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DESTINASYONLARIN PAZARLANMASINDA iMAJ VE MARKANIN ROLU:
NEVSEHIR ORNEGI

Recep ACEK"® Ali ILGAZT

0z

Destinasyonlarin tiketiciler tarafindan tercih paikinde rol oynayan pek cok faktor vardir. Bu
faktorler tuketicilerin karar verme sirecini etkiléler destinasyon bir takim 6zelliklere sahipiakat bunlarin
hepsi tiketiciler tarafindan farklgekillerde algilanir. GiUnimuzde turizm bdélgeleri Wiiteriyle rekabet
icerisindedir ve avantaj gmmanin yollarini aramaya fdamilardir. Bu bolgeler olumlu imaj ofturma ve
markalgma sayesinde dnemli avantajlar elde eder. Destimdayn pazarlamasinda rekabetin temel amaci
destinasyona daha fazla turist cekebilmektir. Dastyonlar ne kadar olumlu imaja sahip olur ve maskdarsa,
o kadar cok turist oray! ziyaret etmek ister. Bzdgn iyi bir imaja sahip olmak ve markgieak destinasyonlar
icin vazgecilmez iki unsurdur. Bu cgiina Negehir ilinin algilanan imaji ile ilgilidir. Ayrica lgilanan imaj
konusunda Neyehir ilinin sahip oldgu 6zelliklere dginilmistir.

Anahtar Kelimeler Destinasyon, Destinasydmaji, Destinasyon Markasi, Nghir

THE ROLE OF IMAGE AND BRAND IN DESTINATION MARKETIN  G:
NEVSEHIR SAMPLE

ABSTRACT

There are many factors which act a part in thécehof destinations by consumers. These factoesaff
the decision-making process of the consumers. Hastination has several features. But all of themerceived
differently by consumers. Today a tourism regiompetes with each other and starts to search metbbds
advantage of providing. These regions get imporéivantages owing to creating good image and bmgndi
Attracting more tourists is the fundamental aincofmpetition in destination marketing. The more ihagions
have good image and branding, the more touristst warwvisit there. Therefore, having a good image an
branding areridispensabléwo elements for destinations. This study is alpmrteived image of Neghir. Also
it is touched upon the features which khir has in perceived image subject.

Key Word Destination, Destination Image, Destination Braxdysehir
1. GIRIS

Turizm sektdri son zamanlarda gelekte ve dnemi giinden gune daha da artmakta
olan bir sektdrdur (Aksoy ve Kiyci, 2011: 478). iam sektorl, déviz gelir getirme ve
istihdam sglama acgisindan bluyuk 6nengigan sektorler arasindadir (Tosun ve Bilim, 2004:
125). Bununla birlikte turizm sektori gdir sektorlere gore daha hizli geh ve tlkelere en
cok gelir sglayan sektorlerden birisidir. Turizm sektérintgladigr gelirin bu kadar buyuk
olmasi, Ulkelerin bu biyuk gelirden paylarini alaralicin sahip oldgu tim imkanlarla
rekabet etmelerini zorunlu kilgtir (Ceylan, 2011: 90). Turizm sektérunurglsaig gelirden
sadece ulkeler gd, bolgeler, yorelersehirler de paylarini almak istegnve bu pazarlama
faaliyetine dahil olmglardir.

Her ulkenin, bdlgeningehrin ya da yo6renin kendisini pazarlamasisgimi, rekabeti
dogurmuws ve her ulke, bolgesehir veya yore turistler tarafindan tercih ediletgk icin bir
farkindalik yaratma c¢abasi icerisine gigtimi Bagka rakiplere gore bir adim 6nde olmanin ve
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avantaj elde etmenin yolu da imaj gtiwrma ve markakmna olmuytur. Turistler tarafindan
olumlu bir sekilde algilanan ve markalarak bir kimlik kazanan destinasyonlar, mutlak
suretle turizm sektoriinde ki pastadan aldiklari 1 pByyik oranda arttirmgi olurlar.
Destinasyonlarin cazibe merkezi haline gelmesinde daha cok turist ¢ekebilmesinde
algilanan olumlu imajin ve bir marka haline gelrme@inemli etkisi ve rolt vardir.

Destinasyon imaji ve markalaasi ile ilgili ¢cok fazla ¢agma bulunmamaktadir. Bu
sebeple bu konu, destinasyon pazarlayicilara faydiedas! bakimindan tGzerinde durulmasi
gereken bir konudur. Bu cgfnada 6nce destinasyon kavrami aciklanre daha sonra
destinasyon imaji ve destinasyon markiadasi konularina dgnilmistir. Calismanin son
bolumunde ise Neehir ili ile ilgili bir arastirma yapilmg ve katilimcilarin turistik baki
acisiyla busehirle ilgili olarak algiladiklari imaj belirlenmeycalgiimistir.

2. DESTINASYON KAVRAMI VE OZELL IKLERI

Destinasyonlar (turizm bolgeleri), turist olaraktehendirilen tiketici grubu igin
batinletiriimis hizmetlerin yer aldy ve turizm Urlnlerinin bir araya gelmesinden sohus
cografi bir bolgedir. Bu cgrafi bolgeler kendi isimleri altinda, icinde banrdiklari turizm
aranleri ile ilgili olarak tiketicilere butinenis edilmis deneyim sunarlar. Destinasyon
kelimesi kavramsal olarak bir tlkeyi ifade edebd@aibi bir sehri, bir kasabayi, bir bdlgeyi
ya da bir adayi da ifade edebilir. Ayrica destimasglarak isimlendirilen bu turizm kavrami,
seyahat edecek dlierin amaclanyla, gitim seviyeleriyle, kultlrel gecrdlieriyle ve gecmy
deneyimleriyle ilgili olarak dgerlendirebilir(Kozak ve Bahar, 2004: 77).

Destinasyon, ulke butinidnden kicuk fakat Ulke deirki bircok sehirden buylk,
belirli bir imaja sahip ve markamis milli bir alandir ve icerisinde pek cok faaliyet
barindiran etkinliklere (festivaller, karnavallaby, cekiciliklere sahip, dahili ujam agiyla
bdlgeler arasi ve Ulke ¢capinda&ksidi bir ulasim ag1 olan, turizm tesislerinin ggimine imkan
verebilecek duzeyde yeterli g@fi alana haiz bdlge olarak da tanimlanakiipzak, 2010:
139).Bagka bir ifadeyle destinasyonlar, ziyaretcileri ta@pmak amaciyla kitalardan tlkelere,
sehirlere ve koylere ceken turistik yerlerdir. Dasgyonlar temel olarak topluluklarin yerel
yonetim sinirlarina dayanmaktadir. Dunya Ticaregiii (WTO) ise yerel bir destinasyonunu;
bir ziyaretcinin en az bir gece gecidiiziksel bir alan olarak ifade etmektedigpas,2008: 919).

Bdlgelerin,sehirlerin, Glkelerin ve kitalarin birer destinasyolarak pazarlanmasi son
zamanlarda gelen bir etkinliktir. Sahip oldgu cekicilikleri ortaya koyamayan, elinde
bulundurdgu kaynaklar iyi bir sekilde kullanamayan ve yeni pazarlama faaliyetleri
gerceklgtiremeyen destinasyonlar uluslararasi pazarda kflapal yitirmek zorunda
kalacaktir (Karabiyik vénci, 2012: 2).

Turistin bir bolgeyi destinasyon olarak secmesipe& cok unsur etkili olmaktadir.
Bir destinasyonu secen turist, o bdlgenin oteldgirkonaklama yapar, orada kisaBris
merkezlerinden ajveris yapar, restoranlarindan yemek yersutaaraclarindan faydalanir ve
en onemlisi o turizm bolgesinde sgyan yerli halk ile ileime gecer. Bu nedenle turizm
bdlgesine gelen bir turistin memnuniyetinde, o bglgilerleyen dénemlerde tercih edip
etmemesinde kkusuz bolge halki dGnemli bir rol oynamaktadir (Kioza010: 140).

Bir destinasyonu B&a destinasyonlardan farkh kilan bir takim o6zddik vardir
(Kozak ve Bahar, 2004: 78). Bu 6zellikler hakkindailgiler Tablo 1'de yer almaktadir.
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Destinasyonlarin karar vericiler tarafindan tercéddilmesinde ki en &6nemli
faktorlerden birisi de mal ve hizmetler hakkindailea bilgilerdir. Destinasyon bdlgesi
icerisinde yer alan kurumlar, seyahat acentalatuwistik isletmeler turistik bilgi cemberinin
olusturulmasinda ve bu bilgilerin karar vericiler tarafan kullaniimasi yolunda buyuk
paralar harcamaktadir. Ayrica promosyon, pek ¢cakli@zyle turistler tarafindan talep edilen
destinasyon icin 6nemli bir aractir. Destinasyanlasahip oldgu 6zellikler, bu bdlgeler
hakkinda verilen bilgi kaynaklari ve belirtilen d#der, turistlerin karar verme sireci
icerisinde buyuk bir rol oynamaktadir (Molin vadD1ID: 723).

Destinasyonlarin Genel Ozellikleri (Kozak ve Bat2004: 78):

1.Cekicilik: Dogal, yapay, bir amaca hizmet etmek icingbluiulmus ve miras olarak
gecmiten ginimuze ugmis eserler ile 6zel olaylarin butinuddr.

2.Ulagilabilirlik : Tum toplu taima araclarinin, terminallerin, rotalarin ve hizleen
bir araya gelmesiyle ofan ulgim sistemidir.

3.0lanaklar. Konaklama, yeme icme, satin alma vgedituristik hizmetlerdir.
4.Uygun Paketler Aracilar ve turizm otoriteleri tarafindan 6éncedeazirlanmg tur
veya gezi paketlerinin buttnaddar.

5.Etkinlikler: Turistlerin ziyaretleri esnasinda katilabilgcédutin aktiviteleri ifade
eder.

6.Yardimci Hizmetler Turistlerin her an ihtiyaci olabilecek banka,tigam, posta,
hastaneler ve gazete bifesi gibi hizmetlerin gadedir.

Turizm bélgesinin sahip olgu 6zellikleri belirlemek, bu bélgelerin pazarlannmaka
tek bgina yeterli dgildir. Bu 6zelliklerin farkina varilmasindan sont@nitim faaliyetlerini
yapilmasi gerekmektedir.

Turistik tanitma, insanlarin ilgilerini tlkesehir veya bir bdlgenin sahip olgu
Ozelliklere (dga, arkeoloji, tarih, deniz ve gigekultir) cekmek ve bu hususta onlari
bilgilendirmek, gitmek ve tanitilacak yer ile ilgili olumlu imaj yatmaktir. Turistik tanitma,
turistik Grdnlerin satin alinmasini kolayiamaktadir (Avcikurt, 2010,25). Tanitma faaliyeti
yapilmadan bir destinasyonun piyasaya ilk kez suasl bile olasi dgldir (Hacigslu, 2010:71).

3. DESTINASYON iMAJI VE DEST INASYON MARKALA STIRMA

Imaj, bireylerin olgturdusu toplulusun bilyik bir béliminin, herhangi bir tlke, bir
konu veya urun ile ilgili dgiinceleri ve dger yargilaridir (Avcikurt, 2010: 35)maj kisilerin
zihinlerindeki algi, ditince, inang ve fikirlerin toplamindan el (Kiigiik vd. 2011: 3)imaj,
yalnizca gletmeler ve bireyler acisindan gille boélgeler ve ulkeler acisindan da rekabet
edebilirlik bakimindan buydk bir 6nem kazagtm (Akyurt ve Atay, 2009: 2).

Turizm alaninda bircok agarmaci, destinasyon imaji kavramini sik sik kusaila bu
kavrami kesin bir tanima oturtmaktan kacinir (Eehtme Ritchie, 2003: 41). Destinasyon
imajinin akademisyenlerce ortak bir taniminin yagprhasina @men, akademisyenler imaj
kavraminin destinasyon pazarlamasinda, turizm bilge kalkinmasinda ve pazarlama
stratejilerinin geltiriimesinde vazgecilmez bir unsur oiglinu ortaya koymglardir (Aksoy
ve Kiyci, 2011: 481).
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Genel bir tanimla destinasyon imaji, bireylerinililgurizm bdolgesi hakkinda ki
distince, inan¢ ve izlenimlerin tamami olarak tanimlaktadir (Ceylan, 2011: 92). Turizm
literattird incelendiinde ve turizm konusunda imaj ile ilgili ¢ginalara bakildiina, bir kisim
argtirmacilar destinasyon imajinin ttketici davegem Uzerine etkisini incelerken, ghr
arggtirmacilar ise destinasyon ile ilgili tanitim faadtleriyle ve destinasyon imajiyla, toplam
turizm arzi arasindaki #kiler Uzerine cabmiglardir. Aragtirmacilarin imaj ile ilgili
calismalarini dgisik konularda ele almalari, imaj kavraminin fagékillerde tanimlanmasina
neden olmstur (Uner vd. 2006: 191). Turizm sektoriinde destyoalarin kendilerine has
imajinin olyturulmasi ve bireylerce @sik sekillerde algilanmasi madhimdir. Bu sebeple
gerceklgtirilen tim pazarlama faaliyetlerinin amaci, gelbg#gesel gerekse ullkesel olarak iyi
bir imajin olwturulmasidir (Tosun ve Bilim, 2004: 127). Destinasyimaji, bir bdlgenin
sahip oldgu urtnlerin turlerine gorgekillendirilir. Bir destinasyonun imaji ofturulurken o
bolgeye ait Ozelliklerin topluluklara yansitiimage bu 6zelliklerin bu yénde kullaniimasi
mumkundur (Kilig ve Akyurt, 2011: 212).

Turizm pazarlamasi acisindan destinasyon imajimimstigilmesi iki ana bilgene
baglidir. Bunlar; tiketicinin algisina ve duygusgiha b&li kavramlardir (Lopes, 2011: 307).

= Algisallik ve biljsellik Destinasyonlarin, tuketicinin vegli 6nem ve dger
bakimindan birbirlerinden Usttnlukleri vardir.gRa bir ifadeyle, turistler destinasyon ziyareti
davranglarini, o bélgenin motive edici kaynaklarina ve lbkkerine gore dgerlendirirler.

= Duygusallik Duygusallik bilgeni destinasyonlar tarafindan tiketiciye yikleneypgd
ve hisleri ifade eder. Bu bien sayesinde turistlerin motivasyonu etki altinami

Destinasyonlar agisindan imaj, kaltirin ve sosyallilerin karsimi olmakla birlikte
ayni zamanda da 6énemli bir turizm destinasyongtofmak icin bir hedeftir (Gibson vd.
2008: 429). Destinasyonlarin imajinin ortaya koragmda, turistlerin turizm faaliyetinden
once, turizm faaliyeti sirasinda ve turizm faaliyebnrasinda davragiarinin incelenmesi
gerekmektedir (Ceylan, 2011: 93). Destinasyon imajbelirlenebilmesi, bir énceki turistin
deneyimi ile mutlak bglantili desildir fakat bu deneyimlerin turizm sektériinde maeyon
olarak imaji etkilediinden bahsedilebilir. Her destinasyon bir imajaigth Bununla birlikte
destinasyonun imajinin almasinda, destinasyonla ilgili olarak son gunlerdel&ylardan
cok, gecmi olaylar daha cok der tair (Cecilia, 2008: 1222).

Bir destinasyonun imajinin belirlenebilmesindetiémnel unsur ele alinir. Bu unsurlar;
temel imajve 6zel imajdir Bir destinasyonutemel imajinibir takim faktorler etkilemektedir.
Bu faktorler temel olarak iki gruba ayrilabilitk grup arasinda; rekreasyon, gezilecek yerler,
turizm ve genel altyapl ve ylan ag1 sayilabilir. Ikinci grubu ise; kiltirel, tarihi, politik,
dogal guzellikler ve iklimsel 6zellikler okturur. Bu sayilan faktorleri biinyesinde barindiran
bir destinasyon tiketicilerce tercih edilmeygelegorulir ve ziyaret edilme ihtimali artar. Bir
destinasyonuntzel imaji ise temel imaj ve 0Ozel faktorlerin bigieninden olgan bir
fonksiyondur. Ozel faktérler 6znel bir 6zglli sahiptir, yani tiiketiciden tiketiciye
Uzerine bir etki yaratir (Ozdemir ve Karaca, 20098). Ayrica destinasyon imaji, genel
olarak turizm karar surecinde 6nemli bir faktorralka kabul edilmektedir (Chang-Yen vd.
2011: 7932).
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Destinasyon imajinin agariimasinda, bireylerin sadece o destinasyonu | nasi
algiladiklarinin argtiriimasi dgil, ilgili destinasyonun sahip olgu bir takim 6zelliklerin,
ustunliklerin, gucli ve zayif yonlerin de ortayankbmasi ve Uzerinde calimasi
gerekmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 4).

Turizm Urdndnd olgturan unsurlar arasinda bulunan imaj kavrami, nurigcerattrt
acisindan buyudk bir 6nem kazagtm Bununla birlikte destinasyonlarin pazarlanmdaki
en 6nemli etkenlerden biri de imaj kavramidir. Bbeple destinasyonlarin iyi bir imaja sahip
olmasi, ziyaretciler tarafindan tercih edilmesindee bu turizm bdlgelerinin
pazarlanabilmesinde biyuk bir rol oynamaktadir.

"Marka, genel olarak mal ve hizmetlerin kigifii belirleyen, rakiplerden ayirt eden
bir isim, sekil veya bunlarin bilgmidir* (Kozak, 2010: 150). Bga bir ifadeyle marka: "Bir
isletmenin mal veya hizmetlerini bir idaa isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
salamasi kguluyla kisi adlari dahil, 6zellikle s6zcuklegekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlari gibi cizimle géruntulenadnil veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve galtilabilen her tlrllgaretleri icerir"(Wikipedia, 2012).

Markanin olgmasini sglayan bir takim unsurlar vardir. Bu unsurlari, naari
tanimina bakarak gorebiliriz. Bu tanima gbre mar&ar, ifade, $aret, sembol, tasarim veya
tum bunlarin bir araya gelmesinden @lo bir kavram olarak da tanimlanabilir. Bu tanimda
sayllan tim kavramlar markanin unsurlarinistlumaktadir. Marka unsurlarinin iyi secilmesi,
markayla ilgili olarak tuketici zihninde olumlu yde fikirlerin olismasini sglamakta ve
buna zemin hazirlamaktadir.

Turizmin gelsmesiyle birlikte turistlerin isteklerinde ve talepihde de farkliliklar
meydana gelmgtir. Turizm faaliyetine katilmak isteyen bireyledestinasyonla ilgili ¢gtli
kaynaklardan etkilenmeye ve bu konuda secici olmagdamilardir. Bu gelsmeler,
destinasyonlar arasi rekabetin slhanasina sebep olmuve Ulke, bdlge vesehirler
markalamanin mutlak olmasi geregtihususunda bir biling kazanghardir. Destinasyonlarin
markalgamasi henlz yeni bir kavram olmasingmen, argtirmacilar destinasyonlarin da mal
ve hizmetler gibi markatabilecesi hususunda hemfikir olnglardir (lban, 2008: 123).
Ayrica turizm bdlgelerinin kimlik kazanmasi ve mal&masi blyik 6nem gamaktadir
(Ceylan, 2011: 93).

Bir turizm destinasyonu igin ngteri temelli marka dgerinin kavramsal modeli dort
boyutta incelenmektediKponecnik, 2006: 88)

 Farkindalik
« Imaj
e Sadakat

e Algilanan kalite

Deneyimsel faktorler, destinasyonlar ve UrUnlerserdaki farkin temel unsurudur.
Destinasyonlar, tuketim faaliyetinden ©nce tecribdilip denenemezler. Bu yizden
destinasyon markasinin boyutlari, Grin markasiyigu¢czaman ayni adimlari izlemesine
ragmen urin markasindan farklidir. Fakat teorisyenlee bunun uygulayicilari
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destinasyonlarin drtinler ve hizmetler gibi markiatabilecei gorisini de desteklerler
(Olimpia vd. 2011: 194).

Konecnik (2006) b turizm destinasyonu icin ngteri temelli marka dgerinin
kavramsal modelini okiurmadadért unsuru ele almstir. Bunlar; farkindalik, imaj, sadakat ve
algilanan kalitedir. Bu dort boyut her bir tuketis&gEmendi tarafindan farklgsekillerde
degerlendirilmektedinOlimpia vd. 2011: 195).

Farkindalik; markanin temel bir boyutudur. Farkind&avrami marka dgerinin
olusturulmasinda atilacak olan ilk adimdir. Bir yergstinasyon olarak kabul edilmeden dnce
belli sadece bir kBdamda bilinirligi vardir. Destinasyon bélgesi icin marka gdd
olusturmada farkindalik yaratma onemli bir rol oynémaj kavrami; bu konuda atama
yapanlarin en cok dikkatlerini verdikleri konuduBaslangicta imaj kavraminin marka
degerini olusturmada dier unsurlarin yerini alabilegedUstinulmekteydi fakat sonra bu ggri
soyut bir hale dondii. Iimajin olyturulmasi, marka yaratma yolunda atilan bir adimelir.
Destinasyon agisindan sadakat, tekrar satin almatghkrar ziyaret anlamina gelmektedir.
Kalite kavrami 6znel bir terimdir yani #den kiiye gore dgisebilir. Bagimsiz bir unsur
olarak kalite kavrami pek cok atamaci tarafindan siklikla callan bir konudur. Kalite
kavrami tuketicinin baki acisiyla dgerlendirilir ve tiketicilerin kalite algisiyla 6lgbilir
(Olimpia vd. 2011: 195).

Bir destinasyon markasi; reklam, kiilo, web siteleri, dgrudan pazarlama ve kamu
medya $birligi yoluyla gelstirilebilir (Venkatachalam ve Venkateswaran, 20184).
Destinasyon pazarlayicilar icin marka, pazarlamaiagan énemli bir unsurdur. Destinasyon
markalamasgekil, logo, sembol ve sloganlar ile destinasyonlaakiplerinden ayirt edilmesi
ve bu destinasyonlarin ilerleyen zamanlarda tuketee animsanmasinin @anmasi
seklinde tarif edilebilir. Destinasyonlarin marksgtlalmasindaki amac turistlerin destinasyonu
ziyaret etmesi icin ilgi ¢cekici 6zelliklerin ve ima olusturulmasi, daha ¢ok harcama yapan
turistlerin destinasyon bdlgesini ziyaret etmesirsglanmasi ve destinasyonun cazibe
merkezi haline getirilmesididlpan, 2008: 124).

Destinasyonlarin markadaasi; marka kimfiinin gelistiriimesi ve destinasyona daha
fazla cekicilik kazandirilmasidir. Destinasyonlaririuristleri  kendine  blnyesine
cekebilmesinde sahip olgu tarihi Ozellikler rol oynady gibi, dgzal, kiltirel ve etnik
unsurlar da bu bélgelerin cazibe merkezi halinengsinde rol oynafAtesoglu vd. 2009: 730).

Destinasyonlarin markalanmasi avantajlari (Turiemdt agis, 2012):

» Turistin destinasyonu benzerlerinden kolayca atntesini sglar.

» Turistik Urinun satin alinmadan 6nce tecribe edileesinden dgacak riskleri azaltir

* Marka destinasyon kalitesinin sembolldur.

» Marka destinasyonlara bir kimlik kazandirir.

e Turistik bir bdlgenin markalanmasi, o bdlgeye aitiinlerin de markalanmasini
kolaylastirir.

» Destinasyona turistin gali gini s&lar ve turist ile bolge arasinda duygusal big karar.
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4. ARASTIRMA VE YONTEM 1|

Arastirmada katilimcilarin Nexehir ilini nasil algiladiklari tespit edilmeye galmistir.
Bir yerin imajinin kesin olarak belirlenebilmesiincaratirma evreninin, akdurilacak yer
haricindeki tim ulke nufusunu ifade etmesi beklenincak argtirma igin zaman,
ulasilabilirlik ve maliyet kisitlarini da g6z 6nindelbndurarak Kayseri'de yayan 80 kilik
bir drnek buyuklik ele alinmve katilimcilar rastgele secilgtir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kulfaistir. Kullanilan anket
formunda daha 6nce literatirde kullangrbir 6lcek ele alinngtir. Anket formu genel olarak
5 ana boélimden ojmaktadir.ilk boélimde argtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri,
ikinci bolimde katihmcilarin  Neehir ile ilgili hangi kaynaktan bilgi edindikleri
belirlenmeye ca$timis, Ugiinct bdlimde ise katilimcilara Nefir ilinde tatil yapmak icin
size kac¢ gunun yeterli olaga distinUyorsunuzseklinde bir soru sorulnyuve bu soruya
yanit vermeleri istenngiir. Arastirmanin dordinci béliminde katilimcilarin Rgwr ili ile
ilgili turistik yerleri veya turistik 6zellikleri srbestce yazabilecekleri bir bolim yer aftm
Bu boélimde argiirmaya katilanlarin sadece bir kelime belirtmelstenmstir. Arastirmanin
son bolimunde katilimcilarin kendilerine yonlerdmmi 10 soruya katilma dereceleri, 5'li
likert Olceze gore olgulimeye calimistir.

4.1. Arastirma Bulgulari ve Analiz

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler katilimciladamografik o6zelliklerini
gostermesi bakimindan frekans analizi sonuclargdsterilmitir. Demografik 6zelliklerin
belirlenmesinden sonra katilimcilarin Nelir ili hakkindaki edindikleri bilgileri nereden
elde ettikleri tespit edilmtir. Daha sonra asirmaya katillanlarin Nexehir ile ilgili
belirttikleri bir kelime, en ¢ok belirtilenden erz delirtilene gore siraya konulmwe ilgili
tabloda gosterilngtir. Arastirmanin dordinct boliuminde katihmcilarin Kevir ilinde tatil
yapmak icin kendilerine yeterli olacak gin saymsibelirtimesine ve belirtime silgina
iliskin bir tabloya yer verilmitir. Son bélimde ise Ngehir ilinin algilanan imaji 5'li likert
Olcegine gore alinan ortalamalar ile ortaya konutau

Arastirmaya katilan 80 katilimcinin demografik 6zeklikihe aagidaki tabloda yer verilngtir

Tablo 1: Orneklemin Demografik Ozellikleri

Sayl| %
Cinsiyet
Kadin 32 40
Erkek 48 60
Medeni Durum
Bekar 24 30
Evli 56 70
Yas Arall gi

19 yg ve alti 6 7,5
20-29 ya 21 | 26,25
30-39 ya 18 | 22,5
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40-49 ya 16 20
50-59 ya 12 15
60 ya ve ustu 7 8,75
Egitim Durumu
IIkogretim 8 10
Lise 34 | 42,5
Universitesi 30 | 37,5
Yiksek Lisans 6 7,5
Doktora 2 2,5
Gelir Durumu
0-999 TL 6 7,5
1000-1999 TL 30 | 37,5
2000-2999 TL 27 | 33,75
3000-3999 TL 8 10
4000-4999 TL 4 5
5000 TL ve Ustl 5 6,25

Katilimcilara yapilan anket icerisinde yer alanusiar Negehir ili ile ilgili bilgileri
nerden edindikleri hususunda bir soru sorufmu Katilimcilarin  kent hakkindaki
algiladiklari imaj ile bu bilgileri edindikleri kanak iliskilendirilebilir. Bu agidan bilgilerin
edinilme kayngi, algilanan imaji etkilemesi hususunda bize ipuglarebilir.

Tablo 2: Katilimcilarin Kent Hakkindaki Bilgileri Edinme Kaaklari

Sayl| %
Gecmis Ziyaret 20 25
TV 16 20
Internet 11 | 13,75
Brosur 8 10
Dergi 8 10
Gazete 8 10
Reklam 5 | 6,25
Kitap 4 5
Aile-Arkadas Cevresi| 4 5
Toplam | 80 | 100

Katilimcilarin kent hakkindaki bilgileri edinme kagginin blyuk bir kismini gecmi
ziyaretler olgturmaktadir.insanlarin ziyaret ettikleri yerler hakkinda hikudritebilmeleri
ve bir yargiya sahip olmalari daha kolaydir. Bu ibakan gecmi ziyaretler ziyaretcilere
gezilen yerler hakkinda bir duygu, ifade veiglice ytkleyebilmektedir. Yapilan atamada
ilk siray1 %25'lik bir oranla katilimcilarin Neehir ili ile ilgili algiladiklari imajin kaynai,
gecmite yaptiklari ziyaret ve yadiklari deneyimler olmgiur. Sonucun byekilde ¢ikmasi
son boliumde yer alan sorulara verilen yanitlarioei@enmesi bakimindan da 6nemlidir.
Katilimcilarin  %20'lik bir kismi Nesehir ile ilgili edindikleri bilgileri TV aracilgiyla elde
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etmislerdir. Newehir ile ilgili ¢cekilen televizyon dizilerinin ve ddgesellerin bu kdamda
etkili oldugu distnulebilir. Bu acidan algilanan imajgekillendiriimesinde TV etkileyici
olabilmektedir. Argtirmanin bu béliminde Gglincl sirdyternet almgtir. Gelisen teknoloji
sayesinde bilgilere aninda gddoilme bakimindan medya; tanitim ve bilgi edinmsusunda
hem etkileyici hem de énemli bir aractir.

Anket sorusunun dgtnci béliminde sorulan sorudhrkatlarin Negehir ilinde tatil
yapmay! dgindiklerinde kendilerine yeterli olabilecek slreyaretlemeleri istenmgi ve
ortaya tabloda yer alan sonuclar cikim

Tablo 3: Ortalama Tatil Siresi

Say!l %
1-3 gin 41 51,25
4-7 gun 27 33,75
8 + 12 15
Toplam 80 100

Arastirma sonucuna gore katilimcilarin %51,25'lik kigkeantte 1-3 gun kalmanin tatil
yapmak icin yeterli olabilegeni disinmistir. Newehir ilinde sekiz giun ve lzeri kalmak
isteyen katilimcilar ise sadece %15'lik bir bollifsile edebilmektedir. Bu acidan Nehir
ili ve Kapadokya Bolgesi ile ilgili yapiimasi gemk bir calgma da ziyaretcileri bolgede daha
fazla konaklatmanin yollarini agamaktir.

Arastirmanin tcinci boluminde katihmcilara Nehwir ili ile ilgili turistik yerleri ve
turistik Ozellikleri yazmalari istenmive yazilan bu kelimelerin sikliklarina gorgagdaki
tabloda bu kelimeler siralangtir.

Tablo 4: Kentile ilgili Turistik Ozellikler

Say!i %
Peribacalari 51 63,75
Kozakli Kaplicalari 9 11,25
Yeralt Sehirleri 5 6,25
Tarihi Mekanlar 4 5
Mustafa Pasa 4 5
Balon Gezisi 3 3,75
Hal ve Kilim 2 2,5
Comlek 2 2,5
Toplam 80 100

Arastirma sonucuna gore katilimcilarin %63,75'lik ltimi kendisinden Negehir

ili ilgili turistik bir 6zelligi yazmalar istenginde, peribacalarn kelimesini yazgtardir. Bu
baglamda Neywehir ilinin sahip oldgu dazal bir 6zellik, katihmcilarca kent ile ilgili
hatirlanan ve belirtilen en énemli kelime olma diz@hi tasimaktadir.ikinci sirada ki Kozakli
Kaplicalari, katilimcilarin %11'inin yazZgibir turistik yer olmygtur. Newehir ilinin sahip
oldugu Kozakl kaplicalari, gk turizmi agisindan bilinen ve cevre illerce taninan bir
deserdir. Uctincu sirayr Ngehir ilinde bulunan yeralgehirleri almgtir. Yer altisehirlerinin
ilgi cekici yonlerinin bulunmasi ve az rastlanarr ldizellige sahip olmasi bakimindan
katiimcilarca ilgi gormi ve %6,25'lik bir katiim oraniyla Gg¢lnci siradar y@mistir.
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Katimcilarin il hakkinda ki belirtgi diger turistik 6zellikler sirasiyla; yeraltyehirleri,
Mustafa Pga (Sinasos), balon gezisi, hali ve kilim ve ¢conmdékustur.

Arastirmanin son bolimunde katilimcilara Nekir ile ilgili on adet soru yoneltilmi
ve bu yoneltilen sorularin Neehir iline uyma derecesi 5'li likert olgmde katilimcilarin
deserlendirmeleri ile dlgUlmgtir.

Tablo 5: Newehirilinin Algilananimaiji

Newehir ilinin Algilananimaji A.Ort St.Sp
Newehir ilinin sahip oldgu dgzal guzelliklerin c¢ekici| 4,47 0,61572
oldugunu diguniyorum.

Newehir ilinin ilgi ¢ekici tarihi mekanlara ve tariliizelliklere| 4,06 0,66263
sahip oldgunu digtintyorum.

Newehir ilinin tatil yapmak igin iyi bir yer oldgunu| 3,87 0,97272
distintyorum.

Newehir ili halkinin konuksever olgunu digindyorum. 3,77 0,82638
Newehir ilindeki konaklama imkéanlarinin yeterli olgluinu| 3,76 0,73335
dUstiniyorum.

Newehir ilinde tatil yapmanin rahatlatici bir etkididogunu| 3,66 0,82590
distiniyorum.

Newehir ilinin turizm altyapisinin  yeterli olgunu| 3,58 1,09883
dUstiniyorum.

Newehir ilindeki ulgim imkanlarinin yeterli oldgunu| 3,03 1,13006
dUsUniyorum.

Newehir ilinin gelismis bir il oldugunu digtiniyorum 2,58 1,26984
Newehir ilinin tatil yapmak icin canli bir yer olgunu| 2,33 1,26234
dUstinOyorum.

*1 Kesinlikle Katilmiyorum ve 5 Tamamen Katiliyorunfade etmektedir.

En yiksek dgeri 5, en dgiik deseri 1 olan ve 3 rakaminin kararsgzlifade ettgi
Olcekte sonuclagu sekildedir: Negehir ilinin sahip oldgu dasal gtzellikler, katilimcilar
tarafindan en kuvvetlgekilde algilanan olumlu bir 6zellik olngtur. Newehir ilinin sahip
oldugu dosal guzelliklerin (Peribacalari, Géreme Vadi&iadirah DeresiUzengi Deresi ve
Kizihrmak Kiyilari ) bu konuda etkili oldiu soylenebilir.ikinci sirada bulunan Neghir
ilinin sahip oldgu tarihi mekénlar ve tarihi 6zellikler ise il hakkia kuvvetli sekilde
algilanan olumlu bir gier 6zelliktir. Newehir ilinin yaklaik bes bin senelik tarihi ve bunun
biraktgl izler sehrin bu 6zelgiyle algilanmasini ggamistir. Gunumuze kadar gelen ve
ayakta kalan tarihi mekanlar: Nghir Kalesi, Damatibrahim Paa Killiyesi, Kusunlu
Camii, Tgkin Paa Kdlliyesi, Saruhan Kervansarayi, Karavezir Kidby ve Haci Bektal
Veli Kulliyesidir. Uglincti sirada yer alan Nghir'in tatil icin iyi bir yer oldgu sorusunun
cevabl, argtirma sonucuna gore 4'e yakin birgdee sahip oldgu igin olumlu algilanan bir
imaj olarak digunulebilir. Newehir ilinin, il halkinin konuksevegd, ilde ki konaklama
imkanlarinin yeterlilgi, ilde tatil yapmanin rahatlatici olgu ve ilin turizm altyapisinin
yeterliligi ile ilgili olumlu bir imaja da sahip oldiu sdylenebilir. Fakat bu imajlar kararsiz
noktasinin biraz Uzerinde olmasi nedeniyle kuwgtlgekilde algilanmamntir. Katilimcilar,
Newehir ilinde ki ulgim imkéanlarinin vyeterlifi konusunda ise sonuc¢ kararsizlik

180




AKADEMIK BAKI $ DERGISI
Say!: 48 Mart — Nisar®25
Uluslararasi Hakemli Sosyal BilimlefE-Dergisi
ISSN:1694-528Xtisat ve Girsimcilik Universitesi, Turk Diinyasi
Kirgiz — Tirk Sosyal Bilimler EnstitiisGelalebat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

noktasindadir. Neehir ile ilgili algilanan olumsuz 6zellikler iseinl gelismis olmamasi ve
ilin tatil yapmak icin canli bir yer olmagh hususundadir.

5. SONUC VE ONERILER

Pazarlama kavrami derlerin misterilere sunulmasi ve bunun surelgitin
sglanmasi acgisindan modern bir balacisi kazanngtir. Mevcut miterilere daha fazla
sunum, potansiyel olanlari da gbéri haline dongtirmek etkin bir planlamayla
yapilabilmektedir. Bu agidan ele aligdhida Ulkemizin geneli 6zelde ise Nehir yeniden
pazarlanmaya ihtiyac duymaktadir. Medeniyetlerigiieolan llkemiz turizm agisindan
oldukga cok potansiyeli barindirmaktadir. Makroaamtla Turkiye'nin ve mikro anlamda ise
sehirlerimizin, turizm agisindan, imaj ve marka keanda diinyadaki mevcut konumunun
yeterli olmadgl bilinmektedir.

Imaj ve marka glUnimizdeslétmelerin vazgecilmez derleri oldiu kadar
ulkelerinde rekabet avantaji eturacak Ozellikleri haline gelrtir. Bu baglamda bu
niteliklerini gelistiren ve koruyan, yeniden altwran tlkeler turizm alaninda da 6ne ciktiklari
bilinmektedir. Konuya Ulkemiz agisindan bakgitida son donemlerde bu konularda oldukca
olumlu calsmalar yapilmaktadir. Hem kamu hem de 06zel sektdmububilincindedir.
Geleneksel turizm anlaynin dsina cikilmakta sudrdurulebilirlik 6n planastamaktadir.
Destinasyon konusunda ¢ok avantajli ve farkitlgri bulunduran tlkemiz, tarihi, kaltara ve
cografi avantajlari ile turizmden algh pay! giderek arttirmaktadir.

Destinasyon pazarlama gahalarinin bganli bir sekilde yapilabilmesinin yolu
olumlu bir imaj yaratmak ve destinasyonu markiatenaktir. Destinasyon imajinin
olusturulmasinda ve destinasyonun markatdmasinda destinasyonun sahip @dudgzal
guzellikler, kultirel miraslar, tarihi mekéanlar destinasyonun sahip olgu tGrtnler 6n plana
ctkariimalidir. Olumlu bir imaja sahip olan turizbblgeleri rakiplerine gore mutlak bir
avantaj sglayacaktir. Sahip oldiu bir takim 6zellikler sayesinde markgda ve tiketicilerce
olumlu bir sekilde algilanan destinasyonlara «abir sadakat olgur ve bu balilk tekrar
ziyaret etme davraginin ortaya konulmasini glar.

Arastirma sonucuna gore Ngshir ilinin, dasal 6zelliklere ve tarihi mekanlara sahip
olmasi sebebiyle bu konuda bir imaja sahip gldsdylenebilir. Bir bgka turizm bolgeleri de
sahip oldgu Urin ve 0Ozellikler sayesinde tuketiciler zihninolemlu bir imaja sahip olup
markalgabilir. Bu calsmada dginilecek bir bgka dnemli konu ise; ilin galmis ve canli
olma konusunda olumlu bir imaja sahip olnfadir. Bu sorunlar, turistlerin ilde konaklamak
ve tatil gecirmek icin kendilerine yetebilecek olgian sayisini olumsuz yonde etkileyebilir.
Newehir ilini bu konuda gejtirmek ve canli bir yer haline getirmek, turistterilde
konaklayacgl gun sayisini mutlaka artiracaktir.gBr bir deysle bu hususta turistleri ilde
daha fazla tutmanin ve konaklatmanin yollari ardrdma

Yeteri kadar olmasa da Ngshir turizm acisindan Ulkemizin en ¢ok turist ceken
illerinden birisidir. Argtirmadan elde edilen verilere gore; katilimciladinceki deneyimleri
ve medya tanitimda en 6nemli unsurustdemaktadir. Bu bdamda olumsuzluklarin bertaraf
edilerek iyi bir deneyim sunulmasi ve medyaninretallanimi sayisal avantajlari artiracaktir.
Nitekim sadece sayisal avantaj yeterli olmayip,egeturistin harcama ve kalinan gin
sayisinda da astar olmasi gerekgi belirtiimektedir. Son dénemlerde gerek tesisleraise
ulasim ve yeni destinasyonlar anlamindagat yasanmaktadir.
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Destinasyonlarin potansiyel ziyaretcilere hissdifiir duygularin ve belli bgh
Ozelliklerin 6n plana cikariimasi veekillendiriimesi konusunda ilgili turizm bélgesi
yoneticilerine ise buyuk gorevler giaektedir. Ayrica bu bdamda, turizm bdlgesi halkinin
da bu imaji etkileyegg ve bu imajin olgum sirecinde katki giyabilecgi unutulmamalidir.
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