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Ozet

Bu arastirmanin temel amaci turizm tiirlerinin turistik sehir markalagsmasi tizerindeki roliinii tespit
etmek olarak belirlenmistir. Bu arastirma kapsaminda incelenmek tizere 17 farkli turizm tiiriine ait
turistik sehir secilmig ve anket yontemi ile veriler tiiketicilerden toplanmistir. Ayni soru formu
secilen 17 farkli gehir i¢in de uygulanmistir. Anket ii¢ boliim seklinde olusturulmustur. Anketin ilk
boliimiiniin olusturulmasinda Davras (2019) tarafindan “Tiiketici Temelli Destinasyon Marka
Degeri Modellemesi: Isparta Destinasyonu Ornegi” calismasinda uygulanan dlgek kullanilmustir.
Anketin ikinci bolimde ise Kocaman (2012) tarafindan Delfi yontemi ile olusturulmus Turistik
Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumu soru formu kullanilmistir. Anketin son boliimiinde ise
katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 4 soru belirlenmistir (Cinsiyet, Yas,
Medeni Durum ve Calisma Durumu). Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen demografik bilgiler sadece
katilimcilar hakkinda genel bilgi verilmek amaglh kullanilmistir. Anket Istanbul ilinde
gerceklestirilmis olup her sehir i¢in o sehirde daha 6nce tatil yapmis 150 kisi ile anket yapilmustir.
Sonuglar gdstermistir ki turizm marka degeri turizm cesitlerine gore farklilagmaktadir. Turistik
kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu alt boyutlarinin destinasyon marka degeri alt boyutlarina
etkilerini ortaya koymak i¢in yapilan regresyon analizleri sonuglari gostermistir ki “destinasyondaki
cekicilikler” ve “destinasyondaki turizm isletmeleri” alt boyutlarinin destinasyon marka degeri
Olcegi alt boyutlarinin tamamina pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmaktadir. Bunun
yaninda destinasyonda bulunan diger ticari isletmeler marka farkindaligmi pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli; destinasyondaki yerel yonetimlerin ise destinasyon memnuniyeti iizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turizm Tiirleri, Turistik Sehir Markalagmasi

Abstract

The main purpose of this research is to determine the role of tourism types on touristic city branding.
Within the scope of this research, touristic cities belonging to 17 different types of tourism were
selected to be examined and data were collected from consumers by survey method. The same
questionnaire was applied to 17 different cities selected. The questionnaire was formed in three parts.
In the creation of the first part of the questionnaire, the scale applied by Davras (2019) in the study
"Consumer Based Destination Brand Equity Modeling: Isparta Destination Example" was used. In
the second part of the questionnaire, the Questionnaire of the Current Status of Touristic Resources
and Activities, which was created by Kocaman (2012) with the Delphi method, was used. In the last
part of the questionnaire, 4 questions were determined to determine the demographic characteristics
of the participants (Gender, Age, Marital Status and Employment Status). Demographic information
obtained within the scope of this study was used only to give general information about the
participants. The survey was carried out in the province of Istanbul and for each city, a survey was
conducted with 150 people who had a holiday in that city before. The results showed that tourism
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brand value differs according to tourism types. The results of the regression analyses carried out to
reveal the effects of the sub-dimensions of the current state of touristic resources and activities on
the sub-dimensions of destination brand value showed that the sub-dimensions of “attractions in the
destination" and "tourism businesses in the destination™ have a positive and statistically significant
effect on all sub-dimensions of the destination brand value scale. In addition, other commercial
enterprises in the destination have positive and statistically significant brand awareness; It has been
concluded that local governments in the destination have a positive and statistically significant effect
on destination satisfaction.

Key Words: Tourism, Types of Tourism, Touristic City Branding

Giris

Giliniimiiz kosullarinda rekabet her alanda artis gosterdigi gibi marka ve turizmde de artmis tilke
sinirlari iginde yer alan bazi bolge veya sehirler turizm sektdrii i¢in ayr1 bir onem kazanmuistir.
Destinasyonlarin veya sehirlerin markalagsmasi da iilkelerine katma deger saglamaktadir. Bazi
sehirler; kurulus hikayesinden, konumundan, dogal giizelliklerinden, tilke/sehir ekonomisi gibi
ayirt edici veya gelismis Ozellikleri ile fark yaratabilmekte diger sehir ve destinasyonlar
arasindan kendisini One ¢ikarabilmektedir. Hatta bazen sehirler, iilkelerinden 6nce akla
gelmekte ve telaffuz edilmektedir.

Turizmin hedef kitlesi turistler, gezginler ve giiniibirlik¢ilerdir. Turizmciler i¢in turistleri kente
¢cekmek ve turizm gelirlerini artirmak ana amactir. Bu baglamda turizm alanindaki ¢alismalar
kiiltiir, miras ve turizm imaj1 eksenindedir (Akturan ve Oguztimur, 2016: 127). Bunun yaninda
turizm bolgelerarast ekonomik dengenin saglanmasina, yeni istihdam alanlar1 agmasiyla
igsizligin azalmasina, tarim, ulastirma ve diger hizmetlerle ticari faaliyetlerin biiylimesine
dogrudan ya da dolayli olarak etki etmektedir (Ozcan, 2016: 11).

Turizmin ekonomik etkisi, sosyal, siyasi ve cevresel etkilerinden daha fazladir. Bunun yaninda
sehirlilerin ihtiyaclar1 ve istekleri de farklilasmaktadir. Sehir yasami, igerisinde kiiltiir, tarih,
kongre, spor, yeme igme, gece hayati, alisveris gibi farkl etkinlikleri barindirmaktadir (Emekli,
2013, s. 387-388). Sehirlerin turistleri ¢ekebilmesi i¢in adlarini bilinir kilmalar1 6nemlidir.
Bunu da sahip oldugu dogal giizellikleri veya sonradan kendisine yiikledigi o6zellikleri ile
markalasarak saglayabilir. Bir sehrin markalasmasi icinse o sehre ait degerler olusturulmalidir.
Sehrin markasi; sehirde yasayanlarin goriiniisii, yasayanlarin deneyimleri, inanglar1 ve
davraniglarini icermektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).

Makale kapsaminda incelenen turistik sehirler basta olmak iizere Tiirkiye sahip oldugu merkezi
cografi konumu, dogal giizellikleri, koklii tarihi ve farklt mevsimleri ayni1 anda ziyaretgilerine
yasatabilmesiyle turizm sektoriinde onde gelen bir iilkedir. Makale kapsaminda iilkenin
belirlenen sehirlerinin 6ne ¢ikan turizm tiirleri bu 6zellikleri ortaya konmaya ¢alisacaktir.

1. Yontem

Turizm triiniiniin alicis1 turistler, bir baska deyisle “tiiketicilerdir”. Bu anlamda turistik sehir
markasinin 6l¢iimlemesi de tiiketici goziinden yapilmalidir. Bu noktadan hareketle bu arastirma
kapsaminda kullanilan veriler anket yontemi ile tiiketicilerden toplanmigtir. Arastirmanin temel
amaci turizm tiirlerinin turistik sehir markalasmasi lizerindeki roliinii tespit etmek olarak
belirlendigi i¢in bu arastirma kapsaminda incelenmek iizere 17 farkli turizm tiirline ait turistik
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sehir secilmis ve ayni soru formu segilen 17 farkli sehir i¢in de uygulanmistir. Segilen sehirler
ve temsil ettikleri turizm tiirleri agagida verilmistir:

Tablo 1: Arastirmada Incelenen Sehirler

Konya Inang Turizmi

Gaziantep | Gastronomi Turizmi

Afyon Saglik Turizmi ve Termal Turizm
Bursa Kis Sporlari1 Turizmi

[zmir Deniz Kumsal Turizmi

Artvin Yayla Turizmi

Icel Botanik Turizmi

Rize Akarsu Turizmi

Agri Dagcilik

Antalya Golf Turizmi
Nevsehir | Hava Sporlari
Malatya Ipek Yolu
Istanbul Kongre Turizmi
Balikesir | Kus Gozlemciligi

Isparta Magara Turizmi
Canakkale | Su Alt1 Dalig
Mugla Yat Turizmi

Anket ii¢ boliimden olugmaktadir. Anketin ilk boliimiiniin olusturulmasinda Davras (2019)
tarafindan “Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri Modellemesi: Isparta Destinasyonu
Ormnegi” calismasinda uygulanan dlgek kullanilmistir. Bu dlgek katilimeilarm destinasyon
marka degeri algisin1 dlgmeye yoOnelik olarak hazirlanmig dort boyut ve 17 maddeden
olugsmaktadir. Bu oOlgek destinasyon marka degerini 6l¢mektedir. Bu oOlgekte yer alan
destinasyon farkindalik boyutuna ait maddeler Boo vd. (2009); destinasyon imajina ait
maddeler Martin vd. (2018); destinasyondan algilanan kalite boyutuna ait maddeler Boo vd.
(2009) ile Yagmur ve Kolukisa (2016); destinasyon sadakati boyutuna ait maddeler Kocaman
ve Glingdr (2012) ile Yang vd. (2015) calismalarinda kullandiklar 6l¢eklerden yararlanilarak
hazirlanmistir. Destinasyon memnuniyetinin Ol¢iilmesinde ise Martin vd.’nin (2018) dort
maddeden olusan onermeleri kullanilmistir. Bu bdliimde katilimcilarin destinasyon marka
degeri ve destinasyon memnuniyetini belirlemeye yonelik olusturulan maddeler 5°li Likert tipi
(1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum) dlgekle olctilmiistiir.

Anketin ikinci boliimde ise Kocaman (2012) tarafindan Delfi yontemi ile olusturulmus Turistik
Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumu soru formu kullanilmistir. Kocaman (2012) turistik
kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu kapsaminda; 12 adet ¢ekicilikleri, 9 adet ulasilabilirligi,
10 adet turizm isletmelerini, 9 adet rekreasyon faaliyetlerini, 10 adet destinasyon imajini, 12
adet yerel halki, 12 adet yerel yonetimi, 7 adet sektorel sivil toplum kuruluslarini, 5 adet ticaret
ve meslek odalarmi ve 4 adet diger ticari isletmeleri kapsayan toplam 90 Onermeye yer
vermistir. Ancak bu caligma kapsaminda anketin birinci boliimiinde destinasyon imaji alt
boyutuna iligkin sorular bulundugu i¢in Kocaman (2012) tarafindan olusturulmus olan soru
formundan 10 adet destinasyon imaji1 sorusu anketten c¢ikarilmistir. Boylece bu arastirma
kapsaminda kullanilan soru say1s1 80 olmustur. Olgek degerlendirilmesinde 5°1i Likert yontemi
kullanilmistir. Destinasyonlardaki durumunu tespit etmeye yonelik olarak (1) “Cok Yeterli”,
(2) “Yeterli, (3) “Fikrim Yok”, (4) “Yeterli Degil” ve (5) “Hi¢ Yok” olarak 5’1i dlgek
kullanilmustir.
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Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleye yonelik 4 soru
belirlenmistir (Cinsiyet, Yas, Medeni Durum ve Calisma Durumu). Bu ¢aligma kapsaminda
elde edilen demografik bilgiler sadece katilimcilar hakkinda genel bilgi verilmek amaglh

kullanilmistir.

Tablo 2: Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri Olcegi

Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Destinasyon Farkindaligi

iinlii bir destinasyondur.

denildiginde aklima hemen .......... gelir.

iyi bir isme ve gohrete (iine) sahiptir

.......... ‘nin Ozellikleri hemen aklima gelir

Destinasyon Imaji

tarihi ve dogal giizelliklere sahiptir

‘nin eglence ve gece hayati ¢esitli ve renklidir

keyifli bir destinasyondur

eglenceli bir destinasyondur

.......... inanilmaz bir destinasyondur

Algilanan Kalite

’da sunulan turistik tirinler milkkemmeldir.

’da sunulan triinler kalitelidir

‘nin konaklama olanaklari iyidir.

.......... yiiksek kalitede altyapiya sahiptir

Destinasyon Sadakati

Aileme ve arkadaglarima .......... ’y1 tavsiye ederim
Fikrimi soranlara kesinlikle .......... ’y1 dnerecegim
.......... baska yerlerle kiyasladigimda ilk tercihim olur
Gelecekte .......... "ya tekrar gitmek isterim
Destinasyon Memnuniyeti

.......... ’dan biiyiik keyif aldim

’y1 tercih ettigim i¢in memnunum

’daki tatil deneyimimden memnun kaldim

’da sunulan hizmetler beklentilerimi karsiladi

Tablo 3:Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumu Soru Formu

Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumu

Cok Yeterl

Yeterli

Fikrim Yok

Yetersiz

Hic¢ Yok

Cekicilikler

Destinasyonda kiiltiirel 6zelliklerinin olmasi

Destinasyonun farkli kiiltiirlere ait birgok tarihi eser barindirtyor olmast

Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapisinin varligi

vb.)

Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin varlig1 (kanyon, nehir, vadi, yayla

Destinasyonda deniz ve kumsallarin varligi

Destinasyonda turizme elverigli bir iklimin varligi
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Destinasyonun bilinen bir yer olmasi

Destinasyonda turizme acilmig magaralarin varligi

Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varligi

Destinasyonda kongre ve etkinlik turizmleri i¢in imkanlarin varligi
Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarm varlig
Ulasilabilirlik

Rahat ulasim saglayan karayolu imkanlar1

Rahat ulasim saglayan denizyolu imkanlar1

Rahat ulasim saglayan havayolu imkanlar1

Avrupa'daki bir ¢ok sehirden ulagim maliyetinin elverisliligi

Turist gonderen hedef bolgelere mesafe olarak yakinligt

Konumu itibari ile gevre destinasyonlara ulasim siiresinin kisalig1

Destinasyon bolgesi icerisindeki ulasim imkanlarinin yeterliligi

Destinasyon bolgesi icerisindeki ulasim imkanlarinin hizmet kalitesi

Destinasyona 6zgii alternatif ulasim sekillerinin varligi

Turizm Isletmeleri

Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varligi
Destinasyondaki konaklama tesislerinde hizmet kalitesi

Destinasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslararas: kongre,
sempozyum vb. etkinliklere ev sahipligi yapabilme imkanlari
Destinasyonda uluslararasi alanda destinasyonun tanitimina katki
saglayacak yeterli sayida tur operatdriiniin varligi

Yoresel ve diinya mutfaklarindan tatlar sunan yiyecek igecek
isletmelerinin varligi

Alternatif tur programlari olusturarak farkl: turist profillerine yonelik
iiriin ¢esitliligi sunan seyahat acentalar1 ve tur operatdrlerinin varligi
Turizm sektoriinde galisan yeterli mesleki bilgi, beceri ve yabanci dile
sahip personel

Alternatif konaklama tesislerinin varligi

Cesitli alternatif rekreasyon igletmelerinin varligt

Turizm isletmelerinde sunulan hizmetlerin gesitliligi ve kalitesi
(aktiviteler, spa-wellness, animasyon vb.)
Rekreasyonel Faaliyetler

Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli imkanlarin varligt

Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin bulunmasi

Destinasyonda hava sporlarina yonelik alternatif etkinliklerin varligi

Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin olmasi

Destinasyonda gece hayati ve eglence imkanlarinin bulunmast

Destinasyonda sadece o yoreye 6zgii yapilabilecek aktivitelerin varlig

Destinasyonda ¢esitli alisverig imkanlarmin varligi

Destinasyonda diger alternatif rekreasyonel faaliyetlerin varligi

Destinasyonda konser vb. etkinliklerin yapilabilecegi a¢ik hava
sahnelerinin varlig1
Yerel Halk

Yore esnafinin sundugu yiiksek hizmet kalitesi

Yore insanlarinin iletisim becerileri

Yore insanlarinin yapicr 6zellikleri

Yore insanlarmin giivenirliligi

Yore insanlarmin misafirperverligi

Destinasyonda yasam kalitesinin yiiksek olmasi
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Yore halkinin egitim diizeyinin yiiksekligi

Yore halkinin turizm sektoriindeki faaliyetlere gosterdigi ilgi ve destek

Destinasyonda hijyen standartlari ve temizlik aligkanliklarinin yeterliligi

Yore halkinin maddi ve manevi kiiltiir 6zelliklerini yasatma arzulari

Yore halkinin yabanci kiiltiirlerden insanlara kars1 yaklasimi

Yore halkinin yabanci kiiltiirlerden insanlarla bir arada yasayabilme
ozelligi
Yerel Yonetim

Destinasyonun ihtiyac1 olan alt yap1 faaliyetleri

Yerel yonetimin destinasyonun kiiltiirel ve sosyal yasamini destekleme
ve gelistirme faaliyetleri
Yerel yonetimlerin destinasyondaki sektorel egitim faaliyetlerine katkisi

Yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm faaliyetlerine katkisi

Yerel yonetimlerinde destinasyonda faaliyet gdsteren turizm orgiitleri ile
isbirligi
Yerel yonetimlerin destinasyonun turizm gelecegi i¢in yaptigi caligmalar

Destinasyonun dogal ve kiiltiirel yapisinin devamliligini saglamaya
yonelik faaliyetler

Yerel yonetimlerin insa ettigi yapilarda bolge kiiltiiriine 6zgii mimarinin
kullanilmast

Yerel yonetimlerin yurt digindaki yerel yonetimlerle iliskileri

Yerel yonetimlerin destinasyon giivenligini saglamadaki yeterliligi

Yerel yonetimlerin uluslararasi alanda destinasyonun tanitimina katki
saglamak icin yaptig1 isbirlikleri

Yerel yonetimlerin destinasyona daha fazla ilgi ¢gekebilmek igin ulusal
ve uluslararasi etkinliklere ev sahipligi yapma konusundaki yaklasimlari
Sektdrel Sivil Toplum Kuruluslar:

Sivil toplum kuruluslarinin destinasyonun markalagsmasina katkisi

Sivil toplum kuruluslarinin turizm sektoriindeki isletmeler ile isbirligi

Sivil toplum kuruluslarinin turizm isletmeleri arasindaki koordinasyonu
saglamaya katkisi

Sivil toplum kuruluslarinin destinasyondaki turizm faaliyetlerini
gelistirmeye katkisi

Sivil toplum kuruluglarinin destinasyona yonelik yeni turizm hareketleri
yaratmaya katkisi

Sivil toplum 6rgiitlerinin uluslararasi alanda destinasyonun tanitimina
katkis1

Sivil toplum kuruluglarinin turizm yatirimeilarini dogru yatirimlara
yoneltmeye katkist

Ticaret ve Meslek Odalar1

Ticaret ve meslek odalarinin destinasyondaki mevcut turizm
faaliyetlerine katkisi

Ticaret ve meslek odalarinin destinasyon igin gelistirdigi turizm projeleri

Ticaret ve meslek odalarinin turizm isletmeleri ¢alisanlarina yonelik
sektorel egitim faaliyetleri

Ticaret ve meslek odalarimin turizmde kaliteyi artirmaya yonelik yaptig1
caligmalar ve yatirnmlar

Ticaret ve meslek odalarinin uluslararasi alanda destinasyonun
tanitimina katkisi (fuarlar vb.)

Diger Ticari isletmeler

Turizm isletmelerine girdi saglayan isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin
kalitesi
Destinasyondaki diger ticari isletmelerin kalitesi ve giivenilirligi
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Destinasyondaki diger ticari isletmelerin turizm faaliyetlerine katkisi

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin uluslararasi alanda
destinasyonun tanitimina katkisi

Anket Istanbul ilinde gergeklestirilmis olup her sehir igin o sehirde daha dnce tatil yapmis 150
kisi ile anket yapilmistir. Sonuclar karsilastirmali olarak analiz edilmis ve hangi turizm tiiriiniin
tiikketiciler goziinde daha fazla marka degeri yarattigi sonucuna ulasilmigtir. Bu anlamda
arastirmanin analiz kisminda ilk olarak her sehirde yapilmis olan anketler icin Cronbach Alpha
giivenilirlik analizi yapilmistir. Bunu takiben ankette kullanilan 6lgeklerin alt boyutlarini ortaya
koymak iizere yine her il i¢in faktdr analizi yapilmistir. Glivenilirlik ve faktor analizlerini
takiben her il icin betimsel analizler yapilmistir. Bu asamada mean median analizi yapilmis
olup ama¢ o sehirler i¢in ankete verilen cevaplari Ozetle ortaya koymaktir. Sonuglarin
analizinde SPSS programindan yararlanilmastir.

Bu analizden sonra ilk olarak farklilagma analizi yapilmis olup “Destinasyon Farkindaligi,
Destinasyon imaji, Algilanan Kalite, Destinasyon Sadakati ve Destinasyon Memnuniyeti”
anlaminda turizm tiirlerinin (Inang¢ Turizmi, Gastronomi Turizmi, Saglik Turizmi ve Termal
Turizm, Kis Sporlar1 Turizmi, Deniz Kumsal Turizmi, Yayla Turizmi, Botanik Turizmi, Akarsu
Turizmi, Dagcilik, Golf Turizmi, Hava Sporlar, Ipek Yolu, Kongre Turizmi, Kus Gézlemciligi,
Magara Turizmi, Su Alt1 Dalig, Yat Turizmi) farklilasip farklilagsmadigi inceleme atina
almmigtir. Farklilasma analizini takiben regresyon analizi yapilarak “Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu” alt boyutlarmin (Cekicilikler, Ulasilabilirlik, Turizm
Isletmeleri, Rekreasyonel Faaliyetler, Yerel Halk, Yerel Yonetim, Sektorel Sivil Toplum
Kuruluslari, Ticaret ve Meslek Odalari, Diger Ticari isletmeler) “Destinasyon Farkindaligi,
Destinasyon Imaji, Algilanan Kalite, Destinasyon Sadakati ve Destinasyon Memnuniyeti” alt
boyutlar tizerinde etkisi incelenmistir. Arastirmanin modeli asagida verilmistir:

Destinasyon

Farkindahgi = o —
Gastronomi Turizmi
el . . . Saglik Turizmi ve Termal Turizm
CEkml%k.Jer DeStlnasyon Imajl Kis Sporlart Turizmi
Ulagilabilirlk Dot Kol Torors
Turizm Iletmeleri Yayla Turizmi
; © Botanik Turizmi
Rekreasyonel Faaliyetler - - = SE———
ilanan Kalite o
Yetel Halk g o Dageilik
Yerel Yonetim f% S"lf 1;““—;““
" e ava sporiar
Sekorel Stvil Toplum Kurluslar . Tpek Yolu
Ticaret ve Meslek Ocdalans Destinasyon Kongre Tunizm:
ivor Ticai iveti Kus Gozlemeilizi
Diger Ticar igletmeler Memnuniyeti e
agara Turizmi
Su Alts Dalis
Destinasyon — Yat Turizms

Sadakati

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Bu model kapsaminda arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

Hi: Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon
farkindalig iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H»: Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon imajt
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun algilanan kalite
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon
memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon sadakati
tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

He: Destinasyon farkindaligi turizm tiirlerine gore farklilagsmaktadir.

H7: Destinasyon imaji1 turizm tiirlerine gore farklilagmaktadir.

Hs: Algilanan kalite turizm tiirlerine gore farklilasmaktadir.

Ho: Destinasyon sadakati turizm tiirlerine gore farklilasmaktadir.

Hio: Destinasyon memnuniyeti turizm tiirlerine gére farklilasmaktadir.

2. Veri Analizi ve Bulgular
2. 1. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri Sonuclari

Tablo 4: Faktor ve Giivenilirlik Analizleri Sonuclari

Faktor ad Faktor maddeleri Faktor Giivenilirlik
agirhklar (Cronbach
Alpha)

Destinasyon ... iinlii bir destinasyondur. , 730

Farkindahgr ... denildiginde aklima hemen .... gelir. ,7104 745
...... iyi bir isme ve sohrete ({ine) sahiptir ,835 '
...... ‘nin &zellikleri hemen aklima gelir ,890

Destinasyon ~ ...... tarihi ve dogal giizelliklere sahiptir ,800

imajn ‘nin eglence ve gece hayati ¢esitli ve renklidir 174
...... keyifli bir destinasyondur ,755 .895
...... eglenceli bir destinasyondur ,858
...... inanilmaz bir destinasyondur ,899

Algillanan ... ’da sunulan turistik tiriinler mitkemmeldir. , 795

Kalite ... ’da sunulan uriinler kalitelidir ,658 851
...... "nin konaklama olanaklari iyidir. , 763 '
...... yiiksek kalitede altyapiya sahiptir ,832

Destinasyon Aileme ve arkadaglarima ....... ’y1 tavsiye ederim ,709

Sadakati Fikrimi soranlara kesinlikle ....... ’y1 nerecegim ,780 758
...... baska yerlerle kiyasladigimda ilk tercihim olur 197 '
Gelecekte ....... ’ya tekrar gitmek isterim ,699

Destinasyon ... ’dan biiyiik keyif aldim 123

Memnuniyeti ..., ’y1 tercih ettigim i¢in memnunum ,615 812
...... ’daki tatil deneyimimden memnun kaldim ,612 '
...... ’da sunulan hizmetler beklentilerimi karsiladi ,673

Toplam Tiiketici Temelli Destinasyon Marka Degeri .899

Yukarida yer alan faktor analizi sonucunda, tiiketici temelli destinasyon marka degeri 6lgegine
iliskin toplam 5 adet alt boyut belirlenmistir. Toplam 6lgegin giivenirlik katsayis1 (Cronbach
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Alpha) 0.899°dur. Bu da 6lgegin yiiksek seviyede giivenilir oldugunun gdstergesidir. Olgegin
alt boyutlarinin giivenilirlik katsayilari ise 0.745 ile 0.895 araliginda degisiklik gostermektedir.

Tablo 5 ile Tablo 55 arasinda belirlenen 17 sehre ait betimsel istatikler verilmektedir.

Tablo 5: Konya / inan¢ Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 42
Erkek 58
Yas
Degisken %
18-30 23
31-40 35
41-50 38
51+ 4
Medeni Durum
Degisken %
Evli 75
Bekar 25
Calisma Durumu
Degisken %
Caligiyor 86
Calismiyor 14

Yukarida yer alan tabloya gore, Konya ilindeki katilimcilarin %42’si kadin ve %58’1
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 31-50 yas araliginda ve evli (%75)
bireylerden meydana gelmektedir. Katilimeilarin %86°s1 bir iste ¢alisirken, %141 ise herhangi
bir iste calismadiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 6: Konya / Inan¢ Turizmi — Betimsel istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon

Marka Degeri Olcegi
n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 3,53 0,45
Destinasyon imaji 150 3,75 0,75
Algilanan Kalite 150 3,81 0,92
Destinasyon Sadakati 150 3,97 0,76
Destinasyon Memnuniyeti 150 3,99 0,42

Katilimeilarin tiikketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimeilara goére Konya ili turistler arasinda
farkindalig1 orta seviyede olan, bununla birlikte imaj1 ve kalitesi de orta seviyede olan bir
sehirdir. Katilmcilarin sehre karsi duyduklari sadakat seviyeleri, sehri ailelerine ve
arkadaslarina tavsiye edecek ve oraya yeniden gitmeyi isteyecek kadar yiiksek seviyededir.
Katilimcilarin Konya ilinden memnuniyetleri de yine yiiksek seviyedir.

Tablo 7: Konya / inan¢ Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 3,63 0,43
Ulasilabilirlik 150 3,85 0,69
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Turizm isletmeleri 150 3,95 0,89
Rekreasyonel Faaliyetler 150 3,89 0,66
Yerel Halk 150 4,02 0,39
Yerel Yonetim 150 3,49 0,55
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,83 0,86
Ticaret ve Meslek Odalar1 150 3,92 0,89
Diger Ticari isletmeler 150 4,05 0,68

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Konya ilinin turistler agisindan
cekiciligi ve ulasilabilirligi yeterli; ildeki yerel yonetim faaliyetleri yeterli, ildeki turizm
isletmeleri, rekreasyonel faaliyetler, sektorel sivil toplum kuruluslari, ticaret ve meslek odalari
ve diger ticari isletmeler oldukca yeterli ve yerel halk oldukg¢a yeterli diizeyde c¢ekicilige
sahiptir.

Tablo 8: Gaziantep / Gastronomi Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 41
Erkek 59
Yas
Degisken %
18-30 13
31-40 45
41-50 30
51+ 12
Medeni Durum
Degisken %
Evli 67
Bekar 33
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 82
Caligmiyor 18

Yukarida yer alan tabloya gore, Gaziantep ilindeki katilimcilarin %41°1 kadin ve %59’u
erkeklerden olugsmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 31-50 yas araliginda (%85) ve evli (%67)
bireylerden meydana gelmektedir. Katilimcilarin yine biiyiikk ¢ogunlugu (%82) calisma
durumlarini bir iste ¢alistyor seklinde belirtmislerdir.

Tablo 9: Gaziantep / Gastronomi Turizmi — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindalig 150 3,70 0,45
Destinasyon Imaji 150 3,69 0,44
Algilanan Kalite 150 411 0,47
Destinasyon Sadakati 150 3,95 0,18
Destinasyon Memnuniyeti 150 4,19 0,60

55



DEMIRER, i. & AKGUN, S. (2022). Turistik Marka Sehirler Uzerine Bir Saha Arastirmasi, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 8 (12): 46-83

Katilimeilarin tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gére Gaziantep ili turistler arasinda
farkindalig1 orta seviyede olan, bununla birlikte imaj1 ve destinasyon sadakati de orta seviyede
olan bir sehirdir. Katilimcilarin sehre karsi algiladiklar1 kalite ve memnuniyet seviyeleri ise
yiiksek seviyedir.

Tablo 10: Gaziantep / Gastronomi Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 4,25 0,45
Ulasilabilirlik 150 3,98 0,75
Turizm Isletmeleri 150 3,78 0,92
Rekreasyonel Faaliyetler 150 3,78 0,76
Yerel Halk 150 3,89 0,42
Yerel Yonetim 150 3,48 0,45
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,95 0,75
Ticaret ve Meslek Odalari 150 3,95 0,92
Diger Ticari isletmeler 150 3,87 0,76

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Gaziantep ilinin turistler
acisindan ¢ekiciligi oldukca yeterli; ildeki yerel yonetim faaliyetleri yeterli; ile ulasilabilirlik
oldukca yeterli; ildeki turizm isletmeleri, rekreasyonel faaliyetler, sektorel sivil toplum
kuruluslari, ticaret ve meslek odalar1 ve diger ticari isletmeler oldukca yeterli; ve yerel halk
oldukgca yeterli diizeyde cekicilige sahiptir.

Tablo 11: Afyon / Saghk Turizmi ve Termal Turizm — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 32
Erkek 68
Yas
Degisken %
18-30 9
31-40 40
41-50 39
51+ 12
Medeni Durum
Degisken %
Evli 82
Bekar 18
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 76
Calismiyor 24

Yukarida yer alan tabloya gore, Afyon ilindeki katilimcilarin %32°si kadin ve %68’
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu 31-50 yas araliginda (%79) ve evli (%82)
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bireylerden meydana gelmektedir. Katilimeilarin %76’s1 bir iste ¢alisirken, %24’ ise herhangi
bir iste ¢alismadiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 12: Afyon / Saghk Turizmi ve Termal Turizm — Betimsel Istatistikler / Tiiketici
Temelli Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahg 150 3,65 0,45
Destinasyon imaji 150 3,91 0,58
Algilanan Kalite 150 3,72 0,92
Destinasyon Sadakati 150 3,53 0,25
Destinasyon Memnuniyeti 150 3,92 0,12

Katilimcilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuclar gostermistir ki, katilimcilara goére Afyon ili turistler arasinda
farkindalig1 orta seviyede olan, bununla birlikte imaj1, algilanan kalitesi, destinasyon sadakati
ve algilanan memnuniyet seviyesi de orta seviyede olan bir sehirdir.

Tablo 13: Afyon / Saghk Turizmi ve Termal Turizm — Betimsel istatistikler / Turistik
Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 3,65 0,33
Ulasilabilirlik 150 3,55 0,82
Turizm Isletmeleri 150 3,65 0,84
Rekreasyonel Faaliyetler 150 3,30 0,65
Yerel Halk 150 3,20 0,47
Yerel Yonetim 150 3,10 0,56
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,15 0,84
Ticaret ve Meslek Odalar1 150 3,04 0,89
Diger Ticari isletmeler 150 3,86 0,66

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gére Afyon ilinin turistler agisindan
cekiciligi ve ulagilabilirligi yeterli; ildeki yerel yonetim faaliyetleri, rekreasyonel faaliyetler,
sektorel sivil toplum kuruluslari, ticaret ve meslek odalar1 ve yerel halk cekiciligi yetersiz;
ildeki diger ticari isletmelerin varligi ise oldukca yeterlidir.

Tablo 14: Bursa / Kis Sporlar1 Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 54
Erkek 46
Yas
Degisken %
18-30 29
31-40 45
41-50 18
51+ 8
Medeni Durum
Degisken | %
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Evli 75

Bekar 25
Calisma Durumu

Degisken %

Calistyor 81

Caligmiyor 19

Yukarida yer alan tabloya gore, Bursa ilindeki katilimcilarin %541 kadin ve %46’s1
erkeklerden olugsmaktadir. Katilimeilarin %45°1 31-40, %18°1 41-50, %29°u 18-30 ve %8’1 de
51 yas lizeri bireylerden olusmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin %75°1 evli
bireylerden olusmaktadir. Caligma durumuna gore ise katilimcilarin cogunlugu (%81) su an bir
iste calistiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 15: Bursa / Kis Sporlar1 Turizmi — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahgi 150 4,65 0,45
Destinasyon Imaji 150 4,87 0,58
Algilanan Kalite 150 472 0,32
Destinasyon Sadakati 150 4,23 0,65
Destinasyon Memnuniyeti 150 4,74 0,22

Katilimcilarin  tliketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gére Bursa ili turistler arasinda
farkindalig1 yiiksek seviyede olan bir sehirdir. Katilimeilara gore, Bursa ilinin imaj1 da yiiksek
seviyede olup, ayn1 zamanda katilimcilar tarafindan algilanan kalite, memnuniyet ve sadakat
seviyeleri de yiiksek seviyededir.

Tablo 16: Bursa / Kis Sporlar1 Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 4,25 0,67
Ulasilabilirlik 150 4,05 0,37
Turizm isletmeleri 150 4,35 0,85
Rekreasyonel Faaliyetler 150 4,26 0,47
Yerel Halk 150 3,97 0,38
Yerel Yonetim 150 3,35 0,47
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,35 0,72
Ticaret ve Meslek Odalar: 150 3,15 0,78
Diger Ticari isletmeler 150 4,32 0,65

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Bursa ilinin turistler agisindan
cekiciligi ve ulasilabilirligi oldukga yeterli; ildeki yerel yonetim faaliyetleri, sektorel sivil
toplum kuruluslar ve , ticaret ve meslek odalar1 orta derecede yeterli; ildeki turizm isletmeleri,
rekreasyonel faaliyetler ve diger ticari isletmeler oldukca yeterli; ve yerel halk oldukca yeterli
diizeyde cekicilige sahiptir.

58



DEMIRER, i. & AKGUN, S. (2022). Turistik Marka Sehirler Uzerine Bir Saha Arastirmasi, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 8 (12): 46-83

Tablo 17: izmir / Deniz Kumsal Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 43
Erkek 57
Yas
Degisken %
18-30 25
31-40 39
41-50 28
51+ 8
Medeni Durum
Degisken %
Evli 59
Bekar 41
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 79
Caligmiyor 31

Yukarida yer alan tabloya gore, Izmir ilindeki katilhmecilarin %43’i kadm ve %57’si
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %39°u 31-40, %28°1 41-50, %25°1 18-30 ve %8’1 de
51 yas lzeri bireylerden olugsmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin %59°u evli
bireylerden olusmaktadir. Caligma durumuna gore ise katilimcilarin ¢cogunlugu (%79) su an bir
iste calistiklarin1 beyan etmislerdir.

Tablo 18: izmir / Deniz Kumsal Turizmi — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 4,12 0,35
Destinasyon imaji 150 4,49 0,98
Algilanan Kalite 150 4,54 0,72
Destinasyon Sadakati 150 4,22 0,05
Destinasyon Memnuniyeti 150 4,61 0,12

Katilimcilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gdstermistir ki, katilimcilara gdre Izmir ili turistler arasinda
farkindalig: yiiksek seviyede olan bir sehirdir. Bununla birlikte Izmir ilinin katilimcilar
tarafindan algilanan kalite ve destinasyon imaji da yiiksek seviyededir. Katilimcilar Izmir
ilinden, bu sehri ailelerine ve arkadaslarina tavsiye edecek ve oraya yeniden gitmeyi isteyecek
kadar memnundurlar.

Tablo 19: izmir / Deniz Kumsal Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 4,35 0,85
Ulasilabilirlik 150 4,56 0,78
Turizm isletmeleri 150 4,21 0,85
Rekreasyonel Faaliyetler 150 4,14 0,45
Yerel Halk 150 4,01 0,54
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Yerel Yonetim 150 3,24 0,74
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,33 0,87
Ticaret ve Meslek Odalar1 150 3,35 0,47
Diger Ticari isletmeler 150 4,11 0,45

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gdstermistir ki, katilimcilara gére Izmir ilinin turistler agisindan
cekiciligi ve ulasilabilirligi, ildeki turizm isletmeleri ve rekreasyonel faaliyetler ve aym
zamanda diger ticari isletmeler ve yerel halk oldukga yeterli diizeyde ¢ekicilige sahiptir. Ancak
ildeki yerel yonetim faaliyetleri, sektorel sivil toplum kuruluslari, ticaret ve meslek odalar
yeterli diizeyde olarak tespit edilmistir.

Tablo 20: Artvin / Yayla Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 46
Erkek 54
Yas
Degisken %
18-30 25
31-40 43
41-50 24
51+ 8
Medeni Durum
Degisken %
Evli 69
Bekar 31
Calisma Durumu
Degisken %
Calisiyor 82
Caligmiyor 18

Yukarida yer alan tabloya gore, Artvin ilindeki katilimecilarin %46’s1 kadin ve %54’
erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin %43’ 31-40 yas araliginda, %24’ 41-50 yas
araliginda, %25°1 18-30 yas aralifinda ve %8’1 51 yas ve tizeridir. Katilimeilarin ¢ogunlugu
(%69) evli ve calisan (%82) bireylerden olusmaktadir.

Tablo 21: Artvin/ Yayla Turizmi — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon

Marka Degeri Olcegi
n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahgi 150 2,53 0,65
Destinasyon Imaji 150 2,75 0,85
Algilanan Kalite 150 2,46 0,70
Destinasyon Sadakati 150 2,71 0,30
Destinasyon Memnuniyeti 150 2,56 0,25

Katilimeilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gdstermistir ki, katilimcilara gére Artvin ili turistler arasinda
farkindalig1 diislik seviyede olan, bununla birlikte imaj1 ve kalitesi de diisiik seviyede olan bir
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sehirdir. Katilimcilarin sehre karst duyduklar1 sadakat seviyeleri, sehri ailelerine ve
arkadaslarina tavsiye edecek ve oraya yeniden gitmeyi isteyecek kadar yiiksek seviyede
degildir. Katilimcilarin Artvin’den memnuniyet seviyelerinin de yine diisiik seviye oldugu
anlagilmaktadir.

Tablo 22: Artvin/ Yayla Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 3,58 0,22
Ulasilabilirlik 150 2,78 0,45
Turizm Isletmeleri 150 2,45 0,62
Rekreasyonel Faaliyetler 150 2,99 0,73
Yerel Halk 150 3,78 0,78
Yerel Yonetim 150 2,65 0,45
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 2,58 0,65
Ticaret ve Meslek Odalar1 150 2,32 0,64
Diger Ticari isletmeler 150 2,14 0,78

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuclar gostermistir ki, katilimcilara gére Artvin ilinin ¢ekicilikleri
yeterli diizeyde olsa da ilin ulasilabilirligi, ildeki turistik isletmeler, rekreasyonel faaliyetler,
yerel yonetim destegi, sektorel sivil toplum kuruluslarinin varligi ve destegi, ticaret ve meslek
odalarmin varligir ve destegi ve turizmi destekleyen diger ticari isletmelerin varligi yeterli
diizeyde degildir. Ancak yerel halkin turizme destegi ve ¢ekiciligi oldukea yeterlidir.

Tablo 23: icel / Botanik Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 36
Erkek 64
Yas
Degisken %
18-30 21
31-40 35
41-50 34
51+ 10
Medeni Durum
Degisken %
Evli 85
Bekar 15
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 96
Calismiyor 4

Yukarida yer alan tabloya gore, Igel ilindeki katilimcilarin %36’s1 kadin ve %64’ erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarin ¢cogunlugu 31-50 yas araliginda (%69) ve evli (%85) bireylerden
meydana gelmektedir. Katilimcilarin neredeyse tamami (%96) bir iste ¢alistiklarini
belirtmislerdir.
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Tablo 24: igel / Botanik Turizmi — Betimsel istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon
Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindah@ 150 3,11 0,45
Destinasyon imaji 150 3,01 0,90
Algilanan Kalite 150 3,09 0,92
Destinasyon Sadakati 150 3,21 0,64
Destinasyon Memnuniyeti 150 3,07 0,45

Katilimcilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olg¢egine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gdstermistir ki, katilimcilara gore Icel ili turistler arasinda
farkindalig1 orta seviyede olan, bununla birlikte imaj1 ve kalitesi de orta seviyede olan bir
sehirdir. Katilimcilarin sehre kars1 duyduklari sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine orta
seviyede olmaktadir.

Tablo 25: icel / Botanik Turizmi — Betimsel istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 3,21 0,46
Ulasilabilirlik 150 3,35 0,74
Turizm Isletmeleri 150 3,44 0,98
Rekreasyonel Faaliyetler 150 3,15 0,74
Yerel Halk 150 3,35 0,41
Yerel Yonetim 150 3,42 0,32
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslari 150 3,12 0,45
Ticaret ve Meslek Odalar1 150 2,65 0,32
Diger Ticari isletmeler 150 3,24 0,41

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gdstermistir ki, katilimcilara gore Igel ilinin cekicilikleri, ilin
ulagilabilirligi, ildeki turistik igletmeler, rekreasyonel faaliyetler, yerel yonetim destegi, sektorel
sivil toplum kuruluslarinin varligi ve destegi, yerel halkin turizme destegi ve ¢ekiciligi ve
turizmi destekleyen diger ticari isletmelerin varligi orta derecede yeterli diizeydir. Ancak ildeki
yerel ticaret ve meslek odalariin varlig1 ve destegi yeterli degildir.

Tablo 26: Rize / Akarsu Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 33
Erkek 67
Yas
Degisken %
18-30 21
31-40 39
41-50 30
51+ 10
Medeni Durum
Degisken %
Evli 89
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Bekar 11
Calisma Durumu

Degisken %

Calistyor 91

Caligmiyor 9

Yukarida yer alan tabloya gore, Rize ilindeki katilimeilarin %331 kadin ve %67’si erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarin ¢cogunlugu 31-50 yas aralifinda (%69) ve evli (%89) bireylerden
meydana gelmektedir. Katilimcilarin neredeyse tamami (%91) bir iste ¢alistiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 27: Rize / Akarsu Turizmi — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon

Marka Degeri Olcegi
n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahgi 150 2,60 0,40
Destinasyon Imaji 150 2,86 0,80
Algilanan Kalite 150 2,84 0,64
Destinasyon Sadakati 150 2,58 0,56
Destinasyon Memnuniyeti 150 2,68 0,63

Katilimcilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuclar gostermistir ki, katilimcilara gore Rize ili turistler arasinda
farkindalig1 diisiik seviyede olan, bununla birlikte imaji ve kalitesi de diisiik seviyede olan bir
sehirdir. Katilimeilarin sehre kars1 duyduklar: sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine orta-
diisiik seviyede bulunmaktadir.

Tablo 28: Rize / Akarsu Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 2,20 0,12
Ulasilabilirlik 150 2,10 0,63
Turizm Isletmeleri 150 1,95 0,47
Rekreasyonel Faaliyetler 150 1,89 0,54
Yerel Halk 150 3,65 0,32
Yerel Yonetim 150 3,05 0,42
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 2,03 0,36
Ticaret ve Meslek Odalar: 150 2,14 0,42
Diger Ticari isletmeler 150 2,20 0,34

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Rize ilinin ¢ekicilikleri, ilin
ulasilabilirligi, ildeki turistik isletmeler, rekreasyonel faaliyetler, sektorel sivil toplum
kuruluglariin varlig1 ve destegi, ticaret ve meslek odalariin varligi ve destegi ve turizmi
destekleyen diger ticari isletmelerin varligi yeterli diizeyde degildir. Ancak yerel yonetim
destegi ve yerel halkin turizme destegi ve ¢ekiciligi orta derecede yeterli olarak tespit edilmistir.
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Tablo 29: Agr1/ Dageilik — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 46
Erkek 54
Yas
Degisken %
18-30 20
31-40 43
41-50 32
51+ 5
Medeni Durum
Degisken %
Evli 83
Bekar 17
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 96
Caligmiyor 4

Yukarida yer alan tabloya gore, Agr1 ilindeki katilimcilarin %46°s1 kadin ve %541 erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin cogunlugu 31-50 yas araliginda (%75) ve evli (%83) bireylerden
meydana gelmektedir. Katilimecilarin neredeyse tamami (%96) bir iste calistiklarim
belirtmislerdir.

Tablo 30: Agr1/ Dageihk — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon Marka

Degeri Olcegi
n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahgi 150 2,23 0,45
Destinasyon Imaji 150 2,45 0,88
Algilanan Kalite 150 2,20 0,92
Destinasyon Sadakati 150 2,35 0,55
Destinasyon Memnuniyeti 150 2,24 0,42

Katilimeilarin  tiikketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gére Agn ili turistler arasinda
farkindalig1 diisiik seviyede olan, bununla birlikte imaj1 ve kalite algis1 da diisiik seviyede olan
bir sehirdir. Katilimcilarin sehre karsi duyduklar1 sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine
diisiik seviyede bulunmaktadir.

Tablo 31: Agr1/ Dageihk — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin
Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 2,08 0,37
Ulasilabilirlik 150 1,75 0,72
Turizm isletmeleri 150 1,60 0,85
Rekreasyonel Faaliyetler 150 1,55 0,56
Yerel Halk 150 2,90 0,31
Yerel Yonetim 150 2,35 0,74
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 2,20 0,92
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Ticaret ve Meslek Odalari 150 1,85 0,65
Diger Ticari isletmeler 150 1,75 0,45

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Agr ilinin yerel halkin turizme
destegi ve c¢ekiciligi orta derecede yeterli olsa da geri kalan diger tiim turistik kaynak ve
faaliyetlerin mevcut durumu yetersizdir.

Tablo 32: Antalya / Golf Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 66
Erkek 34
Yas
Degisken %
18-30 25
31-40 40
41-50 29
51+ 6
Medeni Durum
Degisken %
Evli 58
Bekar 42
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 89
Caligmiyor 11

Yukarida yer alan tabloya gore, Antalya ilindeki katilimcilarin %66’s1 kadin ve %34’
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %40°1 31-40, %29°u 41-50, %25°1 18-30 ve %6°s1 da
51 yas lizeri bireylerden olugsmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimeilarin %581 evli,
%42’s1 bekar bireylerden olusmaktadir. Caligma durumuna gore ise katilimcilarin ¢ogunlugu
(%89) su an bir iste ¢alistiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 33: Antalya / Golf Turizmi — Betimsel istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon

Marka Degeri Olcegi
n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahg 150 4,50 0,90
Destinasyon Imaji 150 4,67 0,65
Algilanan Kalite 150 459 0,90
Destinasyon Sadakati 150 4,57 0,52
Destinasyon Memnuniyeti 150 4,68 0,67

Katilimeilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Antalya ili turistler arasinda
farkindalig1, imaj1 ve kalitesi ve katilimcilarin sehre kars1 duyduklar: sadakat ve memnuniyet
seviyeleri oldukga yiiksek seviyededir.
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Tablo 34: Antalya / Golf Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 4,85 0,22
Ulasilabilirlik 150 4,90 0,65
Turizm Isletmeleri 150 4,92 0,74
Rekreasyonel Faaliyetler 150 4,05 0,51
Yerel Halk 150 4,35 0,65
Yerel Yonetim 150 4,65 0,76
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 4,02 0,28
Ticaret ve Meslek Odalari 150 4,06 0,63
Diger Ticari isletmeler 150 4,75 0,45

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara goére Antalya ilinde turistik kaynak
ve faaliyetlerin mevcut durumunu ifade eden tiim boyutlar oldukga yeterli diizeydedir.

Tablo 35: Nevsehir / Hava Sporlar1 — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 26
Erkek 74
Yas
Degisken %
18-30 21
31-40 37
41-50 31
51+ 11
Medeni Durum
Degisken %
Evli 83
Bekar 17
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 90
Caligmiyor 10

Yukarida yer alan tabloya gore, Nevsehir ilindeki katilimecilarin %26’s1 kadin ve %74’
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %37°si 31-40, %31°141-50, %21°1 18-30 ve %11°1de
51 yas tizeri bireylerden olugsmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin %831 evli,
%]17’s1 ise bekar bireylerden olusmaktadir. Calisma durumuna gore ise katilimcilarin
cogunlugu (%90) su an bir iste calistiklarin1 beyan etmislerdir.

Tablo 36: Nevsehir / Hava Sporlar1 — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 3,58 0,55
Destinasyon imaji 150 3,83 0,68
Algilanan Kalite 150 3,78 0,82
Destinasyon Sadakati 150 3,58 0,65
Destinasyon Memnuniyeti 150 3,89 0,50
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Katilimcilarin  tiikketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar géstermistir ki, katilimcilara gére Nevsehir ili turistler arasinda
farkindalig1 orta seviyede olan, bununla birlikte imaji ve kalitesi yliksek seviyede olan bir
sehirdir. Katilimcilarin sehre karst duyduklar1 sadakat seviyeleri orta ancak memnuniyet
seviyeleri ise yiiksek bulunmustur.

Tablo 37: Nevsehir / Hava Sporlar1 — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 3,79 0,48
Ulasilabilirlik 150 3,65 0,68
Turizm Isletmeleri 150 4,05 0,42
Rekreasyonel Faaliyetler 150 4,08 0,32
Yerel Halk 150 3,78 0,28
Yerel Yonetim 150 3,22 0,35
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,04 0,79
Ticaret ve Meslek Odalar1 150 3,06 0,64
Diger Ticari isletmeler 150 4,08 0,16

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde c¢ikan sonuclar gdstermistir ki, katilimeilara gére Nevsehir ilinin ¢ekicilikleri,
ulagilabilirligi, ildeki turistik isletmeler, rekreasyonel faaliyetler, yerel halkin turizme destegi
ve ¢ekiciligi ve turizmi destekleyen diger ticari isletmelerin varligi yeterli diizeydedir. Ancak,
ilin yerel yonetim destegi, sektorel sivil toplum kuruluslarinin varlig1 ve destegi, ticaret ve
meslek odalarinin varlig1 ve destegi orta derecede yeterlidir.

Tablo 38: Malatya / ipek Yolu — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 43
Erkek 57
Yas
Degisken %
18-30 18
31-40 31
41-50 40
51+ 11
Medeni Durum
Degisken %
Evli 90
Bekar 10
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 83
Calismiyor 17

Yukarida yer alan tabloya gore, Malatya ilindeki katilimcilarin %43’i kadin ve %357’si
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %31°1 31-40, %40°141-50, %18’si1 18-30 ve %11’1de
51 yas lizeri bireylerden olusmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin ¢gogunlugu
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(%90) evli bireylerden olugmaktadir. Caligma durumuna gore ise katilimcilarin %831 bir iste
calistiklarini, %17°si1 ise herhangi bir iste calismadiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 39: Malatya / Ipek Yolu — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon

Marka Degeri Olcegi
n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 2,84 0,55
Destinasyon Imaji 150 2,65 0,65
Algilanan Kalite 150 2,75 0,80
Destinasyon Sadakati 150 2,59 0,68
Destinasyon Memnuniyeti 150 2,86 0,42

Katilimcilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gére Malatya ili turistler arasinda
farkindaligi, imaj1 ve kalitesi orta seviyede olan bir sehirdir. Ayn1 sekilde katilimcilarin sehre
kars1 duyduklar1 sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine orta seviyededir.

Tablo 40: Malatya / ipek Yolu — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin
Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
CeKkicilikler 150 2,35 0,22
Ulasilabilirlik 150 2,10 0,65
Turizm Isletmeleri 150 2,12 0,74
Rekreasyonel Faaliyetler 150 2,20 0,54
Yerel Halk 150 2,15 0,32
Yerel Yonetim 150 2,14 0,76
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslari 150 2,05 0,71
Ticaret ve Meslek Odalar: 150 2,14 0,52
Diger Ticari isletmeler 150 2,20 0,41

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Artvin ilinde turistik kaynak
ve faaliyetlerin mevcut durumu ifade eden boyutlarin tamami yeterli diizeyde
bulunmamaktadir.

Tablo 41: istanbul / Kongre Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 64
Erkek 36
Yas
Degisken %
18-30 23
31-40 33
41-50 40
51+ 4
Medeni Durum

Degisken %
Evli 63
Bekar 37
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Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 72
Caligmiyor 28

Yukarida yer alan tabloya gore, Istanbul ilindeki katilimcilarin %64°{i kadin ve %36’s1
erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin %40°141-50, %331 31-40, %23°1 18-30 ve %4’ de
51 yas lizeri bireylerden olugsmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimeilarin %63’ evli,
%37’si ise bekar bireylerden olusmaktadir. Calisma durumuna gore ise katilimcilarin
cogunlugu (%72) su an bir iste ¢alistiklarin1 beyan etmislerdir.

Tablo 42: istanbul / Kongre Turizmi — Betimsel is_(atistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahgi 150 4,87 0,67
Destinasyon Imaji 150 4,69 0,50
Algilanan Kalite 150 4,85 0,80
Destinasyon Sadakati 150 4,90 0,63
Destinasyon Memnuniyeti 150 4,78 0,87

Katilimcilarin  tliketici temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Istanbul ili turistler arasinda
farkindaligi, imaj1 ve kalitesi yiiksek olan bir sehirdir. Ayni1 zamanda katilimcilarin sehre karsi
duyduklar1 sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine oldukga yiiksek seviyededir.

Tablo 43: istanbul / Kongre Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 4,80 0,33
Ulasilabilirlik 150 4,90 0,82
Turizm Isletmeleri 150 4,86 0,84
Rekreasyonel Faaliyetler 150 4,20 0,65
Yerel Halk 150 3,89 0,47
Yerel Yonetim 150 3,78 0,56
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,60 0,84
Ticaret ve Meslek Odalar: 150 3,86 0,89
Diger Ticari isletmeler 150 4,65 0,66

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gdstermistir ki, katilimcilara gore Istanbul ilinin sektérel sivil
toplum kuruluslarinin varlig1 ve destegi hari¢ diger tiim turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut
durumu oldukga yeterlidir. Sektorel sivil toplum kuruluslarinin varhigi ve destegi ise orta
derecede yeterlidir.
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Tablo 44: Balikesir / Kus Gozlemciligi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 35
Erkek 65
Yas
Degisken %
18-30 23
31-40 31
41-50 37
51+ 9
Medeni Durum
Degisken %
Evli 79
Bekar 21
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 90
Caligmiyor 10

Yukarida yer alan tabloya gore, Balikesir ilindeki katilimcilarin %35°1i kadin ve %65°1
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %37°si 41-50, %31°1 31-40, %23’ 18-30 ve %9’u da
51 yas iizeri bireylerden olusmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin %79u evli,
%211 ise bekar bireylerden olusmaktadir. Caligma durumuna gore ise katilimcilarin gogunlugu
(%90) su an bir iste calistiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 45: Bahkesir / Kus Gozlemciligi — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 2,53 0,85
Destinasyon imaji 150 2,54 0,48
Algilanan Kalite 150 2,67 0,45
Destinasyon Sadakati 150 2,50 0,69
Destinasyon Memnuniyeti 150 2,76 0,98

Katilimcilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuclar gostermistir ki, katilimcilara goére Balikesir ili turistler arasinda
farkindaligi, imaj1 ve kalitesi orta-diisiik seviyede olan bir sehirdir. Katilimcilarin sehre karsi
duyduklar sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine orta-diisiik seviyede bulunmaktadir.

Tablo 46: Bahkesir / Kus Gézlemciligi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 2,95 0,46
Ulasilabilirlik 150 2,65 0,74
Turizm sletmeleri 150 2,80 0,65
Rekreasyonel Faaliyetler 150 2,86 0,74
Yerel Halk 150 3,05 0,65
Yerel Yonetim 150 2,20 0,45
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar 150 2,45 0,44
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Ticaret ve Meslek Odalari 150 2,08 0,65
Diger Ticari isletmeler 150 2,10 0,74

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gore Balikesir ilinin ¢ekicilikleri,
sehirdeki rekreasyonel faaliyetler ve yerel halkin turizme destegi ve ¢ekiciligi orta derecede
yeterli olsa da ilin ulasilabilirligi, ildeki turistik isletmeler, yerel yonetim destegi, sektorel sivil
toplum kuruluslarmin varlig1 ve destegi, ticaret ve meslek odalarmin varligir ve destegi ve
turizmi destekleyen diger ticari isletmelerin varlig1 yeterli diizeyde degildir.

Tablo 47: Isparta / Magara Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 45
Erkek 55
Yas
Degisken %
18-30 23
31-40 25
41-50 38
51+ 14
Medeni Durum
Degisken %
Evli 82
Bekar 18
Calisma Durumu
Degisken %
Calisiyor 92
Caligmiyor 8

Yukarida yer alan tabloya gore, Isparta ilindeki katilimcilarin %45°1 kadin ve %55°1
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %38°141-50, %25°1 31-40, %23°1 18-30 ve %141 de
51 yas tizeri bireylerden olusmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin %82°si1 evli,
%181 ise bekar bireylerden olusmaktadir. Calisma durumuna gore ise katilimcilarin neredeyse
tamami (%92) su an bir iste ¢alistiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 48:Isparta / Magara Turizmi — Betimsel istfltistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 2,59 0,40
Destinasyon imaji 150 2,60 0,88
Algilanan Kalite 150 2,51 0,90
Destinasyon Sadakati 150 2,57 0,55
Destinasyon Memnuniyeti 150 2,65 0,42

Katilimeilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuclar gdstermistir ki, katilimcilara gore Isparta ili turistler arasinda
farkindaligi, imaj1 ve kalitesi orta-diisiik seviyede olan bir sehirdir. Katilimcilarin sehre karsi
duyduklar sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine orta-diisiik seviyede bulunmaktadir.
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Tablo 49:Isparta / Magara Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 2,14 0,68
Ulasilabilirlik 150 2,15 0,56
Turizm Isletmeleri 150 2,20 0,33
Rekreasyonel Faaliyetler 150 2,12 0,72
Yerel Halk 150 2,55 0,15
Yerel Yonetim 150 2,15 0,22
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 1,20 0,46
Ticaret ve Meslek Odalari 150 1,60 0,81
Diger Ticari isletmeler 150 1,78 0,74

Katilimeilarn turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gdstermistir ki, katilimcilara gore Isparta ilinde turistik kaynak
ve faaliyetlerin mevcut durumunu ifade eden boyutlarin tamami oldukga yetersizdir.

Tablo 50:Canakkale / Su Alt1 Dahs — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 41
Erkek 59
Yas
Degisken %
18-30 23
31-40 31
41-50 36
51+ 10
Medeni Durum
Degisken %
Evli 72
Bekar 28
Calisma Durumu
Degisken %
Calistyor 88
Calismiyor 12

Yukarida yer alan tabloya gore, Canakkale ilindeki katilimcilarin %41°1 kadin ve %59’u
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %36°s1 41-50, %31°1 31-40, %23’1 18-30 ve %10°u
da 51 yas tlizeri bireylerden olusmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin %72’si
evli, %28’1 ise bekar bireylerden olugsmaktadir. Calisma durumuna gore ise katilimcilarin
cogunlugu (%88) su an bir iste calistiklarin1 beyan etmislerdir.

Tablo 51: Canakkale / Su Alt1 Dalis — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Olcegi

n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 3,85 0,35
Destinasyon imaji 150 3,69 0,24
Algilanan Kalite 150 3,60 0,57
Destinasyon Sadakati 150 3,95 0,56
Destinasyon Memnuniyeti 150 3,98 0,89
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Katilimcilarin  tiikketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar géstermistir ki, katilimcilara gore Canakkale ili turistler arasinda
farkindaligi, imaj1 ve kalitesi orta-yiiksek seviyede olan bir sehirdir. Katilimcilarin sehre karsi
duyduklar1 sadakat ve memnuniyet seviyeleri ise yiiksek seviyede bulunmaktadir.

Tablo 52: Canakkale / Su Alti Dahs — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 4,05 0,12
Ulasilabilirlik 150 2,80 0,46
Turizm Isletmeleri 150 3,12 0,47
Rekreasyonel Faaliyetler 150 2,88 0,45
Yerel Halk 150 3,17 0,28
Yerel Yonetim 150 3,12 0,33
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 3,06 0,74
Ticaret ve Meslek Odalar1 150 3,10 0,88
Diger Ticari isletmeler 150 3,54 0,52

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuclar gostermistir ki, katilimcilara gére Canakkale ilinin ¢ekicilikleri
oldukca yeterli diizeyde olsa da ilin ulasilabilirligi, ildeki turistik isletmelerin durumu,
rekreasyonel faaliyetlerin varligi, yerel yonetim destegi, sektorel sivil toplum kuruluslarinin
varlig1 ve destegi, ticaret ve meslek odalarinin varligi ve destegi ve turizmi destekleyen diger
ticari isletmelerin varlig1 yeterli diizeyde degildir. Benzer sekilde yerel halkin turizme destegi
ve ¢ekiciligi de yeterli diizeyde degildir.

Tablo 53: Mugla / Yat Turizmi — Demografik Bilgiler

Cinsiyet
Degisken %
Kadin 56
Erkek 44
Yas
Degisken %
18-30 19
31-40 31
41-50 36
51+ 14
Medeni Durum
Degisken %
Evli 68
Bekar 32
Calisma Durumu
Degisken %
Calisiyor 84
Caligmiyor 16

Yukarida yer alan tabloya gore, Mugla ilindeki katilimcilarin %56’s1 kadin ve %44’
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %36°s1 41-50, %31°1 31-40, %19°u 18-30 ve %14’
de 51 yas lizeri bireylerden olusmaktadir. Medeni duruma bakildiginda katilimcilarin %681
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evli, %32’si ise bekar bireylerden olusmaktadir. Calisma durumuna gore ise katilimcilarin
cogunlugu (%84) su an bir iste calistiklarin1 beyan etmislerdir.

Tablo 54: Mugla / Yat Turizmi — Betimsel Istatistikler / Tiiketici Temelli Destinasyon

Marka Degeri Olcegi
n Ortalama Std. Sapma
Destinasyon Farkindahig: 150 4,72 0,55
Destinasyon Imaji 150 4,79 0,78
Algilanan Kalite 150 4,80 0,82
Destinasyon Sadakati 150 4,86 0,65
Destinasyon Memnuniyeti 150 4,75 0,52

Katilimcilarin  tiiketici  temelli destinasyon marka degeri Olgegine verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuclar gostermistir ki, katilimcilara gére Mugla ili turistler arasinda
farkindaligi imaj1 ve kalitesi yiiksek seviyede olan bir sehirdir. Katilimcilarin sehre karsi
duyduklar sadakat ve memnuniyet seviyeleri de yine oldukga yiiksek seviyede bulunmaktadir.

Tablo 55: Mugla / Yat Turizmi — Betimsel Istatistikler / Turistik Kaynak ve
Faaliyetlerin Mevcut Durumu

n Ortalama Std. Sapma
Cekicilikler 150 4,20 0,12
Ulasilabilirlik 150 4,35 0,24
Turizm isletmeleri 150 4,40 0,62
Rekreasyonel Faaliyetler 150 4,12 0,57
Yerel Halk 150 4,20 0,46
Yerel Yonetim 150 4,22 0,74
Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar: 150 4,05 0,36
Ticaret ve Meslek Odalari 150 4,02 0,44
Diger Ticari isletmeler 150 4,35 0,52

Katilimcilarin turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu soru formuna verdikleri cevaplar
incelendiginde ¢ikan sonuglar gostermistir ki, katilimcilara gére Mugla ilinde turistik kaynak
ve faaliyetlerin mevcut durumunu ifade eden tiim boyutlar1 oldukga yeterlidir.

Tablo 56, 57, 58, 59 ve Tablo 60’da destinasyonlarin turizm ¢esitliligine gore farklilagmasi
analiz edilmektedir.

Tablo 56: Destinasyon Farkindaliginin Turizm Cesitlerine Gore Farklilagsmasi

Ortalama | Std. sapma Sig (p)

Inang turizmi 3,53 0,46

Gastronomi turizmi 3,70 0,60

Saglik ve termal turizm 3,65 0,49
Desfiresar K1s sporlari turizmi 4,65 0,53

. Deniz kumsal turizmi 4,12 0,80 .008

Farkindahg ——

Yayla turizmi 2,53 0,67

Botanik turizmi 3,11 0,89

Akarsu turizmi 2,60 0,45

Dagcilik 2,23 0,12
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Golf turizmi 4,50 0,23
Hava sporlar1 3,58 0,84
ipek yolu 2,84 0,45
Kongre turizmi 4,87 0,63
Kus gozlemciligi 2,53 0,27
Magara turizmi 2,59 0,49
Su alt1 dalis 3,85 0,46
Yat turizmi 4,72 0,98

Yukaridaki tabloda destinasyon farkindaliginin turizm c¢esitlerine gore farklilasmasi yer
almaktadir. Sonuglara gore, turizm cesitlerine gore destinasyon farkindaligi puanlarinda
istatistiksel olarak anlaml1 farklilagma bulunmaktadir (p=.008; p<0.05). Buna gore, kis sporlari,
deniz kumsal, golf, yat ve kongre turizmlerinde yayla, akarsu, dagcilik, ipek yolu, kus
gbzlemciligi ve magara turizmine gore destinasyon farkindaligi daha yiiksektir.

Tablo 57: Destinasyon imajinin Turizm Cesitlerine Gore Farkhlasmasi

Ortalama | Std. sapma Sig (p)
1nan<; turizmi 3,75 0,34
Gastronomi turizmi 3,69 0,35
Saglik ve termal turizm 3,91 0,87
K1s sporlar turizmi 4,87 0,67
Deniz kumsal turizmi 4,49 0,57
Yayla turizmi 2,75 0,85
Botanik turizmi 3,01 0,19
I/Akarsu turizmi 2,86 0,72
Destinasyon ImajiDagcilik 2,45 0,36 .000
Golf turizmi 4,67 0,47
Hava sporlari 3,83 0,86
1pek yolu 2,65 0,67
Kongre turizmi 4,69 0,37
Kus gozlemciligi 2,54 0,58
Magara turizmi 2,60 0,76
Su alt1 dalis 3,69 0,70
Yat turizmi 4,79 0,35

Yukaridaki tabloda destinasyon imajinin turizm ¢esitlerine gore farklilagsmasi yer almaktadir.
Sonuglara gore, turizm g¢esitlerine gore destinasyon imaji puanlarinda istatistiksel olarak
anlaml farklilasma bulunmaktadir (p=.000; p<0.05). Buna gore, kis sporlari, deniz kumsal,
kongre, golf ve yat turizmlerinde yayla, dagcilik, ipek yolu, kus gozlemciligi ve magara
turizmine gore destinasyon imaj1 daha yiiksektir.

Tablo 58: Algilanan Kalitenin Turizm Cesitlerine Gore Farklilasmasi

Ortalama | Std. sapma Sig (p)
Inang turizmi 3,81 0,54
Gastronomi turizmi 4,11 0,78
Algilanan Kalite [Saglik ve termal turizm 3,72 0,23 .011
K1s sporlar1 turizmi 4,72 0,45
Deniz kumsal turizmi 4,54 0,32
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Yayla turizmi 2,46 0,92
Botanik turizmi 3,09 0,87
IAkarsu turizmi 2,84 0,67
Dagcilik 2,20 0,46
Golf turizmi 4,59 0,64
Hava sporlar1 3,78 0,19
ipek yolu 2,75 0,23
Kongre turizmi 4,85 0,16
Kus gozlemciligi 2,67 0,67
Magara turizmi 2,51 0,84
Su alt1 dalig 3,60 0,54
Yat turizmi 4,80 0,36

Yukaridaki tabloda algilanan kalitenin turizm ¢esitlerine gore farklilasmasi yer almaktadir.
Sonuglara gore, turizm ¢esitlerine gore algilanan kalite puanlarinda istatistiksel olarak anlaml
farklilagma bulunmaktadir (p=.011; p<0.05). Buna gore, gastronomi, kis sporlari, deniz kumsal,
kongre, golf ve yat turizmlerinde yayla, akarsu, dagcilik, ipek yolu, kus gézlemciligi ve magara
turizmine gore destinasyonun algilanan kalitesi daha yiiksektir.

Tablo 59: Destinasyon Sadakatinin Turizm Cesitlerine Gore Farklilagsmasi

Ortalama | Std. sapma Sig (p)
Inang turizmi 3,97 0,98
Gastronomi turizmi 3,95 0,34
Saglik ve termal turizm 3,53 0,35
K1s sporlari turizmi 4,23 0,57
Deniz kumsal turizmi 4,22 0,67
Yayla turizmi 2,71 0,29
Botanik turizmi 3,21 0,32
. I/Akarsu turizmi 2,58 0,34
E:;ZEZ:?“)” Dageilik 2,35 0,57 000
Golf turizmi 4,57 0,68
Hava sporlari 3,58 0,87
ipek yolu 2,59 0,29
Kongre turizmi 4,90 0,26
Kus gozlemciligi 2,50 0,69
Magara turizmi 2,57 0,93
Su alt1 dalis 3,95 0,95
Yat turizmi 4,86 0,48

Yukaridaki tabloda destinasyon sadakatinin turizm cesitlerine gore farklilagmasi yer
almaktadir. Sonucglara goére, turizm cesitlerine gore destinasyon sadakati puanlarinda
istatistiksel olarak anlamli farklilasma bulunmaktadir (p=.000; p<0.05). Buna gore, kis sporlari,
deniz kumsal, kongre, golf ve yat turizmlerinde yayla, akarsu, dagcilik, ipek yolu, kus
gozlemciligi ve magara turizmine gore destinasyon sadakati daha ytiiksektir.

Tablo 60: Destinasyon Memnuniyetinin Turizm Cesitlerine Gore Farklilasmasi
Ortalama | Std.sapma Sig (p)
Inanc turizmi 3,99 0,43 .005

76



DEMIRER, i. & AKGUN, S. (2022). Turistik Marka Sehirler Uzerine Bir Saha Arastirmasi, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 8 (12): 46-83

Destinasyon Gastronomi turizmi 4,19 0,67
Memnuniyeti Saglik ve termal turizm 3,92 0,43
Kis sporlar1 turizmi 4,74 0,85
Deniz kumsal turizmi 4,61 0,38
'Yayla turizmi 2,56 0,65
Botanik turizmi 3,07 0,56
/Akarsu turizmi 2,68 0,59
Dagcilik 2,24 0,83
Golf turizmi 4,68 0,70
Hava sporlar1 3,89 0,28
ipek yolu 2,86 0,23
Kongre turizmi 4,78 0,67
Kus gozlemciligi 2,76 0,49
Magara turizmi 2,65 0,40
Su alt1 dalig 3,98 0,34
Yat turizmi 4,75 0,65

Yukaridaki tabloda destinasyon memnuniyetinin turizm cesitlerine gore farklilasmasi yer
almaktadir. Sonuglara gore, turizm g¢esitlerine gore destinasyon memnuniyeti puanlarinda
istatistiksel olarak anlamli farklilagsma bulunmaktadir (p=.005; p<0.05). Buna gére, gastronomi,
kis sporlari, deniz kumsal, kongre, golf ve yat turizmlerinde yayla, akarsu, dagcilik, ipek yolu,
kus gozlemciligi ve magara turizmine gore destinasyon memnuniyeti daha ytiksektir.

Tablo 61, 62, 63, 64 ve Tablo 65’terturistik kaynak faaliyetlerle ilgili regresyon analizleri
sunulmaktadir.

Tablo 61: Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumunun “Destinasyon
Farkindahgr” Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken: Destinasyon Farkindahgi Beta (B) Sig. (p) R?
Destinasyondaki gekicilikler 145 .000
Destinasyonun ulasilabilirligi .160 .185
Destinasyondaki turizm isletmeleri 125 .032
Destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler .394 110
Destinasyondaki yerel halk 223 .087 231
Destinasyondaki yerel yonetim .187 .054
Destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslar 542 126
Destinasyondaki ticaret ve meslek odalar1 234 .245
Destinasyondaki diger ticari isletmeler .356 .005

Tabloda yer alan sonuglara gore, “destinasyondaki ¢ekicilikler” (B= .145; p=.000<0.05),
“destinasyondaki turizm igletmeleri” alt boyutunun (B= .125; p=.032<0.05) ve
“destinasyondaki diger ticari isletmeler” alt boyutunun (B= .356; p=.005<0.05) “destinasyon
farkindalig1” alt boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.
“Destinasyonun ulasilabilirligi”, “destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler”, “destinasyondaki
yerel halk”, “destinasyondaki yerel yonetim”, “destinasyondaki sektorel sivil toplum
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kuruluslar” ve “destinasyondaki ticaret ve meslek odalar1” alt boyutlarinin ise “destinasyon
farkindalig1” iizerinde istatistiksel olarak anlamli herhangi bir etkileri yoktur (p>0.05).

Tablo 62: Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumunun “Destinasyon Imaji”

Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken: Destinasyon imaji Beta (B) Sig. (p) R?
Destinasyondaki ¢ekicilikler 331 .012
Destinasyonun ulasilabilirligi .261 105
Destinasyondaki turizm isletmeleri 281 .034
Destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler .301 .988
Destinasyondaki yerel halk A17 .065 .557
Destinasyondaki yerel yonetim .095 .200
Destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslar .278 124
Destinasyondaki ticaret ve meslek odalar1 .323 .094
Destinasyondaki diger ticari isletmeler .543 .085

Tabloda yer alan sonuglara gore, “destinasyondaki c¢ekicilikler” (B= .331; p=.012<0.05) ve
“destinasyondaki turizm isletmeleri” alt boyutunun (= .281; p=.034<0.05) “destinasyon imaj1”
alt boyutu tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir. “Destinasyonun
ulagilabilirligi”, “destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler”, “destinasyondaki yerel halk”,
“destinasyondaki yerel yoOnetim”, “destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslar”,
“destinasyondaki ticaret ve meslek odalar1” ve “destinasyondaki diger ticari igletmeler” alt
boyutlarinin ise “destinasyon imaj1” tizerinde istatistiksel olarak anlamli herhangi bir etkileri
bulunmamaktadir (p>0.05).

Tablo 63: Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumunun “Algilanan Kalite”

Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite Beta (B) Sig. (p) R?
Destinasyondaki gekicilikler 113 .000
Destinasyonun ulasilabilirligi .070 501
Destinasyondaki turizm isletmeleri 163 .035
Destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler 192 427
Destinasyondaki yerel halk .056 374 489
Destinasyondaki yerel yonetim .045 .589
Destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslari .648 105
Destinasyondaki ticaret ve meslek odalari .353 .230
Destinasyondaki diger ticari igletmeler 154 501

Tabloda yer alan sonuglara gore, “destinasyondaki g¢ekicilikler” (B= .113; p=.000<0.05) ve
“destinasyondaki turizm isletmeleri” alt boyutunun (B= .163; p=.035<0.05) “algilanan kalite”
alt boyutu tlizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir. “Destinasyonun
ulagilabilirligi”, “destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler”, “destinasyondaki yerel halk”,
“destinasyondaki yerel yonetim”, “destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslar”,
“destinasyondaki ticaret ve meslek odalar” ve “destinasyondaki diger ticari isletmeler” alt
boyutlarinin ise “algilanan kalite” iizerinde istatistiksel olarak anlamli herhangi bir etkileri
bulunmamaktadir (p>0.05).
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Tablo 64: Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumunun “Destinasyon
Sadakati” Uzerindeki EtKkisi

Bagimh Degisken: Destinasyon Sadakati Beta (B) Sig. (p) R?
Destinasyondaki ¢ekicilikler 213 .000
Destinasyonun ulasilabilirligi 234 .070
Destinasyondaki turizm isletmeleri 131 .008
Destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler .106 323
Destinasyondaki yerel halk 155 .067 .632
Destinasyondaki yerel yonetim .100 .333
Destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslar .654 .081
Destinasyondaki ticaret ve meslek odalar1 213 103
Destinasyondaki diger ticari igletmeler .343 204

Tabloda yer alan sonuglara gore, “destinasyondaki c¢ekicilikler” (B= .231; p=.000<0.05) ve
“destinasyondaki turizm isletmeleri” alt boyutunun (B= .131; p=.008<0.05) “destinasyon
sadakati” alt boyutu lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.
“Destinasyonun ulasilabilirligi”, “destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler”, “destinasyondaki
yerel halk”, “destinasyondaki yerel yonetim”, “destinasyondaki sektorel sivil toplum
kuruluslar1”, “destinasyondaki ticaret ve meslek odalar1” ve “destinasyondaki diger ticari
isletmeler” alt boyutlarinin ise “destinasyon sadakati” iizerinde istatistiksel olarak anlamli
herhangi bir etkileri bulunmamaktadir (p>0.05).

Tablo 65: Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumunun “Destinasyon
Memnuniyeti” Uzerindeki EtKisi

Bagimh Degisken: Destinasyon Memnuniyeti Beta (B) Sig. (p) R?
Destinasyondaki gekicilikler 134 .000
Destinasyonun ulasilabilirligi .284 143
Destinasyondaki turizm isletmeleri .339 .000
Destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler .070 .256
Destinasyondaki yerel halk .336 .091 .620
Destinasyondaki yerel yonetim .148 .013
Destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslar .245 130
Destinasyondaki ticaret ve meslek odalari .647 .096
Destinasyondaki diger ticari isletmeler 573 .084

Tabloda yer alan sonuglara gore, “destinasyondaki ¢ekicilikler” (B= .134; p=.000<0.05),
“destinasyondaki turizm isletmeleri” alt boyutunun (B= .339; p=.000<0.05) ve
“destinasyondaki yerel yonetim” alt boyutunun (B= .148; p=.013<0.05) “destinasyon
memnuniyeti” alt boyutu tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.
“Destinasyonun ulasilabilirligi”, “destinasyondaki rekreasyonel faaliyetler”, “destinasyondaki
yerel halk”, “destinasyondaki sektorel sivil toplum kuruluslar1”, “destinasyondaki ticaret ve
meslek odalar1” ve “destinasyondaki diger ticari isletmeler” alt boyutlarinin ise “destinasyon
memnuniyeti” lizerinde istatistiksel olarak anlamli herhangi bir etkileri yoktur (p>0.05).
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Tablo 66: Hipotez Test Sonugclari

Hi | Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon | Kismen Kabul
farkindalig iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilir

Hz | Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon | Kismen Kabul
imaj1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilir

Hs | Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun algilanan | Kismen Kabul
kalite iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilir

Hs | Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon | Kismen Kabul
memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilir

Hs | Destinasyondaki turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumunun destinasyon | Kismen Kabul
sadakati iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilir

Hes | Destinasyon farkindaligi turizm tiirlerine gore farklilagmaktadir. Kabul Edilir

H7 | Destinasyon imaji1 turizm tiirlerine gore farklilagmaktadir. Kabul Edilir

Hs | Algilanan kalite turizm tiirlerine gore farklilasmaktadir. Kabul Edilir

Ho | Destinasyon sadakati turizm tiirlerine gore farklilagsmaktadir. Kabul Edilir

Hio | Destinasyon memnuniyeti turizm tiirlerine gore farklilagmaktadir. Kabul Edilir

Inang Tunzmi

Gastronomi Tunizmi

Saglik Turizmi ve Termal Turizm

Kis Sporlar: Turizmi

Deniz Kumsal Turizm

Yayla Turizmi

. aki © Botanik Turizmi

as Ond

I)est“'l y gh Akarsu Turizmi
g ri £ Dagcilik

. etmeleri = g
Turizm Tsleftm = Golf Tucizmi
p— u“_’ Hava Sporlan
Ipek Yolu

Kongre Turizmi

Kus Gazlemciligi

Magara Turizmi
Su Alti Dalig
Yat Turizmi

Sekil 2: Sonug¢lara Gore Uyarlanmis Yeni Model

Sonug¢

Arastirmanin temel amaci turizm tiirlerinin turistik sehir markalasmasi tizerindeki roliinii tespit
etmek olarak belirlenmistir. Bu arastirma kapsaminda incelenmek {izere 17 farkli turizm tiiriine
ait turistik sehir se¢ilmis ve anket yontemi ile veriler tiikketicilerden toplanmistir. Ayni soru
formu segilen 17 farkli sehir i¢in de uygulanmistir. Anket ii¢c boliim seklinde olusturulmustur.
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Anketin ilk boliimiiniin olusturulmasinda Davras (2019) tarafindan “Tiketici Temelli
Destinasyon Marka Degeri Modellemesi: Isparta Destinasyonu Ornegi” calismasinda
uygulanan 6l¢ek kullanilmistir. Anketin ikinci boliimde ise Kocaman (2012) tarafindan Delfi
yontemi ile olusturulmus Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin Mevcut Durumu soru formu
kullanilmigtir. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik 4 soru belirlenmistir (Cinsiyet, Yas, Medeni Durum ve Calisma Durumu). Bu ¢alisma
kapsaminda elde edilen demografik bilgiler sadece katilimcilar hakkinda genel bilgi verme
amacli kullanilmistir. Anket Istanbul ilinde gerceklestirilmis olup her sehir i¢in o sehirde daha
once tatil yapmis 150 kisi ile anket yapilmistir. Sonuglar karsilagtirmali olarak analiz edilmis
ve hangi turizm tiirliniin tiiketiciler goziinde daha fazla marka degeri yarattigi sonucuna
ulasilmigtir. Bu anlamda arastirmanin analiz kisminda ilk olarak her sehirde yapilmis olan
anketler i¢cin Cronbach Alpha giivenilirlik analizi yapilmistir. Bunu takiben ankette kullanilan
Olgeklerin alt boyutlarini ortaya koymak tizere yine her il i¢in faktér analizi yapilmistir.
Glivenilirlik ve faktor analizlerini takiben her il i¢in betimsel analizler yapilmistir. Bu asamada
mean median analizi yapilmis olup amag o sehirler i¢in ankete verilen cevaplart 6zetle ortaya
koymaktir. Bu analizden sonra ilk olarak farklilasma analizi yapilmis olup “Destinasyon
Farkindaligi, Destinasyon Iimaji, Algilanan Kalite, Destinasyon Sadakati ve Destinasyon
Memnuniyeti” anlaminda turizm tiirlerinin (Inan¢ Turizmi, Gastronomi Turizmi, Saglhk
Turizmi ve Termal Turizm, Kis Sporlar1 Turizmi, Deniz Kumsal Turizmi, Yayla Turizmi,
Botanik Turizmi, Akarsu Turizmi, Dagcilik, Golf Turizmi, Hava Sporlari, Ipek Yolu, Kongre
Turizmi, Kus Gozlemciligi, Magara Turizmi, Su Altt Dalig, Yat Turizmi) farklilagip
farklilagsmadig1 inceleme altina alinmistir.

Farklilasma analizini takiben regresyon analizi yapilarak “Turistik Kaynak ve Faaliyetlerin
Mevcut Durumu” alt boyutlarinin  (Cekicilikler, Ulasilabilirlik, Turizm Isletmeleri,
Rekreasyonel Faaliyetler, Yerel Halk, Yerel Yonetim, Sektorel Sivil Toplum Kuruluslari,
Ticaret ve Meslek Odalari, Diger Ticari isletmeler) “Destinasyon Farkindaligi, Destinasyon
Imaji, Algilanan Kalite, Destinasyon Sadakati ve Destinasyon Memnuniyeti” alt boyutlar
iizerinde etkisi incelenmistir. Sonuglarin analizinde SPSS programindan yararlanilmistir.

Sonuglar gdstermistir ki turizm marka degeri turizm ¢esitlerine gore farklilasmaktadir. Buna
gore, gastronomi, kis sporlari, deniz kumsal, kongre, golf ve yat turizmlerinde; yayla, akarsu,
dagcilik, ipek yolu, kus gézlemciligi ve magara turizmine gore destinasyon memnuniyeti daha
yiiksektir. Yine, ki sporlari, deniz kumsal, kongre, golf ve yat turizmlerinde; yayla, akarsu,
dagcilik, ipek yolu, kus gozlemciligi ve magara turizmine gore destinasyon sadakati daha
yiiksektir. Bir bagka bulgu gdstermistir ki gastronomi, kis sporlari, deniz kumsal, kongre, golf
ve yat turizmlerinde; yayla, akarsu, dagcilik, ipek yolu, kus goézlemciligi ve magara turizmine
gore destinasyonun algilanan kalitesi daha yiiksektir. Benzer bir sekilde kis sporlari, deniz
kumsal, kongre, golf ve yat turizmlerinde; yayla, dagcilik, ipek yolu, kus gozlemciligi ve
magara turizmine gore destinasyon imaji; kis sporlari, deniz kumsal, golf, yat ve kongre
turizmlerinde; yayla, akarsu, dagcilik, ipek yolu, kus gozlemciligi ve magara turizmine gore
destinasyon farkindalig1 daha yiiksektir.

Turistik kaynak ve faaliyetlerin mevcut durumu alt boyutlarinin destinasyon marka degeri alt
boyutlarina etkilerini ortaya koymak i¢in yapilan regresyon analizleri sonuglart gostermistir ki
“destinasyondaki ¢ekicilikler” ve “destinasyondaki turizm isletmeleri” alt boyutlarmin
destinasyon marka degeri 6l¢egi alt boyutlarinin tamamina pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
etkisi bulunmaktadir. Bunun yaninda destinasyonda bulunan diger ticari isletmeler marka
farkindaligin1 pozitif ve istatistiksel olarak anlamli; destinasyondaki yerel yonetimlerin ise
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destinasyon memnuniyeti lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Bu sonuglar literatiir ile de tutarli olarak bulunmustur. Ornegin literatiirde bir bolgenin turistik
destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan gelisebilmesi i¢in ¢ekicilikler basta olmak iizere,
imaj, ulagim, konaklama, yeme-igme, park, miize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence
imkanlarinin varligi gibi bir takim tiriin ve hizmetlerin karisimi seklinde bazi 6zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir (Ilban, 2007: 6-7) dnermesi ileri siiriilmiistiir. Gercekten de bu arastirma
sonuclart gostermistir ki 6zellikle ¢ekicilikler ve otel, hotel, aligveris merkezi ve benzeri gibi
cesitli turizm isletmelerinin varlig1 destinasyon marka degerini derinden etkilemektedir. Ancak
bu noktada belirtilmelidir ki giizel bir iklim ve dogal giizellikler destinasyon ic¢in 6nemli
degerler olsa da bir destinasyon kiiltiirii ve tarihi de bolge icin ¢ekicilik saglayabilmektedir. Bu
anlamda 6zellikle destinasyon farkindaligini arttirmak icin ¢abalar gerekmektedir. Bu noktada
bu aragtirma kapsaminda ortaya cikan bir diger sonug¢ olan destinasyondaki diger turizm
isletmelerinin varligmin destinasyon farkindaligi iizerindeki etkisinin Onemi ortaya
cikmaktadir. Bu noktada verilebilecek en dnemli 6rnek peri bacalarinda yapilan balon turlari
olacaktir. Balon turlar ilgi ¢eken bir aktivite oldugu i¢in sadece kendi tanitimini yapmamakita,
bolgenin tanitimina ve bilinirliginin artmasina yardimer olmaktadir. Bu noktadan hareketle
ozellikle yerel yonetimlere ve destinasyonlarda bulunan turizm paydaslarina 6nemli gorevler
diismektedir. Destinasyonlarda turizmi gelistirmek i¢in diizenli toplantilar yapilmali ve
bolgenin farkindaligini arttiracak alternatif turizm degerleri yaratilmalidir. Bdylece turistler
bolgeye sadece kiiltiir, tarih, iklim, deniz kum ve benzeri sebeplerden gelmeyecek, ayrica
destinasyonda bulunan alternatif turizm degerleri i¢in de gelebilecektir. Ornegin; Amerika’daki
Las Vegas, bize eglenceyi ve kumari animsatan bir markadir. Benzer sekilde Paris
yakinlarindaki “Euro Disney”, Danimarka’daki “Legoland”, Almanya’daki “Moviepark”
eglence anlaminda markalagsma iddiasindaki yerlerdendir. Diinyadaki bazi sehirler de spor
kuliipleriyle dikkatleri ¢ekmektedir. Manchester United, Barcelona, Real Madrid, Roma ve
Milan gibi markalar bunlardan bazilaridir (flgiiner ve Asplund, 2011: 256-257).

Bu degerler ayni zamanda destinasyonun tanitimina ve bilinirli§inin artmasmna yardime1
olacaktir. Bu noktada deginildigi lizere 6zellikle yerel yonetimlerin destinasyon marka degeri
izerindeki etkisi tartisilmazdir. Bu aragtirma kapsaminda elde edilen 6nemli sonuglardan biri
de yerel yonetimlerin destinasyon memnuniyeti {izerindeki etkisine iligkin olmustur. Buna gére
yerel yonetimler destinasyon memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Gergekten de bakildiginda destinasyon ziyaretgilerinin destinasyonda gegirdikleri zaman i¢inde
0 destinasyondan beklediklerinin tamamen karsilanmasi noktasinda yerel yonetimlere oldukca
fazla gorev diismektedir. Bu anlamda yerel yonetimlerin alt ve iist yap1 eksikliklerinin
giderilmesi, destinasyondaki temizlik, huzur ve nizamin saglanmasi, ulasimin rahatlatilmasi ve
turizm i¢in gerekli fasilitasyonlarin saglanmasi noktasinda etkin bir sekilde ¢alisiyor olmasi
gerekmektedir. Basariyla markalagsmis sehirlerde belediye ve sehir sakinleri arasinda saglam
bir iletisim ve is birligi s6z konusudur (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 256-257).

Bu aragtirmanin gerceklestirilmesi sirasinda c¢esitli kisitliliklar da ortaya c¢ikmastir.
Arastirmadaki en Onemli kisitlilik secilen sehirlerin karsilastirilmasi icin tespit edilen
ornekleme iligkindir. Arastirmanin hizli ve etkin bir sekilde yapilabilmesi i¢in kolayda
orneklem yontemi kullanilmis ve arastirma Istanbul ilinde arastirmaciya en yakin lokasyonlarda
her sehir i¢in toplam 150 kisi ile yapilmistir. Arastirmanin segilen sehirlerde ayri1 ayr1 yapilmast
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ve o sirada turistik amagli destinasyonda bulunan bireylerle yapilmasi daha dogru sonuglara
ulagsmak adina izlenebilecek bir diger yontemdir.

Bu aragtirma sonuglarindan yola cikarak gelecekte yapilmasi planlanan ¢aligmalara Oneriler
sunulabilecektir. Bu anlamda bir sonraki arastirmanin bolge 6zelinde yapilmasi, devletin
destinasyon markalagmasi iizerindeki etkisi ve tiiketicilerin destinasyon tercihlerini etkileyen
faktorlerin arastirilmasi gibi konular gelecekte aragtirmacilar tarafindan iizerinde durulabilecek
konulardandir.
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