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Marka yonetimi siirecinde Grlin ve hizmetlerde oldugu gibi turistik destinasyonlarda da deger odakli rekabet buglnin turistik
pazar dinamigini olusturmaktadir. Destinasyonlarin yeniden ziyaret niyeti olusturabilmesinin kosullarindan biri tiketici temelli
marka denkligi yaratmasidir. Marka denkligi olusturmak igin stratejik marka yonetimi stirecinin basariyla yirdtiilmesi esastir.
Bu nedenle marka yonetimi slrecinin ilk asamasi pazardaki tiiketici grubunun tanimlanmasi ve boélimlendirilmesidir. Bu
calismada geleneksel pazar bolimlendirme stratejilerine yenilikgi bir yaklasim olarak turistik destinasyonlarda algilara dayali
pazar bolimlendirme uygulamasi gergeklestirilmistir. Bu arastirmada 1.168 turistin Fethiye destinasyonun marka denkligine
yonelik gesitli boyutlar altindaki algilari, yoredeki tatillerini organize etme ve yorede tatil yaparak edindikleri deneyimler ile
demografik ozellikleri baglaminda kiimeleme analizi ile pazar bolimlendirilmesi yapilmistir. Arastirma sonucunda Fethiye'yi
ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin Fethiye’nin marka denkligine yonelik algilarina gore farkh 6zelliklerde pazar bolimleri
olusturdugu oldugu tespit edilmistir. Calisma kapsaminda destinasyonlarin yerel olarak kalkinmasi ve tilke ekonomisine katkida
bulunmasini saglayacak pazarlama stratejilerinin gelistiriimesine katki saglayacak birtakim gikarimlarda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Kiimeleme Analizi, Pazar Béliimlendirme, Marka Denkligi, Marka Yénetimi.

MARKET SEGMENTATION IN TOURISTIC DESTINATIONS: AN ANALYSIS ON DOMESTIC AND
FOREIGN TOURISTS VISITING FETHIYE

Abstract

In the brand management process, value-oriented competition in touristic destinations, as well as in products and services,
constitutes today's tourist market dynamics. One of the conditions for destinations to create the intention of revisiting is to
create consumer-based brand equity. It is essential to successfully execute the strategic brand management process in order
to create brand equity. For this reason, the first step of the brand management process is the identification and segmentation
of the consumer group in the market. In this study, as an innovative approach to traditional market segmentation strategies,
market segmentation based on perceptions has been implemented in touristic destinations. In this study, the perceptions
of 1,168 tourists towards the brand equity of the destination in Fethiye under various dimensions, their experiences in
organizing their holidays in the region and having a holiday in the region, and market segmentation with cluster analysis in
the context of their demographic characteristics. As a result of the research, it has been determined that local and foreign
tourists visiting Fethiye form different market segments according to their perceptions of Fethiye's brand equity. Within the
scope of the study, some inferences have been made that will contribute to the development of marketing strategies that will
enable the destinations to develop locally and contribute to the national economy.
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1. GiRIS

Hemen her alanda oldugu gibi yogun rekabet kosullarinin gorildigi turistik destinasyonlarda pazarlama
yoneticileri her yil daha fazla ziyaretgiyi destinasyona c¢ekebilmeyi ve sadik ziyaretgiler elde edebilmeyi
amaglamaktadir. Stirdlrilebilir turizm hedefinin gerceklestirilebilmesi, sistemli ve planl pazarlama programlarinin
uygulanmasini gerektirir. Destinasyon pazarlamasi alaninda arastirmacilarin ve turizm paydaslarinin en fazla
onem vermesi gereken konularin turist davranislari, destinasyon markalamasi ve markanin stratejik yonetimi
oldugunu vurgulayan Tsiotsou ve Ratten (2010) Ozellikle gelismekte olan Ulkelerin turizm alaninda basari
saglamasinin kosulunun buna bagli oldugunu savunmaktadir. Destinasyonlarin stirdiirtlebilir markalar yaratmasi
icin gereken marka denkliginin boyutlarina, marka imajina, turistlerin seyahat motivasyonlarina yonelik pek ¢ok
arastirma yapilmasina ragmen bu boyutlarla turistlerin milliyetleri ve demografik 6zellikleri ile davranissal ve
psikolojik agidan farkh yaklasimlarla pazar bélimlendirme yaklasimlarina ihtiyag oldugu agiktir.

Morgan ve Pritchard (2002)’in 6nerdigi bes asamali destinasyon markasi yaratma stirecinin ilk asamasi hedef
pazarin belirlenmesi ve tanimlanmasidir. Destinasyonu ziyaret eden turist profilini tanimak, pazari stratejik agidan
boélimlendirmek, her bir pazar boliminin destinasyona yonelik algilarini, istek, ihtiyac ve beklentilerini tespit
etmek ve bunlara uygun pazarlama programlari gelistirmek, stratejik pazarlama ve marka yénetimi sirecinin ilk
asamalarindandir. Destinasyonlarin markalasma stratejilerinde amag, tipki Girlin ve hizmetlerdeki gibi tiketicide
deger yaratma hedefi olan marka denkligi olusturmaktir.

Marka denkligi tiketicilere sunulan Griin veya hizmetlerde algilanan degeri eksilten veya arttiran, markaya
ait isim, sembol, kisilik, imaj, slogan gibi elemanlarin tamamidir (Aaker, 1991). Literatiirde destinasyon marka
denkligi 6lciimiine yonelik ylritilen ¢alismalarda pek ¢ok boyut ele alinmis olmasina ragmen en uygun goriilen
model Aaker (1991) tarafindan kavramsallastirilan modeldir (Kladou ve Kehagias, 2014:3). Modele gore bir
markanin denkligini belirleyen unsurlar marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite, marka sadakati ve
diger marka varliklarinin bilesiminden olusmaktadir. Ancak patent ve yasal haklar gibi diger marka varliklarinin
degerinin olcilmesindeki problemler nedeniyle marka denkligi belirlenirken bu boyut dikkate alinmamaktadir.
Turistik destinasyonlar acgisindan marka denkligini olusturan marka farkindahgi kavrami genellikle marka adi ile,
marka cagrisimlari ise kimlik, kisilik ve sembollerle iliskilendirilmektedir. Algilanan kalite ise destinasyonun tatil
icin sagladigi turistik altyapi olanaklariile iligkilendirilirken marka sadakati ise turistlerin yeniden ziyaret niyetlerini
veya destinasyonu diger bireylere tavsiye etme niyetlerini ifade etmektedir (Boo, Busser ve Baloglu, 2009).

Birbirine benzer 6zelliklere sahip bireylerden olusan pazar bolimleri icin pazarlama yoneticileri uygun
pazarlama karmasi elemanlariile Griin veya hizmet arzinda bulunarak, tiiketici temelli marka denkligi olusturmayi
ve bu sayede her yil artan sayida ziyaretgiyi yeniden destinasyona ¢ekebilmeyi hedefler (Kotler ve Armstrong,
2016). Alan yazinda destinasyon marka denkligine yonelik ¢alismalar agirhkli olarak marka denkliginin nasil
oOlgilebilecegi ve marka denkliginin onciilleriile marka tercihine olan etkileri Gizerine yogunlasmistir. Arastirmacilar
destinasyonlarda marka denkliginin olgciimiine yonelik hangi boyutlarin dikkate alinmasi gerektigi konusunda
fikir birliginde varamamis olsa da genellikle destinasyon markasinin bilinirligi, kalitesi, imaji, cagrisimlari ve
destinasyon markasina sadakat boyutlarinin 6nemli oldugunu vurgulamiglardir. Gegmisten glinimuze yuritilen
pek ¢ok ¢alismada destinasyonlarda marka denkligi olusturmanin stratejik agidan gerekliligine vurgu yapilmistir.
Ancak buna ragmen marka denkligini olusturan gesitli boyutlarin tiketiciler tarafindan algilanis bigimleri dikkate
alinarak destinasyon pazar bolimlendirmesine yonelik calismalarin oldukga sinirlh diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda destinasyon marka denkligi ile iliskileri tespit edilen marka memnuniyeti ve yeniden
ziyaret niyetlerini dikkate alarak pazari bélimlere ayiran ¢alismalara rastlanmamistir. Destinasyon pazarlamasi
kapsaminda bu alanda literatir boslugu oldugu tespit edilmistir.

Gunumuz teknoloji, bilgi ve iletisim ¢aginda pek ¢cok pazarlama arastirmasinda vurgulanan ortak fikir, hizla
gelisen teknolojinin mevcut Grinleri daha hizli geride biraktigi ve yasanan bu degisim ile mevcut Urlnlerin
tuketicideki algisinin daha hizli erozyona ugradigina yoneliktir. Bu degisim markalarin pazar bélimlendirme,
konumlandirma ve hedef pazara yonelik pazarlama stratejilerini de etkilemektedir. Bu nedenle gegmiste
uygulanan geleneksel destinasyon pazar bolimlendirme kriterlerine modern bir alternatif olarak, algilara dayali
pazar bolimlendirmeye agirlik verilmelidir (Anana, 2009:8).
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Bu calismanin ana fikri Pafi ve arkadaslari (2020) ile Ananave Nique (2009) tarafindan 6nerilen destinasyonlarda
geleneksel pazar bolimlendirme kriterlerinin 6tesinde deneyimlere ve algilara dayali bolimlendirme yapilmasinin
gerekliligidir. Destinasyonlara turist algilarina ve deneyimlerine dayal bollimlendirme Dolnicar ve arkadaslari
(1999), Mazanec ve Strasser (2000) ile Buchta ve arkadaslari (2000) tarafindan ge¢mis arastirmalarda vurgulanan
pazar boélimlendirme uygulamasidir. Bu yaklagima gore tiiketici bakis agisiyla birbirine benzer 6zellikler gosteren
destinasyon markalari ikame edilebildigi 6l¢lide rekabet etmektedir. Bu nedenle ikamesi zor olan destinasyonlarin
marka glici yilksektir. Tiketicide deger yaratan destinasyon markalari giglii markalar oldugundan tercih
edilebilirligi de ylksektir. Ancak destinasyonun sahip oldugu marka giicliniin korunmasi gerekir. Bu nedenle
pazar bolimlendirme, konumlandirma ve rekabet stratejilerinde tiketicilerin destinasyona yoénelik algilari
dikkate alinmalidir.

Tirkiye pek cok farkh turizm alternatifini yilin dért mevsimi bir arada barindirmasi ve pek ¢ok turistik
cekicilige sahip destinasyonlari ile 6zellikle 2000’li yillardan itibaren diinya turizm pazarinda gelismekte olan bir
ilke konumuna gelmistir. Ege ve Akdeniz kiyi seridinde yer alan pek ¢ok turizm merkezi son yillarda adini diinya
¢apinda duyurmaya baslamistir. Bu destinasyonlardan biri de Fethiye’dir. Fethiye hem Ege hem de Akdeniz’e kiyisi
olan, Turkiye Istatistik Kurumu 2021 yili verilerine gére 167.114 kisilik niifusu ile Bodrum’dan sonraki en kalabalik
Mugla ilgesidir. Dogusunda Antalya, kuzeyinde ise Denizli ve Burdur illerine komsudur. Gegmisten glinimize
pek cok medeniyete ev sahipligi yapan ilcenin gecmiste en bilinen ismi “Megri” iken, 1914 yilinda ugag disen
ilk hava sehitlerinden Fethi Bey’in anisina ismi Fethiye olarak degistirilmistir. Olideniz, Kelebekler Vadisi, Gdcek,
Kabak Koyu, Cennet Koyu, Calis Plaji ve Babadag gibi dlinyaca Unll pek ¢ok turistik cekiciliklere sahip olan ilce
ayni zamanda konumu itibariyle pek ¢ok turizm merkezine yakin olmasi sebebiyle her yil binlerce yerli ve yabanci
turistin ugrak noktasidir. Fethiye’nin turizm talebinin dnemli bir bélimind Avrupa ulkelerinden gelen turistler
olusturmakta iken, son yillarda Uzakdogu llkelerinden gelen turistler de pazarin dnemli bir kismini olusturmaya
baslamistir. i¢ turizmde vyillara gére dalgalanmalar yasansa da her yil binlerce turisti agirlayan Fethiye, sahip
oldugu turistik cekicilikleri ve alternatif turizm olanaklari dislinildugiinde gelecekte tilke ekonomisine yapacagi
katkilar bakimindan potansiyel arz eden bir destinasyon oldugunu séylemek mimkiindr.

Mevcut arastirma kapsaminda Fethiye destinasyonu 6zelinde tiiketicileri; destinasyona yonelik marka denkligi,
marka memnuniyeti ve marka tercihine yonelik algilari temelinde gruplandirmak ve her bir pazar boliminin
profilini belirlemek amaglanmistir. Turistlerin destinasyonla ilgili marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka
tercihine yonelik algilarini etkileyebilecek tatil organizasyonlarinin detaylari ile yasadiklari tatil deneyimleri de bu
arastirma kapsaminda pazar bolimlendirme kriteri olarak ele alinan bir baska detaydir. Arastirma iki béliimden
olusmaktadir. Birinci bolimde destinasyonlarda pazar béliimlendirmeye yonelik yaygin uygulamalara ve giincel
degerlendirmelere yer verilmistir. ikinci bélimde ise alan sonuglarina yer verilmistir. Arastirma kapsaminda
toplanan veriler kiimeleme analizi kullanilarak cesitli 6zellikler altinda homojen pazar bolimlerine ayrilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmis, gelecek arastirmacilara ve destinasyon paydaslarina
yonelik birtakim 6nerilerde bulunulmustur. Bu ¢alismanin, algilara dayali pazar bolimlendirme konusunda marka
denkligini olusturan cgesitli boyutlarin kilturler arasi diizeyde tiketiciler tarafindan algilanis bigimlerini dikkate
almasi bakimindan 6nci bir ¢calisma olmasi nedeniyle literatlre katki saglamasi beklenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2. 1. Pazar Bolimlendirme ve Turizm Destinasyonlarinda Pazar Boliimlendirme

Pazarlama yazininda ilk olarak 1957’de Wendell Smith tarafindan tiketicilerin ihtiyaglari dikkate alinarak
gruplara ayirilmasi seklinde ele alinan boélimlendirme kavrami; birbirinden farkli istek, ihtiyag ve 6zelliklere sahip
tiketicilerin, nispeten daha kiiclk ve birbirine benzer gruplara ayrilmasidir (Kotler ve Armstrong, 2016: 191).
Pazar bolimlendirme stratejisinin amaci pazarlama gabalarinin en etkili ve ekonomik sekilde sonug tGretmesini
saglamak icin tiketicileri benzer istek ve ihtiyaclari bakimindan siniflandirmaktir (Blythe, 2005: 75). Dolnicar
(2008) pazar bolimlendirmeyi, tiketicilerin tamaminin ayni 6zelliklerde olmamasi, her grubun istek, ihtiyac,
deger ve beklentilerinin farkl olmasi, kiiglk tlketici gruplarini veya benzer 6zellikler gosteren tiketici gruplarini
memnun etmenin daha kolay olmasi gibi nedenler altinda agiklamaktadir. Pazarin bélimlendirilmesiyle
isletmeler misterilerini daha iyi tanima ve pek ¢ok agidan onlari anlama firsati yakalar. Bunun yaninda daha
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kiicik pazar bélimlerine odaklanan yoneticiler rakiplerini tanir, karar alicilar ellerindeki kit kaynaklari daha etkili
ve verimli bicimde kullanabilecekleri ortama kavusur ve bu sayede daha etkin stratejik pazarlama planlarinin
uygulanmasiyla pazar payinin genislemesi saglanir (Blythe, 2005: 77). Ancak pazar bolimlendirme cabalarinin
dogru sonuglar Uretebilmesi icin boélimlendirilecek pazar grubunun tanimlanabilir, olgilebilir, ulagilabilir,
pazarlama programi tUretmeye deger biyiklikte olmasi, grup Gyelerinin birbirine uygun olglide benzer 6zellikler
gostermesi ve siireklilik arz etmesi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016:200). Uygulamada en sik karsilasilan
yontemler pazarin cografi, demografik, psikolojik veya davranissal agidan siniflandirilmasidir (Kotler, 2002: 149).
Ancak geleneksel bolimlendirmenin yaninda giinimizde teknolojik gelismelerin artisi ile birlikte birebir pazar
bolimlendirmesi gibi yeni stratejiler de uygulanmaktadir (Mayer-Schénberger ve Cukier, 2013).

Pazar bolimlendirme stratejileri gliniimiizde turistik destinasyonlarda da basariyla uygulanmakta ve
pazarlama alanindaki pazar boélimlendirme stratejilerine yonelik c¢ikarimlar turistik destinasyonlara da
uyarlanabilmektedir (Bieger ve Laesser, 2002; Perez-Priego vd., 2019; Stylids vd., 2020). Ancak Griin veya hizmet
pazarlarinin bélimlendirilmesinden farkli olarak destinasyonlarda pazar bélimlendirmenin birtakim zorlayici
yonleri bulunmaktadir. Her destinasyonun birbirinden farkl 6zelliklere sahip olmasi ve bu nedenle turistlerde
yarattigi fayda motivasyonunun da gesitlilik gdstermesi, destinasyon pazar bolimlendirme stratejilerinin standart
pazarlama programlari ile sistematik bicimde uygulanmasina engel olmaktadir (Perera vd., 2020). Destinasyon
pazar boélimlendirme stratejilerinde bir diger dnemli nokta kullanilan bélimlendirme teknigi ve buna ortaya bagli
olarak ortaya ¢ikan kiime sayisidir (Almeida vd., 2014).

Destinasyonlarda pazar bolimlendirme, turizm politikalarini, turistik hizmetleri ve pazarlama stratejilerini
tasarlamak i¢in gerekli olan turist profilini ortaya g¢ikarmak icin gereklidir (Dolnicar, 2004; Frochot, 2005).
Belirli bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin benzer 6zellikleri bakimindan gruplandirilmasi nis pazarlarin
belirlenebilmesi, tiketiciye daha yakin erisim imkanlarinin tespit edilebilmesi, konaklama veya cesitli turistik
tesislere olan talebin 6ngorilebilmesi ve destinasyon markalama stratejilerinin gelistirilebilmesi agisindan
o6nemlidir (Frochot, 2005; Chen ve Chen, 2010; Murtagh vd., 2017). Destinasyonlarda pazar bolimlendirmenin
saglayacagi avantajlardan biri de turizm ve ¢evre politikalarini uyumlu hale getirmesi ve 6zellikle kirsal turizm
alanlarinda biyume firsatlarini ortaya koymasidir (Weaver vd., 2007; Rid vd., 2014).

Turistik destinasyonlarda pazar bolimlendirme c¢alismalarinin ilk asamasi segmentasyon kriterinin veya
dayanagininsegimidir (Dolnicar, 2008). Turizm endUstrisinde pazarbolimlendirme galismalaridiger endistrilerden
cok fazla farklilik arz etmese de turizmin kendine 6zgi kosullariitibariyle genel olarak dort kategoride incelenmistir
(Swarbrooke ve Horner, 2007; Perera, 2020: 188). Arastirmacilar destinasyonlari genellikle turizm tipine gore
kirsal turizm, eko turizm seklinde; yore veya destinasyon agisindan bolge veya sehir bazinda; segmentasyon
icin kullanilan bazi kriterlere gére cografi, sosyodemografik, psikolojik, fayda odakli olarak veya gruplandirmada
kullanilan birtakim istatistiksel tekniklere gore pazar bolimlendirmesi yapmaktadir (Pike, 2007: 79; Hudson, 2008:
88; Prayag, 2010; Laesser ve Zehrer, 2012). Bunun yaninda seyahat amacina, satin alicilarin ihtiyacina, fiyata
ve seyahat motivasyonuna gore de destinasyonlarda pazar bolimlendirmesi yapilmaktadir (Middleton, 1994;
Bieger ve Leasser, 2002; Dryglas ve Salamaga, 2018; Huh vd., 2019). Destinasyonlarda agirlikli olarak turistlerin
deneyimlerine dayali etkilesimler ortaya ciksa da pazar bélimlendirmede, turistlerin sosyoekonomik yapisiyla
satin alma davranislarini iliskilendiren seyahat motivasyonlarini ve deneyime dayal beklenen faydalarini dikkate
alan galismalar da mevcuttur (Frochot, 2005; Pearce ve Lee, 2005; Beh, ve Bruyere., 2007; Chen ve Tsai, 2007;
Koh vd., 2010; Pesonnen vd., 2011). Ancak bu goérislerin yaninda Pafi ve arkadaslari (2020) glinimiizde hakim
olan turistik pazar bolimlendirme anlayisinin, turistlerin tatillerini gegirdikleri destinasyonda manzara ve turistik
cekiciliklerle, yerel turizm isletmeleriile olan iletisimler gibi edindikleri cesitli algilari ve deneyimleri goz ardi ettigi
goristndedir. Turistik pazarin tipolojik agidan, bolgesel agidan veya sosyodemografik agidan béliimlendirilmesi
her ne kadar daha kullanish ve kolay olsa da bu yontemin ortaya koydugu 6ngoriiniin daha zayif oldugu tespit
edilmistir (Tan ve Lo, 2008). Bu nedenle arastirmacilar giincel arastirmalarda turistik pazarlari bolimlendirirken,
bireylerin destinasyona yonelik gesitli algilari ile destinasyonda tatil yapmaktan elde ettigi faydanin dikkate
alinmasina vurgu yapmaktadir. Deneyimlere ve algilara dayali pazar bélimlendirmenin, bireylerin elde ettigi
faydanin dikkate almasi nedeniyle Ozellikle turistik satin alimlari tahmin etmede, yeniden ziyaret niyetlerini
actklamada daha giicli oldugu gorisi hakimdir (Sarigolli ve Huang, 2005).
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2. 2. Turizm Sektoériinde Destinasyon Markalari Temelinde Pazar Béliimlendirme Calismalari

Pazar bolimlendirme, lirlin ve hizmet alanindaki pek ¢ok sektorde oldugu gibi turizm endustrisinde de stratejik
acidan glcli destinasyon markalari yaratmanin ilk ve en 6nemli asamasidir. Markali Griin ve hizmetlerin uzun
donemde surdirulebilir rekabet GstlinlGgl elde etmesi, hedef kitlenin dogru bicimde tespit edilerek buna uygun
pazarlama karmasi elemanlarini olusturma ve hedef kitleye yonelik pazarlama gabalari Gretmesine baghdir. Turizm
endistrisinde ise destinasyon markalarinin her yil daha fazla sayida ziyaretgiyi kendine ¢ekebilmesinin, sadik
ziyaretcilere sahip olabilmesinin en 6nemli kosulu, destinasyon markasinin pazarda tiketici degeri yaratmasidir.

Turistik destinasyonlarda marka yonetimi ile ilgili ylrGtilen galismalarin genellikle destinasyon marka
kisiliginin, imajinin, marka denkliginin tespitine yonelik oldugu gorlilmektedir. Bunun yaninda turistik
destinasyonlarda marka denkligi olusturmak her gecen giin daha 6nem kazanmaktadir. Marka denkliginin nasil
Olgllmesi gerektigine yonelik Aaker (1991)'in ve Keller (1993)'in modellerini temel alan pek ¢cok ¢calisma gegmisten
glnliimize cesitli Griin ve hizmetlere uyarlanmis olsa da arastirmacilarin genel olarak turistik destinasyonlarda
marka denkligini 6lgmede dikkate alinacak unsurlar konusunda hemfikir olmadiklari gorilmektedir. Bazi
arastirmacilar destinasyonlarda marka farkindalgi, marka g¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati gibi
unsurlarin yaninda destinasyon marka imajini, destinasyonda yapilan kiilturel etkinlik ve festivalleri de marka
denkligi unsuru olarak ele almistir (Ferns ve Walls, 2012; Gartner, 2014; Kashif vd., 2014; Kladou ve Kehagias,
2014).

Destinasyonlarda deneyimlere ve algilara dayali pazar bélimlendirme calismalarinin pek azi turistlerin marka
denkligi algilarini, marka memnuniyetini ve marka tercihini dikkate almistir. Sahin ve Baloglu (2014) istanbul’u
ziyaret eden turistler Uzerinde yurittikleri calismada turistleri ziyaret sayilarina gére gruplandirmis ve her bir
grubun istanbul’a yénelik marka cagrisimlarini bilissel, duygusal ve marka kisiligi algilar agisindan ele almistir.
Sato ve arkadaslari (2017) ise spor amagli seyahat eden turistleri destinasyon marka sadakati ve algilanan deger
odakli pazar boélimlendirmesine tabi tutmustur. Arastirmacilar 328 katilimcidan elde ettikleri verileri toplam 4
gruba ayirmis; katihmcilar arasindaki en 6nemli farklihigin cinsiyet, yas ve gelir ile ilgili oldugunu tespit etmis ve
her bir grubun destinasyona yonelik kalite algilarinin, destinasyon marka sadakatini farkl bicimde etkiledigini
belirlemistir.

Wang ve digerleri (2017) ise Vietnam’da yurittikleri arastirmada Dannang sehrini ziyaret eden turistlerin
destinasyona yonelik kalite algilarinin destinasyon marka tatminine ve agizdan agiza iletisime olan etkilerini
cinsiyet ve ziyaret sikligi bakimindan c¢oklu grup analiziyle incelemistir. Analiz sonucunda ziyaretgilerin
destinasyona yonelik kalite algilarinin agizdan agiza iletisime ve destinasyon marka tatminine olan etkilerinin;
katihmcilarin cinsiyetleri ve destinasyonu ziyaret sayilari bakimindan farkhlk goésterdigi tespit edilmistir. Diaz-
Martin ve arkadaslari (2000) ise ispanya’nin kirsal bir bélgesini ziyaret eden turistler lizerinde yirittikleri
arastirmada katilimcilar beklentilerine gére gruplandirmis ve hizmet kalitesi boyutlarinin misteri tatminine
etkisinde gruplar arasi farkliliklari ortaya koymustur.

Hsu ve Kang (2007) ise Hong Kong’u ziyaret eden turistleri, seyahat amaci ile gesitli demografik ozellikleri
bakimindan gruplandirmis ve ilgili destinasyonu yeniden ziyaretleri bakimindan siniflandirmistir. Leisen (2001)
Amerika Birlesik Devletleri’'nin New Mexico eyaletini ziyaret eden 900’den fazla turist tzerinde gergeklestirdigi
pazar bolimlendirme calismasinda katilimcilari 4 gruba ayirmis ve destinasyonun marka imaji ile destinasyon
marka tercihine yonelik ortalamalar arasinda kiyaslamalarda bulunmustur. Arastirmaci, her bir turist grubu igin
demografik 6zellikleri ortaya koymus, kisa ve uzun vadeli yonetimsel ¢ikarimlarda bulunmustur.

Adan (2015) yalnizca is amach seyahat eden yabanci turistlerin izmir iline yonelik destinasyon marka imaji ve
marka memnuniyeti algilarini incelemis ve katiimcilarin izmir’e yénelik 6nemli gérdiikleri cekicilik faktdrlerinin
dogal cekicilikler, altyapi olanaklari, yerel mutfak gibi kiltiirel unsurlardan da olustugunu ve katiimcilarin izmir'e
yonelik imaj algilarinin olumlu oldugu sonucuna ulagsmistir. Camlica (2014) ise Kapadokya bolgesini ziyaret eden
turistler Gzerinde ylriattigu arastirmasinda katilimcilari kimeleme analizi ile 6 kiimeye ayirmis ve ziyaretgilerin
yeniden ziyaret niyetlerinin kiimeler arasinda farklilik gdsterdigini tespit etmistir. Keskin (2018) ise izmir’in
Cesme ilcesinde dizenlenen Alagati Ot Festivaline katilan ziyaretgilerin festivali ziyaret motivasyonlari tzerinde
ylritmus oldugu arastirmada kiimeleme analizi ile dort pazar bélimi elde etmis ve her bir pazar bolimiinin
farkli motivasyonlara sahip oldugunu tespit etmistir. Akkilic ve arkadaslar (2017) ise Kapadokya'y ziyaret
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eden turistleri, Tirk, ingiliz ve Alman seklinde milliyetlerine gore pazar bélimlerine ayirmis ve her bir pazar
boliminin destinasyonu ziyaret nedenlerinin, motivasyonlarinin, sosyodemografik 6zelliklerinin farkli oldugunu
tespit etmistir.

Turistik destinasyon pazarlarinin boélimlendirilmesine yonelik olarak yiritllen galismalar incelendiginde
ozellikle yerli yazinda arastirmacilarin, gecen bes yillik sirede destinasyon pazar bolimlendirmesiyle ilgili
calismalara agirhk verdigi gorilmektedir. Ancak sirdirilebilir turizm icin pek cok arastirmaci tarafindan
destinasyon marka denkligi olusturmanin énemi vurgulanmis olsa da turistlerin destinasyon marka denkligini
olusturan cesitli boyutlari algilama bigimlerine yonelik pazar bdlimlendirme galismalarinin heniiz dikkate
alinmadigl goézlenmektedir. Yazindaki bu boslugu doldurmayi amaglayan bu c¢alismada Fethiye’yi ziyaret eden
yerli ve yabanci turistler, David Aaker (1991)’in 6nerdigi marka denkligini modelini olusturan marka farkindaligi,
marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati gibi cesitli boyutlari algilama bigimlerine, destinasyon
marka memnuniyeti ve destinasyon marka tercihi algilarina gore kiimeleme analizi yardimiyla pazar bélimlerine
ayrilmistir.

3. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Tirkiye'de ve dlinyada farkli turistik destinasyonlar Uzerinde ge¢cmisten giinimiize gesitli kriterler altinda
pazar bolimlendirme c¢alismalari yapilmistir. Fakat bu ¢alismalarda marka denkligini olusturan elemanlar ile
marka memnuniyeti ve destinasyon marka tercihi agisindan bolimlendirmenin oldukca sinirli diizeyde kaldigi
goérilmis ve alan yazinda bu konuda bosluk bulundugu tespit edilmistir. Ornegin Caber ve arkadaslari (2020)
destinasyonlari ziyaret eden turistlerin yasina, milliyetine ve ziyaret sikligina dayanarak destinasyon markasina
yonelik cesitli bilesenlerin algilanmasina dayali pazar bélimlendirme yapilmasini 6nermistir. Benzer sekilde
Sanchez-Fernandez ve arkadaslari (2018)’da destinasyon pazar bolimlendirmesinde dikkate alinmasi gereken
kriterler olarak memnuniyet ve destinasyon marka tercihinin de dikkate alinmasi gerekliligine vurgu yapmistir. Ko
ve arkadaslari (2018) ise turizm sektoriinde kiimeleme analiziyle ortaya ¢ikan pazar bolimlerindeki 6zellikle farkl
kiltirlere sahip bireylerin etkisini tespit etmek icin blyik ornekler tercih edilmesini dnermistir.

Fethiye’nin sahip oldugu turistik ¢ekicilikler ve turizm potansiyeli diistiiniildigiinde, yérenin turizm gelirlerinin
arttirilmasi igin destinasyon markasi olarak stratejik agidan yonetilmesi énemlidir. Bu nedenle stratejik marka
yonetimi slrecinin ilk ve en 6nemli adimlarindan olan hedef pazarin bélimlendirilmesi gerekmektedir. Fethiye
ile ilgili gegmisten glinimiize ylritilen akademik calismalarin genellikle yoreyi ziyaret eden turistlerin yore
hakkinda algiladiklari imaj, Fethiye’de yerlesik olarak yasayan yabancilarin Fethiye’yi tercih sebebi, turizm ve otel
isletmelerinde galisan personelin is performansi ve tatmini Gizerine yogunlastigi gérilmektedir. Fethiye’nin turistik
bir Uriin olarak hedef kitlesinin belirlenmesine ve hedef pazarin bélimlendiriimesine yonelik bir galismanin,
mevcut arastirmanin ylritildigi déneme kadar yapiimamis oldugu saptanmistir.

Mevcut arastirma Fethiye’yi ziyaret eden yerli ve yabanci turist pazarini; yérenin marka denkligini olusturan
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlari ile marka memnuniyeti ve
marka tercihi algilari temelinde bdlimlendirmek; her bir pazar grubunun demografik yapisini, Fethiye tatillerini
organize etme bigimlerini, yorede edindikleri tatil deneyimleri ile beraber ele almak acisindan tanimlayici
calismadir. Bu arastirmanin sonucunda elde edilen bulgularla yéredeki turistik isletmelere ve yerel yonetimlere
cikarimlarda bulunulmustur. Bu arastirmanin destinasyonlarda pazar bolimlendirmesinde, yerli ve yabanci
turistlerin gruplandiriimasinda, karsilastirmali bicimde David Aaker (1991) tarafindan 6nerilen marka denkligi
bilesenlerini, marka memnuniyeti ve marka tercihini dikkate alan 6zglin bir calisma olmasi sebebiyle literatiire
katki saglamasi beklenmektedir.

3. 1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci destinasyonlarda algilara dayal pazar bélimlendirme konusunda yeni bir yaklasim
olarak yerli ve yabanci turistler tarafindan destinasyonun algilanan marka denkligi ile marka memnuniyeti ve
marka tercihi baglaminda yo6reyi ziyaret eden turistleri gruplandirmaktir. Bu dogrultuda Fethiye destinasyonunu
ziyaret eden turist kitlesinin belirlenmesi, ziyaretgilerin Fethiye ile ilgili marka denkligi, marka memnuniyeti ve
marka tercihi algilari temelinde bolumlendiriimesi hedeflenmistir. Calismada turistlerin siniflandiriimasinda
arastirmanin amacina, veri toplama yéntemine ve toplanan verilerin icerigine en uygun yontem olan kiimeleme
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analizinden faydalaniimistir (Dolnicar ve Griin, 2017). Arastirmanin kapsami Fethiye destinasyonunu 2019 yil
Agustos ve Eylil aylarinda ziyaret eden turistler olup, pazar bélimlendirme kriterleri olarak da Fethiye’nin marka
denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihi dikkate alinmistir. Buna gore mevcut arastirma kapsaminda testi
gerceklestirilecek olan temel arastirma hipotezi s6yle belirlenmistir:

H1: Fethiye'’yi ziyaret eden turistler, destinasyon marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihine gére
dogal kiimelere ayrilmaktadir.

Calisma Fethiye ilge sinirlari icinde yiritilmis olup Fethiye'yi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin farkh
pazar bolimleri olusturdugu varsayilmistir. Arastirma amacina yonelik olarak Fethiye’yi ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerin kag grupta incelenebilecegi, bu gruplarin yoreye iliskin marka denkligi, marka memnuniyeti ve
marka tercihi algilarinin ortalamasi nasil farklilik gosterdigi, her bir gruptaki turistlerin demografik 6zellikleri ile
Fethiye tatillerini organize etme bigimleri ve yérede edindikleri tatil deneyimleri nasil farkhliklar gésterdigi gibi
sorulara cevap aranmistir.

3. 2. Ornekleme ve Veri Toplama Yéntemi

Fethiye'yi ziyaret eden turistlerin tamamina zaman ve maliyet kisitlari sebebiyle ulasiima imkani
bulunmadigindan, ¢alisma kapsaminda tam sayim yerine érneklem secilmistir. Kolayda érnekleme yonteminin
tercih edildigi bu ¢alismada arastirmacinin tarafliligini, 6rneklemin yanhligini azaltabilmek icin veri toplama
asamasinda birtakim énlemler alinmistir (Newbold vd., 2013). Oncelikle 6rnekleme ulasabilmek icin Fethiye ilge
sinirlarinda yer alan ve turist yogunlugunun gorece fazla oldugu gesitli mahallelerde yer alan 50yi agkin turizm
ve konaklama tesisi belirlenmistir. Belirlenen bu noktalarda isletme yodneticileri ile 6n gorlismeler yapilmis ve
uygulanacak anket icin gerekli izinler alinmistir. Daha sonra Fethiye’ye turist getiren yerel, ulusal ve uluslararasi
tur firmalarinin rehberleri ile iletisim kurulmustur. Bir sonraki asamada ise Fethiye’de tatillerini gecirmis ve
ilceden ayrilmak tzere olan yerli ve yabanci turistlerden arastirmaya katilmak isteyenlere anket formunda yer
alan sorulari cevaplamalari istenmistir.

Calismada veri toplama teknigi olarak yuz yiize anket tercih edilmistir. Anket formu hazirlanirken Tirkce ve
ingilizce olmak Uzere iki ayri form hazirlanmistir. Nihai anket formu uygulanmadan énce 100 adet yerli, 100
adet yabanci turist ile pilot anket calismasi yapilmis ve anket formunda uygun goriilen ifade dizeltmeleri ile
cesitli sorularda ekleme ve gikarmalar yapilarak nihai anket formuna ulasiimistir. Anket formu U¢ bélimden
olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu gibi cesitli demografik 6zelliklerine yénelik
sorulara yer verilmistir. Katilimcilarin ayhk gelirleri tespit edilirken, yerli turistlerin Tirk Lirasi cinsinden, yabanci
turistlerin ise Amerikan Dolari cinsinden aylik kisisel gelirlerini bildirmeleri istenmistir. 09.07.2019 tarihli Turkiye
Cumhuriyeti Merkez Bankasi doviz kurlari esas alinarak 1 Amerikan Dolari’'nin Turk Lirasi karsiligi belirlenmistir.
Arastirmanin sonunda ise yerli turistlerle kiyaslama yapilabilmesi icin yabanci turistlerden toplanan veriler
yeniden Turk Lirasi’na cevrilerek yorumlanmistir.

Anketin ikinci bolimde katilimcilara son Fethiye seyahatlerini organize etme bicimleri ve yérede edindikleri
deneyimlere iliskin birtakim sorular yoneltilmistir. Anket formunun son bdliminde ise Fethiye’nin marka
denkligini belirlemek icin Aaker (1991)'in onerdigi tiiketici temelli marka denkligi 6lceginin literatiirde cesitli
arastirmacilar tarafindan yapilan uygulamalari incelenmis ve Fethiye destinasyonuna uyarlanmistir (Aaker, 1996;
Zeithaml vd., 1996; Yoo vd., 2000; Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005; Boo vd., 2009; Ferns ve Walls, 2012;
Gartner ve Ruzzier, 2011). Calismada kullanilan marka memnuniyeti ve marka tercihi 6lgekleri ise alan yazinda
sikhikla kullanilan 6lgeklerden uyarlanmistir (Hausman, 2004; Chang ve Liu, 2009; Bruhn vd., 2012; Hsu vd., 2012).
Olg¢me araglari orijinal formlarina bagl kalinarak 1-kesinlikle katilmiyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum olmak {izere
5’li likert olcegi ile yanitlayicilara sunulmustur. Fethiye’nin turistik cekicilikleri ve turizm altyapisi baglaminda
turizm sezonunun Nisan-Kasim aylari olmak Gzere yilin 6 ayina yayilmig olmasina ragmen sezon yogunlugunun
en yiiksek oldugu donem ise Agustos ve Eylil aylaridir. Bu nedenle anketler Fethiye destinasyonunu 2019 yih
Agustos ve Eylll aylarinda ziyaret eden turistler tGzerinde uygulanmistir. Arastirma kapsaminda minimum 6rnek
blyiklGgi 384 olarak belirlenmistir (Gill vd., 2010). Ancak calismadan elde edilecek bulgularin popiilasyonu
temsil gliciini arttirmak igin 640 yerli turist, 614 yabanci turist olmak lizere toplam 1.254 kisi ile yiiz ylze anket
teknigi ile gorisme yapilarak veri toplanmistir. Toplan veriler analizlere hazir hale getirilirken eksik veya hatal
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olarak doldurulmus anketler ¢alisma kapsami disinda tutulmus ve 604 yerli, 564 yabanci olmak Uzere toplam
1.168 katilimcidan elde edilen bulgularla analizlere devam edilmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda 604 adet yerli, 564 adet yabanci turistten toplanan verilerin gesitli demografik
ozelliklerine gore dagilimlari tablo-1'de 6zetlenmistir

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimlar

Yerli Yabanci Yerli Yabanci

n % n % n % n %
Cinsiyet Yas
Kadin 314 | 52 339 60,1 | 18-25 126 20,9 88 15,6
Erkek 290 | 48 225 39,9 |26-35 195 32,3 95 16,8
Medeni Hal 36-45 135 22,4 94 16,7
Evli 317 | 52,5 | 346 61,3 | 46-55 88 14,6 | 157 27,8
Bekar 287 | 47,5 | 218 38,7 56 ve Uzeri 60 9,9 130 23,0

Aylik Kisisel Gelir Meslek

2000 Tl'den az 76 | 12,6 | 39 6,9 Memur 99 16,4 | 103 18,3
2001-4000 TL arasi 238 (39,4 | 41 7.3 isci 247 40,9 | 232 | 411
4001-6000 TL arasi 133 | 22,0 | 51 9,0 Serbest Meslek 96 15,9 46 8,2
6001-8000 TL arasi 78 | 12,9 103 18,3 Calismiyor 13 2,2 65 11,5
8001 TL'den fazla 79 | 13,1 | 330 58,5 | Ev Kadini 34 5,6 19 34
Egitim Emekli 62 10,3 57 10,1
Liseye Kadar 176 | 29,1 138 24,5 Oérenci 53 8,8 42 7,4
Universite 364 | 60,3 | 342 60,6
Lisans Usti 64 | 106 | 84 14,9

Katihmcilarin agirlikh olarak kadin, evli, liniversite mezunu ve 6zel sektdrde is¢i olarak ¢alistigl tespit edilmistir.
Bunun yaninda arastirmaya katilan yerli turistler yabanci turistlere kiyasla daha dlsiik yas ortalamasina sahip
iken, yabanci turistlerin ise yerli turistlere kiyasla ayhk kisisel gelirleri daha yuksektir.

Arastirmaya katilan turistlerin Fethiye tatillerinin organizasyon ve konaklama detaylar ile tatillerinde
edindikleri cesitli deneyimlere iliskin dagilimlar tablo-2’de &zetlenmistir. Tabloda Ozetlenen bulgulara gore
arastirmaya katilan yerli turistler yabanci turistlere kiyasla Fethiye’de daha kisa siire konaklama gergeklestirmekte
iken her iki turist grubu da konakladiklari stireden daha uzun siire Fethiye’de tatil yapmayi uygun gérmektedir.

Yabanci turistlerin tekrar ziyaret niyetleri yerli turistlere kiyasla daha yiksek iken yillik tatil biitcesi ve Fethiye
tatili icin ayrilan biitce bakimindan yerli turistler yabanci turistlere kiyasla daha diisiik ortalamaya sahiptir. Her
iki grupta da katilimcilarin gogunlugunun mevcut Fethiye seyahatlerinin yoreye yaptiklari tiglincii veya daha fazla
sayidaki ziyaret oldugu gozlenen ve konaklama yeri bakimindan genellikle 4 veya daha az yildizli otelleri tercih
eden katilimcilar, son Fethiye tatillerine agirhkli olarak aileleri ile birlikte gelmistir. Yabanci turistler Fethiye'ye
ulasimda agirlikl olarak ugagi tercih ederken yerli turistlerin ise cogunlukla ucagi tercih ettikleri gbzlenmistir.

Her iki turist grubundaki katilimcilarin Fethiye hakkinda en cok bilgi aldiklari kaynak internet iken, yabanci
turistlerde konaklama yapilan otelden bilgi aldigini belirtenlerin orani yerli turistlere kiyasla oldukga yuksektir.
Seyahatlerini agirlikli olarak bireysel sekilde organize eden katilimcilarin tatil icin Fethiye'yi tercih etmelerindeki
en 6nemli iki neden yoredeki turistik tine sahip tatil beldelerini gérmek ve Fethiye’deki dogal glizellikler ile tarihi
cekicilikleri kesfetmek oldugu tespit edilmistir. Yerli turistler tatil yapmak igin Fethiye’ye gelirken agirlikli olarak
Fethiye hakkinda bilgi sahibi olma isteginden motive olurken, yabanci turistlerin ise agirlikli olarak arkadaslarinin
tavsiyelerinden motive olduklari gézlenmektedir.
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Katihmcilarin son Fethiye seyahatlerinde memnuniyetsizlik yaratan detaylar incelendiginde yerli ve yabanci
turistler arasinda 6nemli farkliliklar géze carpmaktadir. Buna gore yerli turistler Fethiye’de konakladiklari siire
boyunca en ¢ok yoredeki kalabalik ve trafik sikisikligindan memnuniyetsizlik yasadiklarini belirtmistir. Yabanci
turistlerin ise Fethiye tatilleri stiresince en gok memnuniyetsizlik yasadiklari konular yerel halk ile olan iletisimler
ve Fethiye’de konakladiklari siire zarfinda gesitli sekillerde aligveris yapmaya zorlanmayla ilgili oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda herhangi bir memnuniyetsizlik yasamadigini bildiren yabanci turistlerin oraninin yerli
turistlerden daha yliksek oldugu da tespit edilen bir diger 6nemli sonuctur.

Tablo 2: Katilimcilarin Fethiye’deki Tatil Organizasyonu ve Tatil Deneyimlerine iliskin Dagilimlar

Yerli Yabanci Yerli Yabanci
n % n % n % n %
Konaklama Siresi Konaklama Yeri
1-5 Gin 302 | 50,0 52 9,2 | Aile-Akraba Evi 46 | 7,6 35 6,2
6-10 Gun 182 30,1 159 | 28,2 | Arkadasimin Evi 24 4,0 6 1,1
11-15 Giin 37 6,1 | 245 | 43,4 | Apart Ev/ Villa 56 | 93 | 64 11,3
16-20 Gln 14 2,3 36 6,4 | Kamp Yeri 14 2,3 5 0,9
21 Giin ve Uzeri 69 11,4 72 12,8 | Hostel / Pansiyon 48 7,9 17 3,0
Uygun Konak. Siiresi 5 Yildizh Otel 144 | 23,8 | 130 23,0
1-5 Gin 211 34,9 43 7,6 | 4veya Daha Az Y. Otel 272 | 45,0 | 307 54,4
6-10 Gln 243 | 40,2 | 133 | 23,6 Ziyaret Sayisi
11-15 Gln 83 13,7 | 200 | 35,5 | ilk Kez 201 | 33,3 | 217 38,5
16-20 Giin 23 3,8 60 | 10,6 | ikinci 138 | 22,8 | 74 13,1
21 Giin ve Uzeri 44 7,3 128 | 22,7 Ugijncu ve Uzeri 265 | 43,9 | 273 48,4
Tekrar Ziyaret Niyeti Ulagim Sekli
Evet 383 63,4 | 415 | 73,6 | Ugak 139 | 23,0 | 546 96,8
Hayir 66 10,9 53 9,4 | Otobls 249 41,2 |10 1,8
Fikrim Yok 155 25,7 96 17,0 | Ozel Otomobil 216 | 358 |8 1,4
Yillik Tatil Biitgesi Eslik Eden
1000 TL ve Alt 43 7,1 27 4,8 | Yalniz 94 15,6 | 60 10,6
1001-2000 TL Arasi 102 16,9 18 3,2 | Ailemle 364 | 60,3 | 419 74,3
2001-3000 TL Arasi 111 18,4 44 7,8 | Arkadaslarimla 146 | 24,2 | 85 15,1
3001-4000 TL Arasi 75 12,4 73 12,9 Fethiye Tatili Biitgesi (TL)
4001 TL ve Uzeri 273 | 45,2 | 402 | 71,3 | 1000 ve Alti 62 |10,3 |32 57
Motivasyon 1001-2000 152 | 25,2 |31 5,5
Tanima istegi 245 40,6 146 | 25,9 | 2001-3000 113 | 18,7 | 57 10,1
Yakin Olmasi 38 6,3 11 2,0 | 3001-4000 64 10,6 | 93 16,5
Uygun Tatil Maliyetleri 86 14,2 87 15,4 | 4001 ve Uzeri 213 | 35,3 | 351 62,2
Alsveris Yapmak 5 0,8 32 5,7 Bilgi Alinan Kaynak
Arkadas Tavsiyesi 123 20,4 | 153 | 27,1 | Yerel Tur Firmalari 34 5,6 15 2,7
Dogasl ve Tarihi 58 9,6 86 15,2 | Konaklanan Otel 16 2,6 159 28,2
Tatil Aktiviteleri 20 3,3 - - Cesitli Medya Organlari 50 |83 13 2,3
Reklam ve Tanitimlar 13 2,2 16 2,8 | internet 266 | 44,0 | 221 39,2
Filmler 16 2,6 3 0,5 | Tanidiklarim 199 | 32,9 | 149 26,4
Aile/Arkadas Ziyareti - - 30 5,3 | Tanitim Brosiirleri 39 6,5 7 1,2
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Memnuniyetsizlik Organizasyon Sekli
Yerel Halk ile iletisim 64 10,6 92 16,3 | Bireysel 356 | 58,9 | 313 55,5
Kalabalik ve Trafik 180 29,8 58 10,3 | Paket Tur 248 | 41,1 | 251 44,5
Yonlendirme 26 4,3 33 5,9 Tercih Nedeni
Yerel Tur Calisanlari 12 2,0 4 0,7 | Unlii Tatil Beld. Gérmek 215 | 35,6 | 254 45,0
Yerel Tur Firmalari 9 1,5 - - Dogal/Tarihi Cekicilikler 262 | 43,4 | 154 27,3
Yerel Yiyecekler 30 5,0 20 3,5 | Aligveris 12 2,0 33 5,9
Tatil Maliyetleri 115 19,0 37 6,6 | IsSeyahati 8 1,3 6 1,1
Cevre Kirliligi 33 5,5 - - Kiltirel Etkinlikler 26 |43 - -
Konaklama 20 3,3 - - Festival ve Organizasyonlar 27 4,5 3 0,5
iklim Kosullari 8 1,3 - - | Poplilarite 24 |40 |- -
Yok 92 15,2 213 | 37,8 | Gurme Turu 4 0,7 2 0,4
Altyapi Eksiklikleri 15 2,5 - - Arkadaglarimi/Ailemi Gér. 26 4,3 42 7,4
Gogmen Politikalar - - 13 2,3 | Evlenmek - - 5 0,9
Vize Alma Zorlugu - - 17 3,0 | Rahatlamak/Dinlenmek - - 52 9,2
Alisverise Zorlanmak - - 77 13,7 | Tekne Gezisi Yapmak - - 5 0,9
Parasitle Atlamak - 8 1,4

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgme araglarinin gegerlilik ve glvenilirliklerini belirlemek igin agiklayici
faktor analizi ve guvenilirlik analizi uygulanmistir. Agiklayici faktor analiziyle belirlenen faktorlere ait istatistikler
ve her bir faktor altindaki maddelere iliskin ortalamalar Tablo-3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3: Olgme Araglarina iliskin Temel Bilesenler Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

YERLI TURISTLER YABANCI TURISTLER
Oz Deger Faktor | %Varyans Alpha X Oz Deger Faktor | %Varyans Alpha X
yukii yukii
Ms 9,702 20,588 0,898 4,09 | MS 8,617 19,820 0,882 4,13
MS5 0,797 4,14 | MS3 0,816 4,40
MS4 0,755 3,73 | MS1 0,794 4,33
MS6 0,709 3,98 | MS2 0,793 4,34
MS1 0,669 4,21 | MS5 0,658 4,31
MS3 0,629 4,30 | MS4 0,639 3,71
MS2 0,620 4,21 | MS6 0,554 3,93
AK 1,425 18,201 0,886 3,86 | AK 2,087 18,084 0,861 4,05
AK2 0,805 3,92 | AK4 0,787 4,16
AK1 0,780 3,83 | AK1 0,777 4,04
AK3 0,732 4,05 | AK2 0,758 4,14
AK5 0,631 3,47 | AK3 0,609 4,02
AK4 0,566 4,05 | AK5 0,506 3,90
MF 1,210 17,054 0,729 4,13 | MF 1,281 15,782 0,822 3,97
MF4 0,781 4,31 | MF2 0,809 4,07
MF2 0,725 4,44 | MF3 0,786 4,08
MF3 0,660 4,22 | MF1 0,773 3,77
MF1 0,656 3,56 | MF4 0,680 3,97
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MC 1,072 11,202 0,822 3,99 | M¢ 1,006 11,267 0,740 3,85
MG2 0,730 4,24 | MG2 0,667 4,28
MC5 0,621 4,06 | MG1 0,601 4,19
MC1 0,600 4,04 | MC5 0,562 3,90
MC4 0,506 3,64 | MC3 0,556 3,84
MC3 0,437 3,98 | Mc4 0,473 3,04
Toplam 67,045 0,939 4,02 | Toplam 64,953 0,923 4,00
KMO: 0,939, P=0,000 KMO: 0,936, P=0,000

MM 3,932 78,649 0,930 4,10 MM 3,76 75,314 0,904 | 4,32
MM4 0,901 4,19 | MM4 0,901 4,41
MM3 0,398 4,19 | MM5 0,900 4,41
MM2 0,896 3,98 | MM3 0,896 4,38
MMS5 0,877 4,18 | MM2 0,865 4,39
MM1 0,861 3,96 | MM1 0,770 3,98
KMO: 0,878, P=0,000 KMO: 0,876, P=0,000

MT 3,964 79,283 0,935 3,85 | MT 4,08 81,598 0,943 3,79
MT3 0,918 3,80 | MT3 0,921 3,78
MT4 0,916 3,77 | MT4 0,917 3,71
MT2 0,904 3,78 | MT2 0,904 3,78
MT5 0,891 3,78 | MT5 0,398 3,68
MT1 0,819 411 | MT1 0,874 3,98
KMO: 0,902, P=0,000 KMO: 0,904, P=0,000

Arastirmaya katilan vyerli turistlerin Fethiye destinasyonu marka farkindaligina ve marka cagrisimina
yoénelik algilarinin ortalamasi yabanci turistlere kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ote yandan yabanci
turistlerin ise Fethiye destinasyonu algilanan marka kalitesine ve marka sadakatine yonelik algilarinin ortalamasi
yerli turistlere kiyasla daha yulksektir. Katilimcilarin Fethiye destinasyonu marka memnuniyetine yonelik
algilarinin ortalamasi incelendiginde yabanci turistlerin ortalamasinin yerli turistlere kiyasla daha yiiksek oldugu
gorllmektedir. Fethiye’yi ziyaret eden yerli turistlerin Fethiye destinasyonu marka tercihine yonelik algilarinin
ortalamasi ise yabanci turistlere kiyasla daha yiksek oldugu gorilmektedir.

Olgme araglarina sonucunda uygulanan agiklayici faktér analizi elde edilen KMO &rneklem yeterliligi sonuglari
ile kuresellik testi sonucunda elde edilen ki-kare degerinin anlamliligi sonucunda verilerin faktor analizi yapmaya
uygun oldugu sonucuna ulasiimistir (Field, 2009: 647). Yapilan analizlerde birden fazla boyut altinda yer aldigi
gozlenen marka denkligi altindaki bir madde, marka memnuniyeti altindaki iki ifade ve marka tercihi altindaki
bir ifade her iki veri grubunda da analizden cikarilmistir. Tekrarlanan analiz sonucuna gore Fethiye destinasyonu
tiketici temelli marka denkligini 6lgmek igin kullanilan 6lgek gerek yerli gerekse yabanci turistler tarafindan;
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati seklinde 4 alt boyuttan olustugu
gozlenmistir. Destinasyon marka memnuniyeti ve marka tercihine yénelik kullanilan 6lgme araci da her iki veri
grubu icin tek boyuttan olustugu gérilmektedir. Yapilan guvenilirlik analizine gore kullanilan 6lgme araglarinin
genel glvenilirlikleri de her iki veri seti icin yliksek dlizeyde glvenilir oldugu gorilmustur (Kalayci, 2014: 405).

Destinasyon pazar bolimlendirmesinde kullanilan yaygin ve etkili tekniklerden biri kiimeleme analizidir
(Steenkamp ve Hofstede, 2002). Arastirma kapsaminda Fethiye’de tatil yapan yerli ve yabanci turistlerin
kiimeleme analizi ile gruplandirilmasi gercgeklestirilmistir. Secilen 6rnegin 250’den biyuk olmasi, katilimcilarin
demografik 6zellikleri, tatil deneyimleri ve arastirmada kullanilan 6lgme araclar gibi faktorler degerlendirilmis
kiimeleme analizi yapilirken k-ortalamalar yontemi tercih edilmistir (Mazanec, 1984). Bu yontemde en uygun
kiime sayisinin hem yerli hem de yabanci turistlerin yer aldigi veriler igin 4 oldugu godzlenmistir. Katihmcilara
uygulanan kiimeleme analizi sonucunda belirlenen kiime merkezlerinin birbirlerinden uzakliklari Tablo-4’te
Ozetlenmistir.
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Tablo 4: Kiime Merkezlerinin Birbirlerinden Uzaklhklari

Yerli Turistler
1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime 4.Kiime
1.Kiime - 4,384 5,495 6,198
2.Kiime 4,384 - 4,966 3,285
3.Kiime 5,495 4,966 - 4,194
4.Kiime 6,198 3,285 4,914 -
Yabanci Turistler
1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime 4.Kiime
1.Kiime - 5,230 3,058 5,302
2.Kiime 5,230 - 5,658 6,888
3.Kiime 3,058 5,658 - 4,629
4.Kiime 5,302 6,888 4,629 -
Biitiin Katihmailar
1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime 4.Kiime
1.Kiime - 5,271 4,289 4,715
2.Kiime 5,271 - 3,751 3,684
3.Kiime 4,289 3,751 - 3,349
4.Kiime 4,715 3,684 3,349 -

Kimeleme analizi sonuglarina gore yerli turistlerde birbirine en uzak kiimeler 1. ve 4. Kimeler iken en yakin
kiimeler ise 2. ve 4. kiimeler oldugu tespit edilmistir. Yabanci turistlerde birbirine en uzak kiimeler 2. ve 4.
kiimeler iken en yakin kiimeler ise 1. ve 3. kiimelerdir. Katilimcilarin tamaminda ise 1. ve 2. Kimeler birbirlerine
en uzak kiime iken, 3. ve 4. Kimeler ise birbirlerine en yakin kiimeler olarak gézlenmektedir. Kimeleme analiziyle
belirlenen turist gruplari yorumlanirken, analiz ¢iktisinda anova tablosu lizerinde olasilik degeri %5’ten kiiguk
(p<0.05) olan degiskenler dikkate alinmis, diger degiskenler analizden c¢ikariimistir.

Arastirmaya katilan 604 yerli turistin kimeleme analiziyle belirlenen pazar bolimleri tablo-5'te 6zetlenmistir.
Buna gore destinasyon marka denkligine yonelik algilarinin ortalamasi en yiiksek olan kiimenin 3. kiime oldugu,
en disiik ortalamaya sahip kiimenin ise 1.kiime oldugu tespit edilmistir. Ote yandan yerli turistlerin marka
memnuniyeti ve marka tercihi agisindan da en yliksek ortalamaya sahip olan kiime 3. Kiime iken en dustk
ortalama 1. Klimeye aittir. Yerli turistlere ait kimeler belirlenirken katilimcilarin destinasyon marka denkligine
yonelik ortalamalari dikkate alinmig ve 1. kime “Kalite Arayisindakiler”, 2. kimeye “Yakin Takipgiler”, 3. kimeye
“Fethiye’den Vazgecmeyenler”, 4. kimeye ise “Imaj Odaklilar” seklinde isimlendirilmistir.

Kimeler arasinda gozlenen demografik 6zelliklere bakildiginda her bir kiimenin medeni durum ve egitim
durumu bakimindan benzer oldugu gorulmektedir. Ancak 3.kiimenin agirlikli olarak erkek, 26-35 yas arasi,
2.001-4.000 TL aras! aylik kisisel gelire sahip ve isci olarak ¢alisan bireyler oldugu gorilmektedir. Bunun yaninda
1.kiimenin ise agirhkl olarak kadin, 18-25 yas arasi, aylik geliri 2.000TL veya altinda ve 6grencilerden olustugu
tespit edilmistir. Kimeler arasinda gozlenen Fethiye seyahatlerine iliskin farkhliklar incelendiginde 1.kiimede yer
alan yerli turistlerin agirlikl olarak 1-5 gilin arasi konaklama gergeklestirdikleri ve yine 1-5 giin arasi konaklamayi
yeterli goérdikleri anlasilmaktadir. Ayrica 1.kiimede yer alan bireylerin yillik tatil bltcelerinin ve Fethiye tatili
butgelerinin de 1.000TL veya altinda oldugu, 4 veya daha az yildizli otellerde konakladiklari ve Fethiye’ye ilk kez
geldiklerigdrilmektedir. Oteyandan 3. Kiimedeyeralan bireylerinise 21 giin ve iizeri konaklama gergeklestirdikleri
fakat yorede 6-10 giin siireyle konaklamay:i yeterli gordiikleri anlasiimaktadir. 3. Kimedeki bireylerin mevcut
seyahatlerinin 3. veya daha fazla sayidaki ziyaretleri oldugu, yillik tatil bitcelerinin ve Fethiye tatili biitgelerinin
4.001TL ve Uzeri oldugu ve apart evlerde veya villalarda konaklama gerceklestirdikleri gorilmektedir.
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Tablo 5: Yerli Turistlere Uygulanan Kiimeleme Analizine iliskin Detaylar

Yerli Turistler

1.Kiime (n=53)

2.Kiime (n=208)

3.Kiime (n=117)

4.Kiime (n=226)

Marka Farkindaligi 3,58 4,22 4,46 4,01
Marka Cagrisimi 3,28 4,17 4,31 3,84
Algilanan Kalite 3,28 4,13 4,10 3,63
Marka Sadakati 3,42 4,28 4,44 3,89
Marka Memnuniyeti 3,33 4,34 4,38 3,91
Marka Tercihi 3,08 4,09 4,25 3,60
Cinsiyet Kadin (%52,8) Kadin (%63,5) Erkek (%56,4) Erkek (%54,4
Medeni Durum Bekar (%75,5) Evli (%55,8) Bekar (%57,3) Evli (%61,1)

Yas

18-25 (%66)

26-35 (%26,9)

26-35(%32,5)

26-35 (%41,2)

Egitim Durumu

Universite (%56,6)

Universite (%58,7)

Universite (%57,3)

Universite (%64,2)

Aylik Gelir (TL)

<2.000 (%60,4)

2.001-4.000 (%55,8)

2.001-4.000 (%42,7)

8.001 > (%26,1)

Meslek

Ogrenci (%62,3)

isci (%39,9)

isci (%49,6)

isci (%46,5)

Organizasyon sekli

Bireysel (%83,0)

Paket Tur (%66,3)

Bireysel (%96,6)

Bireysel (%57,1)

Ziyaret Sayisi

ilk (%39,6)

ik (%41,3)

3 veya Uzeri (%68,4)

3 veya Uzeri (%41,2)

Ulasim Sekli

Ozel Oto. (%47,2)

Otobus (%53,8)

Ozel Oto. (%51,3)

Ozel Oto. (%36,7)

Konaklama Yeri

4 veya daha az yildizh
otel (%20,8)

4 veya daha az yildizh
otel (%69,7)

Apart ev-Villa (36,8)

4 veya daha az yildizl
otel (%51,3)

Evet (%49,1)
Ailemle (%54,7)
1-5 gilin (%62,3)

Evet (%68,8)
Ailemle (%62,5)
1-5gln (%70,2)

Evet (%82,9)
Ailemle (%49,6)

Evet (%51,8)
Ailemle (%65,0)
1-5 glin (%44,7)

Tekrar Ziyaret Niyeti

Birlikte Gelinen Kisi

Konaklama Siiresi 21 giin veya Uzeri

(38,5)

6-10 giin (%27,4)
4.001 > (%39,3)
4.001 > (%30,8))

6-10 giin (%43,3)
2.001-3.000 (%33,2)
1.001-2.000 (%38,9)

6-10 giin (%46,5)
4.001TL > (%82,3)
4.001TL > (%64,6)

Uygun Konak. Siir.
Yillik Tatil Buitgesi (TL)
Fethiye Tatil Biitgesi (TL)

1-5 giin (%54,7)
<1.000 (%35,8)
<1.000 (%43,4)

Arastirmaya katilan 564 yabanci turistin kiimeleme analiziyle belirlenen pazar bdlimleri tablo-6’da
Ozetlenmistir. Destinasyon marka denkligi boyutlarindan marka farkindahgi, marka cagrisimlari, algilanan
kalite ve marka sadakati boyutlarina yonelik algilarinin ortalamasi en yiliksek kiimenin 4., en disiik kiimenin ise
1.kiime oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde katilimcilarin destinasyon marka memnuniyeti ve marka tercihine
yonelik algilarinin ortalamasi en yiiksek olan kiime 4., en dlstik olan kiime ise 1. Kiimedir. Kimeleme analizinde
destinasyon marka denkligini olusturan boyutlarin yerli turistler tarafindan algilanis bicimi dikkate alinmis ve 1.
kiime “Kalite Arayisindakiler”, 2. kiime, “imaj Odaklilar”, 3. kiime “Yakin Takipgiler”, 4. kiime ise “Fethiye’den
Vazgeg¢meyenler” seklinde isimlendirilmistir. Kimelerin demografik 6zellikleri incelendiginde 1. ve 4. Kiimeler
arasinda farklilik gériilmezken, tatil organizasyonlari ve tatil deneyimlerine gore birtakim farkliliklar gdzlenmistir.
Buna gore 1. Kimede yer alan yabanci turistler agirlikh olarak seyahatlerini paket tur ile gerceklestirirken 4.
Kiimede yer alan turistler ise bireysel sekilde organize etmistir. Ote yandan 1. Kiimede yer alan yabanci turistlerin
cogunlugunun yoreye ilk kez geldigi goriilmekteyken, 4. Klimede yer alan yabanci turistlerin ise son seyahatlerinin
yoreye gercgeklestirdikleri 3. veya daha fazla sayidaki ziyaret oldugu gdzlenmistir.

Konaklama yeri bakimindan kiimeler arasi farkhliklara bakildiginda 1. Kiimede yer alan bireyler agirlikli olarak
4 veya daha az yildizli otellerde konaklama gerceklestirirken, 4. Kiimede yer alan bireyler ise cogunlukla apart
ev veya villalarda konakladiklari gériilmistir. Ote 1. Kiimede yer alan yabanci turistlerin Fethiye’de agirhkl
olarak 6-10 gilin arasi konaklama gergeklestirdikleri ve 11-15 giin arasi konaklamayi uygun gordikleri tespit
edilirken 4. Kimedeki bireyler ise hem daha uzun slre konaklama gercgeklestirmis hem de yérede daha uzun siire
konaklamayi uygun gérmislerdir. Ote yandan 2. ve 3. kiimeler arasi farklliklar incelendiginde marka denkligi,
marka memnuniyeti ve marka tercihine yonelik algilarinin ortalamasi daha disik olan kiimenin agirlikli olarak
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bekar, 18-25 yas arasi, 2.001-4.000 TL arasi aylik kisisel geliri bulunan, Fethiye’ye ilk defa gelmis ve 6-10 glin arasi
konaklama gercgeklestirmis bireyler oldugu gozlenmistir. Bu bireylerin yillik tatil bitgeleri 4.001 TL ve lizerinde
olmasina ragmen Fethiye seyahatleri icin ¢cogunlukla 1.000 TL ve altinda bitce ayirdiklari tespit edilmistir.
Bunun yaninda 3. Kiimede yer alan yabanci turistlerin ise agirlikli olarak evli, 56 veya daha yukari yasta, is¢i,
Fethiye’ye daha dnce en az iki defa gelmis ve yorede 21 glinden daha uzun siireyle konaklama isteginde olduklari
gorilmektedir.

Tablo 6: Yabanci Turistlere Uygulanan Kiimeleme Analizine iliskin Detaylar

Yabanci Turistler
2.Kiime (n=61)

1.Kiime (n=230) 3.Kiime (n=179) 4.Kiime (n=94)

Marka Farkindaligi 3,63 3,85 4,25 4,36
Marka Cagrisimi 3,54 3,74 4,08 4,25
Algilanan Kalite 3,87 3,89 4,27 4,18
Marka Sadakati 3,88 3,92 4,44 4,51
Marka Memnuniyeti 4,09 4,11 4,55 4,55
Marka Tercihi 3,39 3,71 4,16 4,11
Cinsiyet Kadin (%53,0) Kadin (%63,9) Kadin (%63,7) Kadin (%68,1)
Medeni Durum Evli (%66,5) Bekar (%86,9) Evli (%73,2) Evli (%57,4)

Yas

46-55 (%28,7)

18-25 (%75,4)

56 veya Uzeri (%46,9)

46-55 (%34,0)

Egitim Durumu

Universite(%66,1)

Universite (%62,3)

Universite (%65,3)

Universite(%55,3)

Aylik Gelir (TL) 8.001 > (%63) 2.001-4.000(%52,5) | 8.001 isci (%68,2) 8.001 > (%58,5)

Meslek isci (%54,3) Ogrenci (%62,3) isci (%33,8) isci (%48,9)

Organizasyon sekli Paket Tur (%65,2) Bireysel (%54,1) Bireysel (%59,2) Bireysel (%100)

Ziyaret Sayisi ik (%64,3) ik (%59,0) 32(%76,0) 32(%86,2)

Ulagim Sekli Ucak (%97,4) Ucak (%91,8) Ugak (%98,9) Ucak (%97,4)

Konaklama Yeri 4 veya daha az yildizli 4 veya daha az 4 veya daha az yildizh Apart ev-Villa
otel (%62,2) yildizli otel (%49,2) | otel (%74,9) (%56,4)

Tekrar Ziyaret Niyeti

Evet (%53,0)

Evet (%63,9)

Evet (%76,0)

Evet (%61,7)

Birlikte Gelinen Kisi

Ailemle (%80,9)

Ailemle (%62,5)

Ailemle (%49,6)

Ailemle (%65,0)

Konaklama Siiresi

6-10 giin (%42,6)

6-10 giin (%36,1)

11-15 giin (%58,1)

21 glin veya uzeri
(%41,5)

Uygun Konak. Siiresi

11-15 giin (%45,2)

6-10 giin (%36,1)

21 glin veya Uzeri
(%38,5)

21 glin veya Uzeri
(%54,3)

Yillik Tatil Butgesi (TL)

4.001> (%78,3)

4.001 > (%31,1)

4.001 > (%76,0)

4.001 > (%71,3)

Fethiye Tatil Biitcesi
(TL)

4.001 > (%66,5)

<1.000 (%29,5)

4.001 > (%68,7)

4.001 2 (%62,8)

Arastirmaya katilan 1.168 turistin tamami kiimeleme analiziyle pazar bélimlerine ayrilmis ve sonuglar Tablo-
7’'de 6zetlenmistir. Analiz sonuglarina gére destinasyon marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihine
yonelik algilarinin ortalamasi en diisiik olan kiime 1., en yiiksek olan kiime ise 3. Kiime oldugu tespit edilmistir.
Kimeleme analizinde destinasyon marka denkligini olusturan boyutlarin katilimcilar tarafindan algilanis bicimine
gore 1. kime “Kalite Arayisindakiler”, 2. kime, “Yakin Takipgiler”, 3. kime “Fethiye’den Vazge¢cmeyenler”, 4.
kiime ise “imaj Odaklilar” seklinde isimlendirilmistir. Kiimeler arasindaki demografik farkliliklara bakildiginda
1.kimede yer alan turistlerin agirlikli olarak yerli, erkek, bekar, 18-25 yas araliginda, 6grenci, 2.000 TL ve altinda
aylik kisisel geliri bulunan bireyler oldugu gézlenmistir. Kimede yer alan katilimcilarin ise gogunlugunun yabanci,
kadin, evli, 46-55 yas arasi, 8.001 TL ve Uzeri aylik kisisel geliri bulunan ve halihazirda isci olarak galisan bireyler
oldugu gozlenmektedir.

Katilimcilarin tatil organizasyon bigimleriyle tatil deneyimleri arasindaki farklliklar incelendiginde 1.kiimede
yer alan turistlerin yoreye ilk kez geldikleri, ulagimda otobisl tercih ettikleri, 1-5 glin arasi konaklama
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gerceklestirdikleri, yillik tatil bitcelerinin ve Fethiye tatili butgelerinin 1.000 TL veya daha az oldugu gozlenmistir.
3. Kimede yer alan turistlerin ise Fethiye’ye daha dnce en az 2 defa geldikleri, ulasimda ucagi tercih ettikleri, 21
glin veya daha uzun sireyle Fethiye’de konaklama gerceklestirdikleri, yillik tatil bltcelerinin ve Fethiye tatili icin
ayirdiklari biitcenin ise 4.001 TLve Gizeri oldugu tespit edilmistir. Ote yandan 2. ve 4. Kiimeler arasindaki farkliliklara
bakildiginda marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihine yénelik ortalamalarin daha ylksek oldugu
2. kiimenin agirlikli olarak yerli turistlerden olustugu, cogunlugunun kadin, bekar, 18-25 yas arasinda, is¢i olarak
calisan bireyler oldugu belirlenmistir. Fethiye’de 1-5 glin arasi konaklayan bu bireylerin 2.001-3.000 TL arasi yillik
tatil butgelerinin oldugu, Fethiye tatilleri icin ise 1.001-2.000 TL arasi bltce ayirdiklari tespit edilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Tamamina Uygulanan Kiimeleme Analizine iliskin Detaylar

Yerli ve Yabanci Turistler

1.Kiime (n=98)

2.Kiime (n=268)

3.Kiime (n=302)

4.Kiime (n=500)

Marka Farkindalig 3,63 4,22 4,44 3,82
Marka Cagrisimi 3,37 4,12 4,28 3,71
Algilanan Kalite 3,37 4,15 4,22 3,81
Marka Sadakati 3,49 4,30 4,53 3,91
Marka Memnuniyeti 3,51 4,35 4,56 4,04
Marka Tercihi 3,16 4,10 4,29 3,51
Cinsiyet Erkek (%54,1) Kadin (%63,4) Kadin (%60,9) Kadin (%50,8)
Medeni Durum Bekar (%79,6) Bekar (%51,1) Evli (%59,9) Evli (%65,0)
Yas 18-25 (%65,3) 18-25 (%28,0) 46-55 (%28,5) 26-35 (%30,8)
Egitim Durumu Universite (%60,2) Universite (%59,0) Universite (%54,3) (Univers)ite
%65,0

Aylik Gelir (TL)

<2.000 (%49,0)

2.001-4.000 (%48,9)

8.001 > (%46,4)

8.001 2 (%49,8)

Meslek Ogrenci (%52,0) isci (%30,2) isci (%43,0) isci (%50,4)

Uyruk Turk (%78,6) Turk (%72,4) Yabanci (%62,6) Yabanci (%56,0)

Organizasyon sekli Bireysel (%82,7) Paket Tur (%58,2) Bireysel (%87,4) Paket Tur
(%57,6)

Ziyaret Sayisi ik (%48,0) 3 veya lizeri (%39,2) | 3 veya lizeri (%83,4) ik (%48,8)

Ulasim Sekli Otobiis (%40,8) Ugak (%42,2) Ugak (%68,5) Ugak (%68,2)

Konaklama Yeri Apart ev-Villa (%20,4) 4 veya daha az yildizli | Apart Ev-Villa (%29,5) 4 veya daha

otel (%67,5) az yildizh otel

(%62,6)

Tekrar Ziyaret Niyeti

Evet (%48,0)

Evet (%73,1)

Evet (%89,7)

Evet (%56,8)

Birlikte Gelinen Kisi

Ailemle (%46,9)

Ailemle (%66,4)

Ailemle (%61,9)

Ailemle (%74,4)

Konaklama Siiresi

1-5 giin (%62,2)

1-5 giin (%53,4)

21gin 2 (%37,7)

6-10 giin (%39,6)

Uygun Konak. Suresi

1-5 glin (%58,2)

6-10 glin (%41,8)

21 gln = (%46,4)

6-10 giin (%38,8)

Yillik Tatil Biitgesi (TL)

1.000 (%37,4)

2.001-3.000 (%29,5)

4.001 2 (%69,5)

4.001 2 (%78,8)

Fethiye Tatili

Biitcesi (TL)

1.000 (%42,9)

1.001-2.000 (%35,8)

4.001 > (%60,3)

4.001 > (%65,4)

Yerli ve yabanci turistlere ayri ayri yapilan kiimeleme analizi ile yoreyi ziyaret eden turistlerin tamaminin
bir arada gruplandirildigi analiz sonuglarina gore temel arastirma hipotezi kabul edilmistir. Buna gore Fethiye’yi
ziyaret eden turistler, destinasyon marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihi algilarina gére dogal
kiimelere ayrilmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin cinsiyet, medeni durum ve meslek grubu bakimindan birbirine
benzer oldugu, yerli turistlerin yas ortalamasinin yabanci turistlere gére daha dustk oldugu, yabanci turistlerin
daha yliksek egitim ve gelir seviyesine sahip oldugu tespit edilmistir. Fethiye'yi ziyaret eden yerli turistlerin yérede
konaklama gergeklestirdikleri sirenin yabanci turistlere kiyasla daha dislk ortalamaya sahip oldugu, yabanci
turistlerin yerli turistlere kiyasla Fethiye’de tatil yapmak icin daha uzun siire konaklamayi yeterli gordikleri
belirlenmistir. Ote yandan yabanci turistlerden son Fethiye seyahatlerini paket tur ile gerceklestirenlerin ve
gelecek bir yillik stirede Fethiye’de yeniden tatil yapmayi planlayanlarin oransal olarak yerli turistlerden daha
fazla oldugu gézlenmektedir.

Hemyerlihem deyabancituristlerin agirlikli olarak 4 veya daha az yildizli otellerde konaklama gerceklestirdikleri
ve agirlikli olarak Fethiye’ye aileleri ile beraber geldikleri goriilmektedir. Yerli turistlerin Fethiye'ye ulasimda
¢ogunlukla otobisl, yabanci turistlerin ise ugagi tercih ettikleri gérilmekte iken bir liman kenti potansiyeli
taslyan Fethiye’ye; arastirmaya katilan turistlerden deniz yolu ile gelen turistin olmamasi yore turizmi agisindan
dikkat cekici altyapi eksikligi olarak goriilmistiir. Ote yandan arastirmaya katilan cogu yerli turistlerin arastirmaya
katildiklari tarih itibariyle mevcut seyahatlerinin yoreye yaptiklari tglinci veya daha yukari bir seyahat oldugu
gozlenmekte iken yabanci turistlerden ilk defa Fethiye’ye gelenlerin sayisi oransal olarak yabancilardan daha
yuksektir. Katilimcilarin kisisel olarak belirledikleri yillik tatil bltgeleri ve Fethiye tatilleri igin belirlemis olduklari
tatil bitcgeleri incelendiginde yabanci turistlerin yerli turistlere kiyasla daha yiiksek butge ayirmis olduklari
belirlenmistir.

Katilmcilarin Fethiye’yi agirhkli olarak turistik ine sahip tatil beldelerini gormek, yéredeki dogal glizellikleri
ve tarihi yerleri gormek icin tercih ettikleri gériilmektedir. Yabanci turistlerin ise yerli turistlerden farkh olarak
rahatlayip dinlenmek, tekne gezisi yapmak, parasitle atlamak, evlenmek icin 6zellikle Fethiye’yi tercih ettikleri
gorilmektedir. Yabanci turistlerde gozlenen bu farklilk, Fethiye’nin yamag parasiti ile diinya ¢apinda ine sahip
Oliideniz beldesinde yer alan Babadag’in marka bilinirliginin 6n planda oldugu sekilde yorumlamak mimkiinddir.
Ancak sadece bu sebeple tercih eden sayisinin oldukga dislik olmasi bu alanda yerel turizm isletmelerinin ve
yerel yonetimlerin daha fazla marka bilinirligi calismalarina agirlik vermeleri gerektigini isaret etmektedir. Tatil
icin Fethiye’yi tercih eden yerli turistlerin agirlikli olarak Fethiye’yi tanima isteginden motive olduklari, yabanci
turistlerin ise ¢ogunlukla arkadaslarinin tavsiyesinden motive olarak Fethiye’ye geldikleri gérilmektedir. Bu
durum yabanci turistlerin Fethiye’yi tatil amagli tercih etmelerinde agizdan agiza iletisimin etkili oldugu seklinde
yorumlanmustir.

Yerli ve yabanci turistlerin Fethiye hakkinda ¢ogunlukla internetten bilgi aldiklari gériilmekte iken, yabanci
turistlerin yerli turistlerden farkli olarak en c¢ok bilgi aldiklari ikinci kaynagin konaklama gergeklestirdikleri
otel oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle yoredeki konaklama isletmelerinde yabanci turistlerin yére hakkinda
yeterli ve donanimli bilgiye sahip olmalarini saglayacak personel istihdam edilmesi, brosiir ve buna benzer bilgi
kaynaklarinin arttiriimasi ve belirli araliklarla bu cercevede denetlenmesi, yorenin tanitimi ve Fethiye markasinin
bilinirliginin arttinlmasi agisindan yerinde olacaktir. Yerli turistlerin yorede konaklamak igin gegirdikleri suire
boyunca edindikleri deneyimlere dayanarak kendilerini memnun etmeyen en énemli iki neden yoéredeki kalabalik
ve trafik sikisikligi ile yorede tatil yapmanin maliyetinin yiksek olmasidir. Yabanci turistlerin ise Fethiye’de tatil
yaparken gecirdikleri siire boyunca kendilerini memnun etmeyen dnemli iki nedenin yerel halk ile olan iletisim
ve cesitli sekillerde alisverise zorlanmak oldugu tespit edilmistir. Buna gore ozellikle yerel turizm firmalari ve
yerel yonetimlerin yabanci dil bilgisi ylksek, iletisim becerileri glicli ve insan iliskilerinde yetenekli turizm
¢alisani istihdam etmeleri, yabanci ziyaretgilerin sadece alisveris yapmalarini tesvik etmeye yonelik agresif
pazarlama stratejileri yerine onlarin esas ziyaret amacina uygun aktivitelere yonelmelerini saglamak ve yoredeki
tatillerinden memnun ayrilmalarini saglamalari gerekmektedir. Bunun yaninda herhangi bir memnuniyetsizlik
yasamadigini bildiren yabanci turistlerin oraninin yerli turistlerden daha yiiksek oldugu da tespit edilen bir diger
o6nemli sonugtur.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgme araglarinda katilimcilara yoneltilen ifadelerin ortalamalari
incelendiginde Fethiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin Fethiye’ye yonelik marka farkindaligi, marka ¢cagrisimi
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ve marka tercihine yonelik algilarinin ortalamasinin yerli turistlere kiyasla daha dislik oldugu gézlenmektedir. Bu
sonug yorede oOzellikle yabanci turistlere yonelik yurt ici ve yurtdisi tanitim faaliyetlerinin daha etkin yapilmasi,
yabanci turistlerin tatil icin Fethiye'yi tercih etmelerini saglayacak nedenler gelistirilmesinin gerekliligini ortaya
koymustur. Yerli turistlerin ise Fethiye’ye yonelik algilanan kalite, marka memnuniyeti ve marka sadakatine
yonelik tutumlarinin ortalamasi yabanci turistlere gére daha diisliktiir. Bu sonug ise yoredeki yerel turizm ve
konaklama isletmelerinin Fethiye’yi ziyaret eden yerli turistlerin yoreye yonelik kalite algilarini iyilestirecek ve
Fethiye’ye baghliklarini arttirarak gelecekte de Fethiye’yi yeniden ziyaret etme isteklerini arttiracak pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermeleri gerektigini gostermektedir.

Yerli ve yabanci turistlere uygulanan kiimeleme analizi sonucu katilimcilar destinasyon marka denkligi, marka
memnuniyeti ve marka tercihine gére dortli gruplara ayrilmistir. Yerli ve yabanci turistlerin kimeleme analiz
yardimiyla gruplara ayrilmasindan sonra, her bir kimede yer alan turist gruplarinin destinasyon marka denkligi
algilari dikkate alinarak gruplara isim verilmistir. Aaker (1991)’a gére marka denkligini olusturan en 6nemli boyut
olan marka sadakati en yiksek olan turist grubu “Fethiye’den Vazge¢meyenler” seklinde isimlendirilirken, bu
gruba en yakin marka sadakati ortalamasina sahip turistler ise “Yakin Takipgiler” seklinde isimlendirilmistir. Marka
farkindaligina ve marka ¢agrisimina yonelik ortalamanin algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarina yakin veya
daha altinda olan grup ise “imaj Odaklilar’ olarak isimlendirilirken, algilanan kaliteye yénelik ortalamanin en
disik oldugu kiime “Kalite Arayisindakiler” seklinde isimlendirilmistir.

Demografik 6zellikler agisindan ele alindiginda yerli turistlerin olusturdugu kiimeler arasinda en ¢ok cinsiyet,
yas, aylik gelir ve meslek bakimindan farkliliklar gézlenmektedir. Analiz sonuglarina goére yerli turistlerden ayhk
kisisel geliri diger kimelerdekilerin aksine daha yliksek olanlarin, marka denkligi ve marka memnuniyetine yonelik
algilarinin ortalamasi daha yuksektir. Oysa Ramao ve arkadaslari (2015) Amsterdam’ ziyaret eden turistler
Uizerinde ylruttikleri bir arastirmada bu durumun tam aksiyonde sonuca ulasmistir. Arastirma sonucuna gore aylik
geliri disiik ve dolayisiyla tatil imkanlari daha kisith bireylerin destinasyon markasina yonelik memnuniyetlerinin
daha yiksek oldugu gorilmustir. Bu agidan bakildiginda gelecekte destinasyon marka memnuniyetini ve marka
denkligini etkilemesi bakimindan kisisel geliri dikkate alan galismalarin arttirilmasi literatiire katki saglayacaktir.

Yabanci turistler lzerinde arastirma ylriten Chebli ve arkadaslari (2020)'nin elde ettigi sonuclarla benzer
bicimde mevcut arastirmada da yabanci turistlerin olusturdugu kiimeler arasinda demografik profil bakimindan
gbzlenen en 6nemli fark yas degiskeniyle ilgilidir. Yerli turistlerden bekar, 6grenci, ortalamanin altinda aylik
gelire sahip ve geng bireylerin; marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihi algilarinin ortalamasinin
erkek, yetiskin ve ortalama diizeyde aylik gelire sahip bireylere kiyasla daha disik oldugu tespit edilmistir.
Ozellikle marka cagrisimi ve algilanan kalite boyutlarinda gozlenen bu farklilik Rafael ve Almeida (2017)' nin
calismalarindakine benzer sonuglar ortaya koymustur. Destinasyon marka imaj iliskilendirilen marka ¢agrisimini
etkileyen en 6nemli degiskenlerden biri olan aylik gelir ve yas degiskenleri, marka yoneticileri tarafindan dikkate
alinmasi gereken bir farkliligi ortaya koymaktadir. Yabanci turistlerde de yerli turistlerdekine benzer sekilde
geng bireylerin marka denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihi marka algilarinin ortalamasinin daha disik
oldugu tespit edilmistir. Arastirmalarinda Danimarka’yi ziyaret eden turistlerde de benzer sonuca ulasan Zhang
ve Marcussen (2007) geng turistlerde destinasyon marka memnuniyeti ve marka sadakatine yonelik algilarin
arttirllabilmesi icin gencg turistlere yonelik aktivite odakli tatil olanaklarinin arttirilmasini dnermektedir. Bu
nedenle Fethiye’de Universite 6grencisi, geng turistlere yonelik destinasyon marka denkligi algisini yiikseltecek
pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyuldugunu aciktir. Ferns ve Walls (2012) ile Kladou ve Kehagias (2014) da
arastirmalarinda da buna benzer sonuglar ortaya koymus ve marka denkligine olan katkisini olacagi diisiinilerek
turistik destinasyonlarda ozellikle geng turistlere yonelik gesitli festivallerin, tatil organizasyonlarinin, yilin gesitli
doénemlerine yayilabilecek festivallerin dizenli sekilde yapilmasi yararl olacagini belirtmistir. Bu tir festivaller
ve tatil organizasyonlari destinasyonlar agisindan ¢ekici motivasyon kaynagi yaratacagindan turistlerde seyahat
nedeni olusturacak ve destinasyon markasinin yeniden tercih edilmesini saglayacaktir.

Zhang ve Marcussen (2007)’in arastirmalarinda elde ettikleri sonuca gore turistlerin belirli bir destinasyona
yonelik marka sadakati, marka memnuniyeti ve kalite algilarini etkileyen en 6énemli pazar boélimlendirme
kriterlerinden biri konaklama yeri tercihidir. Buna gore Fethiye'ye ilk defa ve paket turlarla gelerek 4 veya
daha az yildizli otellerde kisa suireyle konaklayan turist gruplarinin da marka denkligi algilarinin diisiik oldugu
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gorilmektedir. Nitekim Pena ve digerleri (2016) de yuruttikleri bir arastirmada 0Ozellikle kirsal turizm de
turistlerin konaklama tercihlerinin deger algilari Gizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Bu sebeple destinasyon
marka yonetimi strecinde paydaslarin ve araci kurumlarin; tur operatérleri ve konaklama isletmeleri ile ortak
hareket ederek 6zellikle destinasyonda ortalamanin altinda harcama yapan turistlerin destinasyon markasina
yonelik memnuniyet ve kalite algilarini yUkseltecek ¢alismalarla onlarda yeniden ziyaret niyeti olugsturmalidir.
Hem yerli hem de yabanci turistlerle ilgili kimeleme analizi sonuglarina gére Fethiye’yi ziyaret eden turistlerin
konaklama siresinin ve ziyaret sayisinin artmasini saglamak, bu kisilerin Fethiye’ye yonelik marka denkligi, marka
memnuniyeti ve marka tercihi algilarinin ylikselmesine sebep olacagi beklenmektedir.

Turizm, kiresel ¢capta yasanabilecek olasi bir toplumsal, siyasal, ekonomik vb. gelismelerden hizli ve yogun
sekilde etkilenen sektérlerden biridir. Bu nedenle turizmde pazarlama stratejilerinin hassasiyetle yiritilmesi
onem arz etmektedir. Turizm sektoriinde paydaslarin, akademik calismalar isiginda stratejik kararlar
almasi, sirdirilebilir turizm olanaklari saglamanin 6n kosullarindan biridir. Turistik destinasyonlarda pazar
bollimlendirme, turizmde stratejik pazarlama ve marka yonetiminin ilk asamalarindandir. Gelecekte yiritilecek
arastirmalarda bir bolgedeki birbirine komsu destinasyonlari tercih eden veya herhangi bir turistik Grint siklikla
satin almayi tercih eden turist profilinin ortaya ¢ikarilmasi, destinasyon pazarlama stratejilerine katki saglayacak
ve pazarin olabildigince mikro gruplara yonelik bolimlendirme kriterindeki 6nem derecelerinin tespiti agisindan
literatiire katki saglayacaktir. Ote yandan bu calismada destinasyon pazar béliimlendirme kriteri olarak marka
denkligi, marka memnuniyeti ve marka tercihi dikkate alinmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda marka kisiligi,
marka imaji gibi belirli bir destinasyonun marka denkligine katki saglayan marka elemanlarin pazar bélimlendirme
kriteri olarak dikkate alinmasinin algilara dayal destinasyon pazar béliimlendirmesine yonelik olarak literatiire
katki saglamasi beklenmektedir.
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