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Oz

Glintimiizde turizm faaliyetleri, ekonomik agidan iilkelerin en fazla gelir elde ettikleri alan1 olusturmaktadir.
Bolgelerin tercih edilmesi, sahip olduklari tarihi yapi, bolgeye 6zgii lezzetler ve cografi yapiya baglh
olarak ilerlemektedir. Hedef kitlelere sehir hakkinda bilgi veren ve sehrin ozelliklerini 6n plana ¢ikaran
tim bu faaliyetler, sehir markalasma kavrammin temelini olusturmaktadir. Kent hakkinda hedef
kitlelerin bilgilendirilmesini saglayan ve kentin sahip oldugu ozelliklerin 6n plana ¢ikmasini saglayan
tim bu caligmalar kent markalama kavrammin temelini olusturmaktadir. Kent markalama faaliyetleri,
bireylerin destinasyon sec¢imini etkileyen onemli bir etki alanini olusturmaktadir. Kentlerin marka
stattisii edinmesini saglayan temel nokta, bireylerin zihninde kent ile ilgili yaratilan imaj kavrami ile
ilgilidir. Imajin bireyleri satmn alma davranisina yonlendirerek destinasyon bolgesini tercih etmelerinin
saglanmasi ise, destinasyon imaji olarak nitelendirilmektedir. Istanbul’ da yasayan, Kapadokya Bolgesi
‘ni daha oOnce ziyaret etmis ve etmemis bireyler {izerinde gergeklestirilen bu arasgtirmada, Kapadokya
Bolgesi destinasyon imajinin ve kent markalama faaliyetlerinin basar1 derecesi saptanmaya g¢aligilmistir.
Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon imaji, Kent, Marka, Kapadokya

Destination Image and City Branding in Destination Selection: A Research
Study on Cappadocia

Abstract

Today, tourism activities constitute the sector where countries generate the most income economically.
Preference for regions depends on their historical structure, regional flavors, and geographical structure. All
these activities, which provide information to target audiences about the city and bring the characteristics of
the city to the forefront, form the basis of the concept of city branding. City branding activities constitute
an important area of influence that affects individuals’ destination selection. The main point that enables
cities to acquire brand status is related to the concept of image created in the minds of the individuals.
The image directing the individuals to buying behavior and enabling them to prefer the destination region
is defined as the destination image. This study was conducted on individuals living in Istanbul who
had previously visited the Cappadocia region and had not, an attempt was made to determine the degree
of success of the image of the destination of the Cappadocia region and the activities of branding the city.
Keywords: Destination, Destination Image, City, Brand, Cappadocia
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1.Giris

Turizm sektorii giin gectikge gelisim gosteren, iilke ekonomisine biiyiik Slgiide katki
saglayan bir sektor olarak nitelendirilmektedir. Turizm sektort ile tlkelerin gelir elde
etmesinin yani sira, bolgelerin tanitimi miimkiin kilinmaktadir. Bolgenin bilinirliliginin
arttirllmasi ve turistlerin bolgeyle ilgili olumlu bir algiya sahip olabilmesi, destinasyonun
sahip oldugu imaj kavrami ve kent markalama faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir.

Marka kavrami, tirtin ve hizmet alaninda farkindaligin artmasi ve tiiketici ile bag kurulmasi
anlaminda katki saglayan bir nitelige sahiptir. Turizm sektorii ve marka kavramlarinin bir
araya gelmesi ile birlikte kent markalama kavrami ortaya c¢ikmistir. Kent markalama
icerisinde pek ¢ok unsuru bulundurmakta ve bolgelerin tanitimini ve turistler tarafindan
tercih edilmesini saglamaktadir. Gerek bolgeler, gerek ise tilkeler fark yaratmak ve tercih
edilmek adma kent markalama stratejilerine bagvurmaktadir. Giiniimiizde seyahat
kosullarinin daha ulagilabilir bir nitelik kazanmasi turizm sektoriiniin daha etkin bir hal
almasini saglamistir. Bu nedenle, destinasyon bdolgeleri rakip bolgelere kiyasla sahip oldugu
ayirt edici Ozellikleri 6n plana ¢ikararak tercih edilmeyi amaglamaktadir. Bu amacin
gerceklesmesi kent markalama faaliyetlerine bagl olarak gelisim gostermektedir. Ozellikle,
gelirinin bliylik bir boliimiint turizmden elde eden sehirler ve iilkelerde kent markalama
faaliyetlerine verilen 6nem artmaktadir.

Kent markalama faaliyetlerinin basar1 elde edebilmesi i¢in, bélgenin olumlu bir destinasyon
imajina sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyon imaji, potansiyel turistlerin bolge ile ilgili
olumlu bir algiya sahip olmasimi ve boylelikle bolgenin tercih edilmesini beraberinde
getirmektedir. Destinasyon imajinin turistlere iletilmesi ise, kent markalama faaliyetleri
sayesinde miimkiin olmaktadir.

Destinasyonlarin ilk kez tercih ediliyor olmasi veya daha dnce bolgeyi ziyaret eden turistler
tarafindan tekrar tercih edilmesi, olumlu bir destinasyon imajinin yaratilmasi ile miimkiin
olmaktadir. Bolgelerin sahip oldugu ve tercih edilmesini saglayan unsurlarin belirlenmesi,
bu ozelliklerin 6n plana c¢ikarilarak gelistirilmesi devamliligin saglanmasint miimkiin
kilmaktadir.

Bu caligmanin amaci, destinasyon se¢ciminde kent markalama faaliyetlerinin ve destinasyon
imajinin etkisini ortaya koymaktir. Destinasyon imajinin ve bu imajin bireylere iletilmesini
saglayan kent markalama faaliyetlerinin niteliklerinin {izerinde durularak destinasyon
secimine etkisi agiklanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda, Kapadokya bolgesi ele alinmis ve
bolgenin sahip oldugu destinasyon imajinin, Kapadokya Bolgesi ‘nin turistler tarafindan
tercih edilmesinde ne derece etkisi oldugu saptanmustir.

2.Marka Kavram

Marka sozciigii dilimize Italyanca Marca sozciigiinden gelmistir ve Tiirk Dil Kurumu
Sozliigii'nde: “’Bir ticari mali, bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel
isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir (TDK).

Marka kavrami, yalnizca irtiniin ya da hizmetin sahip oldugu logo ve sloganlardan
olusmamakta; tiiketicinin Urline yo6nelik deneyimleri sonucu olusan duygu ve
diistincelerinden meydana gelmektedir. Bunun nedeni, {irlinlin somut bir nitelige sahip
olmasi iken; markanin daha soyut 6zellikler olan imaj, statii gibi 6zellikleri biinyesinde
barindirmasidir (Uzun ve Erdil, 2003:172). Marka, tiiketicilere bir vaat sunan, firma ile
ilgili goriilen ve hissedilen diistincelerin toplamindan olugsmaktadir.
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Tiiketicilerin ge¢mis zamanda edindikleri tecriibelere ve gelecek donemde ortaya ¢ikacak
olan beklentilerine bagli olarak olusan bir konuma sahiptir (Kotler ve Pfoertsch,
2006:12-13).

Marka, tiiketicilerin ihtiyaclarini kargilama amaci ile tasarlanan ve pazardaki rakip {irlinlere
kiyasla ayirt edici 6zelliklere sahip olan bir unsurdur. Sahip oldugu farkliliklar sayesinde
marka, Uriiniin performansi gibi somut 6zellikler barindirirken aym1 zamanda markanin
tiiketicilere yansittigt duygusal unsurlar ile soyut ozelliklere de sahip olabilmektedir
(Keller, 2013:31).

Markanin basarisindan s6z edilebilmesi i¢in, tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
kendisini stirekli gelistirmesi ve yenilemesi gerekmektedir.Tiiketicinin ihtiyaglarim
karsilayabilmek i¢in tirin ya da hizmette bazi degisiklikler yapilabilecegi gibi gerekli
durumlarda ise yeni buluslar ortaya ¢ikartilabilmektedir (Ilgiiner, 2006:67).

2.1.Kent Markalama

Belirlenmis bir yonetim ile yonetilen, kendine has 6zellikleri bulunan, insan toplulugundan
ve yapilardan meydana gelen mekanizmalar kent olarak adlandirilmaktadir (Keles,
1993:74-75). Guntimiiz kosullarinda kentler, pazarlamasi ve reklam1 yapilabilen bir 6zellik
kazanmiglardir. Bu nedenle kentler, yeniden yapilandirma c¢alismalari ile gelistirilmektedir.
Bireylerin farkli bolgeleri ziyaret etme isteklerinin ortaya ¢ikmasi ve bu talebi karsilayacak
harcama gii¢lerinin bulunmasi kentlerin markalagsmasini zorunlu hale getirmistir. Bu siire¢
kent markalama kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Akturan ve Oguztimur,
2016:117; Hanna ve Rowley, 2007:61).

Kent markalama, {riin veya hizmetleri markalagtirmak igin yonetilen pazarlama
stratejilerinin kentlere uygulanmasidir. Kentlerin sahip oldugu 6zelliklerin marka stratejileri
kullanilarak tanitilmasi ve pazarlanmasi kent markalamanin temelini olusturmaktadir. Bu
sekilde kentin giicli ve c¢ekici yonleri 6n plana ¢ikarilarak hedef kitleye ulagmak
amaclanmaktadir (Peker, 2006:21).

Gelisen kosullar ile birlikte marka haline gelme isteginin 6n plana ¢ikmasi kentlerin bir
tiikketim nesnesi olarak degerlendirilmelerini beraberinde getirmistir. Markalagma cabasi
icerisinde olan kentler, ¢ekici kiiltiirel dzelliklerini arttirarak metalasmaktadir (Ozerk ve
Yiksekli, 2011:84). Bununla birlikte, kentlerin varliklarin1 gostererek potansiyel
ziyaretgilerin zihninde diger bolgelerden farklilagarak yer edinmeleri marka kent olmalarina
katki saglamaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:87).

Kent markalama, kentlerin var olduklar1 yi1ldan bugiine dek beraberinde getirdikleri kiiltiirel
miraslardan ve toplumsal yapidan, kimlik, sanat ve mimari gibi pek ¢cok 6geden meydana
gelmektedir (Tektas ve Tektas, 2018:357). Kent markalamasinin temelinde kentin bir cazibe
merkezi haline gelmesi yatmaktadir. Sahip olunan ¢ekici 6zellikler sayesinde ziyaretgileri,
yatirimeilart ve alicilari bolgeye ¢ekmek amaglanmaktadir. Kentlerin marka haline
gelebilmeleri icin bu amaci gelistirmeye yonelik siireci takip etmeleri gerekmektedir
(Kaypak, 2013:210).

Kent markalama c¢aligmalar: ile birlikte kentin hedef kitlelerdeki bilinirligi arttirilmakta,

cekicilik orani yiikseltilmekte, tarihi ve turistik mekanlar hakkinda ilgili tiiketicilere bilgi
saglanmakta ve yoresel iirtinlerin tanitimi gergeklestirilmektedir.
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3.Destinasyon Imaji

Bununla birlikte, kentin diizenlenmesi ve kentin yasam kalitesinin arttirilmasi da kent
markalama faaliyetlerinin sagladigi avantaj arasinda yer almaktadir (Akg¢i ve Ulusik,
2016:356).Marka imaji, bireylerin bilgi ve deneyimlerinin temeline dayanmaktadir.
Bireylerin zihninde var olan imaj kavrami iyi ya da kotii sekilde var olabilmektedir.
Bireylerin marka ile ilgili bilgi seviyeleri, markanin gerceklestirdigi faaliyetler hakkinda ne
derece bilgi verdigi ile ilgilidir. Hedef kitlelerin marka hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri
ve olumlu diislincelere sahip olmalar1 ise halkla iligkiler faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir
(Karayel Bilbil, 2004:202).

Destinasyon imaj1 ise, ziyaretgilerin satin alma siirecinde etkili olan ve taleplerinin
karsilanmasinda rol oynayan bir kavram niteligindedir. Ziyaret¢ilerin destinasyon se¢imi
yaparken benzer unsurlar ile karsilasmasi tercih yapma durumunu zorlastirmaktadir. imaj
kavrami ise bu asamada devreye girerek destinasyon bolgeleri arasinda rekabeti
saglamaktadir. Bireylerin zihninde var olan olumsuz diistincelerin olumlu diisiincelere
cevrilmesi imaj1 giiglendirdigi gibi ayn1 zamanda destinasyon pazarlama stratejilerinin
temelini olusturmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013:16).

Destinasyon imaji1, bireylerin bir mekan hakkinda sahip olduklar1 bilgiler, edindikleri
deneyimler ve izlenimlerin toplamindan meydana gelmektedir.Bireylerin duygusal ve
biligssel igerikleri degerlendirmesi ile olusan genel izlenimler destinasyon imajini
olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999:871). Bireylerin destinasyona dair edindikleri
deneyimler ve 6znel dusiinceler destinasyon imajinin bireysel bir 6zellik kazanmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle destinasyon imaji, duygusal o6zellikler ile birlikte
nitelendirilmektedir (Ozdemir, 2014:131). Duygusal bilesenler, bireylerin sahip olduklar
duygu durumunu ifade ederken; bilissel bilesenler ise, destinasyon ile ilgili bilgilerden
meydana gelmektedir (Prayag, 2012:3). Destinasyonlarin bireyler tarafindan duygusal
olarak degerlendirilmesi genellikle bilissel degerlendirmelere bagl olarak sekillenmektedir.
Bireylerin bir destinasyonu begenmeleri ya da sevmeleri, destinasyonla ilgili sahip
olduklar1 bilgilere gore gelisim gostermektedir. Destinasyona dair edinilen duygusal ve
biligsel degerlendirmelerin sonucunda destinasyon imaj1 olugsmaktadir (Demir, 2011:30).

Baloglu ve McCleary ‘nin 1999 yilinda yapmis olduklari arastirma destinasyon imajinin
kisisel ve uyarict faktorlerden olustugu sonucuna ulasilmis ve biligsel faktorlerin ¢
Ozellikten meydana geldigi sonucuna ulasilmistir. Bunlar; ziyaretgilerin deneyimlerinin
kalitesi, destinasyonunun sahip oldugu ¢ekicilikler ve destinasyonun sahip oldugu degerler/
eglence anlayisidir (s.881). Duygusal faktorler ise; destinasyon bolgesinin canlilik veya
sakinlik orani, hos olmasi veya hos olmamasi, heyecanli olmasi veya heyecan verici
Ozelliklere yer vermiyor olmasi ve rahatlatict unsurlara veya stres yaratan unsurlara sahip
olmas1 gibi Ozelliklerden meydana gelmektedir (Agil, 2019:20).Destinasyonun sahip
oldugu imaj, potansiyel ziyaret¢ilerin destinasyonu tercih etmesinde ve ziyaretleri sonrasi
memnuniyet seviyesinde etkili olmaktadir (Kasli ve Yilmazdogan, 2012). Bireylerin
destinasyona dair olumlu bir imaj diisiincesine sahip olmalari, destinasyonu yakin ¢evresine
tavsiye etmesini ve destinasyon hakkinda algiladigi degerin artmasini beraberinde
getirmektedir (Phillips vd., 2013:94).
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3.1.Destinasyon Se¢ciminde Kent Markalama

Kent markalama siireci, kentin sahip oldugu ozeliklerin 6n plana ¢ikarilmasi, potansiyel
ziyaretgiler tarafindan anlasilir olmasi ve bu 6zellikleri yansitan bir pazarlama ¢aligmasinin
sekillendirilmesi ile olusmaktadir. Bu siire¢ sayesinde kentler, pazarlamasi yapilabilen bir
trin  halini almaktadir. Kent markalama siirecinde gergeklestirilen faaliyetler kentin
gelisimini saglamak amaci ile gelecekteki durum diisiiniilerek organize edilmektedir (Saran,
2005:105-111).

Kent markalama, tek bir birey tarafindan yonetilmemesi gereken bir siire¢ olup birlik ve
biitiinliik saglanarak ele alinmasi gereken bir konudur. Kent markalasma siirecinin dogru bir
sekilde yiirtitiilmesini saglamak i¢in birliktelige ihtiyag¢ vardir. Siire¢ yonetilirken gelecekte
atilmasi gereken adimlarin hesaplanmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, kenti ziyaret eden
turistlerin kenti tavsiye etmesi saglanmalidir. Marka halini almis olan kentler, gelistirdikleri
pazarlama stratejileri ile rekabet avantajlari elde edebilmelidir. Kent kimligi ve hedef
kitlelere iletilmek istenen mesajlarin, ihtiyaglara cevap verecek dogrultuda olusturulmasi
gerekmektedir (Hacioglu, 2013:52-53; Ilgiiner ve Asplund, 2011:46).

Kent markalama faaliyetleri, bir strateji belirlenerek bu strateji dogrultusunda
yuriitilmektedir. Planli bir sekilde yriitilmeyen markalama faaliyetleri, basari elde
edilmesinin 6niine gegmektedir. Bununla birlikte kente, kent halkina ve kentin imajina etki
eden her tiirlii unsura deger katmak kentin marka haline gelmesini kolaylastirmaktadir.
Kentin sahip oldugu o6zelliklerinin degerinin artmasi kentte yasamini stirdiiren halkin
memnuniyet seviyesini beraberinde getirmektedir. Kentte yetistirilen ve iiretimi yapilan
tirtinlerin pazarlanmasi ile kazanilan bilinirlik seviyesi, kent kimliginin olusumuna katki
saglamaktadir. Kent markalama ile birlikte, bolgenin rekabet avantaji elde etmesi ve
ziyaretgiler ile arasinda duygusal bir bag kurmasi saglanmaktadir. Kent markalama siireci,
kente pek c¢ok alanda deger katarak kentin sahip oldugu karakteristik 6zelliklerin genis
hedef kitlelere ulagsmasini saglayan biitlinsel bir stirectir (Zeren, 2012:97).

Kent markalama siirecini olusturan en 6nemli 6ge kentlerin 6zgiin marka hikayelerini tespit
etmeleri ve hikayenin genis hedef kitlelere ulasmasini saglamaktir.

Bu sayede, gergeklestirilen kent markalama faaliyetlerinin hedef kitlelerin zihnindeki
kaliciligi artmakta ve adindan s6z ettirmesi miimkiin olmaktadir (Akinct ve Yalgin,
2017:309).

4.Amac ve Yontem

Arasgtirmanin temel noktasi, turizm destinasyonlarinda marka algisinin ne 6lgiide etkisi
bulundugu ile ilgilidir. Literatiir incelendiginde; gliniimiizde {irtinler ve hizmetlerin yani sira,
tilkeler ve sehirlerin de sahip olduklar1 6zellikler sayesinde marka olma statiisiine
kavustuklar1 goriilmektedir. Sahip olunan 6zelliklerin iyi degerlendiriliyor olmasi, bolgelerin
marka haline gelmesinde etkili olan biiylik bir yap1 tasini olusturmaktadir. Bu ¢aligmadaki
amag, kentlerin marka haline gelmesinin ziyaret¢i tercihlerindeki etkisini saptamaya
yoneliktir. Bu calisma ile Istanbul ‘da yasammm siirdiiren potansiyel ziyaretgilerin,
destinasyon se¢imi yaparken Kapadokya Bolgesi ‘ni tercih etmelerinde kent markalama
faaliyetlerinin ve destinasyon imajinin etkisini 6l¢gmek amaglanmistir.
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Kapadokya Bolgesi ‘nde gergeklestirilen kent markalama faaliyetlerinin ve yaratilan
destinasyon imajinin potansiyel ziyaretgilerin karar alma siireglerinde ne derecede etkili
oldugunu saptamak arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Arastirmasi gerceklestirilen
diger bir konu ise, daha 6nce Kapadokya Bolgesi ‘ni ziyaret etmis bireylerin, bolgeyi tekrar
ziyaret etme taleplerinin kent markalama faaliyetleri ve yaratilan destinasyon imaji ile olan
ilgisini 6lgmektir.

Calismanin Istanbul ‘da yasayan bireylere yonelik gergeklestirilmesinin sebebi, sehrin
niifusunun iilkede yer alan diger sehirlere kiyasla daha fazla olmasidir. Buradaki amag, daha
genis bir kitle {izerinden analiz yapmak ve giivenilir sonuglara ulasmaktir.

Bu ¢alismanin gergeklestirilmesinin 6nemi su sekildedir;

-Destinasyon se¢imi konusunda kent markalama faaliyetlerinin etki derecesinin saptanmasi,
-Destinasyon imaj1 yaratilmasinin destinasyon tercihine etkisinin dl¢iilmesi,

-Kent markalama ve destinasyon imaji faaliyetlerinin turizm sektoriine olan katkisinin
saptanmasi,

-Kapadokya Bolgesi ‘nin tercih edilmesinin nedenlerinin 6l¢iilmesi,

-Kent markalama ve destinasyon imajinin turizm sektdriine ve dolayli olarak iilke
ekonomisine katkisinin tespit edilebilmesi

Degiskenlerin normal dagilima uyup uymadigi Shapiro-Wilk testi ile test edilmistir

ve normal dagilima uymayan degiskenler medyan(minimum-maksimum) degerleri ile

verilmistir. Olgekler tizerindeki demografik farklarin analizinde Mann Whitney U ve Kruskal
Wallis testleri kullanilmistir. Olgekler arasindaki etkiler Lojistik Regresyon Analizleri

ile incelenmistir. Istatistiksel analizler SPSS Statistics 20.0 programinda yapilmistir.
Anlamlilik diizeyi 0,05 alinmistir.

Gergeklestirilen  arasgtirma, mekdn, zaman ve Olgek gibi konular agisindan
smirlandirilmistir. Bu sinirhiliklar su sekilde agiklanabilmektedir;

-Arastirmanmniilke genelinde gerceklestiriliyorolmasininyanisira, Istanbul ‘dayasayanbireyler
tizerinde yapilmasi arastirmanin sinirliliklart arasinda yer almaktadir. -Arastirma konusu
destinasyon imajinin 6l¢tilmesinde kullanilan destinasyon imaji 6l¢egi ile sinirlandirilmigtir.-
Aragtirma Temmuz—Agustos2020 tarihleri arasinda gerceklestirilmek tizere sinirlandirilmastir.

4.1.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Kent markalama ve destinasyon imajmin destinasyon se¢imine olan etkisini 6lgmek amaci
ile gergeklestirilen bu arastirmanin evreni, Istanbul ‘da yasamim siirdiiren, daha 6nce
Kapadokya Bolgesi ‘ni ziyaret etmis ve Kapadokya Bolgesi ‘ni ziyaret etme firsati
bulamamis bireylerden olugmaktadir.Arastirmanin 6rneklemini ise, 2020 yili, Temmuz —
Agustos aylar1 arasinda Istanbul ‘da yasayan ve Kapadokya Bolgesi ‘ni ziyaret eden ve
etmeyen bireyler olusturmaktadir. Orneklem grubu, kolayda drnekleme yontemi kullanilarak
belirlenmigtir. Bu sayede, arastirma, evrende yer alan ve ankete katilim saglamak isteyen
tiim bireylere uygulanabilir bir yapiya sahip olmustur.
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4.2.Arastirmada Kullanilan Olcekler

Calisgmada Kapadokya Bolgesi ‘nin destinasyon imajini 6lgmek icin kullanilan anket
sorular1 Baloglu ve McCleary (1999)’nin ¢aligmasinda kullandig1 18 maddelik destinasyon
imaj1 Olceginden uyarlanmistir. Destinasyon imaji algisini belirledikten sonra algilanan
imajin turistlerin destinasyon se¢imine olan etkisini belirlemek i¢in anketten 4 soru
cikartlmistir.

Bu arastirmada uygulanan anketin cevaplandirilmasinda 5° li Likert Olgegi kullanilmustir.
Olgekteki degerlendirme secenekleri sunlardir: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4-Katiltyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

- Yapilan arastirma ile asagidaki hipotezler sorgulanmaistir:

- H1: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri, destinasyon se¢imlerini etkiler.
- H2a: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

- H2b: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

- H2c: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

- H2d: Katilimcilarin destinasyon imaji diizeyleri egitim diizeylerine gore
farklilik gostermektedir.

- H2e: Katilimcilarin destinasyon imaji1 diizeyleri gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

4.4.Arastirma Verilerinin Analizi
Kullanilan anket formunun gecerliliginin tespit edilmesi i¢in faktor analizi, giivenilirliginin
tespit edilmesi i¢in Cronbach alpha katsayist kullanilmustir.

4.5. Olcege Ait Faktor Analizi Sonuclar

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel
tekniklerden biridir. Fakt6ér analizi yontemlerinden, faktorlerin elde edilmesinde en yaygin
olarak kullanilan1 Temel Bilesenler Analizi’dir. Bu yontemde, degiskenler arasindaki
maksimum varyanst agiklayan birinci faktor hesaplanir. Kalan maksimum miktardaki
varyansi agiklamak i¢in ikinci faktor kullanilir. Bu durum boéyle devam eder. Burada 6nemli
olan nokta, analiz sonucu elde edilen faktorlerin arasinda korelasyon olmamasi, bagka bir
deyisle elde edilen faktorlerin orthogonal olmasidir (Kalayc1, 2010:321).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi olctitli gozlenen korelasyon katsayilari
biiytikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin biiytikliiglinii karsilastiran bir indekstir. KMO
oraninin 0,5 ’in tizerinde olmasi gerekir. Oran ne kadar yliksek olursa veri seti faktor analizi
yapmak i¢in o kadar uygundur denilebilir. KMO degerleri ve yorumlar1 asagidaki gibidir

(Kalayct, 2010:325).
KMO Degeri Yorum
0.9 Miikemmel
0,8 Cok Iyi
0,7 Iyi
0.6 Orta
0.5 Zawnf
0,5'in alt1 Kabul Edilemez
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KMO testi “Destinasyon imaji Ol¢egi” icin %91 (0,917) ‘dir. 0,917>0,50 oldugundan
olcek faktor analizi icin uygundur. Ikinci bakacagimiz test Bartlett testidir. Bartlett
testi olcek igin anlambidir. (p<0,001) Bu demektir ki degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar mevcuttur ve kullanilan 6l¢ek icinde veri seti faktor analizi i¢in uygundur.

Faktor sayisint belirlemede degisik yontemler s6z konusu olsa da bu ¢alismada 6zdeger
istatistigi (Eigenvalue) 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak alinmigtir.

Veri seti Temel Bilesenler Faktor Analizi ile analiz edildiginde 6z degeri birden yiiksek tek

bir faktor elde edilmistir. Bu faktor toplam varyansin %66.5’ini a¢iklamaktadir.
Tablo 1

Destinasyon imajl f)lgegi Faktor Analizi Sonuclan

Faktor 1: Destinasyon Imaji Faktor
5. Kapadokya Bdlgesini cesitli bilgi kaynaklarindan edindigim bilgiler 0,886
nedeni ile ziyaret ederim.

3. Kapadokya Bdlgesini bélge degerinin ve cevresinin iyl korunmasi 0,880
nedeni ile ziyaret ederim.

6. Kapadokya Baélgesini edindigim profesyonel tavsiyeler nedeni ile ziyaret 0,875
ederim.

10. Kapadokya Bdlgesini sahip oldugu sosyal unsurlar nedem ile ziyaret 0,870
ederim.

8. Kapadokya Boélgesini sahip oldugu fiziksel unsurlar nedeni ile ziyaret 0,856
ederim.

7. Kapadokya Bdélgesini cevrem ile kurdugum iletisimde edindigim bilgiler 0,828
nedeni ile zivaret ederim.

13. Kapadokya Bélgesinin bélgede diizenlenen kiiltiirel etkinlikler nedeni 0,820
ile ziyaret ederim.

2. Kapadokya Bélgesini heyecan verici macera unsurlari barmdirmas: 0,818
nedeni ile zivaret ederim.
14. Kapadokya Bdélgesini ulasim olanaklarinin elverisli olmasi nedeni ile 0,810

ziyaret ederim.

9. Kapadokya Bolgesini ziyaret etmemde daha énceki deneyimlerimin 0.807
kalitesi etkili olur.

4. Kapadokya Bdélgesini turistik bir bélge olmasi nedeni ile zivaret ederim. 0,757

12. Kapadokya Boélgesini bélge halkinin sicakkanli olmasi nedeni ile 0,750
ziyaret ederim.

11. Kapadokya Bdélgesini ziyaret etmemde ilanlardan edindigim bilgiler 0.718
etkili olur.

1. Kapadokya Bélgesini rahatlama ve dinlenme nedeni ile ziyaret ederim. 0,712

KMO Degeri:0,917 Aciklanan Varyans:66,504 Faktor Yk

4.6.0lcege Ait Giivenilirlik Analizi Sonuclar
Olgeklerin  giivenirligi icin Alfa (o) modeli (Cronbach Alpha Coefficieent
kullanilmigtir. Bu yontem faktor analizi sonucu Olgekte yer alan sorularin

homojen bir yapt gosteren bir biitini ifade edip etmedigini arastirir.
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0Oile 1 arasindadegeralan bukatsay1 (Cronbach) alfakatsayisiolarak adlandirilir. Cronbach alfa
i¢ tutarlilik katsayisi sifir degerine yaklastikca glivenirlik diizeyi azalmakta, bire yaklastik¢a
giivenirlik diizeyi artmaktadir. Aldig1 degerlere gore asagida ifade edildigi gibi degerlendirilir:

0.80 — 1.00 Yiiksek Giivenilirlik

0.60 — 0.79 Guivenilir

0.40 — 0.59 Diisiik Giivenilirlik

0.00 — 0.39 Giivenilir Degil
Bu ¢alisma grubu icin kullamlan Destinasyon Imaji Olgeginin i¢ tutarlilik katsayist
Cra = 0,961 olarak hesaplanmistir. Bu deger kullanilan 6l¢egin oldukga giivenilir oldugunu
ifade etmektedir. Herhangi bir soru c¢ikarildiginda elde edilen alfa katsayilarinin genel
giivenilirlik katsayis1 Alfa ile karsilagtirdigimizda hesaplanan degerlerin genel Alfa degerleri
olan 0,961°e ¢ok yakin ya da daha diisiik oldugu saptanmigtir. Bu durum biitlin ifadelerin
Olcekte yer almasi gerektigini ifade eder. Ciinkii ilgili soru 6lgekten ¢ikartildiginda elde
edilen alfa degeri genel alfadan yiiksek ¢ikiyor ise o soru giivenilirligi azaltan bir sorudur
ve Ol¢ekten ¢ikartilmast gerekebilir. Aksi durum s6z konusu ise yani hesaplanan alfa, genel
alfa degerinin altina diisiiyor ise o soru Olcekte yer almasi gereken 6nemli bir sorudur
(Kalayci, 2010:320).

5. Bulgular
Arastirmada yer alan katilimcilarin 6zellikleri asagidaki Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilara Ait Ozellikler
Frekans Yiizde Birikimli Yiizde

o Kadin 222 48,1 48,1
Cinsiyet
Erkek 240 51,9 100
20 ve alti 30 6,5 6,5
21-30 aras1 282 61 67,5
Yas 31-40 aras1 114 247 92,2
41-50 arasi 36 7.8 100
50 ve tizeri
. Bekar 216 46,8 46.8
Medeni Durum )
Evli 246 53,2 100
Ilkogretim 114 24,7 24,7
Lise 162 35,1 59.7
Egitim Diizeyi  Lisans 153 33.1 92,9
Yiiksek Lisans 33 7.1 100
Doktora

Arastirmada %48,1°1 kadin, %51,9’u erkek olmak iizere 462 kisi yer almaktadir.
Katilimcilarin %6,5°1 20 ve alt1 yas araliginda, %61°1 21-30 yas araliginda, %24,7’si 31-40
yas araliginda, %7.,8’1 ise 41-50 yas araliginda yer almaktadir. Yasi 50 ve 50 iizerinde
katilimciya ise rastlanmamustir. Katilimcilarin  %46.,8°1 bekar, %53,2°si ise evlidir.
Katilimcilarin %24,7’si ilkokul egitim diizeyine, %35,1°1 lise egitim diizeyine, %33,1°i
lisans egitim diizeyine, %7,1°1 ise yiiksek lisans egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin %
1371 999 lira ve alt1 gelir diizeyine, %3,9’u 1000-1999 lira arasi gelir diizeyine, %23.4’1
2000-2999 lira aras1 gelir diizeyine, %16,9’u 3000-3999 lira aras1 gelir diizeyine, %15.9°u
4000-4999 lira aras1 gelir diizeyine, %23,4°11 ise 5000 lira ve {izeri gelir diizeyine sahiptir.
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B Evet
B Hayir

Sekil 1. Katilimcilarin Kapadokya Bolgesini Ziyaret Etme Durumlart Katilimeilarin
%54,5 ’i Kapadokya ‘y1 ziyaret etmis, %45,5’i ise ziyaret etmemistir.

Tablo 2. Devami

999 lira ve alt1 60 13 13

1000-1999 aras: 18 3.9 16.9
) _ 2000-2999 aras1 108 23,4 40,3

Gelir Diizeyi

3000-3999 aras1 78 16,9 57,1

4000-4999 arasi 90 159 76.6

5000 ve iizerl 108 23.4 100

48;
2%10,4

® Evet

W Hayir

Sekil 2. Katilimcilarin Kapadokya Bolgesini Tekrar Ziyaret Etmeyi Diisiinme Durumlari
Katilimcilarin %89,6’s1 Kapodakya “y1 tekrar ziyaret etmeyi diisiinmektedir. Geriye kalan
%10.4’luk kesim ise Kapadokya ‘y1 tekrar ziyaret etmeyi diisinmemektedir.

Diger | 0
. . 385; %83,33
Havayolu sirketleri 7} 5: %1
_  ='30:%6,49
Turizm danisma ofisi = 15:963.24
E-posta = %1'9{‘1931
il =2 450:%97,4
Gazete/Dergi/Broslir/Seyahat kitaplari 83, , 8
Aile/Arkadas cevresi 400; %86,5
0 100 200 300 400 500

Sekil 3. Katilimcilarin Kapadokya Hakkinda Bilgi Sahibi Olmak I¢in Yararlandiklar: Kaynaklar
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= 1gin

30;%6,5

12; %2,6

Hgkan 84:%18,1 W2 gin

m3glin

m 4 giin - 1 hafta
arasi

B 8 glin - 2 hafta
arasi

m dahafazla

162; %35,1

Sekil 4. Katilimcilarin Kapadokya Bélgesinde Konaklamak Igin Tercih Ettikleri Giin Sayisi

186; ¢
%40,3

108; %23,4 | Partnerim ile
birlikte

6: %1,3 162;
%35,1

m Tek bagima

H Ailem ile birlikte

M Arkadaslarim ile
birlikte

Sekil 5. Katilimcilarin Kapadokya Bélgesini Ziyaret Ederken Yanlarinda Tercih Ettikleri Kisi

Tablo 3 Katihmeilarm Destinasyon imaji Diizeyleri

ort. Ss
1. Kapadokya Bélgesi “ni rahatlama ve dinlenme nedeni ile ziyaret 345 131
ederim. T ’
2. Kapadokya Bdélgesi ‘ni heyecan verici macera unsurlar
S : 3,58 1.4
barindirmasi nedeni ile ziyaret ederim.
3. Kapadokya Bolgesi ‘ni bdlge degerinin ve cevresinin iyl
N : : 3,38 1,28
korunmasi nedeni ile ziyaret ederim.
4. Kapadokya Bdélgesi ‘ni turistik bir bolge olmasi nedeni ile 358 139
ziyaret ederim. ’ ’
5. Kapadokya Boélgesi ‘ni ¢esitli bilgi kaynaklarindan edindigim
o - . 345 1,32
bilgiler nedeni ile ziyaret ederim.
6. Kapadokya Bdélgesi ‘ni edindigim profesyonel tavsiyeler nedeni 3195 134
ile ziyaret ederim. - 2
7. Kapadokya Bdlgesi ‘ni cevrem ile kurdugum iletisimde
o e e ; 3,40 1,38
edindigim bilgiler nedeni ile ziyaret ederim.
8. Kapadokya Bolgesi ‘ni sahip oldugu fiziksel unsurlar nedeni ile 375 136
ziyaret ederim. ’ ’
9. Kapadokya Bodlgesi ‘ni zivaret etmemde daha &nceki 341 1.42
deneyimlerimin kalitesi etkili olur. ’ ’
10. Kapadokya Bélgesi “ni sahip oldugu sosyal unsurlar nedeni ile 341 1.49

ziyaret ederim.
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11. Kapadokya Bdélgesi ‘ni ziyaret etmemde ilanlardan edindigim

bilgiler etkili olur. 287 bl
12. Kapadokya Bélgesi ‘ni bélge halkinin sicakkanli olmasi

Apars j 2,85 1,29
nedeni ile ziyaret ederim.
13. Kapadokya Boélgesi ‘nin bdlgede diizenlenen kiiltiirel 394 133
etkinlikler nedeni ile ziyaret ederim. ’ ’
14 Kapadokya Bélgesi ‘ni ulasim olanaklarinin elverisli olmasi

o : 3,03 1,39
nedeni ile ziyaret ederim.
Destinasyvon imajl 3,33 1,1

Tablo 3. Devami

Calisma tizerinde yapilan genel bir analiz ile destinasyon imaji ile ilgili sorulara alinan yanitlarin
ortalamasinin arastirma konusu kisilerde 2,85’in {izerinde oldugu goriilmiistiir. Besli likert
Ol¢eklerde ortalamanin 1.00-2.33 (Diistik); 2.34-3.66 (orta) ve 3.67 {istii (yiiksek) olmak tizere ii¢
kesimde incelenebilmektedir. Bu duruma gore, ortalamalar katilimeilarin destinasyon imaj algi

diizeylerinin orta seviyede oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimeilarin Destinasyon Imaj1 Algr Diizeylerinin Cesitli Sosyo-demografik Degiskenlere Gore

Incelenmesi

Tablo 4

Cinsiyet, Yas, Medeni Durum, Egitim Diizeyi ve Gelir Diizeyi Bakimindan Katihmeilarin Destinasyon
imaj Alg: Diizeylerinin incelenmesi Amaciyla Yapilan “Mann Whitney U” ve “Kruskal Wallis” Testi

Sonuclari
Degiskenler medyan(min-max) P
o Kadin 56(21-62)
Cinsiyet 0,334
Erkek 56(23-62)
20 ve alta 56(21-62)
21-30 aras1 54(14-70)
Yas 31-40 aras1 51(14-66) 0,822
41-50 arasi 42(14-69)
50 ve tizeri
. Bekar 55(14-70)
Medeni Durum ) 0,131
Evli 48(14-69)
k6 gretim 56(53-59)
Lise 47(14-69)
Egitim Diizeyi Universite 52(14-70) 0,631
Yiiksek Lisans 56(14-62)
Doktora
999 lira ve alt1 53(21-62)
1000-1999 arasi 46(16-46)
. ) 2000-2999 aras! 52,5(14-66)
Gelir Diizeyi 0,313
3000-3999 arasi 56(18-61)
4000-4999 arasi 56(14-69)
5000 ve iizer1 45(14-70)
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Katilimcilarin ~ destinasyon imaji  6lgeginden aldiklar1 puanlar 0,05 anlamlilik
diizeyinde cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir. (p=0,334)

Katilimcilarin  destinasyon imaji  6lgeginden aldiklar1  puanlar 0,05 anlamlilik
diizeyinde yaslarina gore farklilik gostermemektedir. (p=0,822)

Katilimcilarin  destinasyon imaji1  olgeginden aldiklar1  puanlar 0,05  anlamlilik
diizeyinde medeni durumlarma gore farklilik gostermemektedir. (p=0,131)

Katilimcilarin ~ destinasyon  imaji  Ol¢eginden  aldiklar1 puanlar 0,05 anlamlilik
diizeyinde egitim diizeylerine gore farklilik gostermemektedir. (p=0,631)

Katilimcilarin ~ destinasyon imaji  Ol¢eginden  aldiklart  puanlar 0,05 anlamlilik
diizeyinde gelir diizeylerine gore farklilik gostermemektedir. (p=0,313)

6. Tartisma ve Sonuc¢

Glintimiizde giderek gelisim gosteren turizm sektorii, {ilkelerin ekonomik ag¢idan
kalkinmasinda etkin rol oynayan onemli bir sektor niteligindedir. Ekonominin yani sira
tilkelerin ve bolgelerin tanitimini miimkiin kilan turizm sektorii, refah seviyesini
arttirmakta ve gelisimi beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, tilkelerde turizme verilen
Onem yiikselmekte ve bolgelerin tanitimini saglamak amaglanmaktadir. Bolgelerin
bilinirlik seviyesinin yiiksek olmasi, tercih edilmesi oranindaki artis1 beraberinde
getirmektedir. Bolgelerin turistler tarafindan tercih edilebilir olmasi, kentin sahip oldugu
Ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmasiyla miimkiin olmaktadir.Destinasyon bolgesinin sahip
oldugu cografi, tarithi ve sosyal oOzellikler tercih edilme ag¢isindan avantaj niteligi
tasimaktadir. Turistlerin bir bolgeyi tercih ederken g6z ontinde bulundurdugu bu gibi
ozellikler bireylere tanitim ¢alismalar1 sayesinde duyurulmaktadir.

Destinasyonlarin bireyler tarafindan tercih edilmesi, tanitiminin basarili bir sekilde
gergeklestirilmis olmasina ve boylelikle hedefledigi kitleye ulagmasina bagli olarak gelisim
gostermektedir.Destinasyonlarin bilinirlik seviyesinin artmasi, kitle iletisim araglarinda,
brosiir, dergi, kitaplarda bolge ile ilgili yer verilen bilgilere bagl olabildigi gibi bolgeyi
daha once ziyaret eden bireylerin yakin ¢evresine bolgeyi tavsiye etmesiyle de baglantili
olarak ilerlemektedir. Ziyaretcilerin bolgeden memnun olarak ayrilmasi ve yakinlarina
tavsiye etmesi ise, bolgede karsilastigi degerlerin en iyi seviyede korunmus olmasina,
bolgenin misafirperverligine ve konaklama imkani gibi 6zelliklere bagli olarak gelisim
gostermektedir.
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Turizm destinasyonlarinin basarisi, bolgeyi tercih eden ve memnun kalan turist sayisina
gore degerlendirilebilmektedir. Turistlerin memnun kalmasi, istek ve taleplerinin
karsilanmasi ile ilgilidir. Bolgeyi ziyaret eden turistler, beklentilerinin karsilandigi
oranda destinasyondan memnun kalmakta ve bdylelikle tekrar ziyaret etme fikrine sahip
olmaktadir. Bu nedenle, destinasyon memnuniyetini saglamay1 amaglayan turizm bolgeleri,
bireylerin istek ve taleplerini tespit etmektedir. Tespit edilen talepler karsisinda kendisini
gelistiren ve yenilikler katan destinasyonlarin tercih edilme orami artis gdstermektedir.

Bireylerin beklentilerine yiiksek oranda cevap veren destinasyonlar, bireylerin bdlgeden
memnun kalmasini, bolgeyi tekrar ziyaret etme diisiincesi edinmesini ve bolgeyi
yakin c¢evresine tavsiye etmesi sonuglarini beraberinde getirmektedir. Boylelikle,
destinasyonun bilinirlik ve tercih edilme oranlarinda artis go6zlemlenmektedir.

Turizm bolgelerinin  turistler tarafindan tercih edilmesini saglayan en Onemli
unsurlardan birisi destinasyon imajidir. Destinasyon imaji, turistlerin bolge ile ilgili
sahip olduklar1 diisiincelerden meydana gelmektedir. Bireylerin zihninde bolge ile ilgili
olumlu bir alginin olmasi bdlgenin tercih edilme oranimi yiikseltmektedir. Bu nedenle,
turizm bolgeleri pozitif bir destinasyon imaji algisi yaratmak ic¢in belirli stratejiler
yerine getirmektedir.

Olumlu bir destinasyon imajinin yaratilmasi igin, stratejilerin bolgenin ziyaretgiler
tarafindan  tercih  edilmesini  arttiracak  yonde  olusturulmalidir.  Stratejiler
olusturulurken yerine getirilmesi gereken ilk asama, tanitim c¢alismalaridir. Tanitim
calismalarinin, bolge igin belirlenen hedef kitleye ulasmasi halinde bélgenin bilinirlik
seviyesi ve bununla dogru orantili olarak ziyaret edilme orani artmaktadir.

Tanitim ¢alismalarinda bélgenin 6ne ¢ikarilmak istenen pozitif 6zelliklerinin vurgulanmasi
ziyaretgilerde bolgeyle ilgili olumlu bir destinasyon imajinin olugmasini saglamaktadir. Bu
nedenle, destinasyon imaji ¢alismalart gerceklestirilirken bdlgenin sahip oldugu, kendine
0zgii degerler belirlenmeli ve bu 6zellikler tizerinde durulmalidir.

Destinasyon imajinin yaratilmasi uzun bir siire ve emek gerektiren, pek ¢ok farkli nedenden
etkilenen bir yapiya sahiptir. Bu siire¢, destinasyonlarda var olan eksikliklerin tespit
edilmesi, bireylerin isteklerinin karsilanamadigi noktalarin saptanmasi gibi asamalardan
olugmaktadir. Her bir bireyin destinasyon ile ilgili farkli beklentilere sahip olmasi ise,
destinasyonlarin farkli imajlara sahip olmasi sonucunu dogurmaktadir.

Destinasyon se¢imi yapma asamasinda bolgenin rakip bolgelerden ayrilarak tercih
edilmesini saglayan destinasyon imaji, boélgenin sahip oldugu kiiltirel ve sanatsal
faaliyetlerin yan1 sira ¢evresiyle ilgili olarak gelisim gostermektedir.Destinasyonlarda var
olan tarihi yapi, fiziksel 6zellikler, ¢ekici unsurlar destinasyon imajinin belirlenmesine
katkida bulunmakta ve potansiyel =ziyaretciler tarafindan tercih edilme oranini
arttirmaktadir.

Destinasyon bolgelerinin tercih edilmesini saglayan bir diger unsur ise, destinasyon imaji
ile baglantili olarak gelisim gosteren kent markalama faaliyetleridir. Kent markalama
faaliyetleri, bolgelerin farkli 6zellikler kazanmasinda etkili olmaktadir. Sahip olunan farkli
Ozellikler, bolgenin rakip bolgeler arasindan tercih edilmesini saglamakta ve kentlerin
marka statiisii kazanmasiyla birlikte bélgeye duyulan giiveni arttirmaktadir.
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Kent markalama faaliyetleri, uzun zaman alan ve emek gerektiren bir siireci
kapsamaktadir. Kentin marka statiistine ulagabilmesi, yerine getirdigi markalama
faaliyetlerinin stireklilik kazanmasi ile miimkiin olmaktadir. Sireklilik kazanan
markalama ¢aligmalar1 ile, kentler bir anlama sahip olmaktadir. Kentler, sahip
olduklar1 anlam sayesinde, kendine ozgii 6zellikleri ile bagdastirilmakta ve boylelikle,
hatirlanabilir olma avantaji elde etmektedir.

Kentlerin marka olma asamasindaki stirdiiriilebilirliklerini devam ettirebilmesi, sahip
olduklar1 cografi, tarihi ve ¢ekici unsurlarin korunmasi gerekmektedir. Siireklilik
gostermeyen markalama ¢aligmalar1 uzun siireli basar1 elde edememektedir. Bunun sebebi
ise, kent markalama faaliyetlerinin ziyaretgiler tarafindan hatirlanabilir olmasiyla anlam
kazanmasidir.

Bolgelerin sahip olduklar1 giiclii ve ¢ekici 6zelliklerin 6n plana ¢ikartilmasi, potansiyel
ziyaretgilerin ilgisinin ¢ekilmesini ve bdlgenin tercih edilmesini saglamaktadir.

Destinasyon bolgesinde var olan ¢ekici 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi, bélgenin ulastigi
hedef kitlenin genislemesini ve hatirlanir olmasini saglamaktadir. Boylelikle, bolgenin
tercih edilme oraninda artig goriilebilmektedir.

Bolgelerin marka olarak nitelendirilmesi ve olumlu bir destinasyon imajina sahip olmast,
dikkat cekici unsurlarin g6z Oniline c¢ikarilmasi, tinli kisiler ile birlikte calismalar
ylriitiilmesi, tanitim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, igerisinde marka haline gelmis
mekanlar bulundurmasi ve sahip olunan farkliliklarin 6n plana ¢ikarilmasi ile miimkiin
olmaktadir.

Kentlerin sahip olduklar1 6zelliklerin marka haline gelmesi bu ozelliklerin biitiinleserek
ortak noktada birlesmesi ile miimkiin olmaktadir. Sahip olunan degerlerin tiimii, tek bir
anlami ifade etmeli ve kent ile birlikte hatirlanacak bir konuma yerlestirilmelidir.

Olumlu bir destinasyon imajina sahip olan ve marka haline gelen destinasyon bdlgeleri,
bireyler tarafindan diizenli olarak ziyaret edilmekte, daha fazla gelir elde etmekte ve
finansal olarak gili¢ kazanmaktadir. Bununla birlikte, potansiyel ziyaretcilerin karar verme
siireglerinde secenekler daraltilarak bolgenin tercih edilmesi saglanmaktadir.

Marka halini almis kentler, ziyaret¢ilerde giiven duygusu yaratmaktadir. Yaratilan giiven
duygususayesinde, destinasyon bolgesi se¢gme asamasinda ziyaretcilerin bolgeyi tercih etme
orani pozitif yonde etkilenmektedir. Ziyaretcilerin giivenini kazanan kentler, beklentilerin
karsilanacagi algisim1 yaratmakta ve boylelikle ziyaret edilme potansiyeli artis
gostermektedir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada teorik olarak, Destinasyon imaji ve kent markalama
konularinin temelini olusturan marka kavrami ve marka kavraminin alt bilesenleri ele
almmistir. Calismanin ana konusunu olusturan destinasyon kavrami ve destinasyonu
olusturan unsurlar {izerinde durulmustur.Destinasyon imajinin olusum siireci ve bilesenleri
aciklanarak gerceklestirilecek arastirmanin temelinde yer alan bilgiler detayli olarak
anlatilmistir. Yer verilen diger kavram ise, arastirmanin konusunu olusturan kent markalama
kavramidir. Kent markalama kavrami, asamalar1 ve siireci ele alinarak detayli bir bicimde
aciklanmistir.
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Aragtirma, Istanbul da yasamini siirdiiren, Kapadokya Bélgesi ‘ni ziyaret eden ve daha &nce
ziyaret etme firsatt bulamayan bireyler iizerinde gergeklestirilmistir . Destinasyon imajinin
destinasyon se¢imine olan etkisini tespit etmek i¢in gergeklestirilen arastirmada Baloglu ve
McCleary ‘nin destinasyon imaj1 dlgeginden yararlanilmistir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda, destinasyon imaji 6l¢eginin alt maddelerini olusturan
boyutlarin tiimiiniin bireylerde olumlu bir alg1 yarattigina ve kent markalama faaliyetlerinde
etkili olduguna Kapadokya Bélgesi’nin olumlu bir destinasyon imajina sahip olduguna ve
basarili kent markalama faaliyetleri gerceklestirdigine ulagsmustir.

Etik Kurul Onay1

Bu makalenin saha ¢alismasi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kurulu’nun
20.04.2021 tarih ve 2021-3/2 protokol no’lu toplantisinda alinan 22. sira sayili Etik
Kurul Izni onaylanmustir.
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