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DESTINASYON MARKA IMAJINDA PAYDAS ETKiSI: PAMUKKALE
UZERINE BiR ARASTIRMA
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Ozet

Destinasyonlarin, kiiresel rekabet ortaminda var olabilmeleri, kendilerini rakiplerinden farkli kilabilmelerine
baglidir. Bu ise destinasyonlarin marka imajlarinin giiclii olmasim gerektirmektedir. Destinasyon marka imaji,
turizm paydaslarimin isbirligi icerisinde hareket etmelerinden, plan ve stratejilerini birlikte olusturmalarindan gii¢
kazanmaktadir. Bu ¢alismada Pamukkale destinasyonu 6rneginde, paydaslarin destinasyon marka imajindaki
rollerinin analiz edilmesi amaglanmistir. Derinlemesine ve kapsamli veriye ulasabilmek amaciyla, aragtirma
deseninde nitel ve nicel yontemler birlikte kullanilmistir. Turistler ve yerel halktan yapilandirilmis soru formu ile
veri toplanip ve bulgular SPSS 23.0 progranu ile analiz edilmistir. Denizli Belediyesi, il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, il Ozel Idaresi, Pamukkale Universitesi Turizm Fakiiltesi, Pamukkale Yonetim Birimi ve bolgede
faaliyet gosteren isletmelerden miilakat yoluyla veri toplanmistir. Anket ve miilakat sonuglariin analizi 1518inda
Pamukkale destinasyonun marka imajimin giiglendirilmesi igin, paydaslar arasinda igbirligine daha fazla
gereksinim duyuldugu anlasilmistir. Pamukkale’nin dogal yapist ve kendine 0Ozgiiliigli, marka imajmin
giiclenmesindeki en etkili faktorler olurken, fiyat, ulasim ve altyapt marka imajin1 olumsuz etkileyen baslica
faktorler olmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markasi, Destinasyon Marka Imaji, Turizm Paydaslari.

STAKEHOLDER INFLUENCE IN DESTINATION BRAND IMAGE: A
STUDY ON PAMUKKALE

Abstract

The existence of destinations in the global competitive environment depends on making themselves distinctive
from their rivals, and this requires destination brand image to be powerful. Destination brand image gains
strength from stakeholders which act in collaboration and form strategies together. In this study, it is aimed to
analyze stakeholders' roles in destination brand image by drawing on the case of Pamukkale destination. With
the aim of getting comprehensive and detailed data, qualitative and quantitative methods are used together in the
research pattern. Data is collected through a structured question form from tourists and local people and findings
are analysed through SPSS program. Data is collected through interview with Denizli Municipality, Provincial
Directorate of Culture and Tourism, Special Provincial Administration, Pamukkale University Faculty of
Tourism, Pamukkale Governing Body and businesses operating in the province. In the light of the findings from
the questionnaire survey and interviews, it is understood that more collaboration among stakeholders is needed
in order for Pamukkale's destination brand image to be strengthened. While Pamukkale's natural structure and its
distinctiveness are the most influential factors in reinforcing its brand image, price, transportation and
infrastructure are the factors deteriorating the brand image at most.

Keywords: Destination Brand, Destination Brand Image, Tourism Stakeholders.
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1.GIRIS

Marka, bir iirlinii digerlerinden
ayrran, onu Ozel kilan Ozelliklerin
toplamidir (Kavacik vd., 2012: 175).
Turizm iriinlerinin birbirine benzerligi ve
kolayca ikame edilebilirligi, giderek
yogunlagsan rekabet kosullar1 altinda
destinasyonlarin marka haline gelmelerini
gerekli kilmaktadir.  Bir destinasyonun
marka haline gelmesinde, destinasyonla
ilgili olumlu imajin zihinlerde yerlesmis
olmast onem tagimaktadir. Olumlu imaja
sahip olmak, toplumun giivenini ve toplum
nezdinde itibar1 saglarken (Cabuk vd.,
2013: 96) destinasyonlarin, ziyaretgiler
tarafindan daha sik tercih edilmesini ve
destinasyon markasina baglilik
duyulmasini kolaylastirmaktadir.
Destinasyon  marka imajinin  gii¢li
olabilmesi i¢in markanin tiiketicinin
zihninde olumlu nitelikler, yararlar, kisilik
degerleri ve orgiitsel degerler yaratabilmesi
gerckmektedir  (Kirdar, 2007:  240).
Turistik  Grinler  ve  destinasyonlar

arasindaki rekabet, turistlerin
beklentilerindeki ve aligkanliklarindaki
degisim, destinasyonlarinin marka

olabilmeleri i¢in stratejik ve biitiinsel bakis
acis1 ile yonetilmelerini gerektirmektedir
(Beerli ve Martin, 2004a: 623).

Destinasyon marka imajinin
yonetiminde biitlinsellik ihtiyaci,
destinasyon pazarlama organizasyonlari
kadar, destinasyondaki diger paydaslarin
da markalasma girisimindeki roliinii ve
destegini on plana cikarmaktadir (Ilban,
2008: 122; Ozdemir, 2008: 124). Bu

baglamda calisma, Pamukkale
destinasyonu orneginde, turizm
paydaslarinin destinasyon marka

imajindaki  rollerini ortaya koymay1
amaglamaktadir.  Calisma  Pamukkale
destinasyonunun daha once incelenmemis
bir boyutunu ele alarak, marka imajina

turizm paydaglari  agisindan  bakmasi
itibariyle Onem tasimaktadir. Caligmada
Pamukkale’yi ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler, yerel halk, Denizli Belediyesi,
Denizli 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
Denizli 11 Ozel Idaresi, Pamukkale
Universitesi Turizm Fakultesi, Pamukkale
Yonetim Birimi ile bolgede faaliyet
gosteren isletmelerin destinasyon marka
imajinda hangi unsurlara 6nem verdikleri,
hangi unsurlart giicli ve zayif olarak
degerlendirdikleri tespit edilerek, marka
imajmin giiclendirilmesine yonelik oneriler
sunulmustur.

2.DESTINASYON MARKA IMAJI
2.1.Destinasyon Markasi

Marka, miisterinin zihninde bir
uriin ya da hizmete yonelik olarak olusan;
gecmis deneyimlere, iliskilendirmelere ve
gelecekle ilgili beklentilere dayanan algilar
toplami ve bir vaat olarak
degerlendirilebilir (Kotler ve Pfoertsch,
2011: 19-22). Marka sayesinde (rlin ya da
hizmet  kimlik  kazanarak,  rekabet
ortaminda digerlerinden farklilagir ve
tilketicinin karar alma siireci basitlesir
(Kotler ve Gertner, 2004: 41). Destinasyon

markast ise, “bir destinasyonu
kimliklendiren veya farklilagtiran isim,
sembol, logo veya  grafik/gorsel
gosterimler butind olarak’’

tanimlanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011:
239). Destinasyon markasinin, iiriin ve
hizmet markalar1 gibi temsil etme ve
islevsellik olmak iizere iki boyutu vardir.
Birinci boyutu, ziyaret edilecek
destinasyonun 'deger ifadesi' yOniiyle
niteliklerini ortaya koymaktadir. Ikinci
boyutu ise ziyaretcilerin destinasyonun
ozelliklerini (6rnegin: hava, sahiller, daglar
ve gokyiizii, miizeler, aligveris merkezleri
vb.) deneyimleyebilmesidir (Caldwell ve
Freire, 2004: 58).
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Destinasyon markasi, bir
destinasyonu  ayirt etmeye yarayan
Ozelliklerin stratejik bicimde bir araya
getirilmesiyle olusmaktadir (Tasc1 ve
Kozak, 2006: 313). Destinasyon markasi
olusturulurken yapilmasi gerekenler, imaj
gelistirmek ve sonrasinda, bolge icin bir
kimligin olusturulmasidir (Giingér vd.,
2008: 11). Tiketiciler, markalarin bir
kisiligi oldugunu diisiiniir ve bu baglamda
olmak istedikleri kisiye benzeyen ya da
kendileriyle ilgili  algilarna  benzer
Ozellikler tasiyan markalar1 tercih ederler
(Solomon, 2003: 24). Her ne Kkadar
markalar cansiz nesneler olsalar da,
tilkketiciler markalart insani  ozellikler
tagtyorlarmis gibi algilamaktadir (Usakh
ve Baloglu, 2011: 115). lyi kurulmus bir
marka kisiligi, tiiketicilerin markaya olan
duygusal bagmi, giivenini, sadakatini
giiclendirir ve markay1 tercih etme oranini
arttirir (Siguaw vd., 1999: 49). Bu nedenle,
marka kisiligi, marka imajinin vazgegilmez
bir parcasidir (Usakli ve Baloglu, 2011:
114; Parker, 2009: 181).

2.2.Marka Imaji

Keller (1993: 3) marka imajini,
markayr cagristiran marka ile ilgili
algilamalarimin ~ tliketicinin ~ zihninde
yansimasit olarak tamimlarken, Aaker
(1991: 85), marka imajmi, tiiketicilerin
markay1 algilama sekli olarak
tanimlamistir. Bunun gibi marka imaj ile
ilgili birgok tanim yapilmistir ve bu
tamimlar ~ genel  olarak tiiketicinin
zihnindeki marka imajini nasil algiladigi ve
yorumladig: iizerine yogunlagmistir (Hung,
2008: 237). Destinasyon imaj1 ise
destinasyona yonelik izlenim, inanis,
diisiince, beklenti ve hisler (Kim ve
Richardson, 2003: 218), destinasyonla
ilgili bilgi, his ve genel alginin bireyin
zihnindeki yansimasi (Inan vd., 2011:
489), bir mekanla baglantili ¢ok sayidaki
bilginin ve izlenimin sadelesmis hali (Day
vd.,, 2001: 187), kisilerin destinasyon
hakkinda akillarinda tuttuklar1 inanig ve

izlenimlerin 6zeti (Kotler ve Gertner,
2004: 42) ve zamanla bir yerin kazandigi
ifadeler, inanislar, diisiinceler, beklentiler,
izlenimler ve duygular toplam1 (Martin ve
Del Bosque, 2008: 264) olmak tizere farkli
sekillerde tanimlanabilir. Cai (2002: 737),
destinasyonun marka olabilmesi icin sahip
oldugu marka imajinin 6nemli rol
oynadigini belirtmistir. Kozak vd. (2014:
43) ise destinasyonlarin zaman igerisinde
gelistirdikleri  destinasyon  imajlarinin,
onlart diger destinasyonlardan ayirarak
tercih edilmelerini kolaylastirdigini ifade
etmislerdir.

Destinasyon marka imaji
caligmalar1 daha ¢ok destinasyon imaji
temel  alimarak  yapilmaktadir.  Bu
dogrultuda Echtner ve Ritchie (1991);
Fakeye ve Crompton (1991); Gunn (1994);
Baloglu ve McCleary (1999); Gallarza
vd.(2002); Ekinci (2003) ve Beerli ve
Martin (2004b) gibi farkli arastirmacilar
destinasyon 1imaji i¢in birer model
olusturmuglardir. Destinasyon imajinin
dogast (¢ok kisi tarafindan algilanmasi ya
da tek kisinin algilamasi) ve igerigi (imajin
unsurlar1 ve bunlarin birbiriyle iliskisi)
konusunda literatiirde tek bir goriis yoktur.
Crompton (1979) icin turizm destinasyon
imaj1 zihinsel 6zelliklere sahip, Embacher
ve Buttle (1989) ve Baloglu ve McCleary
(1999) icin imaj hem zihinsel hem de
degerlendirmesi gereken fiziksel 6zellikler
icermektedir. Bununla birlikte, Gartner
(1996) ve Dann (1996)  destinasyon
imajmin, zihinsel, degerlendirici ve ¢aba
gerektiren Ozellikler olmak (zere g
bilesenden  olustugunu  belirtmektedir
(Gallarza vd., 2002: 68-69). Echtner ve
Ritchie (1991: 40) destinasyon imajini,
ziyaretgilerin ~ destinasyonun  tasidigi
nitelikleri  algilamalar1  olarak  ifade
etmektedir. Fakeye ve Crompton (1991)
destinasyonu ilk ziyaret eden turistler ile
tekrar ziyaret eden turistler arasinda
destinasyon = marka imaji  agisindan
farkliliklar olusabilecegine dikkat
cekmektedir.
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Tekrar ziyaret eden turistler sosyal
olanaklar1 ve ¢ekicilikleri daha detayl
sekilde fark edebilmekte ve bu nedenle
destinasyon imajinin daha karmagik hal
alabilmektedir.

Gunn (1994 255), ziyaretcilerin
zihninde destinasyonu ziyaret etmeden
once destinasyon hakkinda bir imaj
gelistigini ve bu imajin destinasyonu
ziyaret etme karart verilmesinde etkili
oldugunu ancak gercek imajin ziyaret¢inin
destinasyonu ziyaret ettikten eve doniisiine
kadar  olan  siirede  gerceklestigini
belirtmistir. Turist, bir turizm bdlgesini
gercekte ziyaret etmediyse ya da daha
onceden bir deneyimi bulunmuyorsa, bu
durumda destinasyon imajina etki eden
baslica  unsurlar sosyo  demografik
ozellikler, turistin motivasyonu ve cesitli
bilgi kaynaklar1 olmaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870). Beerli ve Martin
(2004a: 630-633), Baloglu ve McCleary
(1999) tarafindan olusturulan destinasyon
imaj1 modelini gelistirerek, destinasyon
imajinin ~ merkezine  duygusal  imaj1
yerlestirmektedir. Duygusal imajin, bilissel
imaj faktorlerinin, turist deneyimlerinin ve
motive edici unsurlarin etkisi altinda
oldugunu ve nihai olarak genel imajin
ortaya cikmasini sagladigini
belirtmektedir. Turist motivasyonlar (ilgi,
ihtiyac ve beklentiler), imajin duygusal
boyutunu  etkilemektedir. Diger bir

ifadeyle, turist motivasyonu ile
destinasyonun 6zellikleri arasindaki uyum,
duygusal imaj1 olumlu yonde

etkilemektedir.

Gallarza  vd. (2002: 71),
destinasyon imajimin goreceli yapisina
vurgu yaparak, destinasyon imajinin es
zamanli olarak kisiden kisiye degistigini,
yerel halkin turistlere karsi tutumu ya da
destinasyona ulasilabilirlik gibi farkl
hizmet bilesenlerine yonelik algilarin
i¢sellestirilmesine bagli oldugunu diger bir
ifadeyle Oznel oldugunu belirtmistir.
Ekinci (2003: 21) ise destinasyon imajinin

olusmasi igin  Oncelikle destinasyon
markasinin olusmasi gerektigini
belirtmistir.  Destinasyon = markasinin
olusumunu ise markanin  kisiliine
baglamistir. Bu ii¢ olgu birbirine baghdir
ve turistin benlik algis1 ile etkilesim
icerisindedir. Son olarak Beerli ve Martin
(2004b: 659), destinasyon imaji algisini
etkileyen o6zellikleri inceleyerek, dokuz
boyutta  gruplamistir:  bunlar  dogal
kaynaklar; genel altyapi; turizm altyapist;
turist serbest zaman ve rekreasyon
olanaklari; kiltiir, tarih ve sanat; siyasi ve
ekonomik faktorler; dogal cevre; sosyal
cevre ve destinasyonun atmosferidir.

3. TURIZMDE PAYDASLAR

Paydaglar, kurumsal faaliyetlerde
maddi ve manevi yonlerden mesru ¢ikarlari
olan kisi ve gruplardir (Donaldson ve
Preston 1995: 85). Paydaslari, ‘‘isletmenin
basarisindan etkilenen veya isletmenin
basarisin1 etkileyen kisi veya gruplar’’
olarak tanimlayan Freeman (1984: 41)
paydaslar1 miisteriler, ¢alisanlar, rakipler,
tedarikciler, hiikiimet, toplum, isletme
sahipleri, ¢evreci gruplar, tiiketici haklari
savunuculari ve medya olarak
gruplandirmaktadir (Freeman 2010: 25).
Paydas  gruplarimin  farkli  c¢ikarlarn
olabildigi, yiiksek basar1 i¢in her bir
paydasin istek, ihtiya¢ ve amaglarinin iyi
tamimlanmas1 gereklidir (Bryd, 2003: 4).
Bu dogrultuda yoneticilerin gorevi, ilgili
paydaglarin ¢ikarlarim1i  dengede tutarak
onlarin faaliyetlere olan desteklerini devam
ettirmelerini  saglamaktir (Freeman ve
Phillips, 2002: 333).

Turizm agisindan  bakildiginda,
paydaglarin ~ yonetimi  destinasyonlarin
basarili olmasinda 6nemli bir kosul haline
gelmektedir (Yilmaz ve Giinel, 2008: 98).
Sautter ve Leisen (1999: 316) turizm
paydaslarim1 yerel isletmeler, c¢alisanlar,
yerel halk, huktumet, rakipler, ulusal zincir
isletmeleri, turistler ve aktivist gruplar
olarak tanimlamistir.
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Buhalis (2000: 99) turizm paydaslari
arasindaki fayda, c¢ikar ve sorumluluk
iliskisi gore, paydaslar1 yerel halk, tur
operatorleri, turistler, turizm girisimcileri,
kamu sektorii ve hukiumet olmak Uzere
bese ayirmistir. Goeldner ve Ritchie,
(2002) turizm sektortinde genel olarak dort
paydas s6z konusu oldugunu ve bunlarin
da turistler, yerel halk, isletme sahipleri ve
yerel ~ kamu  gorevlileri  oldugunu
belirtirken, Garcia vd. (2012: 650) ise
turizm paydaslarini ziyaretgiler, yerel halk
ve girisimciler olarak {ice aymirmistir ve
destinasyon =~ markast  ile = imajin
olusmasinda bu ii¢ paydasin roliiniin
Oonemli oldugunu vurgulamistir.
Destinasyonlar hizli gelisen c¢evreleri,
baglantilari, farkli goriis ve degerleri
paylasan  paydaglari, bu paydaslarin
birbirine bagimlilig1 ve ayn1 zamanda grup
ve kisileri kontrol eksikligi nedeniyle
karmasik ve dinamik bir yapidadir. Boyle
istikrarsiz  ¢evre kosullar1 ile basa
cikabilmek i¢in Orgiit i¢i hedeflerin Otesine
gecilerek, farkli aktorler arasinda isbirligi
kuran ve bu aktorlerin ¢ikarlarinin en tist
diizeyde gergeklestigi hedeflere
gecilmelidir. Inan vd. (2011: 494)

destinasyonlarin ~ rekabet  avantajinin
destinasyon  imajmin  giicline  bagh
olduguna dikkat cekerek, turizm

sektoriinde is birligi icinde faaliyet
gosteren paydaslarin, destinasyon imajini
olusturan etkenleri ve bu etkenlerin
turistler lizerindeki yansimalarini iyi analiz
etmesi gerektigini belirtmislerdir. Diger
yandan, turizm kalkinma planlarina
paydaslarin da dahil etmesi, onlarin istek
ve beklentilerinin de tespit edilmesi 6nem
tasimaktadir (Bryd ve Gustke, 2006: 177).

Ozetle destinasyon marka imaji
calismalarinda bir¢ok arastirmacinin farkl
destinasyon imaj modelleri olusturdugu
ortaya ¢ikmistir ve kimi arastirmacilar
destinasyon imajinin gelismesinde zihinsel

faktorlerin kimi arastirmacilar fiziksel
faktorlerin kimi arastirmacilar ise her iki
faktoriin de etkili oldugunu belirtmislerdir.
Destinasyon marka imajinda paydaslarin
etkisi (zerine yapilan c¢aligmalarda ise
paydaglar genel olarak ziyaretgiler, yerel
halk, isletmeciler ve kamu gorevlileri
olarak ayrilmistir ve siirekli artan rekabet
kosullarinda  destinasyonlarin ~ marka
imajlarini gelistirmede paydaslarin
arasinda koordineli hareket etmesinin
onemli oldugu vurgulanmstir.

4YONTEM
4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada Pamukkale
destinasyonun marka imajinin olusmasinda
turizm paydaslarinin rolii incelenmistir.
Paydaslarin marka imajinda 6nem verdigi
Ozellikler, Pamukkale destinasyonunda
giicli ve zayif olarak degerlendirdikleri
unsurlar ve paydaslarin birbirleriyle olan
iliskisinin marka imajin1 etkileyen bu
unsurlara etkisi tespit edilmeye
calisilmigtir. Pamukkale destinasyonunun
marka imaj1 ilizerine caligmalar olmakla
birlikte, marka imajinda paydaslarinin
etkisinin belirlenmesi iizerine alan yazinda
calismaya rastlanmamasi, bu c¢alismay1
paydaglarin Pamukkale marka imajina
etkisinin tespitiyle ilgili onciil bir ¢aligma
kilmaktadir.

4.2.Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmada  yabanci  turistlere
uygulanan anketler, arastirmaci sadece
Ingilizce bildigi i¢in Ingilizceye gevrilmis
ve anketler Ingilizce bilen turistler
tizerinde uygulanmistir. Ayrica uygulanan
ankete katilan yerel halkin ortalama yaslari
yiikksek oldugundan okuma zorluluklar
yasadiklar1  i¢in  sorular  arastirmaci
tarafindan sorulmus ve verilen cevaplar
anketlere isaretlenmistir.
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Gorlismelerde, katilimcilarin resmi
kurumlardaki konumlar1 dolayisiyla ses
kaydima izin verilmedigi i¢in konusmalar,
goriisme esnasinda kayit altina alinarak
veriler toplanmustir. Gorilismelerin
yapildigt  zaman diliminde  faaliyet
gostermekte olan Denizli 11 Ozel idaresi,
arastirmaya  dahil edilmistir.  Ancak,
gorismelerden 3 ay sonra Denizli’nin
Biiyiiksehir olmasi nedeniyle bu kurum
kapatilip gorevleri Denizli Valiligine
devredilmistir.

4.3.Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin Oorneklemini
Pamukkale’yi ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler  ve  Pamukkale  ydresinde
yasayanlar ile destinasyon marka imajini
etkileyebilecek Denizli Belediyesi, Denizli
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Denizli il
Ozel  Idaresi, Denizli  Pamukkale
Universitesi  Turizm Fakultesi  Bolim
Bagkanlari, Pamukkale éren yeri yoénetim
birimi yoneticisi ve Pamukkale bolgesinde
faaliyet gosteren turizm belgeli oteller
olusturmaktadir.  Orneklemi  olusturan
paydas gruplari, Goeldner ve Ritchie’nin
(2002) tanmimlamasina uygun olarak
turistler, yerel halk, isletme sahipleri ve
yerel kamu gorevlileri seklinde secilmistir.

Pamukkale oren yerini yilda
ortalama 2 milyon turist ziyaret etmektedir
(Pamukkale.org.tr, 2013). Orneklem
bliytikliikleri belirlenirken, 1 milyonu asan
yerlerde 384 kisiden veri toplanmasinin
uygun bulunmasi nedeniyle (Yazicioglu ve
Erdogan, 2011: 89), Pamukkale’de turist
grubundaki paydaslardan 470 adet anket
toplanmis ve bu anketlerden eksiksiz ve
anlasilir sekilde doldurulan 384 tanesi
arastirmaya dahil edilmistir. Yerel halk
grubundaki paydaslara da anket yolu ile

ulagilmis; Pamukkale 6ren yeri bolgesinde
yasayan niifusun yaklagik 2000 bin kisi
olmas1 (Pamukkale.org.tr, 2013) sebebiyle
110 kisiye anket uygulanmis ve bu
anketlerin yine eksiksiz ve anlasilir 100
tanesi aragtirmaya dahil edilmistir.

4.4 Veri Toplama Araclar ve Verilerin
Toplanmasi

Arastirmada nicel ve nitel veri
toplama yontemleri birlikte kullanilmistir.
Garcia ve arkadaslarinin (2012) paydas
gorlisleri temelinde destinasyon marka
modeli gelistirmek i¢in kullandiklar1 soru
formu, yazarlan ile irtibata gecilerek ve
izin alinarak uyarlanmuis, turistler ve yerel
halkin  goriislerine ulagsmak amaciyla
kullanilmistir. Anket formlar1 Tiirkce ve
Ingilizce olarak iki dilde olusturulmustur.
Katilimeilarin - soru  formunda yer alan
ifadelere ait katihm duzeyleri, “1 = hig
katilmiyorum”, “S=tamamen katiliyorum”
olacak sekilde 5’11 Likert 6l¢egi temelinde
derecelendirilmistir. Ayn1 zamanda kapali
uclu demografik sorular ile Pamukkale
destinasyonuna iliskin ac¢ik uclu sorulara
da yer verilmistir. Anketin glvenilirlik ve
gecerliligini test etmek i¢in, Pamukkale’yi
ziyaret eden 66 turisti kapsayacak sekilde
bir pilot ¢aligma yapilmistir ve yapilan
guvenilirlik ve gecerlilik testleri sonucunda
anketin giivenli (a: 0,87) ve gecerli (KMO:
0,81) oldugu kanitlanmistir. Ayrica bu
pilot c¢alismada turistler tarafindan 3
sorunun iyi anlagilamadig tespit edilmis ve
bu sorular anketten ¢ikarilmistir. Anketler
Pamukkale’yi ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlere 01.09.2013-10.09.2013 tarihleri
arasinda, Pamukkale’de yasayan kisilere
ise 03.10.2013-06.10.2013 tarihleri
arasinda uygulanmastir.
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Turistler ve yerel halktan toplanan
verilerin ~ degerlendirilmesi  sonucunda,
diger paydaslari ilgilendiren konular ortaya
cikmigtir. Pamukkale’nin  marka imaj1
acisindan onem ve yenilik tagiyabilecek bu
konularin  derinlemesine  arastirilmasi
amaciyla, diger paydaslar olan yerel kamu
gorevlilerinden ve isletmelerden, yari
yapilandirilmis miilakat teknigi ile veri
toplanmistir. Miilakat formundaki sorular,
turist ve yerel halkin goriislerinin
degerlendirilmesi  sonucunda  ulasilan
bulgular 1518inda ve ankette yer alan
sorular ¢ercevesinde yapilandirilmistir.
Hazirlanan  sorularin  anlasilabilirligini
saglamak amaciyla alaninda uzman
Ogretim lyelerinin goriisiine bagvurulmus
bazi1 sorular diizeltilmis bazi sorular ise

uygun goriilmeyerek cikarilmstir.
Goriismeler  Pamukkale  destinasyonu
paydaslartyla 04.11.2013-15.11.2013

tarihleri arasinda her bir goriisme ortalama
45-60 dakika arasinda gerceklestirilerek
tamamlanmistir. Goriismeler yapilmadan
once ilgili kisilerden randevu talep edilmis
ve goriisme yapilacak kisilerin uygun
oldugu zamanlarda goriismeler
gergeklestirilmistir.  Gorlisme  yapilan
kisilerin isimleri ve kurumlan gizli
tutulmus Katilmer 1, Katilmer 2,
Katilmcr  3,..., Katilimer 10 seklinde
kodlar verilmistir.

Ilk olarak c¢alisma kapsaminda
uygulanan  anketlere  gecerlilik  ve
giivenilirlik analizleri uygulanmistir. Tkinci
asamada, Pamukkale’yi ziyaret eden yerli

ve yabanci turistlere uygulanan anketlere
faktor, korelasyon ve regresyon analizleri
uygulanmistir.  Anketlere yonelik son
olarak, Pamukkale’yi ziyaret eden turistler
ile yerel halkin Pamukkale algisina iligkin
tanimlayic1 sorulara verdikleri cevaplarin
frekans ve yiizdelik analizleri yapilmistir.
Miilakat verilerinin analizi i¢in kayit altina
alinan miilakat notlar1 bilgisayar ortamina
aktarilmistir. Verilerin analizinde nitel
aragtirma yontemlerinden betimsel analiz
yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz
yonteminde amac verileri dlzenleyip
yorumladiktan sonra Onemli goriilen
yerleri ve amaca hizmet eden kisimlari
dogrudan alint1 yaparak sunmaktir (Kozak,
2014). Boylece, paydas goriislerinin hem
kapsamli hem de derinlemesine
incelenmesi amaglanmistir.

5.BULGULAR

Pamukkale’yi ziyaret eden
turistlerin ~ destinasyon marka imajina
yonelik algilarin1 olusturan unsurlari tespit
etmek icin yapilan faktor analizinde, veri
setinin p<.05 anlamlilik diizeyinde anlaml
ve Kaiser-Meyer-Olkin o6rneklem degeri
0,91 bulunmustur. Faktor analizi turistlerin
Pamukkale ile ilgili marka imajin1
etkileyen su bes faktorii ortaya ¢ikarmustir:
Marka algisi, dogal cekicilikler, atmosfer,
altyap1 ve tistyapr ve kiiltiirel faaliyetler.
Guvenilirlik analizi sonucunda Cronbach
Alpha degeri 0,86 bulunmustur (p<0,001).
Olgegin giivenilirliginin yiiksek oldugu
soylenebilir (Nunnally, 1976).
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Tablo 1: Faktor Analizi
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FAKTOR 1: Marka Algisi 4,72 3,71 70,10 138,38
Pamukkale Markasi ¢ekicidir. 78
Bir marka olarak Pamukkale, gliven duygusu vermektedir 76
Bir marka olarak Pamukkale, giiclii bir kimlige sahiptir. 76
Pamukkale Markasini begeniyorum 73
Pamukkale'nin, markalasmis diger turistik yerler arasinda fark 72
edilmesi kolaydr.
Bir marka olarak Pamukkale, glzel duygular 72
uyandirmaktadir.
Pamukkale Markasi ilgingtir. ,70
Bir turizm destinasyonunu diigiindigiimde aklima ilk gelen ,68
Pamukkale Markasidir.
Bir turizm destinasyonunu diigiindiiglimde aklima tek gelen ,66
Pamukkale Markasidir.
FAKTOR 2: Dogal Cekicilikler 2,77 4,24 22,90 45,72
Pamukkale'yi yeniden ziyaret etmek isterim. 81
Pamukkale’yi goriilmesi gereken bir yer olarak bagkalarina 78
tavsiye ederim.
Pamukkale’nin kendisine benzeyen turistik yerler kadar iyi 73
hatta daha iyi oldugunu diisiiniiyorum.
Manzara/dogal giizellikler agisindan zengindir ,62
Ziyaret etmek icin glvenli bir yerdir. ,58
Mimari yapist glizeldir. 51
FAKTOR 3: Atmosfer 2,75 349 5534 697,25
7
Pamukkale Hos ve keyiflidir. 81
Pamukkale dinlendirici ve huzur vericidir. ,78
Pamukkale sikici ve hareketsizdir. ,68
Sakin ve dinlendirici bir ortami vardir 64
Pamukkale kasvetli ve i¢ kararticidir. 61
iklimi giizeldir. 51
FAKTOR 4: Altyap: ve Ustyap: 2,54 3,44 50,85 72,71
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Pamukkale serbest zamani degerlendirmek i¢in pek ¢ok
faaliyet segenegi sunmaktadir. (park, spor, eglence vb.)

Aligveris yapmak i¢in iyi olanaklar vardir

Pamukkale, altyap: bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Sehir i¢i ~ ,66

(yerel) tasimacilik, su&elektrik sistemleri v.b.

74

72

Gece hayat1 canlidir 64

Seyahat olanaklari ile yeterli bilgiye erismek miimkiindiir. ,60

Serbest zaman gecirebilecek acik alanlar vardir 52

FAKTOR 5: Kiiltiirel Cekicilikler 1,96 3,64 28,25 45,68
Yerel mutfak giizeldir. 74

Tlgi cekici kiiltiirel faaliyetler bulunmaktadir (festivaller, 74

kutlamalar vb.)

Pamukkale’nin insanlar1 kibar ve misafirperverdir. 73

Pamukkale'nin yerel gelenek ve gorenekleri 6grenmeye deger 57

5.1.Korelasyon Analizi

Pamukkale  destinasyonu  imaj
boyutlar1 korelasyon analizi Tablo 2’de
gosterilmektedir. Korelasyon analizinden
elde edilen bulgulara gére Pamukkale
destinasyon imaj1  etkileyen unsurlar
arasinda pozitif yonde iliskiler soz
konusudur. Korelasyon analizi sonucunda
tim bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkiler p<.05 diizeyinde anlamli ¢gikmustir.

Tablo 2: Korelasyon Analizi

Korelasyon kat sayilarina bakildiginda en
gliclii iliski kiiltiirel cekicilikler ile altyapi
ve lUstyap1 arasindadir(r:,77; p<.05). Bu iki
degisken arasindaki iliski pozitif yonlu,
yiiksek kuvvette ve anlamlidir. Korelasyon
kat sayilarina bakildiginda en diistik iliski
ise atmosfer ile  marka  algisi
arasindadir(r:,14; p<.05). Bu degiskenler
arasindaki iliski pozitif yonlii, ¢ok zayif
kuvvette ve anlamlidir.

Marka Dogal Altyap1 ve Kdltdrel
Algist Cekicilikler Atmosfer Ustyapi Cekicilikler
Marka Algisi 1
Dogal Cekicilikler 52" 1
Atmosfer 14 52" 1
Altyap1 ve Ustyap1 54" 57 19" 1
Kiltarel Cekicilikler 53 62" 20" 77" 1

** Korelasyon p<.05 diizeyinde anlaml (2-tailed).
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5.2.Regresyon Analizi
Dogal ¢ekicilikler, atmosfer, altyap1
ve Ustyapt ve kiiltiirel ¢ekicilikler

markasina etkisini belirlemek amaciyla
regresyon  analizi  yapilmistir.  Bu
dogrultuda, Tablo 3’de regresyon analizi

faktorlerin Pamukkale destinasyon sonuglari gosterilmektedir.
Tablo 3: Regresyon analizi

DEGISKENLER T SigT

Dogal Cekicilikler 44 6,31 p<.05
Atmosfer -,15 -2,68 p<.05
Altyap1 ve Ustyap 26 4,24 p<.05
Kulturel Cekicilikler ,16 2,61 p<.05
Not: Coklu R: ,61; R Kare: ,38; Uyarlanmis R Kare: ,37; F: 72,21; Signif F <.05

Regresyon analizinde elde edilen
sonuclara gore, “Pamukkale Destinasyon
Markasi”n1  etkileyen unsurlardan ilki
dogal c¢ekicilikler olarak belirlenmistir
(p<.05 ve P= ,44). Bu degiskeni sirasiyla
altyap1 ve lstyap1 (p<0,05 ve pB= ,26),
kalturel cekicilikler (p<0,05 ve pB=,16) ve
son olarak atmosfer (p=0,001 ve p= -,15)
ve olarak belirlenmistir. Sadece atmosfer
degiskeninin Pamukkale markasin1 negatif
yonde etkiledigi  goriilmektedir. Bu
degiskenler Pamukkale destinasyon
markasi ile ilgili katilimcilarin gorislerini
%38 oraninda agiklamaktadir (R2=,364).
Regresyon analizi sonucunda Pamukkale
destinasyonu markasina yonelik
farkindaligin  arttirilmas1  hedefleniyorsa,
kamu ve 0zel paydaglarin oncelikli olarak
tizerinde durmasi gerektigi unsurlarin
Pamukkale’nin dogal cekicilikleri ve sahip
oldugu altyapi ve tistyap1 olanaklari oldugu
tespit edilmistir.

5.3.Turistler ve Yerel Halkin Pamukkale
Algisi

Pamukkale’yi ziyaret eden
turistlerin seyahatlerini planlarken, buyuk
Olctide  kisisel  deneyimleri  (%42)
dogrultusunda karar verdigi goriilmektedir.
Internet aracilifiyla duyurum ve arkadas
tavsiyesi esit onemde (%22) ve ikincil

olarak etki etmektedir. Seyahat planlamasi
asamasinda, seyahat acentelerinin ve
seyahat dergilerinin etkisi gorece daha az
olmustur (sirastyla %12 ve %?2). Bu
durum, Pamukkale ile ilgili tanitim
girisimlerinin daha kisisellestirilmis
kanallardan yapilmasinin Onemini ortaya
cikarirken, seyahat acenteleri ve dergileri
araciliftyla tanitim potansiyelinin heniiz
biiyiik Olciide kullanilmadigini
gostermektedir.

Katilimcilar, daha Once ziyaret
ettiginiz hangi turistik destinasyon ile
Pamukkale’yi ayni kategoride
degerlendirirsiniz sorusuna bulylk o6lglde
(%42, 161 kisi) Pamukkale’nin essiz bir
yer oldugu, bu nedenle ayni kategoride
degerlendirebilecekleri bir yer olmadigi
seklinde yanmit vermistir. Katilimcilarin
%15’1 58 kisi Pamukkale’yi Kapadokya

destinasyonuyla ~  ayni kategoride
degerlendirmistir (Urgiip ve Goreme de
Kapadokya olarak alinmastir).

Katilimeilarin Pamukkale ve Kapadokya’y1
ile aym kategoride degerlendirmeleri, her
iki destinasyonun da dogal ¢ekiciliginin 6n
planda olmasindan kaynaklanmaktadir.
Kapadokya’dan sonra, Pamukkale
destinasyonuna en yakin bulunan ikinci
destinasyon (%8, 29 kisi) ile Efes antik
sehri olmustur.
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Katilmcilarin =~ bu  degerlendirmesinde,
Pamukkale bolgesinde Hierapolis Antik
Kenti’nin bulunmasi etkili olmustur. 6
katilime1 (%2) Uludag destinasyonunu, 4
katilime1 (%1) Saklikent Kanyonu’nu, 4
katilime1 (%1) Fethiye yoresini, 3 katilime1
(%0,8) Manavgat Selalesi’'ni ve Misir
Piramitleri’ni Pamukkale destinasyonu ile
ayni kategoride degerlendirmistir.
Pamukkale’ye  yakin  goriilen  diger
destinasyonlar her biri icin 2’er (%0,5)
katilimcinin goriis belirtmesi ile Peru’daki
Tuz Madeni (Salt Mine), Hirvatistan’daki
Plitvice Golleri, Amerika’daki Biyuk Tuz
GoOlu (Great Salt Lake), Bergama’daki
Acropolis, Amerika’daki Buyuk Kanyon
(Grand Kanyon), Hollanda’daki Wadden
Eilanden,  Yunanistan’daki ~ Meteora,
Polonya’daki Tuz Madeni (Salt Mine),
Antalya’daki Side, Bolu’daki Yedigoller,
Denizli’deki ~ Karahayit ve Istanbul
olmustur.  Pamukkale’nin  destinasyon
marka 1imajina giic katan en etkili
unsurlarin dogal yapis1 ve tarihi oldugu
gorulmektedir.

Middleton vd. (2009: 345),
destinasyonda yasayanlarin destinasyonla
ilgili ilgili ortak anlayis ve hedef birligi
icinde  hissetmelerinin, markay1
giiclendirdigini belirtmektedir. Yerel halk,
turistlerin ~ goriislerine  benzer sekilde,
biiyiik 6lciide (%90), Pamukkale’nin essiz
bir yer oldugunu diisiinmektedir. Benzersiz
Ozelliklerine ragmen, Pamukkale marka
imajin1  zayiflatabilecek unsurlart yerel
halkin bakis acisiyla tespit edilebilmek
amaciyla  bolgede yasayan  Kkisilere
Pamukkale’nin neden glcli bir marka
olamayacagi sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilar (%61) Pamukkale markasinin
onlindeki baglica engeller olarak, yerel
belediyenin ve il miudarliklerinin yerel
halkin sorunlarmma ¢6ziim iiretmemesi ve
“yerel halki gormezden gelmeleri”,
kazanilan gelirlerin yerel halka ve yerel
¢evreye yansimamasl ve yatirimin az
olmasini gérmektedir ki bunlar yerel halkin
sikintilarmt  da  ifade  etmektedir.

Pamukkale 6rneginde, yerel halkin bakig
acisiyla, marka imajim1 zayiflatan en
onemli unsurun, yerel halkin siirecin bir
parcasit olarak hissedememesi oldugu
gOorilmiistiir.

Yerel halk acisindan, marka
imajimin giiciinii zedeleyen ikinci 6nemli
etken, Oren yeri fiyatlarimin yiiksekligi
olmustur. Katilimcilar (%29), yiiksek giris
ucretleri  nedeniyle  kendilerinin  ve
misafirlerinin Oren yerini ziyarete gitmekte
zorlandiklarini dile getirmistir.
Gorlilmektedir ki bolgede yasayanlar,
ekonomik nedenlerle, bdlgenin turizm
imkanlarindan istedikleri Olcilide
faydalanamamaktadir. Katilimeilarin %
10’u Pamukkale markasiin zayif yonleri
hakkinda ¢esitli  fikirler  belirtmistir.
Bunlar;  Tamitim  eksikligi,  yollarin
yetersizligi ve ulasimin zorlugu, turistlerin
eglenebilecegi yerlerin yetersizligi, kiiltiir
seviyesinin diistik olmasi, sehir
planlamasinin eksikligi, cadde yollarmin
kotii olmasi ve bakimsizlik, diger turizm
alanlarina gore geride kalmasi, ¢ok fazla
gazino ortami olmasi, yerel yOnetimin
yetersiz  kalmasi, belediyenin ilgisiz
kalmasi.

5.4.Pamukkale Paydaslariyla Yapilan
Goriismelerin Analizi

Turistler ve yerel halktan toplanan
verilerin analizi, bir turizm
destinasyonunun imajmin gii¢lii olmasinda
dogal ve Kkiiltlirel ozellikler kadar altyapi
ve Ustyapr olanaklarinin énemli oldugunu
ortaya c¢ikarmistir. Altyapr ve istyapi
olanaklari, destinasyondaki kamu ve 06zel
kuruluslarin sunduklari hizmetlerle
yakindan ilgilidir. Pamukkale destinasyon
imajinin  giliclinli  zedeleyen  Ozellikler
olarak on plana c¢ikan, pahalilik, ulasim
zorlugu, kalabalik, yetersiz tanitim,
bakimsizlik ve diizensizlik gibi unsurlar da
destinasyondaki kamu ve ozel
kuruluslarinin sorumluluk alanlarina isaret
etmektedir.
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Bu baglamda, Pamukkale destinasyon
imajinin giiclendirilmesinde rol oynayan
veya oynayabilecek kamu ve 6zel sektorde
faaliyet gosteren paydaglarla goriismeler
yapilmistir. Denizli Belediyesi, Denizli il
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ile Denizli Il
Ozel Idaresi’nde calisanlar, Denizli
Pamukkale Universitesi Turizm Fakultesi
Bolim Bagskanlari, Pamukkale oren yeri
yonetim birimi y0neticisi ve Pamukkale
bolgesinde faaliyet gbsteren turizm belgeli
otellerin yoneticileri arasgtirma kapsamina
alinmustir.

Pamukkale’yi ziyaret eden
turistlerle ve yerel halkla yapilan anket
calismasi sonucunda Pamukkale
destinasyon marka imajina olumsuz etki
eden bazi unsurlar ortaya ¢ikmistir. Bunlar:
Ulasim, altyapr ve lstyapi, seyahatleriyle
ilgi bilgi olanaklari, aligveris olanaklari,
gece hayati, otel, restoran ve 0Oren vyeri
fiyatlari, kiiltiirel festivaller ve
Pamukkale’nin tarihi gelenek gorenekleri
ve yerel yemekleridir.

5.5.Uriin ve Hizmet Fiyatlari

Turistler ve yerel halk otel, restoran
ve Oren yeri fiyatlarim1 marka imajim
olumsuz etkileyecek derecede yiksek
bulurken, diger paydaslar fiyatlar1 uygun
bulmaktadir. Bununla birlikte, 6ren yeri
fiyatlar1 belirlenirken yerel ve merkezi
yonetim arasinda isbirligi olmamasi,
fiyatlarin, yerel diizeyde degil merkezi
diizeyde belirlenmesi, fiyatlarin yoresel
kosullara uyarlanmasin1 zorlastirmaktadir.
Diger yandan yorede yiyecek ve
konaklama isletmelerinin sayisinin
artmasinin rekabetgi fiyat politikas1 ve
daha  disik  fiyatlar  yaratabilecegi
disiiniilmektedir. Katilimer 10, ““Otel ve
restoran fiyatlari konusunda Tiirkiye'de en
ucuz fiyatlar Pamukkale de var, 6ren yeri
fiyatlart i¢cin Pamukkale tek bir ozellikte
oren yeri degil hem tarihi hem de dogal
guzellikleri bir arada icinde barindiran bir

ozellige sahiptir. Isletmeler olarak tabi ki
ucuz olmasini isteriz ne kadar ucuz olursa
0 kadar turist gelir seklinde yorum
yapmuistir.

Katilimc 6, “‘Pamukkale’de otel ve
restoran fiyatlart normal diizeyde hatta
ucuz diyebiliriz. Oncelikle Oren yeri giris
ticretleri Bakanlik tarafindan belirlenmekte
ve yonetim birimi olarak yapabildigimiz
bir sey yok. Daha sonra Oren yeri fiyatlar:
yvabanci turistler icin normal ve herhangi
bir sorun yok, yerli turistler icinse mize
kart var ve yil boyunca kartlar
kullanabiliyorlar; ancak bu durum tam
olarak ¢6ziim olmamaktadir. Diinyanin yer
yerinde vyerli turist icin indirimler soz
konusudur. Rusya’da yerliye giris iicretleri
4'te 1 fivatina, Urdiin’de ise % 50
indirimler uygulanmakta, Turkiye’de yerli
turiste yillik kartlar veriliyor ancak bu
yeteli olmuyor Pamukkale yoresinde veya
Denizli ilinde yasayan insanlar
misafirlerini getirmekte sorunlar yastyor
bunun icinde kartlara yillik 104 kontor
yiiklenerek  yerli  turistlerin  sorunlart
cozulebilir.”” seklinde ¢oziim Onermistir.

Katilimer 1 fiyatlar yerel birimlerin
belirlemesi gerektigini “‘Oren yeri giris
fivatlar1  Ankara’da Kiiltiir ve Turizm

bakanligi  tarafindan  masa  basinda
alimyor,  fiyatlart ~ yerel  yonetimler

belirlemelidir. Oren yeri giris fivatlarinda
verli ve yabanci turiste ayri fiyat
uygulamasi yapilabilir. Otel ve restoran
fiyvatlari iginse serbest piyasa kosullari séz
konusu oldugundan arz-talep dengesiyle
fivat sartlart olusmaktadir. Kuruluglarin
yvapabilecegi pek bir sey yoktur.”’ seklinde
sozlerle belirtirken, Katilimec1 5, “‘Oren
veri fiyatlarimi  Bakanlik  belirler, bu
konuda Bakanlik tekrar bir calisma
yapabilir. Otel ve restoran fiyatlart icinse
Pamukkale bolgesindeki isletme
sayisindaki eksiklikten kaynaklaniyor. Bu
durum igletme sayist artarsa dizelebilir.”
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5.6.Ulasim

Havayolu, tren yolu gibi ulasim
kanallarimin bolgeye uzakligy,
destinasyonun ¢ekiciligini azaltmaktadir.
Diger yandan Antalya gibi cok sayida
turist ceken destinasyonlarin ulasim aginda
yer almak, Denizli dolayis1 ile Pamukkale
i¢in bir firsat olusturmaktadir. Pamukkale-
Denizli aras1 ulasimin iyilestirilmesi,
turizm agisindan c¢ekicilik tasiyan bisiklet
yolu gibi yeni wulasim kanallarinin
yapilmasi destinasyonun imajimi
giiclendirmesi beklenilen gelismelerdir.
Katilimc1 1 “Pamukkale’ye  yakin
havayolu, tren (gibi wulasim araglari
bulunmamaktadir. Bunun icin Denizli
merkezde bir havalimanimin  yapilmast
veya raylt ulagim sistemleri gelistirilerek
ulastirmanmin  kolaylastirtimasi1  gerekir.
Emir-  Antalya  hizli  tren  hattimn
Denizli’den gececek olmasinin Pamukkale
icin  onemli bir avantaj getirecegini
diistiniiyorum. Denizli merkezden ulasim
icinde su anda Pamukkale'ye yol
calismalart devam etmekte ve bittiginde
onemli ve nitelikli bir yol olacak, aymi
zamanda bu yol Gzerinde bisiklet yolu
yapiyoruz, bunlar Pamukkale markasinin
onemini arttiracaktir’’ seklinde goriislerini
ifade ederken, Katilime1 6 ise ‘‘Istanbul’a
gelen bir turist Denizli’ye tren ile gelmek
isterse 16 saat yolculuk yapmak zorunda,
Avrupa’da insanlar iilkeler arasinda trenle
yolculuk yapryor ama 16 saat yolculuk
kimse yapmaz. Istanbul- Denizli arasinda
hizli tren hattt ve Pamukkale’ye yakin
uluslararast bir havalimani yapilmalidir.”’
seklinde goriislinii ifade etmistir. Zor
ulagilabilirlik, tiim paydaslar acisindan
Pamukkale’nin marka imajin1 zayiflatan
bir unsur olarak gérilmektedir.

5.7.Altyapi ve Ustyap1 Olanaklar:

Altyap1 ve istyapr yatirimlariyla
bolgede 1iyilestirmeler devam etmektedir
ancak bolgenin sit alan1 olmasi bazi
durumlarda  yerel  yoneticilerin  ve
isletmecilerin hareket alanimi

smirlamaktadir. Turistlere sunulan serbest
zaman imkanlarmin cesitliligi ve sayisi,
gelen turist sayisina ve konaklanan gece
sayisina bliylik Olciide bagli olmaktadir.
Bolgeye 0zgii daha cesitli turistik {iriin
sunulabilir. Katilmer 2 *‘Pamukkale 6ren
yeri icerisinde kanalizasyon calismalar
vapilmaktadir. Ayni zamanda aydinlatma
calismalart  yapimaktadir.  Yeterli mi
derseniz yetersiz ama bdyle bir alanda
diger oren yerleriyle karsilastirildiginda ve
Tiirkiye  sartlarinda  yeterli oldugunu
diistintiyorum’’ seklinde ifade ederken
Katilimer 6, “‘Pamukkale’nin altyapt ve
tistyapr bakimindan sorunlart oldugunu
diigiinmiiyoruz, her yer tertemiz, gol pislik
icinde  ylOzlyordu  temizlendi,  yeni
lavabolar  yapudi, peyzaj ¢alismalart
stirekli  devam  etmekte, diger oren
yerlerine gore cok daha iyiyiz ve temiziz,
ancak Pamukkale sit alam oldugundan
bazi  iistyapr  ¢alismalart  yetersiz
kalmaktadir. Kanun koyucular bu konuda
elastik  olmali  ve izin konusundaki
zorluklar azaltilmalidir.’’seklinde
goriislerini ifade etmistir.

Katilimer 6 “‘Pamukkale’de 3 hali
magazasi, 3 tekstil magazasi, 4 sarap satig
mahzeni, 4 onix hediyelik esya satis
magazast bulunmaktadir. Bu isletmelerin
alyy  veris  icin  yeterli  oldugunu
diistintiyoruz ve bu isletmeler gelen turist
sayist icinde yeterlidir; ancak ydresel ve
hikayesi olan hediyelik esyalar Uretilebilir
ve arttirilabilir.””  seklinde goriislerini
belirtirken, Katilimc1 7  “Alis  veris
olanaklariyla ilgili bu durum potansiyelle
artacak bir konu, énce gelen turist sayisi
ve geceleme sayisinin artmasi gerekir o
zaman aligverig i¢in daha iyi ve nitelikli
isletmeler artacaktir, Ancak su anda olan
isletmeler yeterlidir.”” seklinde goris
belirtmistir. Bununla birlikte genel olarak
bakildiginda, goriismeye katilan paydaslar,
Pamukkale’deki  altyapt  ve {istyap1
unsurlarinin yeterli oldugunu
diisiinmektedir.
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5.8.Tanitim ve Bilgilendirme

Turistler ve yerel halk Pamukkale
hakkinda bilgi veren yazili ve gorsel
materyalin, yetersiz kaldigini diisliniirken,
diger paydaslar bu konuda farkli goriisler
tasimaktadir.  Afis, brosiir seklindeki
tanitim materyalinin yani sira
Pamukkale’yi detayli tanitan, turistlere
bolgeyi nasil gezecegini anlatan rehber
kitaplara  gereksinim  duyulmaktadir.
Katilimci 3 turistlere ¢esitli kanallarla bilgi
sunduklarin1  belirterek  sunlar1  ifade
etmistir:  “‘Pamukkale’yi  tanitan CD,
brosiir, afis elde ne varsa hepsi
kullanilmaya calisilyyor, insanlar
Denizli’den ¢ok Pamukkale’yi biliyor ve
tamyor.  Olanaklar  yeterli mi diye
sorarsaniz, bunlar yeterli degil; c¢iinkii
yeterli bir sey yoktur. Her zaman daha iyisi
daha giizeli yapilabilir.”.

Diger yandan Katilimer 9 ise bu
konudan sikayet ederek *‘Pamukkale’de
seyahat olanaklar: igin yeterli bilgi
verilmiyor, gelen turist Pamukkale’yi nasil
gezecegini bilmiyor ve yerel tanmitict kitap
eksikligi oldugunu diigtiniiyoruz.
Verdigimiz iyi hizmet sayesinde ayakta
duruyoruz, eskiden rehberlik kitaplart
vardl turistlerin yorum yaptigi oradaki iyi
yorumlar sayesinde miisteri
cekebiliyorduk, simdi sadece internet
rezervasyonlarindan turist alryoruz sartlar
degisti, acentalarla da is  birligi

’

yapmiyoruz’’ seklinde gorislerini  ifade
etmistir. Turistlerin seyahatlerini
planlarken  giderek internet  temelli

rezervasyon yontemlerine yonelmeleri,
hizmet dagitim kanalin1 degistirmektedir.
Bu durumda Pamukkale destinasyonunda
acentelerin  rolii zayiflarken, internet
Uzerinden bilgiye ve hizmete erisim 6nem
kazanmaktadir.

5.9.Paydaslarin Kendi Rollerine fliskin
Algilan

Goriismeye katilan kamu ve o6zel
sektor temsilcileri, Pamukkale marka

imajinin  gelistirilmesindeki  rollerini
tanimlarken, tanitim ve reklam
faaliyetlerindeki  rollerini  6n  plana
cikarmiglardir. Konaklama olanaklarinin
arttirtlmasi, markay1 destekleyici iriinler
tasarlanip sunulmasi da paydaslarin rolleri
arasinda yer almaktadir. Bu konuda

Katilimci 3 tanitimi
vurgulayarak; “ ‘Uluslararast diizeyde
Pamukkale’nin  tamuimini  yapiyoruz,

tanmitim brogiirleri ve CD’ler hazirladik,
turizm reklamlarinda da Pamukkale’yi
kullaniyoruz.”’ seklinde goriislerini ifade
ederken, Katilimci 2 ise bu goriisiin aksine
“Tamtim brogiirleri, CD gibi tanitim
araglart artik ¢ok sinwrli kalyyor, web sitesi
vaptik  bunu  gelistirmeye  ¢alisiyoruz,
Pamukkale’de Pamukkale’yi tanitan o
bolgeye ozgii hediyelik esya satiginin
oldugu bir yer yaptik ve Pamukkale’yi
daha iyi  bir konuma  getirmeye
calisiyoruz’’ seklinde goriis belirtmistir.

Katilimc1 1 gelen turistlerin uzun
suire kalmalarimin gerekliligini
vurgulayarak, paydas olarak rollerini su
sekilde belirtmistir :*‘Denizli, turist gelen
sehirler arasinda Tiirkiye’de 5. Sirada, bu
ylizden gelen turistin vaktini gegirebilecegi
etkinlikleri —arttirmaya ¢alistyoruz. Bu
etkinlikler artinca gelen turist daha uzun
kalacak, turistin daha uzun kalmaswyla da
konaklama yeri stkintisi olacak, bunun igin
yeni konaklama tesisleri insa ediyoruz.
Turistlerin  daha rahat ve guvenli
konaklamalarint  saglayacagiz’’.  Son
olarak Katilime1 6 ise ‘‘Pamukkale zaten
bir marka, dunyada bilmeyen yok.
Oncelikle Denizli’ye Pamukkale’nin marka
oldugunu kabul ettirmeye ¢alisiyoruz.
Pamukkale’ye daha fazla turist gcekmek icin
markayr  destekleyici  hikayesi  olan
markalar yaratmak gerekir, Oren vyeri
icindeki antik havuzun ismini Kleopatra
havuzu  yaptik. Bunun gibi markan
destekleyici tiriinler tiretmeye ¢alisiyoruz’’
seklinde marka imajinin gelistirilmesindeki
rollerini ifade etmistir.
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Paydaslar, bolgeye 06zgli etkinliklerin
arttirtlmas1  ve bolgeye 0Ozgli hediyelik
esyalarin  c¢esitlendirilmesi  konusunda
goris birligi sergilemektedir.

5.10.Paydaslarin Beklentileri

Katilimcilar, Pamukkale’nin
tanmirhiginin ve ¢ekiciliginin arttirilmasi
icin, gelismis ulasim aginin, {nliiler
aracilifiyla  yapilan  tamitimin @ ve
yatirimlarin énemini vurgulamislardir. Bu
konuda Katilime1 1 “‘Pamukkale’ye yakin
havalimani, hizli tren hatti hem daha fazla
turistin gelmesini kolaylastiracak hem de
Pamukkale markasinin degerini
arttiracaktir.”’ seklinde goriislerini ifade
ederken  Katilimer 4  *‘Pamukkale
destinasyon markasinin gelismesi igin en
onemli kriterlerin basinda ulagim geliyor.
Pamukkale’ye yakin havalimant yok, tren
hatti yok, karayollar: heniiz geligmis degil,
ulagim aginin gelismesi ve Pamukkale’ye
ulasimin kolaylasmasi gerekiyor.”’
seklinde goriislerini ifade etmistir. Diger
taraftan Katilime1 2 Pamukkale’nin 6nemli
bir turizm destinasyonu olabilmesi igin
unlulerin ~ bolgeye  gelmesinin  etkili
oldugunu vurgulamistir ve ‘‘Pamukkale
icin bir¢ok tamtim filmi yapilyyor ama
Nicolas Cage geldi Pamukkale’de bir film
cekti tanitim filmlerinden daha etkili oldu,
daha fazla insana ulasti. Hintliler stirekli
film ¢cekmeye Pamukkale’ye geliyor ama
yerli  olarak dUnliler  Pamukkale’ye
gelmiyor  film  ¢ekmiyor  bunlarin
arttirilmast gerekir. Pamukkale bolgesinde
olabilecek bir dizi filmin de Pamukkale’nin
tamtimi  konusunda  o6nemli  bir  etki
yapacagini diistintiyoruz.”’ seklinde
goriiglerini  ifade etmistir. Son olarak
Katilimc1 6 ise Pamukkale’nin 6nemli bir
marka oldugunu belirtirken yatirimlarin
artmast  gerektigini su sekilde ifade
etmigtir:  ‘*‘Pamukkale zaten dinyada
taninan onemli markadir. Pamukkale 'nin
tamitim konusunda bir sikintis1 yok,; ancak
Pamukkale’ye yatirim yapacak kisilerin
ontintin a¢ilmasini gerekiyor,

Pamukkaleye yatirim indirimi yok, yatirim
vapacak bu kisilere kolayliklar saglanmast
gerekiyor.”’

5.11.Paydaslarin Isbirligine Yatkinhg

Goriismeye  katilan  paydaglarin,
Pamukkale ic¢in yaptiklar1 ¢aligmalarda
diger paydaslarla isbirligine yatkinligini
degerlendirmek amaciyla birlikte
calistiklar1  kurumlar  hakkinda  bilgi
almmistir. Bu dogrultuda Katilimer 3
“‘Denizli Belediyesi, Pamukkale
Universitesi, Il Ozel Idaresi, Kiiltiir
Varliklart ve Tabiat Varliklari Genel
Miidiirliikleri, Turizm Borsasit ve Cevre
Miidiirliigii  gibi  kurumlarla is  birligi
icindeyiz. En fazla is birligi iginde
oldugumuz kurumlar ise Il Ozel Idaresi ve
Denizli Belediyesidir’” seklinde, Katilime1
2 “Kiiltiir Varliklar: ve Tabiat Varliklar
Genel Miidiirliikleri, Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii,  Valilik, Belediye, Kolluk
Kuvvetleri, MIT gibi kurumlarla is birligi
vapmaktayiz. En fazla is birligi iginde
oldugumuz kurumlar ise Pamukkale’de
Yapilacak her seyin iznini aldigimiz Kiiltiir
Varliklart ve Tabiat Varliklart Genel
Miidiirliikleri  oldugunu  soyleyebiliriz’’
seklinde, Katilimc1 5 “‘Denizli Valiligi,
Yerel Yonetimler, Ozel Idare ile isbirligi
yapmaktayiz. Bu kurumlar icerisinde en
fazla Yerel Yonetimler ve Ozel Idare ile
yakin isbirligi icerisindeyiz.”” seklinde son
olarak Katilime1 6 ise “‘Kolluk Kuvvetleri,
Sivil Toplum Orgutleri, Pamukkale Turizm
Dernegi, Il Ozel Idaresi, Kiiltiir Varliklar:
ve Tabiat Varliklar: Genel Miidiirliikleri ve
Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii  gibi
kuruluslarla is birligi icindeyiz. En fazla ig
birligi icinde oldugumuz kurumlar da Il
Ozel idaresi, tabiat varliklart ve kiiltiir
varliklart genel miidiirliikliileri ve Denizli
Belediyesi  oldugunu  soyleyebiliriz”’
seklinde goriislerini ifade etmistir. Bolgede
faaliyet gosteren isletmeler disinda, tiim
paydaglarin en az bir paydasla isbirligi
icinde ¢alistig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.
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5.12.Pamukkale  Destinasyon Marka
Imaji Paydas Rolleri Modeli

Tim bu bilgilerin  15181nda,
destinasyon = marka imajmnin  gici,
destinasyon yonetiminin etkinligine biiylik
Olclide baghdir. Destinasyon yonetimi ise
kamu ve 0Ozel sektdr paydaslarmin
birbirleriyle ortak ¢alismalarindan ve
iligkilerinin ~ giiclinden  etkilenmektedir.
Pamukkale destinasyonunda kamu
paydaslarinin  arasinda  ortak

Gelenek ve
Gorenekler
Yerel
Halk
Altyap1 ve
Denizli Ustyap
Belediyesi
Ulasim
i1 Ozel
Idaresi
Fiyatlar
A
Seyahat
Bilgileri
Aligverisg
Olanaklar1

caligma egiliminin, biirokrasinin de bir
geregi olarak, daha gelismis oldugu
goriilmiistiir. Ayrica Pamukkale’nin marka
imaj1 i¢cin Onemli oldugu goriilen alt1
unsurun, Pamukkale destinasyonundaki
paydaslarin daha etkin rol oynayabilmesi,
daha fazla igbirligi yapabilmesi i¢in firsat
alanlar1 oldugu tespit edilmistir.

1l Kiltiir ve
Turizm
Midiirligi

Pamukkale
YoOnetim
Birimi

Sekil 1: Pamukkale Destinasyonu Marka imaji Unsurlarina Etki Eden Paydaslar

Sekil 1 Pamukkale destinasyonu
marka 1imaji  unsurlarma etki eden
paydaslart gostermektedir. Pamukkale’yi
ziyaret eden yerli ve yabanci turistler ile
Pamukkale yonetim  biriminin  btin
unsurlara etki edebildigi ortaya ¢ikmistir.
Turistler, il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
ve Pamukkale Yonetim birimi ortaya ¢ikan

biitiin unsurlar ile karsilikli olarak bir etki
icerisinde oldugu sonucuna varilmistir.
Yerel halkin bolgenin sahip oldugu
gelenek ve gorenekleri aktarma konusunda
etkin olabilecegi, bolgede faaliyet gosteren
isletmelerin ise turistlere seyahat bilgileri
konusunda ve onlarin  yapacaklar
aligverislere etki edebilmektedirler.
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Son olarak Denizli Belediyesi ve il Ozel
Idaresi Pamukkale nin altyap ve iistyapisi,
Pamukkale’ye diger bolgelerden rahat
ulasim ve oren yeri giris fiyatlarina etki
edebilmekte, Pamukkale universitesi ise bu
durumlarla ilgili olarak kurumlara giincel
ve uluslararasi 6lgekte 6neriler sunarak etki
edebilmektedir.

6.SONUC VE ONERILER

Pamukkale dogal ozellikleri ve
tarihi cekiciligi itibariyle, ayricalikli bir
destinasyon konumundadir. Ancak bir
turizm destinasyonun rekabet giicli, dogal
ve tarihi 6zellikleri kadar altyap1 ve {istyap1
olanaklarina da baghdir. Destinasyona
kolay wulasim, fiyatlarin  uygunlugu,
kalturel gelenek ve goreneklerin gosterimi,
bolgenin sahip oldugu altyapi ve iistyapisi
gibi unsurlar destinasyonlarin  basarili
olmasinda oldukca Onem tasimaktadir ve
destinasyon marka imaji gelistirmede
oldukca o6nemlidir (Butler, 2001: 121).
Pamukkale  orneginde  de, turistler
acisindan  destinasyon marka imajini
etkileyen baslica kriterler ulagim, altyapi
ve lstyapr unsurlar1 ile Oren yeri giris
ticretleri olmustur. Yerel halkin bakis
acisiyla, yerel halkin siirecin bir parcasi
olarak hissedememesi, Pamukkale marka
imajinin giiclinii azaltmaktadir. Bu durum
yerel yoneticilerin  (belediye ve il
miidiirliikleri) alt ve iist yap1 ile ilgili
faaliyetlerinden memnun olunmamas: ve
yerel halka  yonelik  tutumlarinin
elestirilmesi seklinde ortaya c¢ikmaktadir.
Fiyatlarin yiiksekligi, yerel halk agisindan
da marka imajim1 etkileyen bir unsur
olmaktadir. Diger paydaslar (yerel yonetim
birimleri ve isletmeler) ise mevcut
olanaklarin yeterli oldugu goriistindedir.
Gorulmektedir ki Pamukkale’nin  marka
imaj1, destinasyondaki kamu ve 0Ozel
kuruluglarin destinasyondaki diger

paydaslara (turistler, yerel halk) verdikleri
hizmetlerle yakindan iliskilidir.
Destinasyonun farkli yonlerini temsil eden
paydaglar, hem destinasyon imajmnin
yaraticilari, hem de bu imajdan etkilenen
kisi ya da gruplar olarak karsimiza
cikmaktadir.

Pamukkale o©rneginde paydaslar
incelendiginde, destinasyon marka
imajimin  olumlu olarak  paylasildig
gorilmektedir. Pamukkale’yi ziyaret eden
turistler, Pamukkale markasini
begenmekte, ¢ekici ve ilging bulmaktadir.
Ancak marka farkindaligt ve marka
bagliligi yiikksek degildir. Aaker (1991: 72),
tiikketicilerin ilk defa bir markay1 segecegi
zaman veya potansiyel tlketicilerin belli
bir iirlin kategorisine ait markalar
hatirlamas1 ve tanimasi i¢in marka
farkindaliginin ~ 6nemini  vurgulamstir;
ancak  turistlerden  alinan  sonuglar
neticesinde Pamukkale destinasyon marka
farkindaliginin yeterli diizeyde olmadigi
sonucu ortaya ¢ikarken, yapilan regresyon
analizine gore Pamukkale destinasyon
markasinin farkindalig arttirilmak
isteniyorsa Pamukkale’nin sahip oldugu
dogal cekiciliklere daha fazla Onem
verilmesi  gerektigi ayni  zamanda
Pamukkale paydaslarinin marka imaji
konusunda dunyadaki 6rnekleri baz alarak
caligmalarint bu dogrultuda gelistirmeleri

ve Pamukkale markasini diinya
standartlarina ulastirmak i¢in c¢aligmalar
gerceklestirmeleri  gerektigi  sonucuna

ulagilmistir.  Keller (1993: 8) marka
bagliliginin, tekrar satin alma davranigin
tesvik ettigini belirmistir. Pamukkale’ye
ziyaret eden turistlerin  buylk bir
cogunlugu ise Pamukkale’yi ilk defa
ziyaret etmektedir. Bu durum Pamukkale
markasinin giiglenme siirecinde oldugunu
ancak gelisime ihtiyag duyuldugunu
gostermektedir.
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Sonu¢ olarak, Paydaslara gore
ulasimin zorlugu ve fiyatlarin yiiksekligi
marka imajin1 zayiflatmaktadir. Pamukkale
destinasyonuna yakin bir havalimanin
olmamasi, iilke ¢apinda tren hattinin heniiz
istenilen diizeye ulagamamasi sebebiyle

bulunmaktadir. Goriilmektedir ki bdlgede
yasayanlar, ekonomik nedenlerle, bélgenin
turizm imkanlarindan istedikleri Olgiide
faydalanamamaktadir. Ozellikle ulasim ve
fiyatlar konusunda yapacaklari ¢alismalarla
ulagimin uluslararasi standartlara, fiyatlarin

Pamukkale destinasyonuna ulagim, ise lilke insanin gelir durumu gozetilerek
paydaslarin istedigi olglide kolay degildir. uygun dizeye gelmesi  durumunda
Oren yeri fiyatlar1 6zellikle yerel halk ve Pamukkale’nin ~ marka  imaj1 gii¢

yerli turistler tarafindan yiiksek kazanacaktir.
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