DESTINASYON MARKA iMAJI VE PAMUKKALE YORESINDE
BiR UYGULAMA

Seher CEYLAN?
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Bu calismanin amaci, Pamukkale destinasyonunun marka imajini aragtirmak, destinasyonu ziyaret eden
turistlerin cinsiyetlerine ve kaldiklara yere gére marka imajini ne sekilde algiladiklarini ortaya koymaktir.
Bu arastirmada, katilimcilarin cinsiyetleri ve Pamukkale’de kaldiklari yerler ile destinasyon marka imaji-

n1 algilamalart arasindaki farklar incelenmistir. Bu farkliliklar T testi ve Tek Yonlii Anova ile analiz
edilmistir.

Arastirmada anket yontemi kullanilmis ve anketler, Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden katilimeilarla
yiiz yiize goriisiilerek gerceklestirilmistir. Oncelikle Pamukkale destinasyonunda bir 6n uygulama yapil-
mustir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizinden sonra, Pamukkale’ye gelen ziyaretgiler tizerinde anket uygu-
lanmustir. Anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS 15.0 programu ile bilgisayar ortaminda degerlendi-
rilmistir. Katilimeilarin cinsiyetleri ve kaldiklari yerler ile destinasyon marka imajini algilamalart arasin-
da 6nemli farkliliklar tespit edilmistir.
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ABSTRACT

This study aims to inspect the brand image of Pamukkale destination and to determine how visitors of
Pamukkale perceive brand image. In this study; the gender and accommodation preferences of tourists are
analyzed in relation with their brand image perceptions. Techniques used for data analysis were T-Test,
and one way ANOVA test. As data collection technique a structured questionnaire has been used. Ques-
tionnaires were completed via face-to-face interviews with tourists in Pamukkale. Before the application
of questionnaire a pre-test has been realized. Following the validity and reliability analysis questionnaires
were distributed to the visitors in Pamukkale town. Data obtained from the survey were analyzed with
SPSS 15.0 statistics software. When the brand image of Pamukkale destination were inspected in terms of
gender and accommodation preferences of tourists, significant differences aroused.
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1. Giris

Turizm sektorii, diinyada en hizli gelisen ve iilke ekonomileri agisindan en
cok gelir getiren sektdrlerden birisidir. Turizm sektoriiniin bu gelisimi, iilkelerin bu
sektorden daha ¢ok pay alma isteklerini de arttirmakta, iilkeler istedikleri pazar pay-
larina ulagmak i¢in elerindeki tiim imkanlariyla rekabet etmek zorunda kalmaktadir-
lar. Ulkeler acisindan ¢ok énemli bir turistik iiriin olan destinasyonlarin, dogru pa-
zarlanmasi ve ziyaretgiler tarafindan bilinen, kabul edilen ve tercih edilen yerler ol-
masi, rekabette ayirt edici bir gii¢ olacaktir. Destinasyonlarin marka olmasi dolayi-
styla bir kimlik kazanmasi, ziyaretgiler tarafindan algilanan imaj agisindan da 6nem-
lidir.

Bu c¢alismada, Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden turistlerin marka ima-
jin1 ne sekilde algiladiklari ortaya konulmustur. Calismada, katilimeilarin cinsiyetle-
ri, Pamukkale’de kaldiklar1 yerler ile destinasyon marka imajin1 algilamalari arasin-
daki farkliliklar, T testi ve Tek Yo6nlii Anova ile analiz edilmistir. Pamukkale desti-
nasyonunun marka imajini arastirmak, destinasyonu ziyaret eden turistlerin marka
imajin1 ne sekilde algiladiklarini ortaya koymak amaciyla yapilan bu arastirmada
anket yontemi kullanilmig ve anketler Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden kati-
limcilarla yiizyilize gorisiilerek gerceklestirilmistir.

2. Literatiir

Farkli destinasyon tanimlari iginde, “turistlerin hizmetine sunulmus farkl
dogal giizellikleri, dzellikleri ve cekicilikleri olan alan™; “turizm amacli seyahat
edenlere ¢ok yonlii turizm {irlinii sunan cografi alan ve bolge”; “ziyaret edilen yer”;
“cesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip olan, turistin ihtiya¢ duyabilecegi turis-
tik diriinlerin tamamini veya bir kismini sunan cografi bir mekan” yer aldig: belirtil-
mektedir (Atay, 2009: 3). Turizm {iriini olarak turizm boélgeleri, turistler igin cazip

olan dogal giizellikleri, farkli 6zellikleri barindiran yerlerdir (Kozak, 2008: 139).

Marka ise, bir tiriiniin tanimlanmasina ve rakiplerin triinlerinden ayirt edil-
mesine yarayan isim, terim, igaret, sembol, tasarim, sekil veya bunlarin hepsinin bir-
lesimi olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007: 360). Marka, iiriiniin
tiiketicisine, lirtiniin 6zellikleri hakkinda bilgiler verirken, diger rakiplerle aymi ol-
maktan da kurtarmaktadir (Bozkurt, 2006:109). Tiiketiciler bir tirtinii alirken, “fark-
lilagsma” amacim tagirlar (Ar, 2007: 5). Bir baska a¢idan marka, bir iirtinle ilgili ti-

keticilerin algilarimin ve duygularinin toplami olarak da diisiiniilebilir (Ozdemir,
2008: 114).

Turizm agisindan bakildiginda marka, tiiketiciler, turizm igletmeleri ve turizm
bolgeleri agisindan farkli anlamlar tagimaktadir (Kozak, 2008: 150). Turizm iiriinle-
rinin bir karigimi olarak tanimlanan turizm bolgeleri genellikle, ilgili turizm bolgesi-
nin cografik adiyla markalandirilirlar (Kozak, 2008: 139) Markanin isminin, telaffu-
zunun, fark edilmesi ve hatirlanmasinin kolayligi, ayirici 6zelliginin olmasi, yabanci
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dillere cevrilebilmesi, iirtin hakkinda bilgi verir nitelikte olmasi, markanin tiiketici
acisindan daha etkili olmasini saglayacaktir (Ozdemir, 2008: 116).

Imaj, alicinin belleginde markayla ilgili olarak canlanan duygular ya da dii-
stinceler gseklinde olusan izlenimler olarak tanimlanir ve bu izlenimlerin gesitli kay-
naklardan elde edilen bilgilerle, baska insanlarin deneyimleriyle ya da insanin kendi
deneyimleriyle sekillendigi ifade edilir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 22). Marka dege-
ri, giiclii bir markanin tiiketicilerin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin gerek iirii-
ne gerekse tiketiciye kattigi ek deger olarak tanimlanabilmektedir (Cop ve
Bekmezci, 2005: 69). Bir marka degerini olusturan unsurlar ise, marka adi bilinirli-
gi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlaridir (Aaker, 2009: 21).
Marka adi bilinirligi yiiksek olan iiriinlerin, tiiketiciler tarafindan daha kaliteli ve
giivenilir olarak degerlendirildigi ve daha c¢ok tercih edildigi tespit edilmistir (Cop
ve Bekmezci, 2005: 66).

Markanin bagarisinda, uygun strateji se¢cimi, marka adinin belirlenmesi, tiike-
ticiye markay1 hatirlatacak gorsel bir ifade tarzinin olusturulmas: etkilidir ve Coca-
Cola; bu stratejileri uygulayan, diinyada en ¢ok taniman ve en ¢ok tiiketilen marka-
lardan birisi olarak, marka bilinirligini, tercihini, sadakatini ve marka degerini bu
etkiler dogrultusunda arttirmistir (Kirdar, 2005: 233).

Isletmelerin, yogun rekabetin hakim oldugu pazar kosullarinda ayakta kala-
bilmek i¢in, diger iiriinler arasinda farklilik yaratma istekleri, markalagma kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Markanin gesitli 6zellikleri (markanin imaji, marka sevgisi, mar-
ka memnuniyeti, marka iinii, tutumsal ve davramsgsal bagllik) ile markaya duyulan
giiven arasinda pozitif yonde bir iligski oldugu tespit edilmis (Cabuk ve Orel, 2008:
103) ve bu durumun, tiiketicilerin satin alma kararlarini da etkileyecegi goriilmiistiir
(Cabuk ve Orel, 2008: 115).

Rekabet baskisiyla aslinda birbirinden pek farkli olmayan “yeni” {riinlerin
pazara sunuldugu bir ortamda igletmeler, tiiketicileriyle daha etkili bir iletigim kur-
mak icin onlara, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ¢ergevesinde cesitli kanallar
araciligiyla mesajlar gondermektedirler. Buradaki asli amag, marka imaj1 olusturmak
ve marka baglilig1 yaratmaya ¢alismaktir ( Yilmaz, 2006: 61).

Markanin gerek tiiketiciler, gerekse iiriiniin sahibi olan ireticiler i¢in farkll
yararlar1 s6z konusudur. Isletmeler agisindan bakildiginda marka; tutundurma faali-
yetlerine yardimci olmast, igletme imajimin yerlesmesini saglamasi, satiglari ve reka-
bet giiciinii arttirmas1 (Ar, 2007: 10), imaj yaratmasi, bir iiriine bagli diger {irtinlerin
satisin1 kolaylastirmasi, tiiketicilerin tirtine bagliligini giliclendirmesi (Kozak, 2008:
151) acilarindan 6nemlidir.

Tiiketiciler acisindan ise marka, tiiketiciye iiriin hakkinda bilgi verip iiriinii
tanitmasi, diger triinlerle karigtirllmasini dnlemesi (Ar, 2007: 11), glivenilirlik ve
riin kalitesi konusunda mesajlar tasimasi (Bozkurt, 2006:109), sonraki satin alma
kararlarinda tiiketicinin tutum ve inanglarini etkilemesi ve tiiketicinin korunmasini
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saglamasi gibi fonksiyonlara sahiptir (Kozak, 2008: 151). Ayrica, her giin bir ¢ok
pazarlama mesajiyla karsi karsiya kalan tiiketicilerin iiriini hatirlamasini ve tanima-
sim kolaylastirmasim saglamaktadir (Aaker, 2009: 30).

Turizm bdlgelerinin belli bir imaja sahip olmasi, marka haline gelmesi,
onemli turistik gekicilikleri biinyesinde barindirmasi, tercih edilmesi agisindan
onemlidir (Kozak, 2008: 139-140). Marka, kisilerin ¢evresindeki semboller olarak
tanimlandiginda, bu sembolleri tam olarak ifade edebilecek marka isimlerine ihtiyag
vardir ( Ozdemir, 2008: 116).

Marka imaj1 kavramy, iirlin kisiligi, duygular veya zihinde olugan ¢agrisimlar
gibi belirleyici unsurlarin tamamuyla {iriiniin algilanmasidir (Odabasi, Oyman: 2007:
369). Destinasyon markast ise, iiriiniin kalitesi ve garantisi olarak diisiiniilebilir (Oz-
demir, 2008: 125). insanlarin markay1 tercih etmesinin altinda yatan unsurlara bakil-
diginda, riskin azaltilarak seg¢imleri kolaylastirmasi yatmaktadir; o halde agik ve et-
kileyici bir marka imaji olan destinasyonlarin, daha ¢ok talep edilecegi sdylenebilir
(Ozdemir, 2008:125). Bir destinasyon markasi, o bélge hakkindaki algilamalarin
(gegmis tecriibeler, haberler, reklamlar, fiyatlar, elde edilen bilgiler, web siteleri, o
yorede oturan kisiler, arkadaslarin diigiinceleri gibi) tamamidan meydana gelmek-
tedir (Tiremez ve Kalpaklioglu, 2008: 5).

Destinasyon imaji1, sozkonusu destinasyonla ilgili olarak insanlarin inanglari-
nin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplam1 olarak tanimlanmakta ve bu imajin etkili
olmasi, gegerliligine, inandiriciligina, basitligine, ¢ekiciligine ve ayirict dzellige sa-
hip olmasina baglanmaktadir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 23).

Destinasyon marka imaji ise, bir destinasyonun farkli 6zelliklerinin, tiiketici-
ler tarafindan algilanmasi olarak tanimlanabilir. Bir destinasyonun potansiyel ve
mevcut turistik tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, destinasyonun gelisimi agi-
sindan onemlidir. Destinasyon marka imaji 6zellikleri, fiziksel ¢evre, etkinlikler,
marka tavri ve insan Ozellikleri olarak siniflandirilmigtir. Marka tavri; tiiketicilerin
algilamalar1 ve destinasyon markasi boyutlariyla olan deneyimleri sonucundaki
memnuniyetlerini ifade etmektedir (ilban, 2008: 126).

A grubu merkez sube seyahat acenta yoneticilerinin marka imaj1 algilarinin
arastirildigt bir ¢calismada, sdzkonusu yoneticilerin destinasyon marka imaji algila-
rinda dnceligi, insan ve cografi konum 6zellikleri, memnuniyet ve deneyim ve etkin-
liklere verdikleri belirlenmistir (Ilban, 2008: 121).

Destinasyonlarin etkili pazarlanabilmesi i¢in ilk adim olarak, destinasyonla-
rin sahip olduklart imajin 6l¢iilmesi ve bu imaj dogrultusunda bir pazarlama strateji-
sinin belirlenmesi gerekmektedir. Baloglu ve McCleary’nin (1999)-gergeklestirdik-
leri destinasyon imaji1 olusum siireci ile ilgili ¢alismadaki modelden yola ¢ikilarak
Yaragh (2007:1) tarafindan, Trabzon destinasyonunun mevcut imajin sekillendiren
temel unsurlar ortaya konulmaya ¢aligilmistir
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Destinasyon imajinin olugmasinda algiya, bilgiye ve etkinlige dayali deger-
lendirmelerin 6nemli oldugu g6z oniinde tutulmus, turistlerin konakladiklar yerle-
rin, sunulan {iriin ve hizmetlerin, destinasyona ulagim durumunun, yerel halkin ve
personelin davranig bigimlerinin, ¢evresel ve kiiltiirel cazibelerin, daha sonraki se-
yahat kararlarini etkiledigi ortaya konulmustur (Atay ve Akyurt, 2009: 76). Bununla
ilgili olarak yapilan ¢alismada, Uludag’1 ziyaret edenlerin Uludag imajina iligkin al-
gilar1 ve tutumlar1 belirlenmeye ¢alisilmis, Uludag’t ziyaret eden turistlerin Uludag
imajina iliskin algilarini ve tutumlarini, konaklama tesislerinin hijyeni, kalite, altyap1
ve dogal cekiciliklerin etkiledigi, fiyatin ziyaret¢i memnuniyetini etkilemedigi go-
rilmiistlir (Atay ve Akyurt, 2009: 67). Destinasyon imajmin belirlenmesinde turist
davranislarinin, seyahat oncesinde, sirasinda ve sonrasinda ele alinmasi 6énem tagir
(Murphy,1999: 25).

“Termal turizm amacli seyahat eden turistlerde destinasyon imaji: Génen 6r-
negi” isimli ¢aligmada, bireylerin eglence ve seyahat edecekleri yerleri segim siire-
cinde destinasyon imajinin ¢ok dnemli oldugu, bu yiizden imajin, destinasyon se¢im
stirecinde kritik bir eleman olarak goriildiigii belirtilmis ve termal amagli olarak G6-
nen’e gelen turistlerin, sosyal gevre, bolge atmosferi, tagimacilik ve fiyat konularini
oncelikli faktor olarak algiladiklari tespit edilmistir (Ilban, Kéroglu, Bozok, 2008:
105-108).

Destinasyonlarin turizm agisindan iyi bir sekilde pazarlanmas: konusuna
hizmet eden bir bagka ¢alismada, destinasyon imaj1 ile kalite, fiyat, deger ve mem-
nuniyet boyutlarinin arasindaki iligkiler incelenmis ve algilanan fiyat, algilanan kali-
te, algilanan deger ve memnuniyet degiskenlerinin, destinasyon imajim anlamada
dnemli oldugu tespit edilmistir (Ozdemir, 2007: 1).

Ulkeler agisindan ¢ok dnemli bir turistik iiriin olan destinasyonlarin, dogru
pazarlanmasi ve ziyaretgiler tarafindan bilinen, kabul edilen ve tercih edilen yerler
olmasi, rekabette ayirt edici bir giigtiir. Destinasyonlarin marka haline getirilmesi ve
dolayisiyla bir kimlik kazanmasi, turizmde olduk¢a 6nemlidir. 1990 yilindan itiba-
ren destinasyon imaji ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisimin arttii bilinmektedir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 868).

Destinasyon imajmin analizi ve degerlendirilmesi, literatiirde dikkat ¢eken
bir konu oldugundan ve turist davranigini anlamada olumlu bir etkisi bulundugundan
(Beerli ve Martin, 2004), 1990’11 yillarda destinasyon imaji ile ilgili aragtirmalarin
sayist artmigtir (Tasc1 ve digerleri, 2007) ve imaj turistik destinasyon segiminde
onemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Baloglu ve McCleary, 1999). Destinas-
yon imajinin olusumu asamasinda bilgi kaynaklar ile birlikte turistlerin kisilik fak-
torleri imaj olusumunu etkilemekte, bilgi kaynaklarinin etkisi turistlerin deneyimle-
rine bagl olarak degisim gostermektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657).
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3. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmanin amaci, Pamukkale destinasyonunun marka imajint arastirmak,
destinasyonu ziyaret eden turistlerin cinsiyetlerine ve kaldiklar1 yere gore marka
imajmi ne sekilde algiladiklarini ortaya koymaktir. Bu arastirmada, katilimeilarin
cinsiyetleri ve Pamukkale’de kaldiklar1 yerler ile destinasyon marka imajini algila-
malart arasindaki farklar incelenmistir. Bu farkliliklar T testi ve Tek Yonli Anova
ile analiz edilmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Katilimcilarin cinsiyetleri ile destinasyon marka imajin1 algilamalar ara-
sinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimeilarin Pamukkale’de kaldiklari yerler ile destinasyon marka ima-
jin1 algilamalart arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Anketler, Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden katilimcilarla yiizylize go-
riisiilerek gergeklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin segiminde Ryan’m (1995)
gelistirdigi formiil (Yayli ve Oztiirk, 2006: 90) kullanilmistir. Aralik ayinda Pamuk-
kale’ye gelen yerli ziyaretgi sayisi 7.399°dur (www.turizm.gov.tr).

NPq 7.399x0.5x0.5 1849
n= = = =100
(N-1)B*+ Pq (7.399-1) x 0.10%+ 0.5 x 0.5 18,451
z? 1.962

n= Orneklem saysi

N= Arastirmaya konu olan evren
P= Evrenin oran1 veya tahmini
g=1-P

B= Katlanilabilir hata oranm

7= Istenilen giiven aralig1

7.399 kisi i¢in, 0,10 6rneklem hatasi ve 0,05 anlamlilik diizeyinde, 94 kisilik
bir orneklem biytkligi ile galisilmast uygun olacaktir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004:50). Calisma, Aralik ayinda Pamukkale ziyaretini tamamlayan veya ziyaretini
tamamlamakta olan kisilerden 140 katilimcinin rastgele secilmesiyle gergeklestiril-
mistir. Bu ¢alismada Cronbach Alfa katsayisi 0.881 olarak bulunmus ve bu dlgegin
yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Kayis, 2005:405).

Oncelikle Pamukkale destinasyonunda bir 6n uygulama yapilmistir. Gegerli-
lik ve giivenilirlik analizinden sonra, anket, Pamukkale’ye gelen ziyaretgiler tizerin-
de uygulanmistir. Bu veriler, bilgisayar ortaminda SPSS 15.0 programu ile degerlen-
dirilmistir. Demografik bulgular ile destinasyonun marka imaji arasindaki fark, T
Testi ve Tek Yonlii Anova Testi ile ol¢tilmiistiir.
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tedir.

4. Bulgular ve Tartisma

Tablo 1: Orneklemin Tanimlayici Ozellikleri

Demografik Say1 |Yiizde |[Demografik
Faktorler (%) ||Faktorler
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 64 46||EVli

Erkek 76 54|Bekar
|Kaldiklar: yer

Otel 61 45]

/Akraba 18 13

Pansiyon 57 42

San1

100
40

Yiizde
(%)

71
29

Tammlayici istatistik temelinde demografik bulgular Tablo 1’de belirtilmek-

Ankete cevap veren turistlerin demografik bulgular1 Tablo 1°de belirtilmek-
tedir. Anket formunu dolduran turistlerin %46’s1 kadinlardan, %54’ erkeklerden
olugsmaktadir. Anket formunu dolduran turistlerin %45°1 otelde, %13’{ akrabalarin-
da ve geriye kalan %42’si pansiyonlarda kalanlardan olugmaktadir. Medeni durum
acisindan bakildiginda, %711 evli, %29’u bekarlardan olusmaktadir.

Katilimeilarin Pamukkale’de kaldiklart yerler ile destinasyon marka imajint
algilamalar1 arasindaki farklar, Tek Yonlii Anova ile analiz edilmis ve bulgular asa-

gidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 2: Katihmcilarin Kaldiklar Yerler ve ifadeler

ifadeler [= p Scheffe

Yorede yiyecek igecek fiyatlart ucuzdur. 5.057 | .002 1-2,1-3
Yore hakkinda gorsel ve yazili basindan olumlu bilgiler edinirim. 5.034 .002 1-2,1-3
Yorenin giivenilir bir tatil alani olmasi, tercih sebebimdir. 5.444 | .001 1-2,1-3,
Yorede, farkl bir kiiltiirel yapiyr 6grendim. 3.654 | .014 1-2
Yore, rahatlatici ve dinlendirici bir yerdir. 4.789 .003 1-3
Yore, geldigim yere oldukga yakin mesafededir. 8.424 | .000 1-3
Yore, iyi bildigim bir yerdir. 8.565 | .000 1-2,2-3
Yoreyi tekrar ziyaret etmek isterim. 2939 | .036 1-3
Yorede alan planlamasi(yaya kaldirimlari, parklar vs.) kalitelidir. 4.615 .004 1-3
Yoérenin hijyen standartlari ve temizlik aligkanliklar yeterlidir. 4.049 | .009 1-3
Yorenin sahip oldugu imaj, tercihimi etkilemedi. 3.607 .015 1-3

Yil:4 Say::7,Yaz 2011 ISSN 1307-9832



96 International Journal of Economic and Administrative Studies

“Yorede yiyecek icecek fiyatlart ucuzdur.” ifadesine katilimeilarin tutumlari
incelendiginde anlamli farkliliklar bulunmustur (F=5,057, p<,002). Otelde kalanlar,
pansiyon ve akrabalarinda kalanlara gore yiyecek igecek fiyatlarimi daha ucuz bul-
muslardir. “Ydre hakkinda gorsel ve yazili basindan olumlu bilgiler edinirim.” ifa-
desine katilimcilarin tutumlar incelendiginde istatistiksel olarak anlaml farkliliklar
bulunmugtur (F=5.034, p<.002). Otelde kalanlar, akrabalarinda ya da pansiyonlarda
kalanlara gore, daha ¢ok gorsel ve yazili basindan olumlu bilgiler edinmektedirler.
“Yorenin giivenilir bir tatil alan1 olmasi, tercih sebebimdir.” ifadesine katilimcilarin
tutumlart incelendiginde anlamli farkliliklar goze carpmaktadir (F=5.444, p<.001).
Otelde kalanlar pansiyon ve akrabalarinda kalanlara gbre yorenin giivenilir bir tatil
alani olmasinin tercih sebepleri oldugunu belirtmislerdir. “Yorede, farkli bir kiiltii-
rel yapiy1 6grendim.” ifadesine katilimda da anlamli farkliliklar goriilmektedir (F=
3.654, p<.014). Otelde kalanlar, akrabalarinda kalanlara oranla yorede farkli bir kiil-
tiirel yapiy1 goézlemlediklerini ifade etmislerdir. “Yore, rahatlatici ve dinlendirici bir
yerdir.” ifadesine katilimcilarin tutumlart istatistiki olarak anlamlilik gostermektedir
(F= 4.789, p<.003). Buna gore, otelde kalanlar, pansiyonda kalanlara oranla, yore-
nin daha ¢ok rahatlatict ve dinlendirici bir yer oldugunu diisiinmektedirler. “Yore,
geldigim yere oldukga yakin mesafededir.” ifadesinde de otelde kalanlarla pansi-
yonda kalanlar arasinda anlamli farklilik goze carpmaktadir (F= 8.424, p<.000).
Otelde kalanlar, pansiyonda kalanlara oranla, yoreye daha yakin mesafeli yerlerden
gelmektedirler. “Yore, iyi bildigim bir yerdir.” ifadesine katilimeilarin tutumlart in-
celendiginde de anlamli farkliliklar goriilmektedir (F= 8.565, p<.000). Otelde kalan-
lar akraba yaninda kalanlara oranla ve akraba yaninda kalanlar pansiyonda kalanlara
oranla, yoreyi daha iyi bilmektedirler. “Yoreyi tekrar ziyaret etmek isterim.” ifade-
sinde de katilimcilarin tutumlart agisindan anlamli farkliliklar s6z konusudur (F=
2.939, p<.036). Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara oranla yoreyi tekrar ziyaret
etme konusunda daha isteklidirler. “Yorede alan planlamasi(yaya kaldirimlari, park-
lar vs.) kalitelidir.” ifadesinde de anlaml farkliliklar tespit edilmistir (F= 4.615
p<.004). Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara gore, yorenin alan planlamasini daha
kaliteli bulmaktadirlar. “Yorenin hijyen standartlar1 ve temizlik aliskanliklar yeter-
lidir.” ifadesine katilimcilarin tutumlari agisindan istatistiki olarak anlamli farklilik
goriilmektedir (F= 4.049, p<.009). Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara oranla, yo-
renin hijyen standartlart ve temizlik aligkanliklarinin daha yeterli oldugunu ifade et-
mektedirler. “Yorenin sahip oldugu imaj, tercihimi etkilemedi.” ifadesinde de an-
laml farkliliklar géze ¢arpmaktadir (F=3.607, p<.015). Otelde kalanlar pansiyonda
kalanlara gore, yorenin imajimnin tercihlerini etkilemediklerini belirtmiglerdir.

Katilimeilarin cinsiyetleri ile destinasyon marka imaji algilamalari arasin-
daki farklar, T testi ile analiz edilmis ve bulgular agagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 3: Katthmeilarin Cinsiyetleri ve ifadeler

ifadeler Ortalama t p

Kadin 3,8947

Yore, geleneklerine bagl bir yerdir. 3,446 ,001
Erkek 3,3125
. Kadin 2,6316

Yorenin yerel mutfagi, diger bolgelere gore daha gesitlidir. 2,802 ,006
Erkek 3,1250
Kadin 4,4868

Yore, rahatlatict ve dinlendirici bir yerdir. 2,159 ,033
Erkek 4,2188
Kadin 4,2368

Yoreyi tercih etmekten dolayr memnun kaldim. 2,144 ,034
Erkek 3,9375
Kadin 3,5789

Yorede oldukga eglendim. 2,698 ,008
Erkek 3,0635

“Yore, geleneklerine bagl bir yerdir” ifadesinde kadin ve erkekler agisindan
fark istatistiki olarak anlamli bulunmustur (p<,001). Kadinlar erkeklere goére, yore-
nin geleneklerine daha ¢ok bagli olduklarini diistinmektedirler. “Yorenin yerel mut-
fagi, diger bolgelere gore daha gesitlidir.” ifadesinde kadinlar ve erkekler agisindan
fark istatistiki olarak anlamlidir (p<0,06). Erkekler kadinlara gore, ydrenin yerel
mutfaginin diger bolgelere gore daha ¢esitli oldugunu distinmektedirler. “Yore, ra-
hatlatic1 ve dinlendirici bir yerdir.” ifadesinde de kadinlar ve erkekler arasindaki fark
anlamli bulunmustur (p<0,33). Buna gore, kadinlar erkeklere gore, yoreyi daha ra-
hatlatict ve dinlendirici bir yer olarak gérmektedirler. “Yoreyi tercih etmekten dola-
y1 memnun kaldim.” ifadesine katilim agisindan kadinlar ve erkekler arasindaki fark
istatistiki olarak anlamhdir (p<0,34). Kadinlarin erkeklere oranla, yoreyi tercih ettik-
lerinden dolay1 daha ¢ok memnun olduklari tespit edilmistir. “Yoérede oldukca eg-
lendim.” ifadesine bakildiginda da kadinlar ve erkekler agisindan fark anlamlidir
(p<0,08). Kadinlarin erkeklere oranla, yorede daha ¢ok eglendikleri goriilmiistiir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu c¢aligmada, Pamukkale destinasyonunun marka imajini arastirilms, desti-
nasyonu ziyaret eden turistlerin marka imajin ne sekilde algiladiklarini ortaya ko-
nulmustur. Calismada, katilimcilarin cinsiyetleri, Pamukkale’de kaldiklar yerler ile
destinasyon marka imajini algilamalar1 arasindaki farkliliklar tespit edilmistir.

“Yorede yiyecek icecek fiyatlari ucuzdur.” ifadesine katilimcilarin tutumlar
incelendiginde anlamli farkliliklar bulunmustur. Otelde kalanlar, pansiyon ve akra-
balarinda kalanlara gore yiyecek icecek fiyatlarim1 daha ucuz bulmuslardir. Bu so-
nugtan hareketle, pansiyon ve akraba yaninda kalanlarin ziyaretleri siiresince yore-
deki yiyecek igecek hizmetlerinden yararlandiklari i¢in fiyat olarak ucuz bulmadik-
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lari, ancak otelde kalanlarin, otelin yiyecek icecek hizmetlerinden yararlandiklari
icin yoredeki yiyecek igecek fiyatlarini daha ucuz bulduklari sdylenebilir.

“Yore hakkinda gorsel ve yazili basindan olumlu bilgiler edinirim.” ifadesine
katilimeilarin tutumlar incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bu-
lunmustur. Otelde kalanlar, akrabalarinda ya da pansiyonlarda kalanlara gére, daha
¢ok gorsel ve yazili basindan olumlu bilgiler edinmektedirler. Buna gore, otelde ka-
lanlarin gorsel ve yazili basindan ydre ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmeye calistiklari
soylenebilir.

“Yorenin gilivenilir bir tatil alan1 olmasi, tercih sebebimdir.” ifadesine kati-
limeilarin tutumlart incelendiginde anlamli farkliliklar géze ¢arpmaktadir. Otelde
kalanlar pansiyon ve akrabalarinda kalanlara gére yorenin giivenilir bir tatil alam
olmasinin tercih sebebleri oldugunu belirtmislerdir. Buradan hareketle, otelde kalan-
larin yoreyi daha giivenilir olarak gordiikleri ve bu sebeble tercih ettikleri sonucuna
ulasilabilir.

“Yorede, farkli bir kiiltiirel yapiyr 6grendim.” ifadesine katilimda da anlaml
farkhiliklar goriilmektedir. Otelde kalanlar, akrabalarinda kalanlara oranla yorede
farkli bir kiiltiirel yapiy1 gozlemlediklerini ifade etmislerdir. Bu sonuca gore, otelde
kalanlarin daha ¢ok yoreye yabanci ziyaretcilerden olmasi sebebiyle, akrabalarinin
yaninda kalanlara gore, yorede farkli bir kiiltiirel yapiyla karsilastiklart sdylenebilir.

“Yore, rahatlatic1 ve dinlendirici bir yerdir.” ifadesine katilimcilarin tutumlari
istatistiki olarak anlamlilik gdstermektedir. Buna gore, otelde kalanlar, pansiyonda
kalanlara oranla, yorenin daha ¢ok rahatlatici ve dinlendirici bir yer oldugunu dii-
stinmektedirler. Otellerin pansiyonlara oranla daha konforlu olmasinin ve ziyaretci-
lerin yoreyi daha ¢ok gezip gérmesinin, ziyaretgilerin yorenin rahatlatici ve dinlen-
dirici olarak gérmelerini arttirdig1 sdylenebilir.

“Yore, geldigim yere olduk¢a yakin mesafededir.” ifadesinde de otelde ka-
lanlarla pansiyonda kalanlar arasinda anlamli farklilik gbéze c¢arpmaktadir. Otelde
kalanlar, pansiyonda kalanlara oranla, yéreye daha yakin mesafeli yerlerden gelmek-
tedirler. Buna gore, pansiyonlarda kalanlarin, daha uzak mesafeden geldikleri igin
daha uzun siire kalmak amactyla, daha ekonomik olan pansiyonlar: tercih ettikleri
sOylenebilir.

“Yore, iyi bildigim bir yerdir.” ifadesine katilimcilarin tutumlari incelendi-
ginde de anlamli farkliliklar gériilmektedir. Otelde kalanlar akraba yaninda kalanlara
oranla ve akraba yaninda kalanlar pansiyonda kalanlara oranla, yoreyi daha iyi bil-
mektedirler. Buradan hareketle, otelde kalanlarin akraba yaninda kalanlara gére ve
akraba yaninda kalanlarin pansiyonda kalanlara gore, yoreyi birden ¢ok ziyaret ettik-
leri ve yoreyi daha iyi bildikleri sdylenebilir.
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“Yoreyi tekrar ziyaret etmek isterim.” ifadesinde de katilimcilarin tutumlari
acisindan anlamli farkliliklar s6z konusudur. Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara
oranla yoreyi tekrar ziyaret etme konusunda daha isteklidirler. Bu durumda, otelde
kalanlarin pansiyonda kalanlara oranla, yoreden daha ¢cok memnun kaldiklar1 ve y6-
reyi tekrar ziyaret etmek istedikleri sdylenebilir.

“Yorede alan planlamasi(yaya kaldirimlari, parklar vs.) kalitelidir.” ifadesin-
de de anlaml1 farkliliklar tespit edilmistir. Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara go-
re, yorenin alan planlamasini daha kaliteli bulmaktadirlar.

2

“Yorenin hijyen standartlar1 ve temizlik aligkanliklar1 yeterlidir.” ifadesine
katilimcilarin tutumlart agisindan istatistiki olarak anlamli farklilik gdriilmektedir.
Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara oranla, yorenin hijyen standartlar1 ve temizlik
aligkanliklarinin daha yeterli oldugunu ifade etmektedirler. Otellerin hijyen ve te-
mizlik kalitesinin pansiyonlara oranla daha iyi olmasinin bu tutumu etkiledigi sdyle-
nebilir.

“Yorenin sahip oldugu imaj, tercihimi etkilemedi.” ifadesinde de anlamli
farkliliklar goze carpmaktadir. Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara gore, yorenin
imajimin tercihlerini etkilemediklerini belirtmislerdir. Pansiyonda kalanlarin, yorenin
imajini daha 6n plana aldiklar1 ve yoreyi tercih etmede etkili oldugu sdylenebilir.

“Yore, geleneklerine bagl bir yerdir” ifadesinde kadin ve erkekler agisindan
fark istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Kadinlar erkeklere gore, yorenin gele-
neklerine daha ¢ok bagli olduklarini diisiinmektedirler. “Yorenin yerel mutfag, di-
ger bolgelere gore daha cesitlidir.” ifadesinde kadinlar ve erkekler agisindan fark
istatistiki olarak anlamlidir. Erkekler kadinlara gore, yorenin yerel mutfaginin diger
bolgelere gore daha gesitli oldugunu diisiinmektedirler. “Yore, rahatlatict ve dinlen-
dirici bir yerdir.” ifadesinde de kadinlar ve erkekler arasindaki fark anlamli bulun-
mustur. Buna gore, kadmlar erkeklere gore, yoreyi daha rahatlatict ve dinlendirici
bir yer olarak gérmektedirler. “Y&reyi tercih etmekten dolayr memnun kaldim.” ifa-
desine katilim agisindan kadinlar ve erkekler arasindaki fark istatistiki olarak anlam-
lidir. Kadinlarin erkeklere oranla, yoreyi tercih ettiklerinden dolayr daha ¢ok mem-
nun olduklart tespit edilmistir. “Yorede oldukca eglendim.” ifadesine bakildiginda
da kadinlar ve erkekler agisindan fark anlamlidir. Kadinlarin erkeklere oranla, yore-
de daha ¢ok eglendikleri goriilmiistiir.

Sonug olarak, bu ¢alismada, katilimcilarin cinsiyetleri ve Pamukkale’de kal-
diklar yerler ile destinasyon marka imajim algilamalar1 arasindaki farkliliklar tespit
edilmistir. Destinasyon marka imaji ile kalite arasindaki iliskilerin, destinasyon
marka imaj1 ile memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskilerin arasti-
rilmas1 ve yerel yonetimlerin, konaklama isletmeleri yoneticilerinin ve g¢aliganlari-
nin, yore halkinin birlikte hareket etmesi, bir marka imajinin olusturulmasi ve siirdii-
rilmesi agisindan yararli olacaktir.
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