunu kabul etmektedirler (Aktuglu, 2018: 27-28). Marka ile
iligkilendirilen insani Ozelliklerin bir birlesimi olarak tanimlanan marka kisiligi,
cinsiyet, yas, sosyoekonomik smif gibi Ozelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili,
duygusal olma gibi insana ait kisilik 6zelliklerini de tasiyabilmektedir (Ok, 2019:
36).

Keller (1993) marka kisiliginin insana ait Ozelliklerin marka ile baglilig1
olduguna vurgu yapmaktadir. Insan ve marka kisiligi arasinda benzerligin olmasina
ragmen onlar1 ayran asil sey nasil sekillendikleridir. Insan kisiligi temel insan
davranisglari, fiziksel ozelliklerden olusurken marka kisiligi tiiketicilerin markayla
kurdugu dogrudan veya dolayli baglarla olugsmaktadwr. Marka kisiligi bir markaya
farkli yonlerden yardimecr olmaktadir. Tiiketicilerin kendi kisiliklerini ifade
etmelerini saglamakta, tiiketici marka ile iligkisini ortaya ¢ikarmakta, {iriin
ozelliklerini etkili bir sekilde temsil etmekte ve bunlarla ilgili ipuglar1 vermektedir.
Daha 6nemli bir yonii genellikle siirdiiriilebilir olmasidir. Kisilige sahip markalar onu
gelistirmeye ¢alisirken, kisiligi olmayan markalar ise ¢cogunlukla savunmasiz olan
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markalardir (Ttirkmendag, 2015: 35-37).

Marka kisiligini olustururken dikkat edilmesi gereken hususlar asagidaki gibi
siralanabilir (Aktuglu, 2018: 32-33);

Bir markanin kisiligi “reklamin tonu” ile ayn1 tutulmamalidir.

Reklam vaadinde hile ve aldatmaca unsurlarina yer verilmemelidir.
Markada kullanilacak terimler insan kisiligiyle diistiniilmeli, tek bir 6zellik
lizerine yogunlagsmis olunmast ve kisiligin bu 0Ozellik {iizerinde
dayandirilmasina yardime1 olmaktadir.

Kisiligi tarif edecek sifatlar listelenirken, segilecek alternatiflerin iiriini
nasil destekleyecegi dikkat edilmelidir.

Onceki marka kisiligi ya da markayla tamamlanmis boyutlar:
Biitiinlestirici ya da aile adi izlemini kullanmadan yeni bir {iriin pazara

cikariliyorsa marka olasica dnceki kisilikten etkilenebilecektir.

Marka kisiligi bes temel unsurdan olusmaktadir. Bunlar asagidaki gibi

siralanmaktadirlar (Altiok, 2018: 35-36; Evis, 2019: 25; Tiirkmendag, 2015: 50-51):

Giliven: Marka yaratirken ilk olarak markanin kisilik 6zelliklerinin iyi
anlagilmasidir. Marka kisiliginin olugsmasmdaki en Onemli &zellik
giivendir. Tiiketici ve marka arasinda giiven duygusu olmalidir. Eger
giiven olugsamazsa o marka hakkinda pozitif bir diisiince olusamaz. Bu
sebepten marka tiiketiciye “Siz bana giivenebilirsiniz” algisini yaratmasi
gerekmektedir.

Onemseme: Markanm miisterisinin gdziinde deger kazanmasi igin
miisterisine deger verip onemsemesi gerekmektedir. Onemseme, hizmet
niteligi ile birlikte iirlinler ve tiiketiciler arasinda dostluk kurmak, cevre
dostu, sorumluluk ve genislik gibi faktorleri icermektedir. Bir isletme
kiiltiiri goz ardi ederse, markanin 6nemsiz bir kisilige sahip oldugunu
gostermektedir. Bundan dolay: gliniimiizde gli¢lii markalar, marka kisiligi,
isletme kiiltliri, hizmet kalitesi ve cevresel hassasiyete uygun ahlaki
degerler tagimaktadir.

Heyecan verici olma: Marka heyecan1 dikkati siirdiiren ve iliskiyi devam
ettiren kisilik 6zelliklerinden biri olup, markanin miisteriye ne oranda ve

hangi derecede heyecan verdigi, satin alinmasi i¢in nasil ikna edici gibi
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unsurlar1 icermektedir. Marka heyecanini agiklamaktadir. Bir marka, rakip
markalardan ayirt edilebilecek heyecan verici bir kisilige sahip olmalidir.

e Ilham verici olma: ilham verme 6zelligi, tiiketiciye “sizi her yerde takip
edecegim” ifadesiyle tarif edilebilir ve en giiclii insani duygudur. ilham,
tiim markalarin arzu ettigi ancak en iyi ve giiclii markalarm sahip oldugu
ozellik olup Olgiilii bir sekilde markaya sorgulanmayan bir baglilik
yaratabilen temel unsurdur.

e Temel degerler: Sirketin kiiltiiriinii olusturan temel degerlerdir. Bu
degerlerin, isletme c¢alisanlarmin hepsinde var olmasi ¢ok Onemlidir.
Temel degerler isletmelere marka kisiliklerinde; kalite, sorumluk, giiven
verici ve Onemseyici gibi 6zellikler {izerinde yogunlagmakta fayda saglar.
Kusursuz olusturulmus yapi tasi olan temeller, zorunlu olunmadig stirece
degisime ugratilmamali ancak, giiniin gerekcelerine uygun diizenlemeler

yapilmas1 onemlidir.
2.6.3.2. Logo ve Sembol

Logo kelimesi Latince logos sozciiglinden gelmekte olup “konusma ve mantik”
anlamin1 tagimaktadir. Logo, miisterilere hitap eder ve ayn1 zamanda kullanim1 da
mantikli olmalidir (Ozer, 2015: 12). Logo, isletmenin, iiriiniin ya da hizmetinin,
isminin, harf ve gorsel unsurlar kullanilarak simgelesmesidir (Yamanca, 2017: 9).
Logo iriinin ve markanin sahip oldugu degerleri yansitmak amaciyla
olusturulmaktadir. Kurumlar1 ve markalar1 temsil eden logo, onlarin 6zelliklerini
ortaya c¢ikarmakta ve vermek istedikleri mesaji yansitmaktadir. Diinya piyasasinda
logo kurulusu, tasarimi, hatlari ve renkleri dogru sec¢ilmis olmast markanin
yonetiminde dnemli rol oynamaktadir (Karabulut, 2013: 41). Biiyiik markalar, giiclii,
basit goriintiilii simgelere sahip olup, bu simgeler sayesinde miisteriler tarafindan
kolay tanmabilirler. Arastirmalara gére markanin logosu tiiketicilerle arasinda anlam
ortaya ¢ikarmalidir ve olumlu etki yaratmasi gerekmektedir. Logo tiiketicilerle {iriin
arasinda estetik tepkiler uyandirmaktadir. Logolar, markanin yillarca tiiketicilerin
zihninde yasatacak simgeler oldugu i¢in yoneticiler tarafindan ¢ok sayida kiiltiire

hitap edecek sekilde tasarlanmasi dnemlidir (Ozlii, 2019: 16-17).

37



Bir logonun sahip olmas1 gereken 6zellikler sunlardir (Benek, 2015: 22-23):

e Logo, olumlu etki birakmalidir.

e Isletmenin marka kimligine ve kisiligine uygun sekilde olmalidir

e Logonun 6zgiin olmas1 gerekmektedir.

e Logo; sade, basit ve anlasilir olmalidir.

e Logoda, sektdore uygun olan renklerin segilmesi ve daha az renk
kullanilmas1 gerekmektedir.

e Her iilkede ve kiiltiirde renkler farkli anlamlar tasimaktadir bu sebeple bir
markanm logosu belirlenen bir {lilke ya da kiiltiirel topluma 06zgi
tasarlanmalidir.

e Logo, farkl yiizeylerde ve zeminlerde okunabilen, anlagsilabilen 6zellikte
olmaldir.

e Logonun degistirilmesi, tiiketiciyi olumsuz etkilediginden logonun
zamanla anlammi ve etkisini yitirmeyecek tasarima sahip olmasi

gerekmektedir.

Markanin bir diger tamamlayici unsuru sembollerdir. Markanin tanitilmasi ve
rakip markalardan ayrilmasinda kullanilan sembol, tiiketici ve marka iletisimini
kolaylastiran 6nemli bir marka unsurudur. Sembol, tek basina fark edilme, tekrar
hatirlanma saglar, miisteri ile gerekli iliskiyi kurar, miisteride giiveni ve begenme
duygularmi olusturur (Oztiirk, 2012: 27). Sembol, markanm gdzle goriilebilen, ancak
sOzle sdylenemeyen kismi olup, marka kimligine gii¢ verir (Doganli, 2006: 69).
Markalar i¢in sembol se¢imi lizerinde durulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Marka
sectigi sembol yanlis secim olursa marka denkliginin azalmasina etki edebilir.

Bundan dolay1 diizgiin sembol se¢imi uzman kurumlara brrakilmalidir (Odabas,

2013: 42-43).
2.6.3.3. Slogan

Slogan, Ingiliz kokenli bir kelime olup Tiirkge’ ye dzdeyis olarak cevrilmekte
ve temel kurumsal degeri acik¢a ifade edebilen bir ciimle veya deyimden olusan bir
biitiindiir. Kuruluglar tarafindan sloganlar, kurulug kimligin bir kismi olarak
goriilmekte ve markalar ile birleserek kuruluslarin zihinlerine yerlestirilmektedirler.

Reklamlarda tiriinler iizerinde kullanilan sloganlar, pazarlama programi kapsaminda

38



baska yerlerde de kullanilmaktadir. Gii¢lii marka yaratmak igin bilingli sloganlar
olusturulmalidir. Marka bilinirligini arttirma da en etkili ve hatirlanabilme agisindan
reklamlarda yer alan sloganlardir. Sloganlar, marka hakkinda bilgilendirici ve ikna
edicidirler. Uluslararas1 kapsamda kullanilacak sloganlar, kiiltiirel agidan yanlis
anlagilmayacak olmasi biiyilk Onem tasimakta ve kiiresel markalar basaril
sloganlarint her yerde orijinal sekliyle kullanilmaktadir. Slogan ¢cag1 Kodak markas1
ile baglamistir ve “Siz diigmeye dokunun gerisini bize birakin” ciimlesi kullanilmigtir

(Ozel ve Amcaoglu, 2018: 31).

Slogan reklam ve iletisim faaliyetlerinde uzun siireli olarak kullanilmakta olup
ve miisteri her o slogani, temsil ettigi fikri diisiindiigiinde marka aklina gelmektedir.

Basarili bir sloganda olmas1 gereken 6zellikler sunlardir (Aydimnol, 2010: 20-21):

e Kendine has olmalidir.

e Siradan olmalidir.

e  Giivenilir olmaldir.

e Animsanabilir olmaldir.

e  Marka adin1 animsatmalidir.

e  Uriiniin ana 6zelligini ¢agristirmalidir.
e  Marka farkliligini 6ne ¢ikarmalidir.

¢  Olumlu duygular igermelidir.

e Rekabetci olabilmelidir.

e  Sik sik degistirilmemelidir.

2.6.3.4. Ambalaj

Ambalaj, herhangi bir markanin kendini gorsel olarak ifade etmesidir. Uretilen
irlinii icine koyuldugu kabin ad1 olup farkl yazi, grafik ve sekillerle renklendirerek
desteklenmektedir. Ambalaj, lirlinii daha gosterisli, giivenli hale getirebilmekte ve
isletmenin {riinlerini rakiplerinden aywrabilmesi agisindan O6nemlidir. Marka ig¢in
ambalaj se¢imi Onemli stratejik kararlardan biridir. Televizyon, radyo ve diger
tutundurma unsurlarindan farkli olarak ambalaj, miisteri ile yiiz yiize olup, marka ve
triin ile ilgili tiiketiciye ¢esitli bilgi vererek satin alma kararini hizlandirmada rol
oynamaktadir (Ozsagmaci, 2018: 26-27). Ambalajin literatiirde birgok islevi ele

alnarak tanimladigr goriilmektedir. Mamul ag¢isindan, teknik ve hukuki acidan
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ambalaj kavrammi ele almak miimkiindiir: Ambalaj, mamul agisindan, {iriiniin
cevresini koruyan, taginmasma ve depolanmasma yardimeci olan, satigint ve
kullanimin1 kolaylastiran bir malzeme ile kaplanmasi durumudur. Hukuki agidan
ambalaj, lirliniin doldurulmasi zamani1 belirlenen net miktarmi, 6zelliklerini, igerigini
ve son kullanma tarihinin gosterildigi malzeme ile paketlenmesi olarak belirtilir.
Teknik agidan ise, transfer ve depolama ozellikleri géz Oniine almarak miisteri
ihtiyaclarin1 karsilayan, en ucuza ve en elverigli malzeme ile kaplanmasi halidir

(Kilig, 2016: 26).

Glinlimiizde ambalaj, koruma ve saklama amacglh bir ortii olup, tasima,
depolama, satis ve hijyen gibi ozellikleri tasimaktadir. Ambalajdaki degisimlerin
sonucunda rekabet ve iistiin olma gibi egolar yatmaktadir. Isletme sahipleri,
malzemelerinin en iyisi olduklarin1 anlatmak i¢in ambalaja her zaman ihtiyag
duymaktadirlar. Gelisen teknoloji ile ambalajlar, daha kullanishh ve daha gdosterisli
hale gelmistir. Sadece ambalajini begendikleri i¢in iirlinii satin alan tiiketicilerin
sayis1 az degildir. Ambalaj, kendini ne kadar iyi anlatirsa, miisteriyi o kadar kolay
ikna edebilmektedir (Erdal, 2013: 9).

Isletme ve tiiketicilerin  bakis acisiyla ambalaj bazi  amaglar
gergeklestirmelidir. Bu amaglar asagidaki gibidir (Durmaz, 2009: 13; Benek, 2015:
28):

e  Markay1 tanimlamali,

e Tanmimlayic1 ve ikna edici bilgiyi ifade etmeli,

e  Uriinlerin korunmasini saglamals,

e Evde depolamaya yardimci olmals,

e Yasalara uygun olmali,

e Tiiketici tarafindan kolay tasinabilir, tutulabilir ve yerlestirilebilir olmali,
e (Cevreye lazim olan hassasiyeti gostermelli,

e  Uriiniin tiiketimine yardim etmelidir.
2.6.3.5. Renkler

Renk, herhangi bir kaynaktan gelen 15181n g6z vasitasiyla insanda meydana
getirdigi duyumdur. Cisimden akseden 151k, gbzdeki ag tabaka {izerine diistiigiinde

uyandirdig: izlenimdir. Baska ifadeyle renk, “Isigin, kendi 6z yapisina veya cisimler
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tarafindan yayilma sekliyle sinirli olarak g6z iizerinde yaptig1 etkidir.” Bu
tanimlardan renk ve 151k arasinda kuvvetli bag oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Renk ve
151k dalgalarinin tiimiiniin uzunluklar1 birbirinden ¢ok farkli olmakta ve bu dalga
titresimlerini goz, renk sinirleri araciligiyla beyne yonlendirerek renk kavraminin

meydana gelmesini temin etmektedir (Kirik, 2013: 73).

Markanin 6nemli tamamlayici unsuru olan renkleri isletmelerin kullanmasi,
markanm tanimmasi agisindan c¢ok etkili olmaktadir. Markanm tanma bilirligini
artirmak i¢in igletmenin ya da markanin dogru ve tutarh bir renk grubu kullanmas1

gerekmektedir. Her bir renk farkli anlam tagimaktadir. Bunlar (Ozgiir, 2013: 19-20);

e Kirmizi: Giig, tehlike, heyecan gibi unsurlar1 kendinde birlestiren ve dikkat
¢ekmek i¢in kullanilan bir renktir.

e Mavi: Sakin, serin ve huzurlu bir renktir. Amerika’da sirketlerin en ¢ok
kullandig1 renk mavidir.

e Sari: Bu renk ise genellikle neseli ve heyecan verici olarak bilinmektedir.

e Yesil: Dogal ve dinlendirici bir renktir.

e Siyah: Soguk bir renk olmakta ve bazi kiiltiirlerde 6limii sembolize
etmektedir.

e Beyaz: Safligin ve masumlugun rengi olarak bilinmektedir.

e Turuncu: Samimi ve sicak bir renktir.

e Altin ve Glimiis: Metalik renkler olarak bilinen bu renkler zarafet duygusu

uyandirmaktadir.

Renk se¢imi yapilirken rakip firmalardan farkli olabilmek icin her isletme
farklh renkler kullanmakta ve tiiketiciler o renklerle karsilastiklarinda o marka ya da
isletme aklina getirmektedir (Baycu ve Ustaoglu, 2015:28). Renklerde iletisimde
dikkat edilmesi gereken iki dnemli nokta, sicak renklerin 6n planda soguk renklerin
ise arka planda oldugu ve renkler olabildigince dogal algilandiklar1 sekliyle
kullanilmasidir (Piskin, 2013: 15). Marka kimligi olusturmada kullanilan renk,
anlatilmak istenen anlami gliglendirmekte ve anlamin kavramsal boyutunu

arttirmaktadir (Comen, 2010: 19).
2.6.4. Turizmde Markalasmanin Rolii

Markalagma, yiizyillar 6ncesinde ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Eski Misir’da
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tuglacilarm, mamullerini tanitmak i¢in kerpi¢ lizerine semboller koymasi; Ortagag
Avrupasi’nda ticari localarin tiiketicilerine {iriinlerine yonelik belli bir keyfiyet
taahhiit etmek ve Treticilerine belirli bir piyasada yasal korunma saglamak i¢in
“Ticaret markas1” kullanmalar1 ilk markalama ornekleri sayilmaktadir. Markalama,
markay1 miisterinin zihninde ve piyasada gii¢lii, taninir konuma getirecek ve miisteri
ile duygusal bag kurmayr amaglayan c¢alismalardir. Pickton ve Broderick
markalamay1, “Miisteriler ve marka sahipleri i¢in iktisadi bir deger yaratma ve
irlinlerle isletmeler arasindaki farki ortaya c¢ikarma stratejisi” olarak ifade
etmektedirler (Yilmaz, 2010: 11). Markalama, genel olarak daha kapsamli olarak bir
irliniin genel pazara ¢ikarilmasindan isim degisikligine ya da logo gelistirilmesine
kadar pek ¢ok seyi tarif etmek icin kullanilan bir faktérdiir. Son yillarda hemen her

seyin markalanmas1 miimkiindiir (Elmasoglu, 2013: 27).

Turizmde markalama ile ilgili arastirmacilar, tiiketici triinleri ve hizmetleri
gibi turistik yerlerin de markalanabilecegine dair fikirlerini 6ne siirmektedirler
(Oztiirk, 2012:5). Turizmin giin gectikce daha cok gelismesiyle hedef kitlenin
profilinde de degismeler olmus, beklenti ve taleplerinde degisiklikler yasanmistir
(Siker ve Akin, 2012: 56). Turizm sektoriiniin gelismesi ile bilinglenen tiiketiciler
seyahat edecekleri iilke, bolge, sehir ve isletmeler hakkinda bilgi edinmeye ve daha
secici olmaya baslamislardir. Bu gelismeler bolgeler, iilkeler, sehir ve isletmeler

acisindan yogun rekabet ortaminin olusmasi sonucuna neden olmustur (Kuvvetli,

2014: 27).

Turistik tirlinlerini degisik igerikte sunmak isteyen bolgeler, sehirler ve firmalar
markalamay1 biitlin alanlarda oldugu gibi vazgecilmez bir 6ge olarak goérmektedir.

Turizmde markalamanin bu kadar Onemli olmasmin sebepleri ise asagida

belirtilmistir (IIban, 2007: 78-80; Celik, 2018: 46-47).

Turizm sektorii yiikksek katilim ve farkl alternatifleri icermektedir. Bu sebeple
tipik olarak kapsamli bir bilgi arastirma siireci gerektirmekte olup, marka se¢im
slirecini ve bilgi toplama siirecini azaltmaya yonelik faydali bir kaynak olarak

goriilmektedir.

Potansiyel tiiketicilerinin ~ zihninde var olan degerler sisteminin

yaratilmasindaki somut etkileriyle miicadele etmek destinasyonlara katkida bulunur.
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Yani marka, dokunulmazligin tesirini azaltmaya calisir.

e Markalama farkli satis noktalar1 ve zamanla diizeni saglar buda
destinasyonun hizmet yonlendirmesine bagli oldugu potansiyel turist
cesitliligini dengede tutar ve zamana karsi siirekliligi saglar. Ayrica
tiikketicilerin, markalama uygulamasiyla kendilerini daha giivende ve rahat
hissetmelerine izin verir.

e Markalama, performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik riski icermekte
olup degerli bir risk azaltma araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenden
dolayt tiiketiciler, markasi olan bir {iriinii satin alirken daha diisiik riskle
karsilagsacaklarini diistinmektedirler.

e Markalama, tiim sekilde smiflandirmay1 kolaylastiran ve farklilastirma
konusunu vurgular. Bu da birden fazla markayla daha fazla pazar
boliimiine girmeyi kolaylastirir.

e  Markalama, destinasyondaki tiiketicinin imajmi kusursuz bir sekilde ortaya
cikarmak i¢in destinasyondaki iireticinin motivasyon ve takim g¢alismasi

cabalarini i¢eren bir merkez noktasidir.
2.6.5. Destinasyon Markalasmasi

Turistik destinasyonda marka olusturmak, bir turistik bolgeyi diger benzer
turistik bolgelerden ayiran 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak, bir kimlik olusturma
stirecidir. Diinyada hizl1 gelisen turizm bir ekonomik dongii olmasi, turistik pazardan
hak almak isteyen destinasyonlarin birbiri ile rekabet etmesi, birbirinden farkl
olmalarina yol agmis ve bu sebepten destinasyon markalagsmasi turizm sektoriinde
onemli hale gelmistir (Ozsezgin, 2019: 54). Markalasma &neminin son zamanlarda
artmas1 destinasyonlar icin de gecerli olmaya baslamustir. Uriin ve hizmetler gibi
destinasyonlar da turistik pazarda siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yaratmak i¢in kendi
markalarin1 olusturmaktadirlar. Destinasyon markasi, bir destinasyon kimligi
olusturma ve diger destinasyonlardan aywran isim, sembol, logo veya gorsel
gosterimlerin tamami olarak tanimi yapilmaktadir. Destinasyona has olan marka
bilesenleri sayesinde turistin ziyareti i¢in hatirlanabilir bir tecriibeye doniistiiren ve

birlestiren bir kavramdir (Eroglu, 2018: 29).
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Destinasyon markalagmasi i¢in yapilmasi gerekenler stratejilerle agsagidaki gibi

stralanabilir (Ozsezgin, 2019: 55):

e  Farkliliklar1 belirleyerek,

e Slogan tanimlayarak,

o Ilgi cekerek,

e Diizen belirleyerek,

e Sanatcilarla calisarak,

e Ger¢ek konumlandirmak,

e  Reklamii yapmak,

e  Marka mekanlar olusturarak,

e  Ozgiin olarak.

Destinasyon markalasmas1 Ritchie tarafindan asagidaki gibi tanimlanmaktadir

(Kuvvetli, 2014: 28-29):

e Destinasyonu kolaylikla tanimlayan bir isim, sembol, logo, veya grafik
yaratilmasini destekleyen,

e Sadece o destinasyon ile ilgili unutulmaz bir gezi tecriibesini siirekli
kilarak agiga ¢ikaran,

e Turist ile destinasyon arasindaki duygusal bagi saglamlastiran ve
dayaniklilig1 saglayan,

e Tiiketici arastirma maliyetlerini ve algilanan tehlikeyi azaltan bir

pazarlama uygulamalarmin timidiir.

[liachenko, destinasyonlarin sahip olduklari tarihi, kiiltiirel ve dogal kaynaklar
vasitast ile diger destinasyonlardan ayiran, benzersiz bir marka imaj1
olusturabilecegine vurgu yapmaktadir. Calismada ele alinan konu, tarihi, arkeolojik,
kiiltiirel ve dogal kaynaklarin ne sekilde birlestirilerek bir destinasyon marka
olusturulabilecegi olmustur. Foley ve Fahy, markalagsmanin turizm tutundurmasi i¢in
tamamlayici ¢abalarda bir gorevi oldugunu ifade etmektedir. Hankinson, hazirladigi
calisgmanin destinasyon marka yOnetimine potansiyel katkilarindan bahsetmektedir.
Caliyma sonucu, ortak markalarin, destinasyon markalariyla benzerlikleri
boliistliglinii, ve bu sebepten destinasyon marka idaresinde ortaya g¢ikabilecek 6zel
meselelerin anlagilmasinda miithim rol oynayabilecegini gostermektedir. Park ise

calismasinda, destinasyon markalagsmanin giiglii bir pazarlama modeli oldugunu
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belirtmistir (ilban, 2007: 83-87).

Destinasyon markalagsmasi olusturulurken izlenmesi gereken adimlar su

sekildedir (Celik, 2018: 49-50);

[Ik Olarak Hedef Kitleyi Tespit Etmek: Yalniz var olan turistler degil,
uzun donemli bir bakis agisiyla turistlere yaklagilmalidir.

Kaliteye Kars1 Miktar: Hedef kitle, kisa donemli degil, uzun donemli
karhlik diisiiniilerek se¢ilmelidir.

Pazar Boliimlemesi: Boliimleme, sosyodemografik (yas cinsiyet, gelir vb.)
ozellikler ile degil, psikografik ve yasam tarzi ile yapilmalidir.

Turist Motivasyonu: Hedef kitlenin, destinasyonun nasil olmasi gerektigini
diisiiniilmelidir.

Marka Konumlama Aciklamalari: Destinasyonun sahip oldugu
ozelliklerin, hedef kitlenin aradig1 ideal tecriibelere uygunlugunun

aciklanmasi i¢in yapilan gorevdir.

Destinasyon markalagsmada basarinin sartlar1 asagidaki gibi belirtilmektedir

(ipar, 2011: 166);

Rekabet etmek yerine is birligi yapmak,
Markanin, destinasyonun fiziksel ve tarihsel degerlerle uyumlu olmasi,
Acik bir sekilde belirlenmis olan hedef kitleye yonelmesi,

Destinasyonun kalkinmasini desteklemesi.

Destinasyon markalagmanin asamalar1 ise;

Basaril1 ve giiclii bir markanin zemini olabilecek ¢ekicilikleri tanimlama,
Swradan, cazip ve giivenilir bir imaj tasarlama,
Markalasma calismalarin hepsini kapsayacak bir kavram belirleme,

Carpic1 bir slogan ve gorsel semboller yaratmak.

Arastirmalara  destinasyon markalasmasmin turizm sektorii  tarafindan

bakildiginda kolay bir siire¢ olmadigi, farklilasabilmesi, kendine ozgii olan

ozellikleri sebebiyle tercih edilmesi ve rekabet edebilmesi i¢in destinasyon

markalasmast O6nem tasimaktadir. Markalasmamis bir destinasyonun turistler

tarafindan tercih edilmesi ne kadar azalirsa, destinasyonun taninma sansi ve gelir

artist da etkilenerek o kadar azalma gosterecektir. Bdylelikle destinasyonun
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gelismesi ve ekonomik agidan beklentiler de karsiliksiz kalacaktir (Gokkaya, 2019:
61).

2.6.6. Destinasyon Marka Imaji

Ulkeler bilyiik gayret gostererek ¢alismakta ve yiikli miktarda harcamalar
yaparak turistlerin ugrayacaklar1 destinasyonlar olmak i¢in ¢aba gostermektedirler.
Lakin tiim bu alanlar esit firsatlara sahip degillerdir. Bazi destinasyonlar bol
miktarda dogal kaynaklara veya karsilastirilabilir avantajlara sahipken, digerleri ise
genetik olarak smirli dogal kaynaklara sahip ve bu nedenle daha avantajsiz
konumdadir. Kaynak yetersizligi olan bir destinasyon, zengin kaynaklara sahip bir
destinasyondan daha rekabet¢i olabilir. Boylelikle stratejik yonetme ilkelerine dayali
olarak dezavantaji avantaja c¢evirebilmek i¢in, kaynak yetersizligi olan bir
destinasyonun, bu kaynaklarmin ¢ok azini kullanarak, dogal kaynaklar: fazla olan bir
destinasyondan daha rekabetgi olabilmektedir. Onemli olan destinasyonun ne kadar
kaynag1 olmasiyla birlikte onlar1 nasil kullanmasi gerektigini ortaya ¢ikartabilmesidir

(Hsu, Wolfe ve Kang, 2004: 121).

Imaj, iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olusan
duygusal ve estetik diisiincelerin toplamidir. Aaker (1996) imaji, “Miisterilerin bir
isletme hakkinda sahip olduklar1 biitiin tecriibe, izlenim, giiven, duygu ve bilgilerdir”
seklinde tanimlamaktadir. Reynolds (1965) ise, genellikle sohret ya da itibar olarak
degerlendirilen imaji, kisi ya da kurumun karakterinin umumilikte ne oldugu degil; o
kisinin ya da kurumun dogru karakterinin ne olduguna iliskin bireylerin giivenleri
seklinde ifade etmektedir (Oran, 2014: 5). Turizm bdlgelerin turistler tarafindan
tercih edilmesi bakimindan belirli bir imaja sahip olmasi, marka haline gelmesi,

miihim turistik ¢ekiciliklerinin olmasi son derece dnemlidir (Ceylan, 2011: 92).

Imajin kendine ait baz1 6zellikleri vardir bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir

(K1ye1, 2010: 10-11; Ozdemir, 2007:103-104):

e Biitiinsel bir bi¢gimde ayirt edilme 6zelligine sahiptir.

e Sosyal bir ortamda bireyin bir nesne ile karsilastigi durumlarda
olusmaktadir.

e Yapisi miirekkep ve ¢ok boyutludur.

e Oryantasyona ve bireysellesmeye katkida bulunarak cevreyle psikolojik
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miibarezeye yardim etmektedir.

e Klise ve tutum faktorlerini igermektedir.

e  Uriinlerin, sirketlerin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskin olmakta
ve pazarlama degiskeni olarak kullanilmaktadir.

e Objektif ve subjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve tecriibeler
icermektedir.

e Hayal elemanlarini icermektedir.

e Sembolik bir anlam tasiyabilmektedir.

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, toplumsal ve kisisel degerlendirme
unsurlarina sahiptir.

e Pazarlamada anlayis1 ve imaj tasarimi basarili pazar iletisimi ve
konumlamasi i¢in gereklidir.

e {letilebilme ve dlgiimlenebilme faktdrlerine sahip olmaktadir.

e Sembolleri ve Ozellikleri azaltmakta, degerlendirebilmekte ve
basitlestirmektedir.

e  Umumi bir sekilde bilingli degildir.

e Fikirleri ve davraniglar1 etkilemekte olup tiiketicilerin satin alma

davraniglarma etki etmektedir.

Marka imaj1, miisterilerin markanin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade soyut
ozellikleri hakkindaki diisiincelerini kapsamakta ve miisterilerin psikolojik, sosyal
ihtiya¢larini karsilayan 6zellikler olup, imaj ¢agrisimlarinin biitiiniinii kapsamaktadir.
Bu cagrisimlar, dogrudan ve dolayli olmak {izere iki gruba ayirmak miimkiindiir.
Dogrudan cagirisimlar miisterilerin kendi yasadigi deneyimler sonucu ortaya ¢ikar,
dolayli cagirigimlar ise reklam, halkla iligkilerden kaynaklanan haberlerdir. Bir
markanin en onemli basarisinda giiglii marka imajinin olmasi, uzun yillar rekabet
edebilmesi ya da uzun bir siire piyasada kendini gostermesi rol oynamaktadir. Bunun
icin markanin icinde bulundugu sartlar siirekli géz &niinde tutulmalidir (Oneren,

2013: 78).

Kozak'a (2008) gore, destinasyonun marka haline gelmesi, 6nemli turistik
cekiciliklere sahip olmasi, tercih edilmesi acisindan 6nemlidir. Destinasyon marka
imaji, kamu kurumlari, 6zel sektoér kurumlarini, yani toplumun biitiin alanlarmi

birlestirici, ilgili destinasyonun imaji ve ¢ekiciligiyle ilgili bir hedef beraberligi
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yaratir. Destinasyon se¢iminde, turistik bolgeye ait gii¢clii ve olumlu bir destinasyon
imajimin ne kadar 6nemli oldugu vurgulanmistir. Bigne ve vd. (2001) 'ne gdre imaj1
olusturan her bir unsuru denetlemek miimkiin olmamakta ve bazi unsurlari ise
reklam, turizm ofisleri, halkla iligkiler ve seyahat acentelerinin Onerileri ile iyi bir

sekilde yonetebilmek miimkiindiir (Sipahi ve Algiir, 2016: 303).

Belirli turizm destinasyonlarinin marka imaji1 ozelliklerini belirlemek i¢in
cesitli caligmalar yapilmistir. Daha 6nce destinasyon marka imajz ile ilgili yapilan 18
calisma g6z Onilinde bulundurularak bes marka imaj1 ozelligi kategorisinde
smiflandirilmistir: Ekonomik, fiziksel ¢evre, aktivite ve etkinlikler, marka tavri ve
insan Ozellikleri. Marka tavri olarak bahsedilen konu, miisterilerin algilamalarindan
ve destinasyon markasi boyutlariyla olan tecriibe neticesindeki memnuniyetinden

kaynaklanmaktadir (Hankinson, 2005: 26).

Giiclii bir marka imajima sahip olan destinasyon (Atay, 2003: 132);

e Pazara cikarildigi zaman normal {iiriinlere gore yiiksek fiyata ve kar
marjima sahip olabilecektir.

e Rakiplerinden kendini farkl kilabilecektir.

e Beklentilerini karsilamak isteyen ziyaretcilerin harekete gecmeleri igin
giivenilir bir kaynak olusturabilir.

e Turist sayismi artrma ve bagimlilik yaratan durumlari géz Oniinde
bulundurabilir.

e Bir statii bolgesi olarak gelistirilebilir.
2.6.6.1. Destinasyon Imajimin Ozellikleri

Destinasyon imaj1 ile ilgili literatiirde birden ¢ok g¢aligmanin destinasyonun
gbriinlim / g¢evre, tabiat, kiiltiirel mekanlar, eglence, aligveris imkanlari, yoresellik
anlayis1 ve gilivenlik gibi islevsel ozellikleri ile karsilagilmaktadir. Calismalarin
cogunda kullanilan destinasyon boyutlar1 tabiat ve iklim, cekicilikler, aktiviteler ve
yore halkiyla kurulan dostluk gibi genel 6zelliklerin yani sira, imaj o turistik yere
ozgli ozellikler de kullanmaktadir. Destinasyon imaji etkin bir yapiya sahiptir.
Destinasyon imajinin 6nemli karakteristik Ozellikleri karmasiklik ve ¢esitliliktir
(Kutlu, 2019: 32-33). Farkh arastirmacilar destinasyon imajmin 6zelliklerini farkl

goriis agilariyla agiklama yapmuslardir. Destinasyon imajinin 6zellikleri dnemli bir
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unsur olup asagidaki gibi siralanmaktadir (Dagistan, 2019: 32).

e Destinasyon imaji, hususen daha biiyiik cografi kurumlar i¢in oldukca
kararhdir.

e Destinasyon imaji, turistlerin tercihini belirlemektedir.

e  Turistlerin kiiltiirel 6zellikleri destinasyon imajin1 belirlemektedir.

e Onceki imaj ile gergeklik algis1 arasindaki karsilastirma destinasyon imaji
tatminini belirler.

e  Turistlerin motivasyonu destinasyon imajimni belirler.

e  Turistlerin gezi sartlar1 destinasyon imajini belirler.

e Turistlerin toplumsal ve demografik 6zellikleri destinasyon imajin1 etkiler.

Ryan’a gore ise destinasyon imajinin 6zellikleri agagidaki gibidir:

e Degisebildigi i¢in etkindir.

e Igerisinde kiyaslama bulundurdugu i¢in nispidir.

e Farkl 6zelligi ve 6zelliklerin 6l¢lilmesini kapsadigi i¢in ¢cok yonliidiir.

e  Umumilesmesi ¢cok giictiir.

Sonug olarak, turistlerin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu imaj zaman
icinde olumlu veya olumsuz olarak degisebilmektedir. Boylelikle destinasyonun

basarili olmasi i¢in belirli zamanlarda destinasyon imajmin 6lgiilmesi onemlidir

(Gevenli, 2019: 54).
2.6.6.2. Destinasyon imajimin Boyutlari

Destinasyon imaj1; sembolik ve soyut 6zellikler gdstermekte olup, iic boyuttan
olusmaktadir. Bunlar, temel imaj (organic), yaratilan imaj (induced) ve bu iki boyut
birlesiminden olusan karma imaj (complex) olarak belirtilmektedir (Sakar, 2012: 26).
Temel imaj, destinasyonun daha evvelden bilinen sahip oldugu degerlerden
olusmakta, yaratilmis/uyarilmis imaj, satis gelistirme ¢abalar1 ile gelistirilmis olan
imaj olarak tanimlanmakta ve son olarak biitiinsel imaj turistlerin destinasyonla ilgili
geemis deneyimleri, edindikleri tecriibeleri iceren imaj tiirli olarak ifade
edilmektedir. Organik imaj, destinasyonun daha Onceden bilindigi sahip olunan
imajdir. Giinlik ¢ikan gazeteler, magazin yazilari, televizyon programlari, diger
haberlesme kaynaklar1 organik imaj1 olusturmaktadir. Organik imaj isteyerek degil

tarihsel siire¢te uzun zamanda olusur, kalici olup ve kisa zamanda degistirilemezler.

49



Yaratilan imaj destinasyon pazarlanmasi sonucu olugmaktadir. Destinasyon hakkinda
turizm igletmelerinin veya ulusal turizm teskilatlarinin bilingli bir sekilde medyada
tanitim yoluyla miisterilerin zihninde olusturmaya calistiklar1 imajdir. Karma imaj
ise, bir kisinin destinasyonda kazandig1 bilgi ve tecriibeyle olusmaktadir. Potansiyel
miisterilerin zihninde olan destinasyon imaji dogru iletmeyebilir ancak mithim olan

miisterilerin zihninde var olan imajdir (Ilban, 2007: 97-98; Oksiiz, 2017: 68).
2.6.6.3. Destinasyon Imaj1 Bilesenleri

Destinasyon imaji olusumu ile kavramsal ve kuramsal caligmalar yapilarak
birbirinden farkli goriisler One siiriilmiistiir. Bu olusuma etki eden unsurlar;
destinasyonlarmn sahip oldugu c¢ekicilik, hizmetler, alt yapi, misafirperverlik ve
maddiyat olarak siralanabilmekte ve rastgele bir bolge ile ilgili bilgi, hisler ve fikirler
olarak da gosterilebilmektedir. Imaj, bireylerin seyahat etme tutumlarini etkileyen tek
bir unsurdan olusmus degil, bircok unsurun birlesimi ile olusmus bir olgudur.
Turizm sektériinde imajn olusum siireci ve imajm bilesenleri farkliliklar
gosterebilmektedir. Baloglu ve McCleary’in destinasyon imaj1 ¢aligmalarinda; imaji
var eden giigleri, uyarici ve kisisel faktorler olarak iki bashkta ele almislardir.
Uyaric1 faktorler, degerlendirmelerin olusmasimna etki eden giiclerdir. Kisisel
faktorler ise, bireyin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir. Destinasyon imaj1 ile ilgili
arastirmacilari ortak olarak ifade ettikleri baslica nokta, imajin olusmasinda algisal,

bilissel ve etkin degerlendirmelerin rol oynadigi gergegidir (Kiyici, 2010: 29-30).

Gartner’a gore destinasyon imaji, birbirinden tamamen farkli ancak birbiriyle
iligskili bilesenler tarafindan olusturulmakta olup ve bunlar biligsel, duyusal ve
eylemsel arasindaki iligkiler tiriin yatkinhigini tespit etmektedir. Biligsel bilesen,
destinasyona yonelik inan¢ ve tutumlari igermekte olup, destinasyonun ziyaret
Oncesi, ziyaret sirasnda ve ziyaret sona erdigi zaman edinilir. Duyusal bilesen,
turistin hislerine dayanarak destinasyondan beklentisinin ne derecede karsiladigini
degerlendirmektedir. Eylemsel bilesen ise davranigsal niyeti ifade etmektedir. Bu
sebepten ziyaret etme karari olup biligsel ve duyusal bilesenlerin degerine ve

degerlendirmesine dayanmaktadir (Kutlu, 2019: 35).

Gunn tarafindan yapilan ¢alismalarda One siirlilen destinasyon imajimnin

organik, uyarilmis ve degistirilmig-uyarilmis olarak {i¢ gelisim siireci ele alinmakta
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olup ve bu yaklasimm daha sonra gergeklestirilen birgok caliymada benimsendigi
goriilmektedir. Fakeye ve Crompton tarafindan 1991 yilinda yapilan arastirmalarinda
organik imajdan uyarilmis imaja, uyarilmis imajdan destinasyon ile kurulan temas
sonrasi olusan karmagik imaja dogru destinasyon imajmm evrimi ag¢iklanmigtir.
Martin ve Bosque, biligsel imajin duygusal imaji1 etkiledigini 6ne siirerken; Stylos vd.
ise duygusal imajin bilissel ve genel imaj ile arasindaki vasita olarak
bahsetmektedirler. Hosany vd. ¢ogu caligmanin destinasyon imajmin biligsel ve
duygusal bilesenlerden olustugunu desteklemektedirler. Souiden vd. bu bilesenler
destinasyon imajmin ana faktorleri olarak kabul edilse bile turizm imaji ile ilgili
bircok caligmalarda yalnizca biligsel bilesenin 6ne ¢iktigin1 ancak son zamanlarda
biligsel ve duygusal bilesenlerin birlikte ele alinmasi destinasyon imajmni olumlu

yonde etkileyecegini ifade etmektedir (Ceti, 2018: 31-33; Cerg¢i, 2013: 49).

Echtner ve Ritchie (2003)’e gore destinasyon imaji genel islevsel 6zellikler
iklim, tesisler, manzara ve fiyat gibi Olgiilebilen karakteristik 6zelliklere sahipken,
bazilar1 daha soyut giivenlik, atmosfer vb. 6zelliklere sahiptirler. Echtner ve Ritchie
(2003) destinasyon imajt ile ilgili yapilmig ¢alismalar iizerindeki analizleri ve kendi
calismalar1 sonucunda ii¢ boyutlu bir destinasyon imaji modeli gelistirmistir. Model

sematik olarak asagidaki sekil 2.1°deki gibidir (Cer¢i, 2013: 49).
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Islevsel
Karakteristikler

Ortak Ozellikler Biutincil
Essiz/ |
Ozellikler Ozgiin
Ozellikler

Psikolojik
Karakteristikler

Sekil 2.1. Destinasyon Imaji Boyutlari

Yukaridaki lic boyutlu modelde yapilan belirlemeler asagidaki gibi
Ozetlenmektedir (Echtner and Ritchie, 2003: 44);

Destinasyon imaji, destinasyonun tekil 6zelliklerinin idraki ve destinasyon
araciligi ile yaratilan umumi izlenimlerden var olmaktadir.

Destinasyon imaji, destinasyonun somut islevsel ve soyut psikolojik
ozelliklerden meydana gelmektedir.

Destinasyon imaji, destinasyonlarin birbiriyle ortak ozellikler ve bazi
destinasyonlara has 6zellikler esasinda arastirilabilmektedir.

Destinasyon imajin1  gercek anlamiyla islevsellestirmek umumi

izlenimlerin 6l¢itilmesi de 6n goriilmektedir.

2.6.7. Destinasyon imaji ve Destinasyon Aidiyeti Tligkisi

Destinasyonun sahip oldugu fiziksel ve toplumsal ortama yonelik ve

destinasyonu ziyaret eden turistlerin biligsel, duyusal bir tepkisi olarak bilinen

destinasyon aidiyeti, destinasyon imajmnin bir sonucu olarak belirtilmektedir.

Destinasyonun sahip oldugu o6zellikler ve bu &zelliklerin ziyaretgilerde yaratmis
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oldugu biligsel ve duyusal imaj, ziyaretcilerin destinasyon ile aralarinda aidiyet
duygusunun olusumuna etki edebilmektedir (Prayag ve Ryan, 2012: 342-343). Belirli
bir destinasyona onceden edinilmis olan ziyaret sonucu edindigi deneyim kiside
yarattig1 imaj algisinin aidiyet olusumunda Onemli bir faktordiir. Destinasyonun
diinya turizm piyasasi i¢erisinde bir marka degeri tasimasi ise, destinasyona yonelik
algilanan imajin duygusal aidiyet yaratma baglaminda daha gii¢lii etki saglamaktadir

(Ekinci, 2003: 22).

Destinasyon aidiyeti, destinasyon sadakatinin aksine ziyaret Oncesinde de
olustugu soylenebilmektedir (Halpenny, 2010: 418). Buna gore, turistik amach
seyahat etmeyi amaclayan kisilerin, medyadan veya yakin g¢evresindeki kisilerden
belirli bir destinasyon hakkinda edindikleri bilgiler s6z konusu destinasyona yonelik
aidiyet gelistirmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Destinasyon ziyareti dncesinde
edinilmis bilgiler destinasyon aidiyetinin daha ¢ok biligsel boyutunu 6n plana
cikarirken, destinasyon ziyaretindeki deneyimler sonucunda olusan aidiyet daha c¢ok
duyusal olarak gerceklesebilmektedir. Literatiirde incelendiginde, destinasyon imaji
ve destinasyon aidiyetini konu alan ¢alismalarm az sayida oldugu goriilmektedir.
Yapilmis olan ¢alismalardan elde edilen arastirmalar, algilanan destinasyon imajinin
destinasyon aidiyeti olusturmada etkili bir faktor oldugunu gostermektedir. Prayag ve
Ryan (2011)’in Mauriti Adasi’m1 ziyaret eden turistlere yonelik arastirmasinda,
destinasyon imajmin duyusal aidiyet gelistirmede anlamli etkiye sahip oldugu tespit
edilmis ve turistlerin destinasyona yonelik duyusal aidiyetlerinin destinasyon

sadakatini 6nceleyen bir faktor oldugu one ¢ikmustir (Tirkeri, 2014: 61-62).

Destinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyeti iligkisini inceleyen calismalarin
sayisinin az olmasi nedeniyle, bu iki degisken arasindaki iliskinin hakkinda net bir
sey sOylenememektedir. Ancak destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakatinin
Oniine gegtigi ve destinasyon imaji1 ve destinasyon sadakati arasinda pozitif yonlii
iligkilerin oldugu arastirma sonuglarinin goéz Oniinde bulundurulursa destinasyon
imajmin destinasyon aidiyetini etkileyen bir faktor oldugu one siiriilmektedir (Tas¢1

ve Gartner, 2007: 413-414; Chi ve Qu, 2008: 624; Artuger ve Cetinsoz, 2014: 370).
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3. LITERATUR TARAMASI VE YONTEM

Aragtirmanm bu bolimiinde arastirmada kullanilan yontem hakkinda detayli
bilgi verilmistir. Bu boliimde ilk olarak literatiir taramasi ve hipotezlere yer verilmis,
arastirmanin amaci ve arastirmanin onemi ortaya konulmustur. Daha sonra verilerin
toplanmasi, analizi, evreni ve Orneklemine iliskin bilgilere yer verilmistir.
Aragtirmanm simirhiliklar,, modeli, varsayimlar1 ortaya konulmustur ve son olarak

arastirmanin problemi ac¢iklanmugtir.
3.1. Literatiir Taramasi ve Hipotezler

Hipotez, gozlenen olay veya durumlardan c¢ikartilan, heniiz test edilmemis,
fakat dogru oldugu tahmin edilen bir 6neri olup, daha fazla degisken arasindaki
iliskiyi 6ngoren bir iddiadir (Yavuz, 2018: 17-19). Bu arastirmada yerli turistlerin
Bakii sehrinin destinasyon marka imajimnin ve destinasyon aidiyeti arasindaki iliskinin
tespit edilmesi amaciyla olusturulan hipotezler ve destinasyon maka imaj1 ile aidiyet
konularina yonelik yapilan yerli ve yabanci arastirmalara yer verilmistir. Bu

arastirmalardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Cift¢i (2010), tarafindan yapilan arastirmada, marka imajinm tiiketicilerin
destinasyon se¢imini etkileyip etkilemedigi, etkiliyorsa bunun hangi seviyede
oldugunun tespit edilmesini amaglamaktadir. Yerli turist lizerinde gergeklestirilmis
olan ¢aligmanin sonucunda, marka imajinin destinasyon tercihindeki etkisine iligkin
goriisleri ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklihik goriilmedigi
sonucuna Vvarilmustir. Ceylan (2011) yapmis oldugu arastirmasinda, Pamukkale
destinasyonunun marka imajini arastrmak, destinasyonu ziyaret eden turistlerin
cinsiyetlerine ve kaldiklar1 yere gére marka imajini ne sekilde algiladiklarini ortaya
koymayr amaclamaktadir. Arastirma sonucunda ziyaretgilerin cinsiyetleri ve
Pamukkale’de kaldiklar1 yerler ile destinasyon marka imajmni algilamalar1 arasinda
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Ipar (2011), tarafindan yapilan arastirmada,
Istanbul’u ziyaret eden turistlerin, Istanbul’u destinasyon markasi olarak algilama
diizeylerinin incelenmesini amaglamaktadir. Yabanc turistler {izerinde gerceklesen
bu arastrmanin sonucunda, cinsiyet durumunun Istanbul destinasyon markasidir
Onermesi tiizerindeki ortak etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:1 tespit

edilmistir. Alptekin (2011), calismasinda, liniversite gengliginin toplumsal aidiyet
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betimlemesini tespit etmeyi amaglamaktadir. Selcuk Universitesinde dgrenim gdren
912 6grenci lizerinde gercgeklestirilmis bu ¢calisma sonucunda, {iniversite gengliginin
toplumsal aidiyet diizeyi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadig1 tespit edilmistir. Literatiir calismalarindan yararlanarak arastirmanin

hipotezi asagidaki gibi olugturulmustur.

Hipotez 1: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1

algilar1 ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 5: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet

diizeyi ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli1 anlamli bir farklilik vardir.

[lban (2007), yapmis oldugu c¢alismasinda, A grubu seyahat acenta
yoneticilerinin destinasyon marka imajini hangi faktorlere ne oranda énem vererek
algiladiklarini tespit etmeyi amaglamaktadir. Arastirmanmn sonucunda destinasyon
marka imaj1 algilariyla yas gruplar1 arasimda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Gevenli (2019), yapmis oldugu calismada, Agr1 ilinin bir turizm
destinasyonu olarak ele almmarak kentin destinasyon marka imajinin incelenmesi ve
katilimcilar1 demografik Ozellikleri agisindan destinasyon marka imaji diizeyleri
arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadiginin tespit edilmesi amacglanmistir.
Aragtirmanin sonucuna gore, yas diizeyleri ile destinasyon marka imaji1 arasinda
anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Literatiirde yapilmis olan bu

calismalardan yararlanarak arastirmanin hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez 2: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji

algilari ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 6: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi

ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Benek (2015), yapmis oldugu arastirmada, Goéreme yoresini ziyaret eden
yabanct turistlerin Goéreme’yi destinasyon markasi olarak goriip gérmediklerini
belirlemek ve yore hakkindaki diisiincelerini tespit etmeyi amaglamaktadir.
Aragtirmanm sonucunda, yabanci turistlerin egitim durumu ile marka algisinin alt
boyutlart arasinda anlamli farklilik bulunamadigi, ancak yabanci turistlerin gelir

durumu ile marka algisinin alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik bulundugu tespit
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edilmigtir. Celik (2018), kis turizminde destinasyon markalagsmasi Sarikamig Kayak
Merkezi adli ¢aligmasinda, Kars’in turistik agidan 6nemli yerlerinden biri olan
Sarikamis Kayak Merkezi’'ni ziyaret eden yerli turistlerin, Sarikamis Kayak
Merkezi’ni destinasyon markas1 olarak nasil algiladiklarmin tespit etmeyi
amaclamaktadir. Arastrma sonucunda, Sarikamig Kayak Merkezini ziyaret eden
turistlerin gliven algist gelir seviyesine gore anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Sarikamig Kayak Merkezini ziyaret eden turistlerin marka algis1 egitim
diizeyine gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Ertas (2014), tarafindan
yapilan arastrmada, Pamukkale destinasyon marka imajmin ydreyi ziyaret eden
turistler arasinda nasil algillandiginin ve Pamukkale destinasyon marka imaji
olusturulurken, kamu ve 6zel sektor paydaslarmin diizenledikleri etkinliklerin ne
derecede etkili oldugunun tespit etmeyi amaglamaktadir. Pamukkale’yi ziyaret sikligi
ile turistlerin egitim seviyeleri ve gelir durumlar1 arasinda anlamli farkliliklar
olmadig1 tespit edilmistir. Oztiirk (2012), yapmis oldugu c¢alismada, destinasyon
markalagsmasmi incelenmesi ve Ankara’nin turizm acisindan en Onemli
destinasyonlarindan biri olan Beypazari’ni ziyaret eden yerli turistlerin, Beypazari’ni
bir destinasyon markas1 olarak algilama diizeylerinin tespit etmeyi amaglamaktadir.
Yerli turistler iizerinde gergeklestirilmis bu arastirma sonucunda, Beypazari’ni
ziyaret eden turistlerin destinasyon markalagsmasi algilar1 ile egitim durumlar1 ve
gelir durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin olmadigi tespit
edilmistir. Doganli (2006), turizmde destinasyon markalagmasi ve Antalya ornegi
adl yaptig1 calismasinda, Tiirkiye turizminin markalagma siirecinde ulastig1 noktay1
belirleyebilmeyi amacglamistir. Arastrmanm sonucunda, Antalya’y1r ziyaret eden
turistlerin, egitim diizeyleri ile Antalya’nin alt yap1 sorunlar1 olduguna inanmalar1
degiskenleri arasinda bir iliski bulunmustur. Cetin (2014), arastirmasinda
Kizkalesi’ni ziyaret eden turistlerin Kizkalesi’ni destinasyon markasi olarak nasil
algiladiklarin1 ve degerlendirdiklerini tespit etmek amaglanmaktadir. Arastirmanin
sonucunda, katilimcilarin Kizkalesi'nin hizmet kalitesine yonelik algilamalarmin
egitim ve gelir durumlarma gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagtig
tespit edilmistir. Oksiiz (2017), yaptig1 arastrmanin temel amaci, Gaziantep’i ziyaret
eden yerli turistlerin géziinde Gaziantep sehrinin nasil bir destinasyon marka imaj1 ve
destinasyon aidiyetine sahip oldugunu tespit etmektir. Bu calisma sonucunda,
destinasyon aidiyeti ile yerli turistlerin aylik gelir degiskenine gore anlamli bir

farklilik tespit edilmemis ancak destinasyon aidiyeti ile egitim diizeyi arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Literatiirde
yapilmig olan bu ¢aligmalardan yararlanarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi

olusturulmustur.

Hipotez 3: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji
algilar1 ile aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

Hipotez 4: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajt

algilar1 ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 7: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi

ile aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 8: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi

ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Oksiiz (2017), yaptig1 arastirmanimn temel amaci, Gaziantep’i ziyaret eden yerli
turistlerin goziinde Gaziantep sehrinin nasil bir destinasyon marka imaji ve
destinasyon aidiyetine sahip oldugunu tespit etmektir. Bu ¢alisma sonucunda,
destinasyon aidiyeti ile yerli turistlerin aylik gelir degiskenine goére anlamli bir
farklilik tespit edilmemis ancak destinasyon aidiyeti ile egitim diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligm oldugu tespit edilmistir. Literatiirde
yapilmis olan bu ¢alismadan yararlanarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi

olusturulmustur.

Hipotez 9: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji

ile destinasyon aidiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 10: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji

boyutlar1 ile destinasyon aidiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
Arastirma ile ilgili diger literatiir taramasi asagidaki gibidir:

Veasna vd. (2013), tarafindan yapilan aragtirmanim amaci, destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti ve destinasyon memnuniyeti

arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Arastirma sonucunda, destinasyon kaynak
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giivenilirligi ve destinasyon imajinin, destinasyon aidiyeti ile destinasyon
memnuniyetini etkiledigi, destinasyon aidiyetinin ise destinasyon imajint dogrudan
olmasa da dolayli yonden etkiledigi tespit edilmistir. Aydin (2020), yasam tarzi ve
cevreye yonelik tutumun destinasyon aidiyetine etkisi Olympos Ornegi adli
arastirmasinda, yasam tarzi ve ¢evreye yonelik tutumun destinasyon aidiyeti
iizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda,
Olympos’u ziyaret eden yerli turistlerin ¢evreye yonelik tutumlar1 ve yagam tarzlari
Olympos destinasyonuna olan aidiyetlerini etkiledigi sonucuna ulasilmstir.
Alexandaris vd. (2006), yapmis olduklar1 ¢aligmada, miisteri sadakati beklentisinde
bolge aidiyetinin katkisii ve bolge aidiyetinin gelismesinde hizmet kalitesinin
etkisini incelemegi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, miisteri sadakatinin,
bolge aidiyetini biiyiik ol¢iide etkiledigi ve bolge aidiyetinin de karsilikli iliski ve
hizmet kalitesinin fiziksel ¢evre boyutunu biiylik Olgiide etkiledigi sonucuna
varmistir. Literatliirde yapilmis olan bu caligmalardan yararlanarak arastirmanin
hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur. Wang vd. (2011), tarafindan yapilan bu
calismada, tecriibe degeri, destinasyon imaj1 ve yer aidiyeti arasindaki iliskiyi ortaya
koyulmas1 amacglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, iiriin imaji, algilanan tesis
kalitesi ve fiyat imaji, yer aidiyetinin olusmasina en fazla katki saglayan destinasyon
imaj unsurlar1 oldugu sonucuna varilmustir. Tiirkeri (2014), destinasyon aidiyeti
olusturulmasinda destinasyon imajinin ve Kkisiliginin rolii kis turizmi Ornegi
Palanddken kayak merkezi adli calismasindaki amag, destinasyon imaji, destinasyon
kisiligi ve destinasyon aidiyeti konu almak, destinasyon pazarlamasi agisindan
aralarindaki iliskinin niteligini incelemektir. Arastrmanin sonuglarma gore;
destinasyon imajinin destinasyon kisiligi iizerinde, destinasyon imajinin destinasyon
aidiyeti iizerinde ve destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti {izerinde anlamli
etkisi oldugu tespit edilmistir. Dagistan (2019), destinasyon imajmin ve ziyaretgi
memnuniyetinin destinasyon aidiyeti {lizerine etkisi adli ¢alismasinda destinasyon
imaji, ziyaretci memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti arasindaki iliskileri
arastirilmasini  amacglamistir.  Arastrma sonucuna gore, destinasyon imaji
faktorlerinden destinasyon markasinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti
iizerine herhangi bir etkisin olmadigi, eglence ile doga ve kiiltiir faktorlerinin ise
ziyaretci memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti iizerine etkisinin oldugu tespit
edilmigtir. Stylos vd. (2016), tarafindan yapilan ¢aligmada, destinasyon imajmin

Ogeleri, biitlinciil imaj ve yer aidiyetinin iki farkli profile sahip turist grubu tizerinde
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destinasyonu yeniden tercih etme kararlarmi etkileyip etkilemedigini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Ingiliz ve Rus turist iizerinde gerceklestirilmis olan arastirma
sonucunda, imaj &gelerinin Ingiliz ve Rus turistler icin farkli bir sekilde
derecelendigi, destinasyon imajinin, o bolgeyi yeniden tercih etme egilimi tlizerinde
dolayli etkilerinin oldugu ve bu egilimin ilging bir sekilde diisiik yer aidiyetine sahip
olan turistlerde daha giiclii oldugu tespit edilmistir. Reitsomer vd. (2016), tarafindan
yapilan aragtirmada, turistlerin biligsel degerlendirmelerinin dolayli etkilerini
degerlendirerek destinasyon cazibesinin, turistlerin destinasyon aidiyeti lizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Roportaj yontemiyle gerceklestirilmis bu
arastirmanin sonucunda, destinasyon cazibesinin turistlerin biligsel degerlendirmeleri

iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Frekans dagihhmlarina gore Literatiir taramasi asagidaki gibidir.

Belber (2010), arastirmasinda, Nevsehir’e gelen turistlerin goéziinde kentin ne
sekilde degerlendirildigini ve destinasyonun 6zelliklerine uygun imaj yaklasimlarmin
neler olmasi gerektigine dair bir 6neri sunmayr amacglamaktadir. Bu dogrultuda,
ziyaretgilerin Nevsehir ile ilgili zihinlerindeki imaj1 olusturan en belirgin destinasyon
Ozelliginin “peri bacas1” oldugu ve ikinci sirada “Dogal Manzara” ozelliginin yer

aldig1 sonucuna ulasilmstir.

Diindar (2014), arastirmasindaki temel amag, bir turistik destinasyon olarak
Avrupa tlilkeleri basta olmak tizere diger iilke baskentleri ile kiyaslandiginda istenilen
seviyede olmayan Ankara’nin yabanci turistler agisindan imajinin analiz edilmesi ve
degerlendirilmesi ve destinasyon imajmin yabanci turistlerin sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigin tespit edilmesidir. Bu amag
dogrultusunda, milliyet degiskeninin algilanan destinasyon imaji1 {lizerinde oldukc¢a
onemli bir etkiye sahip oldugu, cinsiyet degiskeninin ise higbir etkisinin
bulunmadigi, genel olarak Rus turistlerin diger turistlere oranla daha ¢ok memnun
kaldiklar1, yiyecek ve i¢ecek hizmetleri boyutunda en olumlu algiya sahip oldugu,
yore halki egitim diizeyi boyutunda ise en olumsuz algiya sahip oldugu sonucuna
vartlmistir. Ilgaz (2014), tarafindan yapilan arastirmada, Nevsehirli olmayan ve bu
ilde hi¢ yasamamis kisiler tarafindan Nevsehir ilinin nasil bir marka imajmna sahip
oldugunu ortaya koymay1 amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, Nevsehir ilinin

dogal giizelliklere ve tarihi mekanlara sahip olmasi sebebiyle 6zel bir imaja sahip
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oldugu ve ilin canli, akici bir hayata sahip olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Ilyasov (2015), yapmis oldugu ¢alismada, Bakii sehrinin destinasyon marka
imajinin belirlenmesi ve destinasyon imajmin destinasyon se¢imi {izerindeki
etkilerinin incelenmesini amaglamaktadir. Tiirk turistler lizerinde gergeklestirilmis bu
aragtirma sonucunda, turistler tarafindan sehirdeki fiyatlarin uygun olmadigi, yerli
ahalinin sicakkanli ve dost yanlis1 oldugu, yoresel yemeklerin Tiirk turistlerin damak
tadia uygun oldugu bu durum sehrin imajina olumlu yonde etkiledigini ve turistlerin
Bakii’yii “orta” diizeyde turistik bir destinasyon olarak algiladiklar1 tespit edilmistir.
Artuger ve Ercan (2015), yapmis oldugu calismasinda, Marmaris’in destinasyon
kisiliginin ortaya ¢ikarilmasini amag¢lamistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Marmaris’in
destinasyon kisiligi, yeterlilik, samimiyet, heyecan verici ve sert olarak dért boyuttan
olustugu, Marmaris’in destinasyon kisiligine iliskin en yiiksek boyut “samimiyet” ve
“heyecan verici” boyutlarmm oldugu ve son olarak Marmaris’e gelen yabanci
turistler Marmaris’i bir kisilik olarak; neseli, dost canlisi, havali ve geng¢ olarak
degerlendirdikleri sonucuna ulasilmistir. Lien vd. (2015), yapmis oldugu
calismasinda, marka imajmin, fiyatm, gliven ve deger algisinin miisteri rezervasyon
tercihleri tizerinde etkisini ortaya ¢ikararak ¢evrimigi otel rezervasyonlarmda cinsiyet
farkliliklarin1 karsilikli olarak incelemeyi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
marka imaji, fiyat ve deger algis1 satin alma tercihlerinde dogrudan etkili oldugu ve
tiiketici cinsiyetinin satin alma iizerinde 6nemli bir farklilik olusturdugu sonucuna

ulasilmustir.

Lahap vd. (2016), tarafindan yapilan calismada, Malezya’daki otelcilik
sektoriine 6zgli olarak marka imajmin miisteri memnuniyetine olan Onemini
incelemek ve marka imajinin miisteri memnuniyetine etkisinin olup olmadigini
etkileyip etkilemedigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
marka imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu ve
otelcilik sektdriinde marka imajimnin miisteri memnuniyeti lizerinde onemli bir
etkisinin oldugu sonucu tespit edilmistir. Ertas ve Giirsoy (2016), ¢aligmasindaki
amac, Pamukkale destinasyonu 6rneginde, paydaslarin destinasyon marka imajindaki
rollerinin analiz edilmesidir. Arastirma sonucunda, Paydaslara gére ulasimin zorlugu

ve fiyatlarin yliksekligi marka imajmi zayiflattig1 tespit edilmistir.

Eroglu (2018), turizmde destinasyon markalagmasi, Nigde {lizerine yapmis
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oldugu arastrmada, destinasyon markalagsmasi konusunun incelenmesi ve Nigde’yi
ziyaret eden yerli turistlerin Nigde’yi bir destinasyon markas1 olarak algilama
diizeylerinin tespit edilmesini amaclamistir. Arastirma sonucuna gore, Nigde’ye
gelen ziyaretgilerin tekrar gelme ve Nigde’ nin marka degeri algilar1 arasinda anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bakir (2018), ¢alismasinda, Ak¢akoca ilgesinin
bir destinasyon markalagsmaya uygun olup olmadiginin yerel yonetim, turizm
paydaslart1 ve akademisyenlerden alman goriisler dogrultusunda incelenmesini
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, Akcakoca’nin gerekli tanitim faaliyetlerinin

tamamlandiginda markalasmaya uygun oldugu tespit edilmistir.

Dinler (2019), Adana ili gastronomi kimliginin destinasyon markalasmasi
acisindan degerlendirilmesi adli ¢alismasinda, destinasyonlarin sahip oldugu yerel
gastronomik unsurlarin, destinasyonlarin markalasma siirecindeki yerini anlamay1
amacglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda, Adana ilinin destinasyon markalagmasi
algisinin yliksek, Adana kebabmin ima;j algisinin ise ¢ok yiiksek diizeyde oldugu ve
Adana kebabini, Adana ilinin markalagma siireciyle orta seviyede pozitif yonlii bir
iliskisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Kutlu (2019), yapmis oldugu arastirmada,
hatirlanabilir turizm deneyiminde iilke imajinin ve destinasyon imajinin etkisini
bulmak ve hatirlanabilir turizm deneyiminin yeniden ziyaret i¢in Onemini ortaya
¢ikarmayr amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, iilke imaji ve destinasyon
imajmin hatirlanabilir turizm deneyimi lizerinde etkisi kismi olarak desteklenmis ve
hatirlanabilir turizm deneyiminde boyutlarindan hedonizmin, yeniligin, katilimin ve
bilginin yabanci turistlerin tekrar ziyaret niyetlerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna

ulasilmustir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bakii sehri son yillarda gelismekte ve marka bir sehir olma yolunda olumlu
adimlar atmaktadir. Giliniimiizde Bakii’ye turizm amacli gelen yerli turistler
Bakii’niin marka sehir olmasinda miithim bir yere sahiptir. Diinya {ilkeleri agisindan
biiyilk ehemmiyet tasiyan sektorlerde rekabet edebilmek en 6nemli amag¢ haline
gelmektedir. Bundan dolay1 destinasyon pazarlamacilari, bulunduklar1 bdlge, tilke ya
da yOrenin pazarlanmasinda daha duyarli hale gelmekte ve kalict olabilmek i¢in
tilkketici memnuniyeti yaninda markalagsmaya 6nem vererek marka imaj1 olusturmaya

cahigmaktadirlar (Ilyasov, 2015: 51-52). Destinasyonun marka olabilmesi i¢in o
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destinasyonun olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Dogru stratejiler
izlendigi takdirde turistlerin goziinde destinasyon hakkinda iyi bir izlenim yaratilarak
turistlerin destinasyon se¢im kararlarinda imaj ve markanm etkili olmas1 saglanabilir

(Oksiiz, 2017: 87-88).

Buradan yola ¢ikarak Bakii’yii ziyaret eden turistlerin géziinde Bakii sehrinin
nasil bir destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetine sahip oldugunu tespit
etmek amaclanmigtir. Arastirmanin diger amaglarini destinasyon marka imaji ve
destinasyon aidiyetinin boyutlarini tespit etmek, destinasyon marka imaj1 ile
destinasyon aidiyeti arasinda herhangi bir iliskinin olup olmadigmin ortaya

konulmas1 olusturmaktadir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Bakii sehrinin destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetini olusturan
boyutlarin ortaya konulmasi, bu iki kavramin daha iyi anlasilmasina imkan
saglamakta olup ve Bakii’niin destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyetini otel
miisterileri aracilifiyla degerlendiren daha once yapilmis herhangi bir aragtirmaya
rastlanilmadigi i¢in bu arastrmanin onemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.
Bakii Azerbaycan i¢in 6nemli bir destinasyondur. Buraya gelen turistlerin bu bolgeyi
tercih etmelerine tesir eden imaj1 belirlemek ayni zamanda destinasyon imajin
destinasyon aidiyeti tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak onemli bir konudur.
Bakii’de turizmin ilerlemesi ve destinasyon marka imajina etki etmek icin konuyla
ilgili arastirmalara onem verilmesi gerekmektedir. Bakii’niin baskent olmasina
ragmen destinasyon marka imaji1 ve destinasyon aidiyeti ile ilgili konular oldukca
yetersizdir. Bu arastirma sonucunda destinasyon marka imajinin tizerinde durularak,
eksik yonleri belirlenerek daha sonra kapsamli caligmalar yapilarak giiclendirilebilir.
Arastirma bittikten sonra, ¢ikan tiim sonuglar yardimiyla imaj ve marka giiclendirme
caligmalarina yardime1 olacak bulgular ortaya g¢ikabilecektir. Yapilan caligmalarin
azlig1 ve arastirmanin sonucunda vardigimiz bilgiler ele alindiktan sonra arastirmanin

onemi daha net bir ifade ile ortaya konabilecektir.
3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Anket, veri toplamada en ¢ok tercih edilen, Sosyal bilimler alaninda en yaygin

kullanilan ve genellikle smiflama diizeyindeki 6lgmeleri yansitan sorulardan olusan
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bir 6lgme aracidir. Anket formlarinda verilerin Olgiilmek istenilen 6zelligine gore
genellikle dért farkli soru grubu kullanilmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Oksiiz,
2017: 90-91):

e Katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik sorular (cinsiyeti, yasi,
meslegi, egitim diizeyi vb.).

e Katilimcilarin bir konu ile ilgili neyi bildikleri ve bu bilgiye ulasma
kaynaklarimi belirlemek amaciyla sorulan sorular (destinasyon, marka,
imaj, aidiyet vb.).

e Katilimcilarm bir konuya veya nesneye ait goriislerini belirlemeye yonelik
inang ve kani sorular1 (meslege iliskin tutum, kurum i¢i atama vb.).

e Katilimcilarin bir konu veya nesneye ait uygulama davranislarini
belirlemeye yonelik davranis sorular (tiiketim ahiskanliklari, oy verme

davraniglar1 vb.).

Yapilan bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmakta
olup, bu anket formu bes bolimden olusmaktadir. Anket formunda bulunan
destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti Olgekleri Oksiiz (2010)
arastirmasindan yararlanilmistir. Anket formu Oksiiz (2010)’dan izin almarak
kullanilmistir. Arastrmanin destinasyon marka imajmi 6lgmeye yonelik sorulan
sorularda Cronbach’s Alpha kat sayismm 0,921, destinasyon aidiyetini dlgmeye
yonelik sorularda Cronbach’s Alpha kat sayisinin ise 0,917 oldugu tespit edilmekte

olup dlgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir.

Anketin ilk boliimiinde bu arastrmaya katilan katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik bes ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler katilimcilarin
cinsiyeti, yasi, aylik gelir diizeyi, egitim diizeyi ve meslekleri ile alakali ifadelerdir.
Ikinci boliimiinde katilimeilarm Bakii’yii ziyaretine iliskin detayli bilgileri tespit
etmek amaciyla bes ifade, iiclincii bolimiinde katilimcilarin Bakii destinasyon
diistincelerini tespit etmek amaciyla alt1 ifade ve dordiincii bolimiinde Bakii’yii
ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajimin tespit etmek amaciyla yirmi
dokuz ifade bulunmaktadir. Anket formunun son ve besinci boliimiinde ise Bakii’yii
ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetini tespit etmek amaciyla sekiz ifade

bulunmaktadir.
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Anket formunun dordiincii ve besinci boliimiine ait ifadeler 5°li Likert Tarzi
Olgegi dogrultusunda “1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim,
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde hazirlanmakta olup, yerli
turistlerin bu ifadeleri cevaplamalar1 istenmis ve bu sekilde puanlandirilmas,
degerlendirmeye alinmistir. Bu baglamda arastirmanin sonucunda elde edilen veriler
SPSS 22.0 for Windows istatistik paket programi ile islenerek verilerin istatistiki

analiz sonuglarina varilmistir.

Testler uygulanmadan 6nce anket formunda bulunan destinasyon marka imaj1
ve destinasyon aidiyeti Olgeklerinin basiklik (Skewness) ve g¢arpiklik (Kurtosis)
degerleri hesaplanmistir. Bu hesaplamalar sonucunda destinasyon marka imaji
Olgeginin basiklik degeri (-1,267/0,121), carpiklik degeri (1,970/0,241); destinasyon
aidiyeti Olceginin basiklik degeri (-1,542/0,121), carpiklik degeri ise (2,520/0,241)
oldugu ve iki dlgegin Kolmogorow-Simirnov ve Shapiro-Wilk degerinin p<0,000
oldugu goriilmiis ve verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir. Bu sonuglardan
yola ¢ikarak arastirmada parametrik olmayan “Mann-Whitney U Testi” ile “Kruskal

Wallis-H Testi’nden” yararlanilmustir.
3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuglarmin genellenmek istendigi elemanlar biitiinii olup, bu
biitlin, ortak Ozellikleri olan canli ya da cansiz her tiirli elemanlar1 iceren ana
kiitledir. Orneklem ise belli bir evrenden, belli kurallara gore secilen ve segildigi
evreni temsil yeterligi kabul goriilen, kiiclik sayiya sahip olan eleman kiimeleridir.

Bir¢ok arastirmalar, drneklemler {izerine yapilmakta olup ve sonuclar1 evrene gore

genellenmektedir (Karasar, 2018:147-148).

Bu arastirmanin evrenini, Bakii sehrini 2020 yilmin Ekim ve Kasim aylar1
ierisinde ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak
kolayda orneklem yontemi tercih edilmekte olup bu arastirma yonteminde amac,
evren grubunda bulunan ve arastirmaya katilmak isteyen her bireyin Orneklem
grubuna dahil edilmesini saglamaktir. Aragtirma verilerinin toplanmasi 2020 yilinin
Kasim aymnda gerceklestirilmis, arastrmaya katilan yerli turistlerin anlamasi ve
anketi dogru, eksiksiz cevaplamalar1 amaciyla ifadeler Azerbaycan diline terclime

edilmistir. Anket formlar1 Bakii’de yerli turistlerden olusan otel miisterilerine
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dagitilmustir. Yerli turistlerin anket formunu doldurmalar1 saglandiktan sonra toplam
429 anketin geri donisimi saglanmistir. Bazi anketlerin yanlis ve eksik
dolduruldugu kontrol edilmis ve bunun sonucunda 21 anketin hatali veya eksik
dolduruldugu tespit edilmistir. Yanlis ve eksik doldurulan 21 anketin analize dahil
edilmemesi ile 408 anket degerlendirmeye alinmistir. Bu arastirmanin 6rneklemini,
2020 yilinm Kasim ay1 igerisinde Bakii’yii ziyaret eden 408 yerli turist

olusturmaktadir.
3.6. Arastirmanin Modeli

Model, arastirmada temel kavramlar olan destinasyon marka imaji ve
destinasyon aidiyeti ile arasinda olan iliskiyi gdstermeyi ve bu iki kavramin
demografik Ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi calisma kapsaminda
incelenmistir. Bu amagla, olusturulan arastirma modeli gorsel olarak asagidaki gibi

tasarlanmistir.

Demografik
Ozellikler
(Cinsiyet, Yas,
Egitim, Gelir)

/

Destinasyon
Marka
Imaj

Destinasyon
Aidiyeti

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
3.7. Arastirmanin Simirhiklan ve Varsayimlarn

Bu boliimde, arastirmanin bazi sinirliliklarina yer verilmistir. Bu aragtirmanin
tic smurliligr bulunmaktadir. Smirliligin birincisi Bakii’yli ziyaret eden turistlerin
aragtirmaya almmmasi, diger sehir veya bolgeleri ziyaret eden yerli turistlerin ise

arastirma kapsami disinda tutulmasidir.
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Ikinci sinirlilik, arastirmada hedef kitlenin yalnizca yerli turistlerden olusmast,
diinyamizda Covid-19 salgminin ortaya ¢ikmasi nedeniyle yabanci turistler aragtirma
kapsamina alinmamistir ve ticlincii smirlilik anket toplama siireci yalnizca Kasim
2020’de Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin katilmasi, diger aylarda Bakii’yii

ziyaret eden yerli turistlerin arastirmaya katilmamasidir.

Arastirmanin temel varsayimlarindan biri bu arastirmanin amacina uygun anket
kullanilmasiyla en uygun verilerin toplanilmasidir. Diger varsayimi ise Bakii’de
ikamet etmeyen ve Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin anket formunda yer almasi,

bulunan sorular1 dogru bir sekilde algilayip, sorulara samimiyetle cevap vermesidir.
3.8. Arastirmanin Problemi

Problem, hissedilen gereksinimleri karsilamadigi i¢in bireyi ya da bir durumu
fiziksel veya diisiinsel yonden rahatsiz eden ve birden ¢ok ¢6ziim yolu olasilig
gorillen durumdur (Karasar, 2018: 82). Arastrmanin mevcut durumunu ortaya
koymak, sebep-sonug iligkisini belirlemek, degiskenler arasindaki iliskileri 6lgmek,
baska arastrmalar ile karsilastrmak ve standartlara uygunlugunu denetlemek
seklindeki amaclar belirtilerek arastrmanm problemi belirlenebilir (Erézkan vd.,

2007:59).

Turistik destinasyonlar, rakiplerinden farkli ve g¢ekici olabilmesi igin
markalagsmaya ihtiyag duymaktadirlar. Turistler destinasyon secimlerinde
markalagsmis destinasyonlara ©6nem verdiklerini g6z Onilinde bulundurarak,
destinasyon pazarlayicilarinin marka ve tiiketici arasindaki hizli iletigimi 1iyi
yonetebilmek ve olumlu bir destinasyon marka imaji olusturabilmek i¢in {izerinde

durmalar gereken dnemli bir konudur (Oztiirk, 2012: 2).

Bu aragtirmada marka imaj1 ve destinasyon aidiyeti hakkinda literatiir taramasi1
yapilmugtir. Arastrmanin konusu Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
marka imajinin ve destinasyon aidiyetinin olugsmasinda bakis acilarmin 6grenilmesi
ve sehrin pazarlanabilmesi icin bir unsur olacagi diisiiniilmektedir. Buradan
hareketle, aragtirmanin problemi Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin Bakii’niin
nasil bir destinasyon marka imajma ve destinasyon aidiyetine sahip oldugu ele

almmustir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimiinde bulgularin analizi edilmesiyle gerekli agiklamalar
ve yorumlar yapilmistir. Bulgular bolimiiniin birinci alt baglhiginda, arastirmaya
katilan katilimcilarm demografik 6zelliklerine yonelik bulgular, ikinci alt bashiginda,
katilimeilarin Bakii’yii ziyaretine iliskin detayli bulgular, iiglincii alt bashiginda,
katilimeilarin Bakii destinasyon diisiincelerine yonelik bulgular ortaya konulmustur.
Boliimiin dordiincii alt basliginda, katilimecilarin Bakii destinasyon marka imajina
yonelik bulgular, besinci alt bashiginda, katilimcilarin Bakii destinasyon aidiyetine
yonelik bulgular ortaya konulmustur. Bulgular boliimiiniin altinc1 ve son alt
bashiginda ise katilimcilarin Bakii destinasyon marka imaj1 algismin destinasyon

aidiyetine olan iliskisine yonelik bulgulara yer verilmistir.
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Frekans daglimi, bir veya birka¢ degiskene ait degerlerin veya puanlarin
dagilimina ait 6zelliklerini betimlemek amaciyla verileri uygun grafiklerle, say1 ve
yiizdeler olarak gosterebilmektedir (Biiylikoztirk, 2013: 21). Bu bolimde,
arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik 6zelliklerine gore frekans dagilimlar:

ve olusturulan tablolarin yorumlar1 ayrintilariyla gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlar

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 127 31.01
Cinsiyet Kadin 281 68,9
Toplam 408 100
18-25 194 47.5
26-35 143 35.0
Yas 36-45 43 10,5
46-55 20 4,9
56 ve tizeri 8 2.01
Toplam 408 100
0-1299 TL 179 43.9
1300-2000 TL 88 21.0
Gelir 2001-3000 TL 60 14.7
3001-4000 TL 45 11.0
4001 TL ve Uzeri 36 8,8
Toplam 408 100
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[kogretim 79 19.4
Lise 85 20.8
Egitim Fakiilte/Yiiksekokul 196 48.00
Yiiksek Lisans ve Doktora 48 11,8
Toplam 408 100
Ogrenci 109 26,7
Emekli 15 3,7
Tiiccar 9 2,2
Kamu ¢alisan1 62 15,2
Meslek Kamuda Yonetici 8 2,00
Ev Hanim1 75 18,4
Ozel Sektor Calisant 89 21.7
Ozel Sektdr Yonetici 19 4,7
Esnaf 22 54
Toplam 408 100

Katilimcilarin, cinsiyet degiskenine gore %68,9’nun kadinlardan, %31,01 nin
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yas degiskenine goére katilimcilarin %47,5’nin
18-25 yas arasi, %35°nin 26-35 yas arasi, %10,5’nin 36-45 yas arasi, %4,9’nun 46-
55 yas arast grubunda ve %2,01’nin de 56 yas ve lizeri grubunda oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilimeilarin %82,5°lik kismi1 18-35 yas arasinda dagildig:
goriilmektedir. Katilimeilarin gelir degiskenleri soyledir; %43,9°’u 0-1299 TL arasi,
%21,’1 1300-2000 TL aras1, %14,7°s1 2001-3000 TL aras1, %111 3001-4000t] aras,
%8,8’1 4001 TL ve iizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin %19,4°1 ilkogretim mezunu, %20’nin lise mezunu, %48’nin fakiilte
veya yiiksekokul mezunu, %11,8’inin ise yliksek lisans ve doktora mezunu oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin bulunduklar1 mesleklere gére %26,7’sinin 6grenci,
%15,2°si kamu calisani, %18,4’liniin ev hanimi, %21,7’sinin 6zel sektor calisani,
%4,7’sinin 6zel sektorde yoneticisi olarak gorev yaptigini ve %13,3’liik kismini ise

emekli, tliccar, kamuda yOnetici ve esnaf oldugu tespit edilmistir.
4.2. Katihmcilarin Bakii Ziyaretine Yonelik Detayh Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan yerli turistlerin Bakii’yli ziyaretine iligkin
detayli bulgular1 ve olusturulan tablolarin yorumlar1 ayrmtilariyla gosterilmektedir.
Bu bulgularin tespitine yonelik bes soru sorulmakta olup ve bu sorulara verilen

yanitlar lizerinden elde edilen bulgular Tablo 4.2°de verilmektedir.
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Tablo 4.2. Katilimcilarin Bakii’yii Ziyaret Etmesine Yonelik Bulgular

Yerli turistlerin Bakii'yii ziyaret etmesine yonelik bulgular

Daha once Bakii'yii ziyaret ettiniz mi? N %
Evet 392 96,1
Hayir 16 3,9
Toplam 408 100
Bakii'yii kaginc ziyaretiniz? N %
2 75 18,40
3 89 21,80
4 78 20,70
5 ve iizeri 158 38.7
Toplam 408 100
Bakii size neyi ifade ediyor? N %
Yerel Kiiltiir 98 24.0
Yoresel el sanatlar 14 3,40
Bakii bulvari 27 6,60
Kiz kulesi 24 5,90
Alev kuleleri 10 2,50
Miizeleri 11 2,70
Icerisehir 47 11,50
Atesgah 4 1,00
Baku kristal salonu 4 1,00
Kebaplar 11 2,70
Aligveris imkanlari 28 6,90
Bayrak Meydani 3 7,00
Sanatsal etkinlikler 4 1,00
Dogal giizellikler 30 7,40
Hayvanat bahgesi 2 5,00
Tarihi yapilari 21 5,10
Yoresel mutfagi 8 2,00
Sanayi 62 15,20
Toplam 408 100,00
Bakii'yii ziyaret etme sebebiniz nedir N %
Yerel kiiltiirti tanima 59 14,50
Eglenme 61 15,00
Dogal giizellikleri kesfetme 39 9,60
10 2,50

Spor organizasyonuna katilma
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Tedavi olma 23 5,60
Alis-verig-Moda 34 8,30
Kongre, Seminer, Panel vb 13 3,20
Fuar-Festival katilim 21 5,10
Tarihi kesfetme 31 7,60
Kahramanlik destanini 6grenme 15 3,70
Sehir hayatin1 yasama 48 11,80
Yoresel lezzetleri tatma 15 3,70
Bos zaman degerlendirme 35 8,60
N %

Bakii'yii ziyaret etmenizde etkili olan unsurlar nelerdir

i i 54 13,20
Arkadag Tavsiyeleri
Internet Reklamlari 60 14,70
Seyahat Acentalarinin Reklam1 51 12,50
Sehrin Popiilerligi 113 27,70
Fiyat Uygunlugu 71 17,40
Sehri tanitici gesitli televizyon programlan 59 14,50

408 100

Toplam

Arastirmaya katilan yerli turistlerin %96,1°1 daha ©Once Bakii’yli ziyaret
ederken; %3,9’u ise daha 6nce Bakii’yili ziyaret etmedigi goriilmektedir. Bakii’yii
kaginci ziyaretiniz sorusuna yerli turistlerin verdigi cevaplarda, %18,40’nin Bakii’yii
2 defa ziyaret ettikleri, %21,80’ninin 3 defa ziyaret ettigi, %20,70’nin ise Bakii’yii 4
defa ziyaret ettigi tespit edilmistir. Bakii’yii 5 defa ve iizeri ziyaret eden yerli turist
sayist ise %38,7’dir. Bakii sizin i¢in neyi ifade ediyor sorusuna yerli turistlerin
verdigi cevaplarda %24’niin yerli kiiltiir, %15,20’nin sanayi, %11,50’nin ise
Bakii’yii simgeleyen Igerisehir oldugu goriilmektedir. Diger degerlere bakildiginda
ise Bakii’yli simgeleyen Bakii bulvar1 %6,60, Kiz Kulesi %5,90, %1 nin ise Atesgah
gibi degerlerin ¢ok diisiik oldugu tespit edilmistir. Yerli turistlerin Bakii’yli ziyaret
etme sebepleri incelendiginde ziyaretcilerin %14,50’sinin yerel kiiltlirii tanima,
%]15’nin eglenme, %9,60’nin dogal giizellikleri kesfetme, %11,80’nin ise sehir
hayatin1 yagamak istegi ile Bakii’yii ziyaret ettikleri tespit edilmistir. Bakii’yii ziyaret
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etmenizde etkili olan unsurlar nelerdir sorusuna yerli turistlerin %27,70’inin sehrin
popiilerligi, %17,40’nin fiyat uygunlugu, %14,70’nin internet reklamlar1, %14,50’nin
sehri tanitict televizyon programlari, %13,20’nin ise arkadas tavsiyeleri {izerine

oldugu tespit edilmistir.

4.3. Katihmcilarin Bakii Destinasyon Diisiincelerine Yonelik Detayh

Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan yerli turistlerin Bakii destinasyon diisiincesine
iligkin detayli bulgular1 ve olusturulan tablolarm yorumlar1 ayrintilariyla
gosterilmektedir. Bu bulgularin tespitine yonelik alti soru sorulmakta olup, bu

sorulara verilen yanitlar iizerinden elde edilen bulgular Tablo 4.3’de verilmektedir.

Tablo 4.3. Katilimcilarm Bakii Destinasyon Diisiincelerine yonelik bulgular

Katilimcilarin Bakii Destinasyon Diisiincelerine Yonelik Bulgular

Bu ziyaretinizde sehirden memnun kaldimz m? N %
Evet, memnun kaldim 257 63,00
Kararsizim 88 21,60
Hayir, memnun kalmadim 63 15,40
Toplam 408 100,00
Bakii'ye tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz? N %
Evet 389 95.3
Hayir 19 4,70
Toplam 408 100.0
Bakii icin turizm faaliyetleri sizce yeterli midir? N %
Evet 305 74.8
Hayir 103 25,20
Toplam 408 100.0
Size gore Bakii'de hangi turizm tiirleri gelistirilebilir? N %
Kongre 66 16,20
Kiiltiir 155 38,00
Gastronomi 87 21,30
Saglik 100 24,50
Toplam 408 100.0
Bir puan v.ermek zorlfnd:.i kalsamz Bakﬁ'l.ll'il.l s.ahip N %
oldugu turizm potansiyeline ka¢ puan verirsiniz?
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1 2 5,00
2 2 5,00
3 8 2,00
4 4 1,00
5 20 4,90
6 24 5,90
7 47 11,50
8 68 16,70
9 42 10,30
10 191 46.8
Toplam 408 100.0
Bal:iii'.ye. turistik bir destinasyon olarak ka¢ puan N %
verirsiniz?

2 4 1

3 5 1,2
4 4 1

5 25 6,1
6 37 9,1
7 60 14,7
8 64 15,7
9 209 51,2
Toplam 408 100

Tabloda gosterilmekte olan bulgulara gore arastirmaya katilan yerli turistlerin
%63’ Bakii’den memnun kaldigi, %21,60’nin Bakii’den memnuniyet durumunda
kararsiz oldugu, 9%15,40’nin ise Bakii ziyaretinden memnun kalmadigi
goriilmektedir. Bakii’ye tekrar gelmeyi diislinliyor musunuz sorusuna yerli turistlerin
verdigi cevaplardan %93,3’t tekrar gelmeyi disiiniirken, %4,70’inin ise tekrar
gelmeyi diistinmedikleri tespit edilmistir. Katilimcilarm %74,8’i Bakii’niin turizm
faaliyetlerini yeterli bulurken, %25,20’sinin ise Bakii’niin turizm faaliyetlerini yeterli
bulmadigr sonucuna ulasilmustir. Size gore Bakii’de hangi turizm tiirleri
gelistirilebilir sorusuna yerli turistlerin verdigi cevaplardan 9%16,20°si kongre,
%38’nin kiiltiir turizmi, %21,30’nun gastronomi turizmi, %24,50’sinin ise saglik
turizmi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bakii’niin sahip oldugu turizm potansiyeline
ziyaretgilerin %11,50°si 7 puan, %16,70’1 8 puan, %10,30’nun 9 puan, %46,8’inin
ise 10 puan verdigi tespit edilmistir. Yerli turistlerin Bakii’yii turistik bir destinasyon

olarak gormeleri durumunda yaptiklar1 puanlamalara bakacak olursak %14,7’sinin 7
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puan, %15,7’sinin 8 puan ve %51,2’sinin ise 9 puan verdigi tespit edilmistir.
4.4, Katihmcilarin Bakii Destinasyon Marka imajina Yénelik Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde yerli turistlerin Bakii destinasyon marka imajma
ait bulgulara yer verilmistir. Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka
imajma yonelik bulgular ii¢ alt bashiktan olusmaktadir. ilk alt bashik 6lgeklerin
giivenilirlik analizlerine iligkin bulgular, ikinci alt baslik katilimcilarin destinasyon
marka imajini olusturan boyutlarm belirlenmesine yonelik bulgular, {i¢lincii ve son
alt bashigmi ise katilimcilarm demografik o6zelliklerinin destinasyon marka imaji

algilarina olan etkisine yonelik bulgular olusturmaktadir.
4.4.1. Olgeklerin Giivenilirlik Analizlerine iliskin Bulgular

Giivenilirlik, bir ol¢iimiin veya 6lgmek istedigi seyi tutarli sonuglar verecek
sekilde dogru bir bigimde 6lgme derecesi olarak gosterilmesidir (Baloglu, 2006:
106). Bilimsel caligmanin ilk kosullarindan biri olan giivenilirlik, Cronbach Alpha
degerinin 0-1 arasinda ve 0,60 degerinin {izerinde bir deger almasi gerekmektedir
(Papahova, 2019: 52). Bu arastirmada katilimcilara uygulanan ankette yer alan 2
Olcegin giivenilirliginin test edilmesi sonucunda ¢ikan analiz verileri Tablo 4.4’de

yer almaktadir.

Tablo 4.4. Olgiimlerin Giivenilirlik ve Faktdér Analizi Yapilmaya Uygunluk
Diizeyine Iliskin Sonuglar

Uygulama Test Tiirii Sonug
Cronbach’s Alpha (29) 0,926
Destinasyon Marka imajina
Yonelik Sorular KMO 0,943
Bartlett Kiiresellik Testi 0.000
Cronbach’s Alpha (8) 0,914
Destinasyon Aidiyetine Yonelik KMO 0,018
Sorular
Bartlett Kiiresellik Testi 0.000

Destinasyon marka imaj1 6lgeginin giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s
Alpha katsayis1 0,926 oldugu, destinasyon aidiyeti Olgeginin giivenirlik analizi
sonucu ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,914 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu
sonuglara gore arastirmada kullanilan destinasyon marka imaji ve destinasyon

aidiyetine yonelik Olceklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu ve bu dlgeklerin
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faktor analizi yapmaya uygun oldugu sonucuna varilmaktadir. Buna gore anketin iki
degiskenler arasinda iliskinin yeterli seviyede olup olmadigini belirlemek amaciyla
Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmis ve iki 6lgegin p degeri 0,000 (p<0,05) olarak
hesaplanmistir. Hesaplama sonucu elde edilen degerin anlamli oldugu tespit
edilmistir (Tablo 4.4). Buradan yola ¢ikarak degiskenlerin faktor analizi yapmaya
uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, degiskenler arasi
korelasyonlarin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Katilimcilarin destinasyon marka imajma
yonelik KMO degeri 0,943 ve destinasyon aidiyetine yonelik KMO degeri ise 0,918
olarak hesaplanmistir. Bu analizler sonucu arastirmada yer alan iki dl¢egin faktor

analizine uygunlugunun ytiksek derecede oldugu goriilmektedir.

4.4.2. Katihmeilarin Destinasyon Marka Imajimi Olusturan Boyutlarin

Belirlenmesine Yonelik Bulgular

Faktor analizi, birden fazla degiskenin, daha az sayida faktore indirgemek icin
kullanilan istatistiksel bir analizdir. Bu analiz, Spearman tarafindan 20.yiizyil
baslarinda ilk kullanilmaya baslanmis ve 1970’li yillarda bilgisayar teknolojisinin

gelisesi sonucunda yayginlasmaya baglamistir (Cilingir, 2019: 6).

Arastirmanin bu boliimiinde, Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
marka imajin1 olusturan boyutlarin ortaya konulmasi i¢in faktor analizi yapilmistir.
Bu boyutlar1 belirlemek amaciyla, rotasyona tabi tutulmamis matrisin yorumlanmasi
oldukc¢a gii¢c oldugundan “Varimax” teknigi ve degiskenler arasindaki iligkiyi en iyi
yansitan en az faktor sayismi belirlemek amaciyla Kaiser Kriteri géz Oniinde
bulundurularak dondiiriilmemis temel bilesenler (Principal Components) yontemi
kullanilmistir. Destinasyon marka imajmni1 olusturan boyutlarm belirlenmesine

yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.5°de verilmistir.

74



Tablo 4.5. Katilmecilarm Destinasyon Marka imajmi Olusturan Boyutlarin

Belirlenmesine Yonelik Bulgular

ifade| Destinasyon Marka imajina Yénelik ifadeler Faktor Yiikleri
No Dogal Cekicilikler ve Altyap1 Durumu 1 2 3 4
S23 | Zengin bir gece hayatina sahiptir. 0.767
S29 | Turistik iist yapis1 gelismistir. 0.739
S25 | Turistler agisindan heyecan verici bir sehirdir. 0.685
S9 Sehrin eglence mekanlari yeterlidir. 0.671
S28 | Turistik alt yapist yeterli diizeydedir 0.669
S16 | Turiste iyi bir turistik deneyim kazandirmaktadir 0.631
S22 | Sanayi sehridir. 0.615
S11 | Aligveris imkanlar1 zengindir. 0.594
S26 | Spor ve rekreasyon olanaklari agisindan zengindir. 0.587
Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre
S6 Geleneklerine baglh bir sehirdir. 0.777
S20 | Yerel halk turistlere yardim etmeye isteklidir. 0.717
S5 Turistlere kars1 yerel halkin davranislari i¢tendir. 0.691
S8 Cekici bir yerel mutfaga sahiptir 0.661
S10 | Turist dostu bir sehirdir. 0.596
S2 Turistler igin giivenilir bir sehirdir 0.592
57 Y_iyecek- icecek isletmelerinde yeterli sayida yoresel 0.582
yiyecekler sunulmaktadir.
Bolgenin Atmosferi
S1 Turizm agisindan elverigli bir iklime sahiptir. 0.657
S12 | Ulasim imkéanlar yeterli diizeydedir. 0.637
S17 kH(e)ll\:;e(lilla;m ve terminalden sehir merkezine ulagim 0602
S18 | Tarihi bir yapiya sahiptir. 0.547
S14 | Yoresel yiyecekler cesitlidir. 0.51
Maliyet Avantaji
S24 | Rakiplere gore ucuz bir sehirdir. 0.863
Ozdegeri (Eigenvalue) 9,301
Toplam Aciklanan Varyans (%) % 59,42

Tabloda gosterilmekte olan bulgulara gore Bakii destinasyon marka imaji dort

boyut ve bu boyutlara bagli 22 dnermeye sahip oldugu goériilmektedir. Yapilan faktor

analizi sonucunda destinasyon marka imajma yonelik gelistirilen 29 6nermenin 7’si
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(3, 4, 13, 15, 19, 21 ve 27 sira numarali) diisiik faktor yiiklerine sahip oldugundan
Olgekten cikarilmistir. Faktor analizi boyutlarina ait 6z degerler 9,301, toplam
aciklanan varyans degeri ise %59,42 verilmis ve faktor yiiklerinin 0,510 ile 0,863
arasinda degistigi tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda destinasyon marka
imajin1 olusturan birinci boyut “Dogal Cekicilikler ve Altyapt Durumu” seklinde
adlandirilmis ve dokuz Onermeye sahip oldugu tespit edilmistir. ikinci boyutu
“Kiiltiirelyap1 ve Sosyal Cevre” seklinde adlandirilmis ve bu boyutun yedi dnermeye
sahip oldugu, iiclincii boyut “Bolgenin Atmosferi” seklinde adlandirilmis ve bu
boyutun bes 6nermeye sahip oldugu ve son dordiincii boyut ise ‘“Maliyet Avantaji”
seklinde adlandirilmakta olup bu boyutun ise bir dnermeye sahip oldugu tespit

edilmistir.

Katilimcilara uygulanan ankette yer alan 2 dlgegin faktor analizi yapildiktan
sonra giivenilirliginin test edilmesi sonucunda ¢ikan analiz verileri Tablo 4.6’da yer

almaktadir.

Tablo 4.6. Olgiimlerin Faktor Analizi Sonarasi Giivenirlik Analizi Sonuglar1

Uygulama Test Tiirii Sonug
Cronbach’s Alpha (22) 0,945
Destinasyon Marka imajma
Yonelik Sorular KMO 0,950
Bartlett Kiiresellik Testi 0.000
Cronbach’s Alpha (8) 0,914
Destinasyon Aidiyetine Yonelik KMO 0,018
Sorular
Bartlett Kiiresellik Testi 0.000

Destinasyon marka imaj1 6lgeginin giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s
Alpha katsayisi 0,945 oldugu, destinasyon aidiyeti Olceginin giivenirlik analizi
sonucu ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,914 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu
sonuglara gore arastirmada kullanilan destinasyon marka imaji ve destinasyon
aidiyetine yoOnelik Olceklerin  yliksek derecede giivenilir oldugu sonucuna
varilmaktadir. Buna gore anketin iki degiskenler arasinda iligkinin yeterli seviyede
olup olmadigmi belirlemek amaciyla Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmig ve iki
Olgcegin p degeri 0,000 (p<0,05) olarak hesaplanmistir. Hesaplama sonucu elde edilen
degerin anlamli oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.6). Bununla birlikte, degiskenler

aras1 korelasyonlarin faktdr analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Katilimcilarin destinasyon marka
imajma yonelik KMO degeri 0,950 ve destinasyon aidiyetine yonelik KMO degeri

ise 0,918 olarak hesaplanmustur.

4.4.3. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Destinasyon Marka Imaji

Algilarina Olan Etkisine Yonelik Bulgular

Arastirmanim bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin demografik
Ozelliklerinden olan cinsiyet, yas, aylik gelir diizeyi ve egitim degiskenlerinin
destinasyon marka imaj1 algilarma olan etkileri incelenmistir. Arastirma sonucunda
toplanan verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine, arastirmada kullanilan
verilerin parametrik veya parametrik olmayan testlere uygun oldugunu belirlemek
icin normallik Kolmogolov-Smirnov Testi’nden yararlanilmigtir. Uygulanan
Kolmogolov-Smirnov Testi sonucunda verilerin normal dagilim gostermedigi tespit
edilmistir (p<0,05). Verilerin normal dagilim gdstermedigi sonucuna varildiktan
sonra arastirma kapsaminda parametrik olmayan Mann-Whitney U Testi ile Kruskal
Wallis H Testleri uygulanmistir. Bu boliimiin ilk alt bashgmi katilimcilarin
destinasyon marka imaj1 algilar1 ile cinsiyet degiskeni arasindaki etkiye yonelik
bulgular, ikinci alt basligini katilimcilarin destinasyon marka imaji algilari ile yas
degiskeni arasindaki etkiye yoOnelik bulgular, {iclincii alt basligmi katilimcilarin
destinasyon marka imaj1 algilar1 ile aylik gelir degiskeni arasindaki etkiye yonelik
bulgular olustururken, doérdiincii ve son alt baghgmi ise katilimcilarin destinasyon
marka imaj1 algilar1 ile egitim diizeyi arasindaki etkiye yonelik bulgular

olusturmaktadir.

4.4.3.1. Katihmeilarin Destinasyon Marka Imaji Algillann ile Cinsiyet
Degiskeni Arasindaki Etkiye Yonelik Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
marka imaj1 algilar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin olup olmadig: incelenmistir. Bu farklilig1 6l¢mek i¢in “Mann-Whitney U”
testi uygulanmigtir. Uygulanmig olan “Mann-Whitney U” testine yonelik sonuglar

Tablo 4.7°de gosterilmistir.

77



Tablo 4.7. Katilmecilarn Cinsiyet Degiskeninin Destinasyon Marka Imaji
Algisina Olan Etkisinin Mann-Whitney U Testi Ile Incelenmesine Y®&nelik

Bulgular
Grup sira ortalamasi Mann-
Boyutlar Whitney U z P
Erkek Kadin Testi
Dogal Cekicilikler ve Altyap1 16847 500
Durumu 212,34 200,96 -0,916 | 0,360
Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre 209,35 202,31 17228,000 -0,587 0.558
Bolgenin Atmosferi 210,24 201,91 17115,000 -0,678 0.498
Maliyet Avantajt 229,43 193,23 14678,000 -3,001 0.003*
Destinasyon Marka Imajt
Genel 213,43 200,46 16709,000 -1,032 | 0,302

Destinasyon marka imajini1 olusturan dort boyuttan yalnizca “Maliyet Avantaji”

boyutu, Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algis1

cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligim oldugu tespit edilmistir

(p<0,05). Buna gore Bakii’yii ziyaret eden erkek yerli turistler lehine istatistiksel

olarak anlaml bir farklilik bulundugu ve Bakii’yii ziyaret eden erkek yerli turistler,

kadin yerli turistlere nazaran destinasyon marka imajmin ‘“Maliyet Avantaj”

boyutunu daha vyiiksek diizeyde algilamakta oldugu sonucuna varilmistir. Bu

sonuglara gore Hipotezl: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon

marka imaj1 algilar1 ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir’ hipotezi p degerinin 0,05’den biiyiik olmas1 sebebi ile ret edilmistir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin Destinasyon Marka Imaji Boyutunda Yer Alan
Onermelerin Cinsiyet Degiskenine Gore Mann-Whitney U Testi lle
Incelenmesine Y onelik Bulgular

Grup sira ortalamasi Mann-
Boyutlar Ifadeler Whitney U z P
Erkek Kadin T
Zengin bir gece 221,1 197,00 | 15735,000 | -2,091 | 0,036*
hayatina sahiptir.
Turistik list yapis1 211,04 | 20155 | 17013500 | -0.863 | 0,388
gelismistir.
. Turistler agisindan
Dogal heyecan verici bir 208,19 | 202,83 | 17375500 | -0,473 | 0,636
Ceklclllkler Sehlrdlr
ve Altyap: Sehrin eglence
Durumu 1n eg . 205,70 | 203,96 | 17690,500 | -0,159 | 0,874
mekanlar1 yeterlidir.
Turistik alt yapist yeterli | 14 65 | 20172 | 17062,000 | -0796 | 0,426
diizeydedir
Turiste iyi bir turistik 207,02 | 203,36 | 17523,000 | -0,343 | 0,732
deneyim
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kazandirmaktadir

Sanayi sehridir. 203,14 205,11 | 17671,000 | -0,172 | 0,864

Aligveris imkanlart
zengindir.

Spor ve rekreasyon
olanaklar1 agisindan 207,70 203,05 17436,500 | -0,423 0,672
zengindir.
Geleneklerine baglh bir
sehirdir.

Yerel halk turistlere
yardim etmeye 209,28 202,34 17237,000 | -0,713 0,476
isteklidir.

Turistlere karsi yerel
halkin davraniglari 202,29 205,5 17562,5 -0,339 0,735
ictendir.

Kiiltiirel Cekici bir yerel mutfaga
Yapi ve sahiptir

1
Sosyal Cevre | . it dostu bir sehirdir. | 207,48 | 20315 | 17465000 | 0437 | 0,662

207,93 202,95 | 17408,500 | -0,483 | 0,629

209,76 202,12 | 17175,000 | -0,770 | 0,441

216,15 199,24 | 16364,500 | -1,849 | 0,064

Turistler igin giivenilir
bir sehirdir

Yiyecek- icecek
isletmelerinde yeterli
sayida yoresel 205,09 204,23 | 17768,500 | -0,084 | 0,933
yiyecekler
sunulmaktadir.
Turizm agisindan
elverigli bir iklime 203,56 204,93 | 17724,000 | -0,124 | 0,901
sahiptir.

Ulasim imkéanlar yeterli
diizeydedir.

Havaalani ve
terminalden sehir
merkezine ulasim
kolaydir

Tarihi bir yapiya
sahiptir.

Yoresel yiyecekler
gesitlidir.

202,48 205,41 | 17587,000 | -0,307 | 0,759

202,04 205,61 | 17530,500 | -0,331 | 0,741

Bolgenin

Atmosferi 217,11 198,88 | 16242,500 | -1,635 | 0,102

199,44 206,79 | 17200,500 | -0,755 | 0,450

217,36 198,69 | 16210,000 | -1,860 | 0,063

Maliyet Rakiplere gore ucuz bir

Avantai sehirdir 229,43 193,23 | 14678,000 | -3,001 | 0,003*
vantaji .

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algisinin cinsiyet
degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin destinasyon marka imajim
olusturan boyutlara gore incelenmesi sonucunda “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” ile
“Bolgenin Atmosferi” boyutlar1 ile yerli turistlerin cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna varimistir (p>0,05).
Diger “Dogal Cekicilikler ve Altyapt Durumu” ile “Maliyet Avantaji” boyutlarinin
ise yerli turistlerin cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin oldugu sonucuna varilmistir (p<0,05).
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“Dogal Cekicilikler ve Altyapt Durumu” boyutunu olusturan dokuz dnermenin
yalnizca birinde, erkek ve kadin yerli turistler ile destinasyon marka imaji algilar1
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Buna gore “Zengin bir gece hayatina sahiptir.” 6nermesinde, erkek yerli turistlerin
lehine istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir. Diger ifade
ile erkek yerli turistler kadin yerli turistlere gore zengin bir gece hayatina sahip

oldugu diisliniilmektedir.

“Maliyet Avantaji” boyutunu olusturan “Rakiplere goére ucuz bir sehirdir”
onermenin, erkek ve kadn yerli turistler ile destinasyon marka imaj1 algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore
“Rakiplere gore ucuz bir sehirdir” Onermesinde, erkek yerli turistlerin lehine

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir.

4.4.3.2. Katihmeilarin Destinasyon Marka imaji Algilan ile Yas Degiskeni
Arasindaki Etkiye Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin marka imaj1
algilar1 ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup
olmadig1 incelenmistir. Bu farkhiligi 6lgmek igin “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo
4.9’da gosterilmistir.

Tablo 4.9. Katilimcilarin Yas Degiskeninin Destinasyon Marka Imaji Algisina
Olan Etkisinin Kruskal-Wallis H Testi Ile Incelenmesine Yo6nelik Bulgular

Grup sira ortalamasi

Boyut
Y 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 20V& |kikwen| gp -
uzeril

Dogal Cekicilikler

210,21 | 197,26 | 207,74 | 171,50 | 260,38 4,514 4 0,341
ve Altyap1 Durumu

Kiiltiirel Yap1 ve

195,83 | 207,43 | 230,00 | 191,65 | 257,38 5,515 4 0,238
Sosyal Cevre

Bolgenin Atmosferi | 200,91 | 212,52 | 208,98 | 173,58 201,50 2,407 4 0,661

Maliyet Avantaji 205,72 | 201,96 | 213,10 | 188,08 | 215,06 0,840 4 0,933

Destinasyon Marka

A 205,39 | 204,12 | 210,06 | 172,3 240,31 2,351 4 0,672
Imaji Genel
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Tablo verilerine gore, Bakii’nlin destinasyon marka imaji ile yas degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilifin olmadigi sonucuna varimistir
(p>0,05). Buna gore Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin yas diizeyi ne olursa olsun
yerli turistlerin birbirine yakin diizeyde Bakii destinasyon marka imaji algisina sahip
oldugu soylenebilir. Destinasyon marka imajmi olusturan boyutlardan “Dogal
Cekicilikler ve Altyapt Durumu”, “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre”, “Bolgenin
Atmosferi” boyutu ve “Maliyet avantaji” boyutu sonuclari ile yerli turistlerin yas
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna
varilmistir. Bu sonuglara gore Hipotez 2: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin
destinasyon marka imaj1 algilar1 ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir’ hipotezi p degerinin 0,05°den biiyiik olmasi sebebi ile ret
edilmistir.

Tablo 4.10. Katilimcilarin Destinasyon Marka Imaji Boyutunda Yer Alan
Onermelerin Yas Degiskenine Gore Kruskal-Wallis H Testi Ile Incelenmesine

Yonelik Bulgular
Boyut ifadeler Yas n Grup Sira Jikare | gp | p
Ortalamasi
18-253b 194 192,97
26-35° 143 204,03
Geleneklerine 36-45° | 43 | 23391 |11,807 |4 | 0,019%*
bagli bir sehirdir.
46-55*¢ 20 243,00
56 ve uizeri 8 238,25
18-25 194 197,48
26-
Verel halk 35 143 207,68
turistlere yardim 36-45 43 232,20 7,256 4 0,123
etmeye isteklidir.
Kiltiirel 4 46-55 20 | 180,60
Y
Sg‘s‘;,'afe 56 veiizeri | 8 228,69
CeVre 18-25 194 194,81
Turistlere kars 26-35 143 208,24
yerel halkin 36-45 43 | 23706 8389 |4 0078
davranislar
igtendir. 46-55 20 202,88
56 ve uzeri 8 201,69
18-25 194 211,58
Cekici bir yerel 2635 | 143 | 1988 o |4 |oasg
mutfaga sahiptir 36-45 43 187,19 ' '
46-55 20 199,68
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56 ve tizeri 8 225,88

18-25 194 199,24
26-35 143 205,07

Turist dostu bir

sehirdir 36-45 43 220,14 5,103 4 0,277
46-55 20 195,00
56 ve tizeri 8 261,50

18-25 194 194,67
26-35 143 211,56

Turistler igin

giivenilir bir 36-45 43 218,85 7,117 4 0,130
sehirdir

46-55 20 197,95

56 ve tizeri 8 256,00

18-25 194 208,42
Yiyecek- igecek 2635 | 143 | 201,94
isletmelerinde i
yeterli sayida 36-45 43 192,00 1,267 4 0,867

yoresel yiyecekler

sunulmaktadir. 46-55 20 211,00

56 ve lizeri 8 206,13

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algismin yas
degiskenine gore farklilik gosterip goOstermediginin destinasyon marka imajini
olusturan 6nermelere gore incelenmesi sonucunda “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre”
boyutunda yer alan 6nermeler ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkliligin oldugu sonucuna varilmistir (p<0,05). Bu farkliligin hangi
Oonerme/Onermelerden kaynaklandigini belirlemek “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre”
boyutunu olusturan 6nermeler iizerinde yapilan “Kruskal-Wallis H” testi uygulanmis
ve sonuglar1 Tablo 4.10’da verilmistir. Sonuglara gére “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal
Cevre” boyutu icerisinde yer alan yedi Onermenin yalnizca birinde yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Buna gore
“Geleneklerine bagl bir sehirdir” 6nermesi 18-25 ile 36-45; 18-25 ile 46-55 ve 26-35
ile 46-55 yas gruplari arasinda birbirinden farklidir (p<0,05). 18-25 yas grubunda
diger gruplara gore daha diisiik diizeyde goriilen “Geleneklerine bagl bir sehirdir”
Oonermesinin sebebi bu yas grubunun gezme, eglenme ve hareketli ortamlarda
bulunma yonlii yaptiklar1 aktiviteler diislinlilecek olursa, bu yas grubundaki

turistlerin farkl diigiincelerinin ortaya ¢ikmasmin dogal oldugu sdylenebilir.
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4.4.3.3. Katihmcilarin Destinasyon Marka Imaji Algilan ile Ayhk Gelir
Degiskeni Arasindaki Etkiye Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
marka imaj1 algilar1 ile aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligim olup olmadigi incelenmistir. Bu farkliligi 6l¢mek i¢in “Kruskal-Wallis H”
testi uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar
Tablo 4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Katilimeilarm Aylik Gelir Degiskeninin Destinasyon Marka Imaji
Algisina Olan Etkisinin Kruskal-Wallis H Testi ile Incelenmesine Yonelik
Bulgular

Grup sira ortalamasi

Boyutlar 1300- 2001- 3001- | 4001 Ve | kikarey2

0-1299 1 9000 | 3000 | 4000 | iizeri . s
Dogal 213,15 | 204,31 | 199,73 | 211,38 | 161,31 | 6,218 4 |0183
Cekicilikler ve
Altyapt Durumu

207,64 | 201,31 | 212,18 | 208,94 | 17833 | 2,521 4 | 0641

Kiiltiirel Yapi ve
Sosyal Cevre

—— 206,62 | 208,05 | 212,98 | 210,69 | 163,43 | 5,204 4 0,267
Bolgenin

Atmosferi

191,25 | 207,27 | 215,41 | 235,12 | 207,15 | 6,421 4 0,170
Maliyet Avantaji

Destinasyon
Marka imaji
Genel

209,09 | 204,44 | 209,08 | 211,33 | 165,63 | 4,451 4 0,348

Tablo verilerine gore, Bakii’niin destinasyon marka imaj1 diizeyi ile aylik gelir
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir
(p>0,05). Buna gore Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin aylik gelir diizeyleri ne
olursa olsun (0-1299, 1300-2000, 2001-3000, 3001-4000 ve 4001 TL ve iizeri) Bakii
destinasyon marka imajina yOnelik algi diizeyinin genel olarak birbirine yakin
oldugu soylenebilir. Destinasyon marka imajini olusturan boyutlardan “Dogal
Cekicilikler ve Altyapt Durumu”, “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre”, “Bdlgenin
Atmosferi” boyutu ve “Maliyet avantaji” boyutuyla yerli turistler aylk gelir

degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna
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ulasilmistir. Bu sonuglara gore Hipotez 3: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin
destinasyon marka imaj1 algilari ile aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir’ hipotezi p degerinin 0,05’den biiyiik olmasi sebebi ile ret
edilmistir.

Tablo 4.12. Katiimcilarin Destinasyon Marka Imaji Boyutunda Yer Alan

Onermelerin  Aylik Gelir Diizeyine Gore Kruskal-Wallis H Testi Ile
Incelenmesine Yénelik Bulgular

. Gelir Grup Sira | KiKare
Boyut Ifadeler Dizeyi n Ortalamas 2 SD P
0-1299 179 211,85
o 1300-2000 | 88 212,24
Zengin bir
gece hayatina 2001-3000 | 60 196,08 6,239 4 0,182
sahiptir. 3001-4000 | 45 202,07
4001ve | 4q 166,13
uzeri
0-1299 179 215,52
o 1300-2000 | 88 192,13
Turistik tst
yapist 2001-3000 | 60 196,22 5,538 4 0,236
gelismistir. 3001-4000 | 45 212,8
4001ve | o¢ 183,38
uzeri
0-1299 179 210,89
Turistler 1300-2000 | 88 202,8
ﬁgf;é:r?nverici 2001-3000 | 60 198,72 2,795 4 0,593
Cekicilikler 4901 ve 36 180,54
ve Altyapi lzeri
Durumu 0-1299 | 179 210,88
1300-2000 | 88 209,17
Sehrin eglence
mekanlart 2001-3000 | 60 205,27 4383 | 4 0,357
yeterlidir. 3001-4000 | 45 192,29
400Lve | o¢ 175,36
uzerl
0-1299 179 207,3
o 1300-2000 | 88 208,58
Turistik alt
yapisi yeterli 2001-3000 | 60 194,76 3,524 4 0,474
diizeydedir 3001-4000 | 45 218,11
4001ve | o¢ 179,83
uzeri
Turiste iyi bir 0-1299* | 179 210,77
turistik 1300-2000° | 88 220,6
deneyim 15,177 4 0,004**
Kazandirmakta | 2001-3000 | 60 202,77
dir 3001-4000 | 45 196,36
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4001 ve

U VE | 36 147,06
uzeril
0-1299¢ | 179 222,06
1300-2000° | 88 185,06
s:;raizlir 2001-3000 | 60 200,73 9.641 0,047
' 3001-4000 | 45 195,68
4001ve | 4¢ 181,99
uzeri
0-1299* | 179 207,89
. 1300-2000° | 88 216,4
Aligveris
imkanlari 2001-3000 | 60 214,46 11,356 0,023*
zengindir. 3001-4000 | 45 191,52
4001ve | q¢ 158,18
uzert
0-1299 | 179 202,88
Spor ve 1300-2000 | 88 217,05
rekreasyon
olanaklart 2001-3000 | 60 195,33 4,668 0,323
agisindan 3001-4000 | 45 218,22
zengindir.
4001ve | 46 180,03
uzeri
0-1299 | 179 206,58
_ 1300-2000 | 88 198,64
Geleneklerine
bagl bir 2001-3000 | 60 209,77 3.32 0.505
sehirdir. 3001-4000 | 45 217,38
4001ve | 46 183,61
uzeri
0-1299 | 179 204,94
verel halk 1300-2000 | 88 201,36
S s o Y
isteklidir. 1-4 45 '
4001ve | 46 1031
uzeri
Kiiliirel 0-1299 | 179 200,99
Yapi ve Turistlere karg: | 1300-2000 | 88 213,81
Sosyal Cevre _
o [l e | 4o
ictendir. 14 45 11
4001ve | 44 184,15
uzeri
0-1299 | 179 210,21
1300-2000 | 88 196,11
Cekici bir
yerel mutfaga | 2001-3000 | 60 216,45 4,574 0,334
sahiptir 3001-4000 | 45 189,96
4001ve | 46 194,88
uzeri
_ 0-1299* | 179 209,28
Turistdostu =500 50000 | 88 208,28 13,107 0,011
bir sehirdir.
2001-3000% | 60 208,08
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3001-4000¢ | 45 215,61
4001ve | 4 151,63
uzeri
0-1299 | 179 206,35
o 1300-2000 | 88 187,11
Turistler igin
giivenilir bir | 2001-3000 | 60 213,25 6,859 0,144
sehirdir 3001-4000 | 45 225,9
4001ve | 44 196,47
uzeri
Yiyecek- 0-1299 | 179 212,35
igecek 1300-2000 | 88 205,22
isletmelerinde
yeterli sayida | 2001-3000 | 60 205,35 6,393 0,172
yoresel 3001-4000 | 45 172,24
yiyecekler 4001 ve
sunulmaktadir. iizeri 36 202,63
0-1299 | 179 205,52
Turizm 1300-2000 | 88 205,35
o, (e [ ome o) o | o
iklime sahiptir - ’
4001ve a6 148951
uzeri
0-12992 | 179 216,49
1300-
yeterli 2001-3000 |60 |203,89 10,621 0,031**
diizeydedir 3001-4000 |45 | 206,68
400Lve a5 15746
uzeri
0-1299 179 | 205,63
Havaalani ve
terminalden 1300-2000 88 196,53
Bolgenin .
atmosferi sehli . 2001-3000 |60 219,13 2,050 0,727
merkezine
ulasim 3001-4000 |45 |204,31
kolaydir 4001ve a6 119401
uzerli
0-1299 179 |211,55
1300-2000 |88 218,43
Tarihibir — 12001-3000 |60 |193,48 9.031 0.060
yaptya sahiptir o0y =000 |25 | 179,67
4001ve a6 11481
uzerli
0-1299 179 |199,38
1300-2000 |88 | 205,52
Yoresel
yiyecekler 2001-3000 |60 | 220,77 7,912 0,095
cesitlidir. 3001-4000 |45 | 224,62
400Lve 146 147519

uzeri
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Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji1 algisinin aylik
gelir degiskenine gore farklilik gdsterip gdstermediginin destinasyon marka imajin1
olusturan Onermelere gore incelenmesi sonucunda “Dogal Cekicilikler ve Altyap1
Durumu”, “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre”, “Bolgenin Atmosferi” boyutlarinda yer
alan onermeler ile aylik geliri degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin oldugu sonucuna varimistir (p<0,05). Bu farkliligin hangi 6nerme veya
onermelerden kaynaklandigmi belirlemek amaci ile “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 4.12°de verilmistir. Sonuglara gore “Dogal
Cekicilikler ve Altyapt Durumu” boyutu igerisinde yer alan dokuz Onermenin
iiclinde, “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” boyutu icerisinde yer alan yedi 6nermenin
birinde ve “Bolgenin Atmosferi” boyutu igerisinde yer alan bes Onermenin ise
birinde 0-1299, 1300-2000, 2001-3000, 3001-4000 ve 4001 TL ve iizeri aylik geliri
bulunan yerli turistler ile destinasyon marka imaj1 algilar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamlt bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Buna gore, “Dogal
Cekicilikler ve Altyapt Durumu” boyutunun “Turiste iyi bir turistik deneyim
kazandirmaktadir” 6nermesi 0-1299 ile 4001 ve iizeri; 1300-2000 ile 4001 ve iizeri,
“Sanayi sehridir” onermesi 0-1299 ile 1300-2000 ve “Alisveris imkanlar1 zengindir”
onermesi 0-1299 ile 4001 ve iizeri; 1300-2000 ile 4001 ve {izeri oldugu “Kiiltiirel
Yap1 ve Sosyal Cevre” boyutunun “Turist dostu bir sehirdir” 6nermesi 4001 ve iizeri
ile 2001-3000; 4001 ve iizeri ile 1300-2000; 4001 ve tizeri ile 0-1299; 4001 ve {izeri
ile 3001-4000, “Bolgenin Atmosferi” boyutunun “Ulasim imanlar1 yeterli
diizeydedir” onermesi 0-1299 ile 4001 ve fizeri; ile aylik gelir diizeyi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna varilmastir.

4.4.3.4. Katihmeilarin Destinasyon Marka Imaji Algilan ile Egitim Diizeyi
Arasindaki Etkiye Yonelik Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
marka imaji1 algilar1 ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin olup olmadig1 incelenmistir. Bu farkliligi 6lgmek i¢in “Kruskal-Wallis H”
testi uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar

Tablo 4.13’de gosterilmistir.
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Tablo 4.13. Katiimcilarn Egitim Diizeyinin Destinasyon Marka Imaji
Diizeyine Olan Etkisinin Kruskal-Wallis H Testi ile Incelenmesine Y®&nelik

Bulgular
Grup sira ortalamasi
Boyutlar | . i saitieel |
Y IIkégretim Lise Ygli;(el;(l:)zul Lisans ve | KiKarezz | gD P
Doktora
Dogal
Cekicilikler 230,22 | 22811 | 20314 | 12590 | 20331 | 3 |0,000%
ve Altyapi
Durumu
Kiiltiirel Yap1
ve Sosyal 209,47 207,79 210,27 166,95 6,123 3 0,106
Cevre
Bolgenin a a .
Atmosferi 214,02 200,28 213,57 159,27 9,322 3 0,025
Z"a"yet. 213,71 208,28 206,13 176,00 | 3,727 | 3 0,292
vantaji
Destinasyon 220,72° 217,98° 208,05% 139,45%° | 17,490 3 ]0,001**
Marka Imaj ' ’ ' ' ' '
Genel

Tablo verilerine gore, Bakii’nlin destinasyon marka imaj1 diizeyi ile egitim
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Buna gore Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka
imajmin yiiksek lisans ve doktora ile ilkogretim, lise ve fakiilte yiiksekokul arasinda
farkliliklar anlamlidir. Destinasyon marka imajmi olusturan dort boyuttan sadece iki
boyutunda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. “Dogal Cekicilikler ve
Altyap1 Durumu” boyutu ve “Bélgenin Atmosferi” boyutu ile yerli turistlerin egitim
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna
varilmistir. Bu sonuglara gore Hipotez 4: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin
destinasyon marka imaj1 algilar1 ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir’ hipotezi p degerinin 0,05’den kiigiik olmas1 sebebi ile

kabul edilmistir.

Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algisinin egitim
degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin destinasyon marka imajini
olusturan Onermelere gore incelenmesi sonucunda “Dogal Cekicilik ve Altyap1

Durumu”, “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” ve “Bdlgenin Atmosferi” boyutunda yer
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alan 6nermeler ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin

oldugu

sonucuna varilmistir  (p<0,05).

Bu farkliligm hangi

onerme veya

onermelerden kaynaklandigini belirlemek amaciyla boyutlar1 olusturan onermeler

iizerinde yapilan “Kruskal-Wallis H” testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 4.14°de

verilmistir.

Tablo 4.14. Katilmcilarm Destinasyon Marka Imaji Boyutunda Yer Alan
Onermelerin Egitim Diizeyine Gore Kruskal-Wallis H Testi Ile Incelenmesine

Y 6nelik Bulgular
- e e Grup Sira | Kikare
Boyut Ifadeler Egitim Diizeyi N | Ortalamasi | 2 SD P
[kogretim 79 218,09
Lise® 85 225,43
- Fakiilte/Yiiksekokul
Zengin bir gece a 196120531 150743 3 | 0,000
hayatina sahiptir
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 141,74
[kogretim® 79 230,29
Lise® 85 220,89
Turlstlk qst yapist Fakiilte/Yiksekokul?® | 196 207,11 37.905| 3 |0,000%*
gelismistir
Yiiksek Lisans ve
Doktora®® 48 122,38
Dogal [kdgretim® 79 230,48
Cekicilikler
ve Altyap Lise® 85 217,82
Durumu Turistler agisindan
heyecan verici bir | Fakiilte/Yiiksekokul |196| 200,17 |16,619| 3 |0,001**
sehirdir
Yiiksek Lisans ve
Doktora® 48 195,81
[kogretim® 79 233,36
Lise® 85 220,19
L . . a
Sehrin eglence - Fakulte/Yiiksekokul? | 196 201,72 26.800| 3 |0,000%*
mekanlar1 yeterlidir
Yiiksek Lisans ve
Doktora®® 48 140,57
isti [Ikogretim® 79 216,87
Turlstllk fllt yapisi jt 23.456 | 3 | 0.000%*
yeterli diizeydedir
Lise® 85 212,54
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Fakiilte/Yiiksekokul® | 196 212,87
Yiiksek Lisans ve
Doktora®® 48 135,74
[Ikogretim® 79 217,69
Lise® 85 210,95
Turiste iyi bir
turistik deneyim Fakiilte/Yiiksekokul® | 196 | 210,01 |17,171 0,001**
kazandirmaktadir
Yiiksek Lisans ve
Doktora®™® 48 148,88
[kogretim® 79 229,68
Lise® 85 218,91
.. .. a
Sanayi sehridir Fakiilte/Yiiksekokul? | 196 201,56 18,608 0,000
Yiiksek Lisans ve
Doktora®® 48 149,54
[kogretim® 79 206,23
Lise® 85 223,8
.. .. .. a
A11$Yer1§ imkanlar1 | Fakiilte/Yiksekokul? | 196 207,72 16,682 0,001%*
zengindir
Yiiksek Lisans ve
Doktora®® 48 154,34
[kogretim® 79 212,28
Lise® 85 220,9
Spor ve rekreasyon
olanaklar1 agisindan | Fakiilte/Yiiksekokul® | 196 | 207,64 | 16,346 0,001**
zengindir
Yiiksek Lisans ve
Doktora®® 48 149.83
[kogretim® 79 223,87
Lise 85 212,19
Geleneklerine bagh
Kiltiirel bir sehirdir =" | Fakiilte/Yiiksekokul |106| 199,62 | 8209 0,042**
yapi ve
sosyal ¢evre
Yiksek Lisans ve
Doktora® 48 178,92
Yerel halk turistlere Ikogretim 79 188,53 5,721 0,126
yardim etmeye Lise 85 | 212,84
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isteklidir

Fakiilte/Yiiksekokul | 196 211,26
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 188,45
[kogretim 79 209,74
Lise 85 199,85
Turistlere karst
yerel halkin
davranislar: Fakiilte/Yiiksckokul |196| 206,99 | 1,348 0,718
igtendir.
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 193,93
[kogretim 79 214,65
Lise 85 196,8
Cekici bir yerel
mutfaga Saﬁiptir Fakiilte/Yiiksekokul | 196 | 206,88 | 3,026 0,388
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 191,71
Tkogretim 79 209,6
Lise 85 208,28
Turist dostu bir
sehirdir Fakiilte/Yiiksekokul [196| 20453 | 1,676 0,642
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 189,3
[Ikogretim 79 206,39
Lise 85 209,14
Turistler igin
giivenilir bir Fakiilte/Yiiksekokul |196| 206,71 | 2.870 0,412
sehirdir
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 184,17
_ . [Ikogretim® 79 218,41
Yiyecek- icecek Lisee 85 | 208,68
isletmelerinde
yeterli sayida 15,079 0,002**
yoresel yiyecekler | Fakiilte/Yiiksekokul® | 196 | 209,12
sunulmaktadir
Yiiksek Lisans ve
Doktora®® 48 155,34
Biilgerflin_ Tlurlzlniat();.lsl.rli(li'an I1kogretim 79 222,35 5,488 0,139
atmosferi elverisli bir iklime Lise 85 187,29
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sahiptir

Fakiilte/Yiiksekokul | 196 207,46
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 193,5
[kogretim® 79 225,39
Lise 85 203,82
Ulasim imkanlari
yet:rli diizeydedir | Fakiilte/Yiiksckokul* | 106| 207,83 | 13,856 0,003**
Yiiksek Lisans ve
Doktora® 48 157,72
[kogretim 79 201,84
Lise 85 201,28
Havaalan1 ve
terminalden sehir
merkezine ulagim | _Fakiilte/Yiiksekokul [196 | 210,33 | 1,563 0,668
kolaydir
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 190,77
Tkogretim 79 192,32
Lise 85 209,23
Tarihi bir yapiya o
sahiptir i Fakiilte/Yiiksekokul® | 196 | 215,76 | 11,447 0,010
Yiiksek Lisans ve
Doktora? 48 170,18
[Ikogretim 79 200,98
Lise® 85 209,7
Yoresel yiyecekler 60 o
cesitlidir. Fakiilte/Yiiksekokul® | 196 | 213,79 |11,601 0,009
Yiiksek Lisans ve
Doktora® 48 163,14

Sonuglara gore “Dogal Cekicilik ve Altyapt Durumu” boyutu icerisinde yer

alan dokuz 6nermenin dokuzunda, yerli turistlerin egitim diizeyine gore istatistiksel

olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<<0,05). Buna gore dokuz

Onermenin birincisi “Zengin bir gece hayatina sahiptir” dnermesi yiiksek lisans ve

doktora ile ilkogretim, lise ve fakiilte yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamlidir.

Ikinci olan “Turistik {ist yapis1 gelismistir” dnermesi yiiksek lisans ve doktora ile

ilkdgretim, lise ve fakiilte yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamlidir. Ugiincii olan

“Turistler acisindan heyecan verici bir sehirdir” dnermesi yiiksek lisans ve doktora
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ile ilkdgretim ve lise arasinda farkliliklar anlamlidir. Dérdiincti olan “Sehrin eglence
mekanlar1 yeterlidir” 6nermesi yiiksek lisans ve doktora ile ilkdgretim, lise ve fakiilte
yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamlidir. Besinci olan “Turistik alt yapis1 yeterli
diizeydedir” Onermesi yiikksek lisans ve doktora ile ilkdgretim, lise ve fakiilte
yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamlidir. Altinct olan “Turiste iyi bir turistik
deneyim kazandirmaktadir” dnermesi yiiksek lisans ve doktora ile ilkdgretim, lise ve
fakiilte yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamlidir. Yedinci olan “Sanayi sehridir”
onermesi ylksek lisans ve doktora ile ilkogretim, lise ve fakiilte yiiksekokul arasinda
farkliliklar anlamlidir. Sekizinci olan “Aligveris imkanlar1 zengindir” Onermesi
yikksek lisans ve doktora ile ilkogretim, lise ve fakiilte yiiksekokul arasinda
farkliliklar anlamlidir. Son dokuzuncu “Spor ve rekreasyon olanaklari agisindan
zengindir” Onermesi ise yiiksek lisans ve doktora ile ilkogretim, lise ve fakiilte

yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamlidir.

“Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” boyutu igerisinde yer alan yedi 6nermenin
ikisi, yerli turistlerin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore ilk “Geleneklerine baglh bir sehirdir”
Oonermesi yiiksek lisans ve doktora ile ilkogretim arasinda farkliliklar anlamlhidir.
Ikinci  “Yiyecek-icecek isletmelerinde yeterli sayida yoresel yiyecekler
sunulmaktadir” onermesi ise yiiksek lisans ve doktora ile ilkdgretim, lise ve fakiilte

yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamli oldugu sonucuna varilmaistir.

“Bolgenin Atmosferi” boyutu icerisinde yer alan bes Onermenin iicii, yerli
turistlerin egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore ilk “Ulasim imkanlar1 yeterli diizeydedir”
onermesi yliksek lisans ve doktora ile ilkogretim ve fakiilte yiiksekokul arasinda
farkliliklar anlamli bir farkliliklar anlamldir. Ikinci “Tarihi bir yapiya sahiptir”
onermesi ise yliksek lisans ve doktora ile fakiilte yliksekokul arasmnda farkliliklar
anlamhidir. Ugiincii olan “Y&resel yiyecekler gesitlidir” dnermesi ise yiiksek lisans ve

doktora ile lise ve fakiilte yiiksekokul arasinda farkliliklar anlamhidir.
4.5. Katihmeilarin Bakii Destinasyon Aidiyetine Yonelik Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin Bakii destinasyon aidiyetine yonelik

bulgulara yer verilmistir. Bakii’yili ziyaret eden yerli turistlerin Bakii destinasyon
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aidiyetine yonelik bulgular iki alt basliktan olusmaktadir. Ik alt bashgmni
katilimciligmi destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin belirlenmesine yonelik
bulgular olustururken; ikinci alt basligini ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin

Bakii destinasyon aidiyeti diizeyine olan etkisine yonelik bulgular olusturmaktadir.

4.5.1. Katihmcilarin Bakii Destinasyon Aidiyetini Olusturan Boyutlarin

Belirlenmesine Yonelik Bulgular

Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetini olusturan
boyutlarin ortaya konulmasi i¢in faktor analizi yapilmistir. Bu boyutlar1 belirlemek
amaciyla, rotasyona tabi tutulmamis matrisin yorumlanmasi oldukega gii¢c oldugundan
“Varimax” teknigi ve degiskenler arasindaki iliskiyi en 1yi yansitan en az faktor
sayisint  belirlemek amaciyla Kaiser Kriteri géz Onilinde bulundurularak
dondiiriilmemis temel bilesenler (Principal Components) yontemi kullanilmistir.
Destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin belirlenmesine yonelik faktor analizi

sonuglar1 Tablo 4.15’de verilmistir.

Tablo 4.15. Bakii’niin Destinasyon Aidiyeti Faktor Analizi

. Destinasyon Aidiyetine Yonelik ifadeler
Ifade No Faktor Yiikleri
Destinasyon Aidiyeti
Bakii sehrinde yaptigim geziler diger sehirlerde yaptigim 0.860
S5 gezilerden daha degerlidir. '
Gezilecek yerler arasinda kendimi en ¢ok Bakii sehriyle 0.858
s7 Ozdeslestiriyorum. '
Bakii sehri sevdigim aktiviteleri gerceklestirecegim en iyi 0.847
S6 destinasyondur. '
Bakii sehrini ziyaret etmek benim igin giizel bir anlam 0.791
s3 ifade eder. '
Diger destinasyonlarin Bakii sehrinin sundugu olanaklari 0785
S8 sunacagina inanmiyorum. '
s2 Bakii sehriyle kendimi biitiinlestiriyorum 0.747
s1 Bakii sehri benim igin 6zel bir destinasyondur 0.738
Bakii sehrindeki tatil firsatlari ( konaklama, yeme-i¢me,
tarihi mekanlar, aktiviteler ) diger sehirlerdeki tatil 0.727
sS4 firsatlarindan farklidir
Ozdegeri (Eigenvalue) 5,067
Toplam Varyans (%) %63,33

94




Tabloda gosterilmekte olan bulgulara gore, faktor analizi sonucunda Bakii’yii
ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetinin tek boyutlu bir yapiya sahip
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan tek boyutun 6zdegeri
5,067 ve toplam agiklanan varyans degerinin ise %63,33 oldugu tespit edilmistir.
Destinasyon aidiyetine yonelik sorulan sorularin faktor yiik degerlerinin ise 0,727 ile

0,860 arasinda degistigi tespit edilmistir.

4.5.2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Bakii Destinasyon Aidiyet
Diizeyine Olan Etkisine Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin demografik
ozelliklerinden olan cinsiyet, yas, aylik gelir diizeyi ve egitim degiskenlerinin
destinasyon aidiyet algilarina olan etkileri incelenmistir. Arastirma sonucunda
toplanan verilerin normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir (p<0,05). Verilerin
normal dagilim gostermedigi sonucuna varildiktan sonra arastirma kapsaminda
parametrik olmayan “Mann-Whitney U Testi ile Kruskal Wallis H Testleri’
uygulanmistir. Bu boliimiin ilk alt baghigini katilimcilarin destinasyon aidiyet diizeyi
ile cinsiyet degiskeni arasindaki etkiye yonelik bulgular, ikinci alt bashgini
katilimcilarin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasindaki etkiye yonelik
bulgular, tigiincii alt bagligini katilimeilarin destinasyon aidiyet diizeyi ile aylik gelir
degiskeni arasindaki etkiye yonelik bulgular, dordiincii ve son alt baghgmi ise
katilimcilarin destinasyon aidiyet diizeyi ile egitim diizeyi arasindaki etkiye yonelik

bulgular olugturmaktadir.

4.5.2.1. Katihmeilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Cinsiyet Degiskeni
Arasindaki Iliskiye Yénelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
aidiyet ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup
olmadig1 incelenmistir. Bu farkliligi olgmek i¢cin “Mann-Whitney U” testi
uygulanmistir. Uygulanmis olan “Mann-Whitney U” testine yonelik sonuglar Tablo

4.16°da gosterilmistir.
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Tablo 4.16. Katilimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Cinsiyet Degiskeni
Arasmdaki {liskiye Yonelik Bulgular

Grup sira ortalamasi Mann-
Boyut Whitney U Zz P
Erkek Kadin Testi
Destinasyon Aidiyeti Genel 127 281 17130,500 -0,665 0,506

Tablo verilerine gore, Bakii’'niin destinasyon aidiyet diizeyi ile cinsiyet
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna
varilmistir (p>0,05). Buna gore Bakii’yli ziyaret eden erkek ve kadin yerli turistlerin
Bakii’ye yonelik birbirlerine yakin diizeyde bir aidiyet duygusu beslemedigi tespit
edilmistir. Bundan dolay aidiyet diizeyini olusturan 6nermeler ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir farklilia sahip herhangi bir 6nermenin olmadigi sonucuna
varilmistir. Bu sonuca gore Hipotez 5: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin
destinasyon aidiyet diizeyi ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliikk  vardir’ hipotezi p degerinin 0,05°den biiyiik olmasindan dolay1
reddedilmistir.

4.5.2.2. Katihmcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Yas Degiskeni
Arasindaki iliskiye Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadigi incelenmistir. Bu farkliligi 6lgmek i¢in “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo
4.17°de gosterilmistir.

Tablo 4.17. Katiimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi Ile Yas Degiskeni
Arasindaki [ligkiye Yonelik Bulgular

Grup sira ortalamasi

Boyut i
y 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 0Ve | KiKare | o P
iizeri %2

Destinasyon

o 194,67 | 209,47 | 240,21 | 172,23 | 242,69 8,342 4 0,080
Aidiyeti Genel

Tablo verilerine gore, Bakii’nlin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilifin olmadigi sonucuna varimistir
(p>0,05). Buna gore Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin Bakii’ye yoOnelik
birbirlerine yakin diizeyde bir aidiyet duygusu olmadig: tespit edilmistir. Ayrica
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Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetinin yas degiskenine gore
farklilik gosterip gdstermediginin destinasyon aidiyeti diizeyini olusturan 6nermelere
gore incelenmesi sonucunda “Destinasyon Aidiyeti” boyutunda yer alan Onermeler
ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig:
sonucuna vartlmistir. Bu sonuca gore Hipotez 6: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli
turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklhilik vardir’ hipotezi p degerinin 0,05’den biiyiik olmasindan dolay1
reddedilmistir.

4.5.2.3. Katihmcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Ayhk Gelir
Degiskeni Arasindaki Etkiye Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
aidiyet diizeyi aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
olup olmadigi incelenmistir. Bu farklihigr 6lgmek i¢in “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Uygulanmig olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo
4.18°de gosterilmistir.

Tablo 4.18. Katilimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Ayhk Gelir
Degiskeni Arasindaki Etkiye Yonelik Bulgular

Grup sira ortalamasi

Boyut 1300- 2001- 3001- | 4001 ve | Ki Kare

0-1299 1 000 | 3000 4000 | iizeri 2 e

Destinasyon

T 207,86 | 205,64 | 210,08 2114 167,1 4,301 4 0,367
Aidiyeti Genel

Tablo verilerine gore, Bakii’niin destinasyon aidiyet diizeyi ile aylik gelir
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligim olmadig1 sonucuna
varilmistir (p>0,05). Buna gore Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
aidiyetinin aylik gelir degiskenine gore farkliik gosterip gostermediginin
destinasyon aidiyeti diizeyini olusturan Onermelere gore incelenmesi sonucunda
“Destinasyon Aidiyeti” boyutunda yer alan Onermeler ile aylik gelir degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihigin olmadigi tespit edilmistir. Bu
sonuca gore Hipotez 7: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon aidiyet
diizeyi ile aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir’ hipotezi p degerinin 0,05°den biiyiik olmasindan dolay1 reddedilmistir.
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4.5.2.4. Katihmcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Egitim Diizeyi
Arasindaki Etkiye Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
aidiyet diizeyi egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup
olmadig1 incelenmistir. Bu farkhiligi 6lgmek igin “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo

4.19°da gosterilmistir.

Tablo 4.19. Bakii’yii Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Egitim Diizeyinin
Destinasyon Aidiyet Diizeyine Olan Etkisinin Kruskal-Wallis H Testi Ile
Incelenmesine Yonelik Bulgular

Grup sira ortalamasi

Boyut .. .. Yiiksek .
ilkogretim | Lise Fakilte/Yii | ) ;o000\ | K Kzare SD P
ksekokul &
Doktora
Destinasyon a b ab *
Aidiyeti Genel 217,51 204,26 2117 154,1 11,07 3 0,011

Tablo verilerine gore, Bakii’niin destinasyon aidiyet diizeyi ile egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Buna gore Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti egitim diizeyine
gore degismekte olup ve Buna gore Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
marka imajmin yiiksek lisans ve doktora ile ilkdgretim, fakiilte yiiksekokul arasinda
farkliliklar anlamlidir. En yliksek destinasyon aidiyet diizeyinin ise ilkogretim
mezunu oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglara gore Hipotez 8: ‘Bakii sehrini
ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir’ hipotezi p degerinin 0,05’den kiigiik

olmasi sebebi ile kabul edilmistir.

Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetinin egitim diizeyine
gore farkhilik gosterip gostermediginin destinasyon aidiyeti diizeyini olusturan
onermelere gore incelenmesi sonucunda “Destinasyon Aidiyeti” boyutunda yer alan
onermeler ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu
sonucuna varilmistir (p<0,05). Bu sonuglarin hangi 6nerme ya da Onermelerden
kaynaklandigin1 belirlemek ic¢in “Kruskal-Wallis H” testi uygulanmis ve sonuglar1
Tablo 4.20°de verilmistir.
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Tablo 4.20. Katilimcilarin Destinasyon Aidiyeti Boyutunda Yer Alan
Onermelerin Egitim Diizeyine Gore Kruskal-Wallis H Testi Ile Incelenmesine

Y onelik Bulgular
. Grup Sira N
Boyut Ifadeler Egitim Diizeyi N | Ortalamasi Kzre SD P
[Ikogretim 79 208,72
Bakii sehri benim Lise 85 202,76
i¢in 6zel bir 4,421 | 3 | 0,219
destinasyondur Fakiilte/Yiiksekokul {196 | 209,84
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 178,85
Tkogretim® 79 209,23
Bakii sehriyle Lise 85 199,31
kendimi 12,958 | 3 |0,005**
biitlinlestiriyorum | pajiilte/Yiiksekokul |196 | 216,31
Yiiksek Lisans ve
Doktora® 48 157,68
[kogretim 79 205,2
Bakii sehrini ziyaret Lise 85 206,3
Destinasyon | etmek benim igin 11139] 3 | 0.011
Aidiyeti giizel bir anlam ' '
ifade eder. Fakiilte/Yiiksekokul | 196 | 213,39
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 163,85
Bakii sehrindeki [lkdgretim 79 | 214,24
tatil firsatlari (
konaklama, yeme- .
i(;me, tarihi Lise 85 213,19
mekanlar, 9,495 | 3 | 0,023
aktiviteler ) diger | pakiiite/Yiiksekokul | 196| 206,99
sehirlerdeki tatil
firsatlarindan . :
farklidir Yuksslélz;izns Ve | 48 162,9
[Ikogretim 79 218,23
Bakii sehrinde .
yaptigim geziler Lise 85 213,71
diger sehirlerde 8,863 | 3 | 0,031
yaptigim gezilerden | payiiite/Yiiksekokul | 196 | 204,63
daha degerlidir.
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 165,07
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[kogretim 79 213,72

Bakii sehri
sev_di_gim _ Lise 85 209,34
akt|V|teIer! 3 8353 | 3 | 0039
gerceklestirecegim . .
en iyi Fakiilte/Yiksekokul | 196 208,53
destinasyondur.
Yiiksek Lisans ve
Doktora 48 164,29
[Ikogretim® 79 222,08
Gezilecek yerler Lisec 85 212,09
arasinda kendimi en -
¢ok Bakii sehriyle 12,489 3 10,006

dzdeslestiriyorum. | Fakiilte/Yiksekokul® | 196 205,6

Yiksek Lisans ve

Doktora®® 48 157,61

Diger
destinasyonlarm
Bakii sehrinin
sundugu olanaklari
sunacagma
inanmiyorum

[lkdgretim 79 223,09 10,937 3 | 0,012

Tabloya gore “Bakii sehriyle kendimi biitiinlestiriyorum” Onermesi yiliksek
lisans ve doktora ile ilkégretim arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. “Gezilecek yerler arasinda kendimi en ¢ok Bakii sehriyle
0zdeslestiriyorum” onermesi yliksek lisans ve doktora ile fakiilte/yiiksekokul; yiiksek
lisans ve doktora ile ilkogretim, yiiksek lisans ve doktora ile Lise arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger sekiz
Onermenin geriye kalan alt1 6nermesinde ise yerli turistlerin egitim diizeyine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamastir.

4.6. Katthmcilarin Destinasyon Marka Imaji ile Destinasyon Aidiyeti

Arasinda Iliskiye Yonelik Bulgular

Arastrmanmn  bu bolimiinde, destinasyon marka imajiyla destinasyon
aidiyetinin birbiriyle olan iliski diizeyini ve derecesinin tespit edilmesine yonelik

gerceklestirilen korelasyon analiz sonuglarina yer verilmistir.

Korelasyon analizi, iki degisken arasinda var oldugu diisiiniilen iligkinin
diizeyini veya derecesini 0lcen ve olusan bu iliskinin ne yonlii bir iliski oldugunu

tespit edilmesinde kullanilan analizdir (Ural ve Kilig, 2005:219). Arastirmada

100



kullanilan 6lg¢ekler normal dagilim gostermesi durumunda parametrik bir test olan
Pearson korelasyon katsayisi, Olceklerin  normal dagilim gostermemeleri
durumlarinda ise parametrik olmayan Spearman Brown katsayist kullanilmaktadir
(Bahtigen, 2008:225). Korelasyon katsayisi -1 ile +1 (-1 <r <+1) arasinda degisen
degerler almakta olup, +1 degerine yakinlastiginda pozitif yonde bir iliski, -1
degerine yakinlastiginda ise negatif yonde bir iliskinin oldugu sodylenebilmektedir
(Ahmadova, 2019: 52). Korelasyon katsay1 degerleri 0,00 ile 0,25 aras1 iligki diizeyi
“cok zayif’, 0,26 ile 0,49 arasi iliski diizeyi “zayif’, 0,50 ile 0,69 arasi iliski diizeyi
“orta”, 0,70 ile 0,89 arasi iliski diizeyi “yiiksek™, 0,90 ile 1,00 aras1 iliski diizeyi ise
“cok yiiksek” oldugunu gostermektedir (Akgiil ve Cevik, 2005:358). Korelasyon
analizi ile hesaplanan korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigir da belirli bir anlamlilik (p<0,05) diizeyinde test edilmektedir (ipar,
2011:258).

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 ve destinasyon
aidiyetine yonelik elde edilen verilerin normal dagilim gostermedigi ig¢in bu
arastirmada Spearman Brown korelasyon katsayisi kullanilmistir. Kullanilan test

sonucunda elde ettigimiz bulgular Tablo 4.21'de verilmistir.

Tablo 4.21. Katilimcilarm Destinasyon Marka Imaji1 ile Destinasyon Aidiyeti
Arasinda iliskiye Y&nelik Bulgular Korelasyon Testi

Destinasyon Aidiyeti

Spearman korelasyon katsayisi (r) 0,729**
Destinasyon Marka Imaji Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
N 408

Tabloya gore Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji
algis1 ile destinasyon aidiyeti arasinda “yiliksek™ diizeyde (p=0,00, p<0,01, 1=0,729)
iliskinin oldugu sonucuna varilmakta olup ve katilimcilarin destinasyon marka imaji
algis1 arttik¢a destinasyon aidiyeti de artmaktadir. Bu sonuglar dogulusunda, Hipotez
9: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 ile destinasyon

aidiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir’ hipotezi kabul edilmistir.

Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajim olusturan
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boyutlarin destinasyon aidiyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin olup
olmadig1 sonucuna varmak amaciyla Spearman Brown korelasyon Kkatsayisi
kullanilarak ortaya konulmaktadir. Kullanilan test sonucunda elde ettigimiz bulgular

Tablo 4.22'de verilmistir.

Tablo 4.22. Katilimcilarin Destinasyon Marka Imaji Boyutlar1 ile Destinasyon
Aidiyeti Arasinda iliskiye Yonelik Bulgular

Destinasyon Aidiyeti
Dogal Spearman korelasyon katsayisi (r) 0,696**
Cekicilikler ve Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
Altyap1 Durumu N 408
Spearman korelasyon katsayisi (r) 0,641**
Kiiltiirel Yap1 ve .
Sosyal Cevre Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
Destinasyon N 408
Marka Imaji . Spearman korelasyon katsayist (r) 0,586**
Bolgenin .
Atmosferi Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
N 408
. Spearman korelasyon katsayisi (r) 0,357**
Maliyet .
Avantajt Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
N 408

Tabloya gore “Dogal Cekicilikler ve Altyapt Durumu” (p=0,00, p<0,01,
r=0,696),” Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” (p=0,00, p<0,01, r=0,641) ve “Bolgenin
Atmosferi” (p=0,00, p<0,01, r=0,586) boyutlar1 ile Bakii’yii ziyaret eden yerli

(13

turistlerin destinasyon aidiyeti arasinda ‘“orta” diizeyde ve ‘“Maliyet Avantaji”
(p=0,00, p<0,01, r=0,357) boyutu ile ise “zayif” diizeyde iliski oldugu sonucuna
varilmistir. Bu sonuglar dogulusunda, Hipotez 10: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yerli
turistlerin destinasyon marka imaji1 boyutlar1 ile destinasyon aidiyeti arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir’ hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Destinasyon, turizm endiistrisinin temel kaynaklarindan biridir. Gelismekte
olan diinyamizda destinasyonlarin say1 her gecen giin artmaktadir. Artmakta olan bu
destinasyonlarin se¢iminde turistlerin istek ve ihtiyaglari, fikirleri 6nemli bir rol
oynamaktadir. Destinasyonlarin bu istek ve ihtiyaglar1 karsilamasi, kendine 6zgii
imaj olusturmasi turistler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesine ve kendilerini o
destinasyonla biitlinlestirip aidiyet duygusunu ortaya ¢ikarmasina yol agabilmektedir.
Bu nedenle destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti arastirilmasi gereken
onemli konular olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada, Bakii
sehrinin destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti konusu ele almarak
Bakii’yii ziyaret eden yerli turistler nezdinde arastrma yapilmistir. Bu bdliimde,

arastirmadan elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.

Arastirmada Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin demografik 6zelliklerinin
frekans dagilimi sonuglar1 incelendiginde Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin
yaridan ¢ogu kadm yerli turistlerin (%68,9) olusturdugu tespit edilmistir.
Arastirmada Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin yas araliklarinin genellikle 18-25
yas (%47,5) ile 26-35 yas (%35) araligindaki turistlerden olustugu ve Bakii sehrini
daha ¢ok geng yerli turistler tarafindan ziyaret edildigi tespit edilmistir. Arastirmada
Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin biiylik bir kismmin gelir seviyesi (0-1299 TL
ile 1300-2000 TL) yerli turistlerin olusturdugu ve destinasyonu ziyaret eden yerli
turistlerin gelir seviyesinin diisilk oldugu tespit edilmistir. Arastirmada Bakii’yii
ziyaret eden yerli turistlerin onemli bir kismmi fakiilte veya yiiksekokul mezunu
(%48), lise mezunu (%20) ve ilkégretim mezunu (%19,4) diizeyinde egitim
seviyelerine sahip yerli turistlerin olusturdugu tespit edilmistir. Arastirma
kapsamindaki katilimcilar c¢ok farkli meslek gruplarindaki onemli bir kismini
ogrencilerin (%26,7), 6zel sektor calisanlarmin (%21,7), ev hanimlarin (%18,4)

olusturdugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin Bakii’yii ziyaretine iligkin bulgular1 detayli
incelendiginde yerli turistlerin yarisindan fazlasinin daha Once Bakii’yii ziyaret
ederken (96,1); (%3.,9) ise daha Once Bakii’yli ziyaret etmedigi goriilmektedir.
Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin biiylik bir oranmin da Bakii’yli 5 kez ve
tizerinde (%38,7) ziyaret ettigi tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki
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diger arastirma sonuclariyla (Dinler, 2019) uyumlu oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilara Bakii sizin i¢in neyi ifade ediyor sorusuna yerli turistlerin verdigi
cevaplarda %?24’nlin yerli kiltiir, %15,20’nin sanayi, %11,50’nin ise Bakii’yii

simgeleyen Icerisehir oldugu tespit edilmistir.

Yerli turistlerin Bakii’yii ziyaret etme sebepleri incelendiginde ziyaretgilerin
%14,50’sinin yerel kiiltiirii tanima, %15’nin eglenme, %11,80’nin ise sehir hayatini
yasamak %9,60’nin dogal giizellikleri kesfetme istegi ile Bakii’yii ziyaret ettikleri
tespit edilmistir. Arastirmada Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin Bakii’yii ziyaret
etmenizde etkili olan unsurlar nelerdir sorusu incelendiginde, sehrin popiilerligi
(%27,7) ve fiyat uygunlugu (%17,4) ilk swralarda yer alirken, internet reklamlari
(%14,7), sehri tanitici televizyon programlar1 (%14,5) ve arkadas tavsiyeleri (%13,2)
iizerine oldugu tespit edilmistir. Seyahat acentalarinin reklami ise (%12,50) oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Oztiirk (2012) tarafindan yapilan ¢alisma
uyumlu oldugu tespit edilmistir. Doganli (2006) tarafindan Antalya’y1 ziyaret eden
turistler lizerinde yapilan arastirmada ise farkli bir bulgu olarak fiyat uygunlugunun

(%43,7) etkili oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin Bakii destinasyon diislincesine iliskin
detayli bulgular1 incelendiginde, yerli turistlerin biiyilk bir oraninin Bakii’den
memnun kaldig1 (%63), Bakii’den memnuniyet durumunda kararsiz oldugu (%21,60)
ve Bakii ziyaretinden memnun kalmadigi (%15,40) tespit edilmistir. Elde edilen bu
sonug literatiirdeki diger arastirma sonuglariyla (Tiirkeri, 2014) uyumlu oldugu tespit

edilmistir.

Bakii’ye tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz sorusuna yerli turistlerin verdigi
cevaplardan, biiylik bir cogunlugunun Bakii’ye tekrar gelmeyi (%93,3) diisiindigii
tespit edilmistir. Bu sonucgtan Bakii sehrinin markalasmis bir destinasyon olarak
goriildiigli ve turistlerin Bakii destinasyonunu tekrar ziyaret etmek istedikleri
soylenebilmektedir. Elde edilen bu bulgu literatiirdeki diger arastirmalarin

bulgulartyla (Eroglu, 2018; Ozsezgin, 2019) benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.

Yerli turistlerin Bakii sehrinin turizm faaliyetlerinin yeterli olup olmadig1
sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde, Bakii’niin turizm faaliyetleri agisindan

yeterli buldugu (%74,8) sonucu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu bazi
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arastrmalarin bulgulariyla (Kuvvetli, 2014) uyumlu olmadigi, (Ozsezgin, 2019)

yapmis oldugu ¢aligma sonucu ile benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.

Bakii’de hangi turizm tirleri gelistirilebilir sorusuna verdikleri cevaplar
incelendiginde sirastyla kiiltlir turizmi (%38), saglik turizmi (%?24,5), gastronomi
turizmi (%21,3) ve kongre turizmi (%16,2) seklinde oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen bu bulgu bazi arastirmalarm bulgulariyla (Oksiiz, 2017) uyumlu olmadigi
tespit edilmistir. Oksiiz’iin arastirmasinda, gelistirilebilir turizm ¢esitleri olarak
%73,3 ile kiiltiir turizmi, %37,7 ile gastronomi turizmi, %27,2 ile kongre turizmi ve

%23,4 ile saglik turizmi oldugu ifade edilmistir.

Katilimcilarm %47°si Bakii’niin turizm potansiyeline on puan verirken, %511
dokuz puan vermistir. Yerli turistlerin Bakii’yli turistik bir destinasyon olarak
gormeleri durumunda yaptiklar1 puanlamalar ise en yiiksek puan olarak dokuz puan
(%51,2) verdigi tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug¢ Ipar (2011) tarafindan
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin Istanbul destinasyonuna en yiiksek

verdikleri puanin sekiz puan (%30,5) oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmada kullanilan 6l¢ekte, destinasyon marka imaji algilar1 4 boyut ve
22 onermeden olugmaktadir. Destinasyon aidiyeti ile ilgili 6lgek ise tek boyut ve 8

Onermeden olusmaktadir.

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algilar1 ile
cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhiligin olmadig1 tespit
edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Gevenli (2019) calismasi ile uyumlu oldugu tespit
edilmistir. Ancak, Ceylan (2011) tarafindan yapilan ¢alisma sonucu ile uyumlu
olmadig1 sonucuna varilmigtir. Ceylan’in aragtirmasinda, katilimcilarin cinsiyetleri
ve ile destinasyon marka imajini algilamalar1 arasinda farklilik tespit edilmistir.
Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin cinsiyet degiskeninin destinasyon marka imaji
algilar1 boyutlarindan olan “Maliyet Avantaji” boyutu ile istatistiksel olarak anlaml
bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Buna gore Bakii’yii ziyaret eden erkek yerli
turistler, kadin yerli turistlere nazaran destinasyon marka imajinin “Maliyet

Avantaj1” boyutunu daha yiiksek diizeyde algilamakta oldugu tespit edilmistir.

Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile cinsiyetleri

arasindaki iliski incelendigi zaman istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig:
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tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug Oksiiz (2017) ¢alismast ile uyumludur.

Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algilar1 ile yas
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigr tespit
edilmistir. Bakii’yili ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algisinin
yas degiskenine gore farklilik gosterip gdstermediginin destinasyon marka imajmni
olusturan onermelere gore incelenmesi sonucunda “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre”
boyutunda yer alan yalnizca bir 6nerme gelencklerine bagli bir sehirdir ile yas
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna
vartlmistir. Yas degiskeninin sonucunda 18-25 ile 46-55, 18-25 ile 36-45 ve 26-35 ile
46-55 arasinda anlamli farkliliklar vardir. Elde edilen bu sonu¢ Benek (2015)

calismasi ile uyumlu oldugu tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda Bakii’nlin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigi sonucuna varilmistir.
Bundan dolay1 Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin farkli yas araliklarina sahip olan
ziyaretgilerin destinasyon aidiyetinin birbirine yakin diizeyde oldugu goz oniinde
bulundurursak anlamli farkliligin olmamasina sebep oldugu diisiiniilmektedir. Elde

edilen bu sonug, Aydimn (2020) tarafindan yapilan arastirma sonucu ile uyumludur.

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilar1 ile aylik
gelirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklili§in olmadigi ancak
destinasyon marka imajmi olusturan 6nermelere gore incelenmesi sonucunda “Dogal
Cekicilikler ve Altyapt Durumu”, “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” , “Bolgenin
Atmosferi” boyutlarinda yer alan Onermeler ile aylik geliri degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen bu
sonuc¢ bazi arastirmalarin bulgulariyla (Ciftci, 2010) farklilik gostermektedir. Ote
yandan Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile aylik
gelirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir.
Bu kapsamda Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin farkli gelir diizeyine sahip olan
ziyaretcilerin destinasyon aidiyetinin birbirine yakin diizeyde oldugu goéz oniinde
bulundurursak anlaml farkliligin olmamasma sebep oldugu disiiniilmektedir. Elde
edilen bu sonug, Aydm (2020) tarafindan yapilan aragtirma sonucu ile uyumlu

oldugu goriilmektedir.

106



Bakii’yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algilar1 ile
egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmis
ve ilkdgretim mezunlarmin daha fazla aidiyeti oldugu sonucuna varilmustrr. Ote
yandan destinasyon marka imajini olusturan dort boyutun ikisinde egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
bu bulgu literatiirdeki diger arastirmalarin bulgulariyla benzerlik gostermektedir.
Gevenli (2019) yapmis oldugu c¢alisma sonucunda egitim diizeyi ile destinasyon
marka imaji arasinda anlaml farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Oztiirk (2012)
turizmde destinasyon markalagmasi lizerine yaptigi arastirmasinda Elde edilen bu
bulgu literatiirdeki diger arastirmalarin bulgulariyla yerli turistlerin egitim
seviyelerine gore marka algilamalar1 arasindaki farki karsilastiran test sonuglarma
gore anlamh farklhilik bulunmustur. Cift¢i (2010) arastirmasina gore marka imaji ile
turistlerin egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit

edilmemistir.

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligm oldugu tespit edilmistir.
Bu durumun, farkli egitim diizeyine sahip yerli turistlerin Bakii’ye farkli aidiyet
duygularma sahip olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Elde edilen bu sonug,
Oksiiz (2017) ve Aydin (2020), tarafindan yapilan arastirma sonucu ile uyumlu
oldugu tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda destinasyon marka imajiyla destinasyon aidiyetinin
birbiriyle olan iliski diizeyini ve derecesi tespit edilerek ortaya konulmus ve Bakii’yii
ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algist ile yerli turistlerin
destinasyon aidiyeti arasindaki iligki boyutlar itibariyle de tespit edilmistir. Buna

gore korelasyon analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida verilmistir.

e Elde edilen bulgular sonucunda destinasyon marka imaji algist ile
destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu ve
destinasyon marka imaj1 algisinin destinasyon aidiyetini “yiiksek” diizeyde
etkiledigi sonucuna varilmistir. Ote yandan yerli turistlerin destinasyon
marka imaj1 algis1 arttikca yerli turistlerin destinasyon aidiyeti de artmakta
oldugu soylenebilir.

e Destinasyon marka imaj1 boyutlarindan olan “Dogal Cekicilik ve Altyap1
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Durumu” boyutuyla destinasyon aidiyeti boyutu arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen sonug
dogrultusunda, “Dogal Cekicilik ve Altyapt Durumu” boyutunun Bakii’yii
ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetini “orta” diizeyde
etkiledigi ve yerli turistlerin dogal ¢ekicilik ve altyapi durumuna verdikleri
degerin artmastyla destinasyona karst duyulan aidiyetinde arttig1
sOylenebilir.

e Destinasyon marka imaji1 boyutlarindan olan “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal
Cevre” boyutuyla destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iligkinin oldugu sonucuna varimistir. Elde edilen sonu¢ dogrultusunda
“Kiiltlirel Yap1 ve Sosyal Cevre” boyutunun Bakii’yii ziyaret eden yerli
turistlerin destinasyon aidiyetini “orta” diizeyde etkiledigi ve yerli
turistlerin kiiltiirel yap1 ve sosyal ¢evreye verdikleri degerin artmasiyla
destinasyona kars1 duyulan aidiyetinde arttig1 tespit edilmistir.

e Destinasyon marka imaj1 boyutlarindan olan “Bdélgenin Atmosferi”
boyutuyla destinasyon aidiyeti boyutu arasinda pozitif yonli ve anlamli bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonu¢ dogrultusunda,

“Bolgenin Atmosferi” boyutunun Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin

(13 2

destinasyon aidiyetini “‘orta” diizeyde etkiledigi ve bu boyut ile
destinasyon aidiyeti arasinda dogrusal bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
e Destinasyon marka imaj1 boyutlarindan olan “Maliyet Avantaji” boyutuyla
destinasyon aidiyeti boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugu, “Maliyet
Avantaj1i” boyutu destinasyon aidiyetini “zayif” diizeyde etkiledigi ve bu
boyut ile destinasyon aidiyeti arasinda dogrusal bir iligkinin oldugu tespit

edilmistir.

Calismada elde edilen sonuclar dogrultusunda Bakii’niin destinasyon marka
imajmin gelismesi, ziyaretgilerin destinasyona duyduklar1 aidiyet duygusunu
arttirmak ve daha ¢ok rekabet edebilir bir marka imajma sahip olmasi i¢in bazi
Oneriler sunulabilir. Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin yas araligi
incelendiginde 56 ve lizeri yasa sahip olan ziyaretcilerin ¢ok azmlhik gosterdigi
goriilmektedir. Bakii destinasyonunda bu yas gruplar1 icin cesitli aktiviteler,

hizmetler sunularak ziyaretleri artirilabilir.
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Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin yiiksek lisans ve doktora egitim
diizeyine sahip yerli turistlerin azinlik gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyine sahip olan yerli turistlerin sayismin
arttirilmas1 destinasyonun marka imajinin artmasina, ziyaretgilerin devamlilik

gostermesi ile daha yiiksek diizeyde bir aidiyet duygusunun ortaya ¢ikarabilir.

Arastirma dogrultusunda Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin Bakii’niin yerel
kiiltiirtinii tanima, eglenmek gibi nedenle ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu nedenle
destinasyonu ziyaret eden yerli turistler ile yerel halki biitiinlestirebilecek

aktivitelerin olusturulmasi ve eglence mekanlarmin artirilmasi faydali olabilir.

Gilintimiizde teknolojinin gelismesine ragmen yerli turistlerin turizm amagli
internet reklamlarinin pek fazla olmadigi goriilmektedir. Bu dogrultuda turizm
kuruluslarinin Bakii ile ilgili internet reklamlarinin artirmasi daha iyi bir marka imaji
olusturulabilir. Diger taraftan yeni uygulamalar gelistirerek Bakii destinasyonunun
tarihini, kiiltiiriinii, gezilecek yerlerini, otellerini ve kolay ulasim araglarini kisaca her
tirlii bilgiyi kapsayan uygulamalarin gelistirilmesi, Bakii’niin destinasyon marka
imajmi pozitif yonde etkilemesine, ziyaretgilerin daha ¢ok bilgiye sahip olmasina

imkan saglayacaktir.

Yerli turistlerin Bakii’deki spor organizasyonlarina katilmak, tarihi kesfetmek,
fuar-festivale katilma ve yoresel lezzetleri tatma gibi amaglarla tercih etmedikleri
goriilmektedir. Bu dogrultuda ilgili kuruluslarin is birligiyle yerli turistler igin
etkinliklerin arttirilmasi, cesitli festivaller-fuarlarin yapilmasi, tarihi tanitici kiiltiir
gezilerinin olusturulmasi potansiyel turistlerin destinasyonu tercih etmelerini ve

ziyaretgilerin aidiyet duygusunun artirilmasini saglayabilir.

Deniz-kum-giines tgliistinii Bakii’yii tatil amagli segilme nedenlerinden biri
olabilir. Bakii’de bulunan bu ti¢liiniin tanitilmasi, ¢esitlendirilmesi ve fiyat uygunluk
diizeyinin fazla olmas1 sahip oldugu imaj1 gii¢lendirilebilir, yerli turistleri daha ¢ok
cekebilir ve bir destinasyon markasi haline gelebilir. Yerli turistlerin ziyaretini,
aidiyet duygusunu ve pozitif bir marka imajmi arttirmak i¢in uygun fiyat politikalar

olusturularak saglanabilir.

Bu caligma Bakii’niin destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyetinin yerli

turistler nezdinde degerlendirilmekte olup ve bu alandaki arastirmacilara farkl
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calisma konular1 sunulabilir. Ote yandan Bakii’niin destinasyon marka imaji ve
destinasyon aidiyeti yerli turistlerin yaninda yabanci turistler {izerinde de
aragtirilabilir. Ayni zamanda tiim Azerbaycan veya diinyanin bagka sehirlerinde
destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti yerli ve yabanci turistler i¢in

uygulanarak karsilastirilmasi arastirmacilara 6nerilebilecek diger ¢alisma konularidir.
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EKLER
Ek-1. Etik Kurul Raporu

ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETiK KURUL KARARLARI

KARARTARMHI | TOPLANTISAVISI | KARAR SAVISL .
3002020 .9 1 2020/688

KARAR NO: Universitemiz l.isanslstil Egitim Enstitilsli Yiksek Lisans 0grencisi Sezgin

2020/688 RESULZADE’ nin Dog. Dr. Erdal YILMAZ danigmanhginda “Bakii’niin
Destinasyon Marka imaji ve Destinasyon Aidiyeti: Otel Miisterileri Uzerine Bir
Aragtirma” isimli Yiksek L.isans Tezine iligkin anket ¢alismasini igeren 34979
sayil dilek¢esi okunarak gorisiilda.

Universitemiz Lisanstistli Egitim Enstitiisi Yiksek Lisans Sgrencisi Sezgin
RESULZADE’ nin Dog¢. Dr. Erdal YILMAZ damgmanhginda “Bakii'nin
Destinasyon Marka imaji ve Destinasyon Aidiyeti: Otel Miisterileri Uzerine Bir
Arastirma” isimli Yiiksek Lisans Tezine iliskin anket calismasinin kabuliine oy
birligi ile karar verildi.

PPS.1.FR.0011, RO, Mayis 2019 Sayfa1/1
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Ek-2. Anketler
Anket Formu

Bu 6lcek, Ondokuz Mayis Universitesi SBE Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dal’nda ‘‘Bakii'niin Destinasyon Marka Imaji ve Destinasyon Aidiyeti: Otel
Miisterileri Uzerine Bir Arastirma”’ konulu Yiiksek Lisans ¢alismasinmn uygulama kismi
ile ilgilidir. Sizlerin ve bizlerin bu arastirma kapsaminda harcayacagi zaman ve emegin bosa
gitmemesi i¢in 6lgeklerin samimiyetle doldurulmasi ¢ok 6nemlidir. Bu ankette adimiz dahil
kisisel bilgileriniz istenmemektedir. Ictenlikle vereceginiz cevaplar arastirmanin
bilimselligini arttiracaktir ve sadece bu ¢aligmada kullanilacaktir.

Damisman:
Dog. Dr. Erdal YILMAZ
Sezgin RESULZADE

1. Cinsiyetiniz: Erkek [ Kadmn [

2. Yasimz: 18-25 [] 26-35 1 36-45[1 46-55 L[] 56 ve tizeri [

3. Ayhk gelir diizeyiniz: 0-1299 TL [ 1300-2000 TL [ 2001-3000 TL [
3001-4000 TL UJ 4001TL ve [

4. Egitim diizeyiniz: [Ikdgretim [ Lise [J Fakiilte/Yiiksekokul [J
Yiiksek Lisans ve Doktora []

5. Mesleginiz: Ogrenci [ Emekli [] Tiiccar [l Kamu ¢alisan1 []
Kamuda yonetici [ Ev hanimi [] Ozel sektor calisan1 [ Ozel sektdrde
yOnetici [ Esnaf [ Diger (Liitfen Belirtiniz)...

6. Daha once Bakii'yii ziyaret ettiniz mi? (Eger cevabiniz hayir ise bir sonraki soruyu

cevaplamayiniz).
Evet [ Hayr []
7.Bakii'yii kacinel ziyaretiniz?

20 30 4] 5 ve tizeri [

8. Bakii size neyi ifade ediyor? (Birden c¢ok secenegi isaretleyebilirsiniz).

Yerel Kiltir [ Yoresel el sanatlari [ Bakii bulvar: [] Kiz Kulesi [
Alev Kuleleri [ Miizeleri [] Iceri Sehir (] Atesgah [] Bakii
Kristal Salonu [  Kebaplar [] Aligveris imkanlar1 [ Bayrak
Meydan [] Sanatsal Etkinlikler [] Dogal Giizellikler [] Hayvanat
Bahgesi [ Tarihi yapilar1 [] Yoresel Mutfag: [l Sanayi [

Diger (Liitfen Belirtiniz).......
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9. Bakii'yii ziyaret etme sebebiniz nedir? (Birden cok secenegi isaretleyebilirsiniz).
Yerel kiiltiirii tanima [] Eglenme [ Dogal giizellikleri kesfetme []
Spor organizasyonuna katilma [1 Tedavi olma [ Alig-veris-Moda [] Kongre,
Seminer, Panel vb I Fuar-Festival katilm [ Tarihi kesfetme [
Kahramanlik destanini 6grenme [l Sehir hayatin1 yasama [] Yoresel lezzetleri

tatma [ Bos zaman degerlendirme [ Diger (Litfen Belirtiniz)...

10. Bakii'yii ziyaret etmenizde etkili olan unsurlar nelerdir? (Birden cok secenegi

isaretleyebilirsiniz).

Arkadas Tavsiyeleri [ Internet Reklamlar1 [] Seyahat Acentalarinin Reklami
Sehrin Popiilerligi [] Fiyat Uygunlugu [] Sehri tanitict gesitli televizyon
programlan [ Diger (Liitfen Belirtiniz)...

11.Bu ziyaretinizde sehirden memnun kaldimiz mi?
Evet memnun kaldim [] Kararsizim L[] Hayir memnun kalmadim []

12. Bakii'ye tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz?
Evet [ Hayr []

13. Bakii icin turizm faaliyetleri sizce yeterli midir?
Evet [ Hayr []

14. Size gore Bakii'de hangi turizm tiirleri gelistirilebilir? (Birden cok secenegi

isaretleyebilirsiniz). Kongre
[] Kiltiir [ Gastronomi [ Saghk [] Diger
(Liitfen Belirtiniz)...

15. Bir puan vermek zorunda kalsamiz Bakii'niin sahip oldugu turizm potansiyeline
kag puan verirsiniz? (En diisiik=1, en yiiksek=10).

10 20 30 40 50 6 [ 70 8 90 10 O

16. Bakii'ye turistik bir destinasyon olarak ka¢ puan verirsiniz? (En diisiik=1, en
yiiksek =10).
10 2 3y 411 50 6 L] 70 8 [ 90 10 O

17. Bakii'niin marka imajimma yonelik asagida verilen ifadelere katihm diizeyinizi

belirtiniz.
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iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Turizm agisindan elverigli bir iklime sahiptir.

Turistler i¢in giivenilir bir sehirdir

Turizm agisindan zengin yesil alanlara sahiptir.

Cesitli hizmet tiiriine ait konaklama isletmelerine
sahiptir.

Turistlere kars1 yerel halkin davraniglari igtendir.

Geleneklerine bagli bir sehirdir.

Yiyecek- icecek isletmelerinde yeterli sayida yoresel
yiyecekler sunulmaktadir.

Cekici bir yerel mutfaga sahiptir.

Sehrin eglence mekanlar yeterlidir.

Turist dostu bir sehirdir.

Aligveris imkanlar1 zengindir.

Ulasim imkanlar1 yeterli diizeydedir.

Modern bir sehir algisina sahiptir

Yoresel yiyecekler cesitlidir.

Yoresel yasam tarzini yansitmaktadir.

Turiste 1yi bir turistik deneyim kazandirmaktadir

Havaalan1 ve terminalden schir merkezine ulasim
kolaydir

Tarihi bir yapiya sahiptir.

Cekici bir mimari yapiya sahiptir.

Yerel halk turistlere yardim etmeye isteklidir.

Ziyaret esnasinda sehir hakkinda ihtiya¢ duyulan
bilgilere kolayca ulasilabilmektedir

Sanayi sehridir.

Zengin bir gece hayatina sahiptir.

Rakiplere gore ucuz bir sehirdir.

OINNBEDNWODNPNDNEPENONORIORINRFRPORPROREARRPOWORPDNREPPRPRPOPRP OO N OO0 A [WON|F

Turistler agisindan heyecan verici bir sehirdir.

124




Spor ve rekreasyon olanaklar1 agisindan zengindir.

Aile tatilleri i¢in uygun bir sehirdir.

Turistik alt yapisi1 yeterli diizeydedir

O N0 NNDNOODN

Turistik {ist yapis1 gelismistir.

18. Bakii’niin destinasyon aidiyetine yonelik asagida verilen ifadelere

katihm diizeyinizi belirtiniz.

IFADELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Bakii sehri benim icin 6zel bir destinasyondur

Bakii sehriyle kendimi biitlinlestiriyorum.

Bakii sehrini ziyaret etmek benim ig¢in giizel bir
anlam ifade eder.

Bakii sehrindeki tatil firsatlar1 ( konaklama,
yeme-igme, tarihi mekanlar, aktiviteler ) diger
sehirlerdeki tatil firsatlarindan farklidir

Bakii sehrinde yaptigim geziler diger sehirlerde
yaptigim gezilerden daha degerlidir.

Bakii sehri sevdigim aktiviteleri
gergeklestirecegim en iyi destinasyondur.

Gezilecek yerler arasinda kendimi en ¢ok Bakii
sehriyle 6zdeslestiriyorum.

Diger destinasyonlarin Bakii sehrinin sundugu
olanaklar1 sunacagina inanmiyorum.
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