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Turizm gelismis ve gelismekte olan iilkeler igin yiiksek gelir getirici 6zelligi, yore
halki ig¢in istihdam olanaklari sunmasi, nitelikli c¢alisanlar ve yatirimeilarin
destinasyonlari tercih etmesine katki saglamasi bakimindan en 6nemli sektérlerden
biridir. Bu ¢alisma, Bodrum’un destinasyon marka imaj1 algisimin, destinasyon
markalagmasina etkisini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bodrum’a gelen 403
yabanci turist lizerinde yapilan bu galismada anket teknigi uygulanmstir. Elde
edilen veriler istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Destinasyon marka
imaj1 yeterlilik unsurlarinin destinasyon marka degeri algisina etkisini incelemek
icin korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, destinasyon marka
imaj1 yeterlilik unsurlar ile destinasyon marka degeri algisi boyutlart arasinda orta
diizey pozitif yonlii iligkiler ortaya ¢itkmistir.

ABSTRACT
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Tourism is one of the most important sectors in terms of providing high income
generating feature for the developed and developing countries, providing
employment opportunities for local people and contributing to the choice of
qualified employees and investors. This study aims to reveal the effect of Bodrum's
image perception on destination branding. In this study conducted on 403 foreign
tourists coming to Bodrum, the survey technique was applied. The data were
analyzed with statistical package program. Correlation analysis was conducted to
examine the impact of destination brand image on the perception of brand value of
destination. According to the findings, a middle level positive relationship was
found between destination brand image qualification factors with destination brand
value perception.
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GIRIS

Diinya ekonomisinde en hizli biiyliyen ve en yiiksek gelir getirici 6zelligi olan sektdrlerden biri turizm
sektoriidiir. Turizm gelirlerinden arzu ettikleri payr almak isteyen destinasyonlar birbiriyle rekabet etmektedir.
Teknolojide yasanan gelismeler, iletisim ve ulasim olanaklarinin artmasi, yurt i¢i ve yurt dist seyahat sayilarinda

artig goriiliirken, bireylerin gelirlerinin artmasi, bilgiye daha kolay ulagmasi, seyahat karar1 verirken, daha segici
davranmalarini saglamistir.

21. yy’da etkileri daha sik goriilen kiiresellesme, otomotiv, gida turizm sektdriinde de goriilmekte, ulagim ve
teknolojinin gelismesi ile kiiresel pazarda yogun rekabet ortami olusturmaktadir. Kiiresellesme ile destinasyonlar
rekabet ortaminda yaganan degisimlere ayak uydurmaya calisirken, ayn1 zamanda kendilerine has ¢ekicilikleri de
6n plana ¢ikarmaya caligmaktadirlar. Destinasyon markalagmasi tiiketici beklentilerini kargilamak ve tekrar
gelme niyeti olusturulmasina olumlu etki etmektedir.

Onceki caligmalara iliskin literatiir tarandiginda, destinasyon imaji ve destinasyon imajimin markalagmaya
etkisini inceleyen calismalar, Giil (2013), Baser (2015), Ozgiines (2017) mevcuttur. Yapilan calismalarda
destinasyonlarin imaj algisinin, destinasyonlarin marka degerlerini etkiledigi gériillmektedir.

Giil (2013)’lin calismasinda, kent imajinin markalagmaya etkisi incelenmistir. Caligma, Kahramanmaras
kentinde, kent disinda yasayanlar {izerinde uygulanmistir. Calismanin sonuglarina goére, Kahramanmarag’in kent
imajinin zayif oldugu, kimlik olarak kent, tutarli bir ¢evre olarak kent, hizmet sunucu olarak kent ve eglence ve
dinlence vyeri olarak kent faktorlerinin degerlendirilerek gelistirilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.
Kahramanmaras kent logosunda istiklal madalyas1 kullanilmasi, kent tanitim giinleri i¢in kaynak olusturulmasi,
kent yoneticilerinin kentin farkliliklarin1 6ne ¢ikararak markalagsma faaliyetlerine katkida bulunmalart 6neri
olarak sunulmustur.

Bager (2015)’in caligmasinda, kent imaj1 olusumuna etki eden unsurlarin, kentin markalagmas: stirecindeki rolii
incelenmistir. Calisma Konya’y1r ziyaret eden yabanci turistlere uygulanmistir. Calismada kent imaji
degiskenlerinden, kent altyapisi ve aktiviteler, kentsel hizmetler ve halkin tutumu, tarihi ve kdiltiirel miras ile
marka degeri algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir. Konya’nin kent imajina olusumuna etki
eden unsurlara iligkin olumlu alg arttik¢a, marka degerinin de yiikselecegi belirtilmistir.

Ozgiines (2017)’in ¢alismasinda, Bodrum’da yasayan yabancilarin destinasyon imajinin, yerlesim yeri secimine
etkisi incelenmistir. Calismada, destinasyon imajinin yerlesim yeri se¢imini etkileyen 6nemli bir unsur oldugu,
kiiltiirel, ekonomik ve yasal unsurlarin da yerlesim yeri se¢imini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bodrum’da yasayan
yabancilarin, yerli halk ile daha yakin iligkiler kurmak istemesi ve destinasyonla ilgili alinacak kararlarda goriis
ve oOnerilerinin dikkate alinmasi yabancilarin imaj algisint olumlu etkileyecegi belirtilmistir. Bodrum’un
algilanan imajmm olumlu olmasi, modern diinyada Tiirkiye’nin saglam bir yer edinmesine katkida
bulunacagindan, Tirkiye imajint da etkileyecegi vurgulanmustir.

Yapilan c¢aligmalarda, Bodrum’da destinasyon imajinin markalagmaya etkisini inceleyen bir calismaya
rastlanmadigindan, bu ¢aligma literatiirdeki boslugu doldurmasi agisindan 6nemlidir. Elde edilen verilere gore,
destinasyon marka olusturma ¢aligsmalarinda 6neriler sunulmaya ¢alisilmistir.

DESTINASYON VE DESTINASYON iMAJI

Destinasyon olarak ifade edilen yer; bir iilke olabilecegi gibi, bir sehir, bir kasaba, bir ada vb. olabilir. Turist,
gezisini bir sehre, kasabaya, deniz kenarma, dag kdyiine, kongre merkezine diizenleyebilir. Iste bu cografi
yoreye "turistik destinasyon” denir (Oner, 1997, s.60). Destinasyon; turist toplumunun, yerel toplum iginde
bulundugu cografi bir yer ya da bolge olarak da tanimlanabilmektedir (Tinsley ve Lynch, 2001, s.367-378).

Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri iken; derecesi degismekle birlikte turizm, bir
destinasyonun gelisimini etkileyen en 6nemli ekonomik ve sosyal faaliyetlerden biridir. Rekabetin hizla arttig1 ve
miisterilerin daha segici oldugu 21. yy’da, turizm sektorii de biiyiik bir baski altinda bulunmaktadir. Turizmin
yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslararasi anlamda degerinin farkina varan yonetimler iilke, bolge, ya da kentlerdeki
turizm faaliyetlerini gesitlendirmeye caligsmakta ve bu dogrultuda yeniden yapilanmaya gitmektedirler. Turizmin
olusturdugu ekonomik 6diil biiylik olmakla birlikte turizm sektoriindeki destinasyon rekabeti de yogun oldugu
i¢in tesis yatirimi yapmadan Once yoneticilerin iyi diisgtinmeleri gerekmektedir. Diger yandan, turizmin

46



Ozsezgin & Unliionen/JRTR 2018, 5 (4), 45-62

destinasyonlardaki roliiniin 6nemi ve biiyiikliigii agiktir. Destinasyon basarisinin temeli turizmin dogrudan ve
dolayli ekonomik etkilerine dayanir, bu nedenle bir turistik destinasyonun basarisinin igareti olarak toplam
geceleme sayisindan ¢ok olusturdugu gelirler 6l¢iit olarak alinmalidir (Ozdemir, 2008, s.7).

Bazi destinasyonlar dogal kaynaklar agisindan zengin iken digerleri ise sinirli dogal kaynaklara ve yetersiz alt
yaptya sahiptir ve turizm gelisimi i¢in yeterli destegi goremediginden dezavantajlidir. Fakat bazi destinasyonlar
sahip oldugu dogal giizellikleri diizgiin kullanmayip dezavantajli duruma gelebilir. Bir destinasyon dogal
giizelliklerden yoksun olabilir ama diizenledigi etkinlikler ve olusturdugu yapay cekicilikler ile turizm
hareketlerini etkilemeyi basarabilirler (Kuvvetli, 2014, s.16).

Destinasyonu Olusturan Unsurlar: Bir {irlinlin turizm {irinii olarak algilanabilmesi ve islev gorebilmesi igin
birtakim 6zellikler tasimasi gerekmektedir. Soyut veya somut bir turizm iiriinii de bu faktoérlerden olusmaktadir.
Bu faktorlerden bir veya birkaginin turizm {iriiniinde yer almamasi durumunda turizm iirlinii islevini tam olarak
yerine getiremez. Turizm iirliniinii olusturan faktorler bes baslik altinda incelenebilir. Bunlar; cekicilik, turizm
isletmeleri, ulasilabilirlik, etkinlikler ve imajdir (Kozak, 2006, s.127).

Cekicilikler: Destinasyonlarin karar verme ve satin alma siirecinde, ziyaretgilerin tercihlerini etkileyebilecek,
fark edilmesini ve bir yerin baska bir yere tercih edilmesini saglayabilecek, kalis siiresini uzatabilecek
cekicilikleri vardir. Bu ¢ekicilikler destinasyonda diizenlenen festival, fuar ve 6zel etkinliklerdir.

Turizm Isletmeleri: Turistlerin seyahat kararlarmi verdikleri anda araci kuruluslar olan tur operatorleri ve
seyahat acentalar1, seyahate basladiklar1 andan itibaren ulastirma isletmeleri, yiyecek ve icecek isletmeleri ve
nihayetinde gidecekleri turizm bolgesine vardiklarinda kalacaklari konaklama isletmeleri turizm {iriiniinii
olusturan en 6nemli unsurlardir (Megep, 2007, s.5).

Ulasilabilirlik: Turist iriinii olusturan bir diger faktor ise turizm boélgelerine ulasabilirlik faktoridir. Bir
bolgenin cekiciligi ne kadar yiiksek olursa olsun karayolu, havayolu, denizyolu vb. ulagim araglarina baglantisi
gelismemisse, o bdlgenin pazarlanmasinda sorun g¢ikabilir. Ulasilabilirlik, ¢ekiciligi yiiksek olan turizm bolgeleri
ve igletmelerinin pazardaki hedef kitleye olan yakinligi ve onlara diisiik maliyetle ulagsabilme olanagini ifade
etmektedir. Ancak iist Ve orta grup i¢in en énemli gekicilik kriteri zaman maliyetidir (Ipar, 2011, 5.34).

Etkinlikler: Turizm {irtiniin{ olusturan unsurlardan biri olan etkinlikler, niifusun hizla artigi, sanayinin gelismesi
ile birlikte son yillarda olusan asir1 kentlesme, yasam kosullarinin giiclesmesi ve diger olumsuz etkenler ile
birlikte turistler agisindan giderek Onemli hale gelmistir. Festivaller, fuar, kongre, karnaval, spor
organizasyonlari, sinema ve televizyonculuk o6diilleri vb. olaylar turistik Griinii olusturan etkinlikler arasinda
siralanabilir (Kozak, 2006, s.129).

imaj: imaj kavranu cok degisik disiplinler tarafindan farkli baglamlarda kullanilan muglak ve degisken anlamlar
iceren bir terimdir. Ornegin psikolojide “imaj” gorsel temsili ifade ederken, davramgsal cografyada “imaj” daha
biitiinciildiir ve tiim iligkili izlenimler, bilgiler, duygular, degerler ve inanglari kapsamaktadir. Pazarlama
disiplininde ise imaj1 olusturan ozelliklere isaret edilmekte ve imaj tiiketici davranisiyla iliskilendirilmektedir
(Jenkins, 1999, s.1). Imaj, bir dizi bilgilenme siireci sonucunda kisinin gelistirdigi ve siirdiirdiigii nesnel ve
dznel bilgi ve yargilarm toplamidir. Imajin kisinin tutum ve davranislari iizerinde belirleyiciligi vardir. Imaj
turistik tanitim agisindan son derece 6nemlidir. Olumlu bir turistik imaja sahip olunmasi uluslararasi turizm
hareketliliklerini bi¢imlendiren 6nemli bir etkendir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s.34).

MARKA VE DESTINASYON MARKALASMASI

Marka: Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi olan “brand” kelimesi, Iskandinav dillerinde yakma anlamina
gelen “brandr” kelimesinden gelmektedir. Hayvanlar1 damgalamak i¢in, kizgin demir ile daglanmasi, siiriideki
hayvanin sahibinin ayirt edilmesini saglamistir. Zamanla “brand” kelimesi ¢ok daha genis anlamlara tliremistir
(Haigh ve Tlgiiner, 2012, s.12). Bir baska tamima gbre marka; “{irinii niteleyen, tammlayan bir isim, terim,
sembol ya da tiim bunlarin birlesimi olarak bir iriini digerlerinden ayiran bir karakter” olarak
tanimlanabilmektedir. Diger bir deyisle marka bir vaattir (Kalkstein-Silkes, 2007, s.10).

Marka, tireticilerin iiriin ve hizmetlerini tanimlamaya yarayan ve rakip iiriin ve hizmetlerinden farklilastirmay1
saglayan bir unsur olarak goriilmektedir. Kiiresel bir boyut kazanan pazarlar, zorlu rekabet kosullari, artan
tiiketici beklentileri ve teknolojik gelismeler isletmeleri farkli olmaya zorlamaktadir. Uriin ve hizmetler
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arasindaki agik ve somut farklar giderek azaldig ig¢in marka, ait oldugu {iriin ve hizmeti tanimlamaya yarayan en
onemli unsur olmaktadir. Bu hususta, farklilasma siirecindeki igletmelerde iiriinlerin markalagmasi ve giiclii
marka olusturma cabalarinin giderek arttig1 ifade edilmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005, s.73).

Marka olmanin temel niteliklerinden biri, onun tiiketici ihtiyaglarimi karsilayabilir olmasidir. Yani tiiketici
beklentilerini karsilama 6zelligi olmayan bir marka, kullanicilar tarafindan satin alinamaz ve tiiketilemez.
Bundan dolayr marka, tiiketicilerin taleplerini karsilamak tizere insa edilmektedir. Markanin  tiiketici
tercihlerinde kolaylik saglamasi, kalite bakimindan yeterli bilgi ve giiven vermesi, liriiniin bozulmasi veya iadesi
durumunda daha kalitelisini alma imkani saglamasi gibi faydalar1 s6z konusu oldugu i¢in, miisteri bagliligi
hususunda 6nemli bir konuyu ifade etmektedir (Tam, 2009, 5.55-56).

Tiiketici i¢in marka, yon bulmasina yarayan bir igarettir. Para gibi marka da ticareti kolaylastirmaktadir.
Uriinlerin sessiz kalabaliryla kars1 karsiya kalan tiiketici, bir bakista iiriinlerin degerini belirleyememekte ve ne
yapacagini sasirmaktadir. Bu noktada, markalar ve fiyatlar, bu kargasaya ¢oziim getirmekte, tiiketiciyi
yonlendirmektedir. Fiyat, bir {riinin parasal degerini belirlemekte; marka ise {riinii tamimlamakta ve
ayricaliklarini ortaya koymaktadir. Markanin meydana getirdigi bu ayricaliklar tiriiniin, islevsel degerini, keyfl
degerini ve simgesel degerini tiiketicinin 6z imaj1 lizerine yansitmaktadir. Marka, iiriiniin kimligini, kdkenini ve
farkliliklarin1 kapsamaktadir. Degisen diinyada, markalar {riiniin nadir bulunur kalitesini ve kaliciligini
sembolize etmektedirler. Markalar sayesinde her tiiketici, pazarlayicilarin neden bahsediyor olduklarini
anlamaktadirlar (Kapferer, 1992, s.2-3).

Markalasma: Planli, uzun vadeli bir inga siirecinin sonunda olusan yapidir. Marka inga siireci ise, pazar ve
rekabet analizi, Girlin gelistirme, konumlandirma, tanitim, dagitim, promosyon, miisteri iliskileri, basar1 6l¢iitleri
ve genisleme politikalarini izleyen bir siireci ifade eder (Dilsiz, 2008, s.47). Destinasyon markalamasi, odak
noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili destinasyona ek c¢ekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir.
Destinasyonlar arasindaki rekabet kiiresel nitelikli bir hal aldigindan dolayi, tiim destinasyonlar bu rekabette
ayakta kalabilmek i¢in yeni kaynaklara sahip olmaya caligirlar. Marka, destinasyonun sundugu temel deger
yoniiyle farklilastirir ve bu deger vaadini temsil eder. Destinasyon sahip oldugu iistyap1 ve altyap: yatirimlari,
mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farklilastirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir
olduklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. Destinasyon markalamasi, kiiresel
rekabette yer alan ¢agdas destinasyon pazarlamacilarinin, en giiglii pazarlama silahi olarak goriilmektedir. Ciinkii
destinasyonun farki, ancak marka ile miisterilere iletilebilir. Potansiyeli gii¢lii olmasina ragmen, zayif olarak
algilanan bir destinasyonun ihtiyaci marka haline gelmektir (Yavuz, 2007, s.45).

Destinasyon Markalasmasin1 Olusturan Unsurlar: Destinasyon markalagmasina etki eden bazi unsurlar
vardir. Bunlar;

Logo, Sembol Ve Slogan: Logo, belirli bir iiriin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis goérsel bir
semboldiir (Moser, 2004, s.113). Sembol, insanlarin algilar iizerinde en biiyiik etkiyi olusturan gorsel araglardir.
Gormek duymaktan daha fazla akilda kalmaktadir. Kullanilan gérsel araglar markayi ¢ok hizli, etkin ve kalict
olarak belleklere kazimaktadir. Bu nedenle, markanin tamamlayici bir diger pargasi kullanilan sembollerdir
(Begendik, 2006, s.92). Slogan, iiriiniin yararini ve temasini ortaya koymak icin birkag kelime ile kolay
hatirlanabilir mesajlar igeren kelimeler grubudur (Atesoglu, 2003, s.54; Uzoglu, 2001, s.154).

Fuar ve Festivaller: Fuar, ticaretle ilgili {iriin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve yeniliklerin
tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik is birligi, gelecege yonelik ticari iliski kurulmasi ve
gelistirilmesi igin belirli bir takvime bagli olarak diizenli araliklarla genellikle de aym yerlerde gergeklestirilen
bir tanitim etkinligidir (Megep, 2008, s.3).

Festival, genellikle yerel bir topluluk tarafindan belirlenmis ve zaman gegtikce geleneksel hale gelmis giin ve
tarihlerde kutlanan, yapildig1 ydrenin ya da bolgenin simgesi haline gelmis etkinlikler biitiiniidiir. Ayrica, tek
seferlik veya belli donemlerde tekrarlanan gosteri ve etkinlikler biitiinii olarak da kabul edilebilir (Coruk, 2009,
5.35).

Alt ve Ust Yap1 Faaliyetleri: Potansiyel bir turist cekim iilkesinin yalmzca &zgiin kaynaklara sahip olmasi
yeterli degildir. Bu kaynaklarin turistlere ulagtirilabilmesi i¢in sorunsuz bir alt yapiya, fiziki olanaklara ve etkin
bir turizm sektorii gereksinimi vardir. Alt yap1 bakimindan yetersiz ya da basarisiz bir destinasyonun
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markalagma siirecinde basartya ulasamayacagi bir gercekliktir. Markalagma cabalarini basari ile gerceklestirmis
orneklerin, alt ve iist yap1 problemlerinin bulunmamasi ve ise bu alanlar1 miikemmellestirerek baglamis olmalar1
da, bunu dogrulamaktadir (Doganli, 2006, 5.93).

Yore Halkimn Tutum ve Davramslari: Turistler ve yore halki; restoranlar, aligveris ve park gibi benzeri
yerlerde dogrudan veya dolayli olarak iletisim kurarlar. Yore halkinin yorelerini ziyarete gelen turistlerle
karsilagmalart olumlu ya da olumsuz sekilde gelisebilir. Turistler ve yore halki karsilikli olarak bir yandan
birbirini taniyarak, kiiltiir ve gelenekleri hakkinda bilgi sahibi olarak ve arkadaglik gelistirerek birbirlerine kars1
daha anlayish olabilirlerken diger yandan da olumsuz tavirlar gelistirerek aralarinda diismanligin, siiphe ve
anlagmazligin ortaya ¢ikmasina sebep olabilirler (Kervankiran, 2014, s.136-137).

Alternatif Turizm: Alternatif turizm bir yerin kitlesel turizm f{riiniine kars1 alternatif olarak gelistirilen bir
turizm ¢esididir. Alternatif turizm sayesinde iilke, bolge ya da yoredeki tim degerler harekete gecirilmektedir.
Ayrica tek ¢esit turizmin olusturdugu tikkenme, kapasite tizeri kullanim ve mevsimlik yogunlagma gibi
problemler dnlenir ve siirdiiriilebilirlik saglanir (Kozak ve Bahge, 2009, s.92).

Yonetim Birimleri: Destinasyon yonetim birimleri bir {ilkeyi, bir cografi bolgeyi veya bir alani, sehri, bir turist
destinasyonu olarak ele alan ve gelisim, yonetim ve pazarlanmasi yoniinde calisan Orgiitler olarak
tamimlanmaktadir (Yiksek, 2014, s.24).

Dogal Cevrenin Korunmasi: Dogal ¢evre; deniz, kum, giines, daglar, akarsular, géller, yesillik ve iklim gibi
unsurlart kapsamaktadir. Macera turizminin kapsadigi rafting biitiiniiyle dogal bir unsur olan akarsularin var
olmasi ile miimkiindiir. Yayla turizmi ise yesil ¢evre ile yapilan bir turizm ¢esididir. Biitiin turizm tiirlerinin
varligi tamamiyla dogal ¢evre ve ozelliklerin var olmasi ile miimkiin olmaktadir. Dogal ¢evrelere sahip iilkeleri
ya da sehirleri diger turizm destinasyonlarina gore dnde saymak miimkiindiir (Truva Gezi Dergisi, 2010°dan akt:
Benek, 2015, s.53).

Internet: Destinasyonlarla ilgili internette arastirma yapan potansiyel bir turisti sunulan bilgi kapsami ve sunum
bicimi ile ikna etmek 6nem tagimaktadir. Ayrica internet kolaylikla giincellenmesinden otiirii son dakika satig
promosyonlari igi uygun ve etkili bir aragtir (Ozdemir, 2007, 5.894).

Ulasim: Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi yeni olusumlar sonucunda 6zellikle ulasim araglarindaki hiz, konfor,
kapasite ve fiyat faktorlerindeki gelismeler, kiiresel seyahatlerin gelismesini gerektirmistir. Bu nedenle turizm
isletmeleri turistik {irlinlerinin satigin1 gergeklestirebilmek i¢in diinyada ayni1 {iriinii {ireten biitiin iilkelerle rekabet
etmek zorundadirlar (Aksu, 1997, s.21). Destinasyona ¢esitli ulasim araglari ile kolay ulasim imkaninin olmasi
art1 bir deger olmaktadir.

Giivenlik: Turistlerin giivenligine karsi herhangi bir tehlike sadece 06zel bir destinasyonda degil, komsu
bolgelerde ve iilkelerde de hareketliliklerin azalmasia ya da tamamen yok olmasina yol agmaktadir (Cavlek,
2002, s.479).

Renkler: Insan psikolojisinde ve tiiketici satin alma kararlarinda renkler etkili olur. Bir markay1 renk
tanimlayabilmektedir. Renk; zarafet, hareketlilik, eglence ya da sicaklik gibi bir ruh hali olugturmay1 saglar. Bu
sebeple saticinin pazardaki performansini bilingli olarak kullanilan renk artirir ( Kirdar, 2005, s.280).

Algilanan Kalite: Bolgedeki isletmeler, kalite anlayist ile miisterilerine yaklastiginda, misterilerin istek ve
ihtiyaclar1 tatmin edilmekte ve seyahati bir biitiin olarak degerlendiren miisteri ise, sadece isletmeden degil
bolgeden de doyuma ulasmis sekilde ayrilmaktadir. Ancak tersi s6z konusu oldugunda, isletmeden memnun
ayrilmayan kisi bunu belki de genellestirecek ve tiim tatili bolge ile birlikte olumsuz olarak degerlendirecektir
(Giinlii, I¢6z, 2004, 5.303).

ARASTIRMANIN YONTEMi
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amact Bodrum‘a gelen yabanci ziyaretcilerin destinasyon marka imajimin destinasyon
markalagmasina etki edip etmediginin incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin hipotezi asagidaki

gibidir;
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Hi: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon marka imaj1 yeterlilik algisi ile destinasyon marka degeri algisi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Bodrum’u ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Bodrum’u 2016 yilinda ziyaret
eden yabanci turist sayis1 hava yolu ve 4 limandan elde edilen deniz yolu istatistikleri toplam1 742.593 kisi, 2017
yilinda ise 777.699 kisidir (www.muglakulturturizm.gov.tr). Destinasyon marka imajimimn destinasyon
markalagmasina etkisini ortaya koymayi amaglayan bu calismanin evrenini Bodrum’u ziyaret eden yabanci
turistler olusturmaktadir.

Evreni olusturan kisi sayisinin fazla olmasi sebebiyle arastirmamin evrendeki kisilerin tiimiine uygulanmasi
miimkiin olmadigindan bu arastirmada 6rneklem belirlenmistir. Temelde iki farkli 6rnekleme yaklagimi vardir.
Bunlar olasilikli ve olasilik dist drnekleme teknikleridir. Arastirmada Srnekleme yontemi olarak olasilik dist
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullamilmugtir. Kolayda 6rnekleme y6nteminde amag,
isteyen herkesin orneklem icerisine ve 6rnekleme dahil edilmesidir (Ural & Kilig, 2011°den akt: Cetin, 2014,
5.49).0rneklem hacminin hesaplanmasinda asagida verilen formiile gore arastirmamin 384 kisiye yapilmasi
yeterli bulunmustur. 2018 yili 15 Eylil - 15 Ekim tarihleri arasinda Bodrum’u ziyaret eden 500 yabanci turiste
uygulanan anketlerden eksiksiz ve hatasiz olarak geri dénen 403 anket degerlendirilmistir.

Ormneklem Formulii (Taro, Yamane’den ¢ev: Esin, Bakir, Aydim, Giirbiizsel, 2001, s.116-117):
M.z%.p.q

N.d?+z%. p.g

N= yigindaki birey sayisi
n= 6rneklemdeki birey sayisi
z= istenilen giivenilirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d= duyarlilik
p=y1ginda istenilen 6zelligi tasiyan birey sayisi (p+q=1)
713.186,317

1.857,442

= 383.96

Veri Toplama Yontemi

Calismada verileri elde etmek igin, anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada kullanilacak anket formunun
olusturulmasinda, Baser (2015) ve Ipar (2011)’in calismalarinda kullandiklari, kent imaji olusumuna etki eden
unsurlarin kentin markalagmasi siirecindeki rolii 6l¢egi ve turizmde destinasyon markalagsmasi dlgeginden
yararlanilmustir.

Anket formunda yer alan 14, 15 ve 41 numaral ifadeler ile 16 numarali ifadenin bir segenegi, marka olusturan
unsurlara sahip, turistik acidan gelismis, denize kiyisi bulunan destinasyonlar arasindan yapilan arastirma
sonucunda yeniden olusturulmustur.

Romantizm denilince italya Venedik’in akla gelmesi (Rainisto, 2003, s.24’den akt: Avcilar ve Kara, 2015, s.86),
sektorde marka olmus veya isim yapmis destinasyonlarin (Fransa-Paris, Ispanya-ibiza, Karayipler, Tiirkiye-
Peri Bacalart vb.) pazar paylart ile rekabet giiclerini gelistirmeleri ve bunu siirdiirmeleri daha kolay
olacaktir (Bahar ve Kozak, 2012°den akt; Atasever, Bahar, 2017, s.45), konut mimarisinin Bodrum ile
benzerlik gostermesi, turizm sektOriiniin gelisimi acisindan O6nemi biiyilk olan, tlke genelindeki turizm
konaklamasimin buyiik bir kismimi karsilayan, 6zellikle yabanci turistlerin yogun olarak tercih ettigi Yunan
Adalar1 ve yaz sezonunda kitle turizminin yogunlastig1 iyi gelismis kiy1 yerlesimi olan Halkidiki yarimadasi ile
Yunan Adalar1 (Ovali ve Tachir, 2015, s.35), Yunanistan’in en iyi adalar1 listesinden Santorini, Rodos, Mikonos,
Kaunos, Kos (www.greeka.com), Osmanli imparatorlugu tarafindan miras birakilan 1500 den fazla tarihi yap1 ve
kiiltiirel zenginlikle turizm sektdriinde rakiplerinden biiyiik 6l¢lide farklilagan ve marka algisia da bu yonde
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katk1 saglayan (Giritlioglu ve Avcikurt, 2013, s.116), diinya mutfaklar listesinde, Giiney Avrupa Mutfagi’'nda
yer alan Balkan Ulkeleri (Kinal1, 2014, 5.40) ile 14 numarali ifadenin segenekleri olusturulmustur.

Anket formunda yer alan 15 numarali ifadede Bodrum’u simgeleyen unsurlar, Bodrum Kalesi, Sualti Arkeoloji
Miizesi, Antik Tiyatro, Mozelyum, mandalinasi, evleri, siingercilik faaliyetleri (www.muglakulturturizm.gov.tr/),
Bodrum'dan giineydoguya dogru uzanan Gokova Korfezi, Halikarnas Balikg¢ist ve Azra Erhat'in kesfettigi ve
adlandirdiklar1 bir deniz yolculugu olan mavi yolculuk ile mavi tur (www.tanitma.gov.tr), Bodrum Belediyesi
2014 faaliyet raporunda, Bodrum Mavisinin Korunmasi Projesinde, Bodrum evleri ile biitiinlesmis begonvil
¢giceginin proje kapsaminda korunmasi Kkararlastirilan begonviller (www.bodrum.bel.tr), Bodrum’u Diinya’nin
say1l1 turizm merkezlerinden biri haline getiren, Bodrum girisinde ¢ok sik kullandigi bir s6zciik olan “merhaba”
ve Bodrum i¢in yazdig siirin bulundugu tabelasi ile gelen turistleri karsilayan Halikarnas Balik¢isi olarak bilinen
Cevat Sakir Kabaagagh (Yetgin, Yilmaz, Kozak, 2018, s.130), Sualt1 Arkeoloji Miizesi’nde sergilenen, ¢ok
sayida ve birbirinden farklilik gosteren Bodrum tarihine 1s1k tutan amforalar (www.kulturvarliklari.gov.tr) ile
¢ok sayida eglence mekani ve magazalarin bulundugu gelen turistlerin mutlaka ziyaret ettigi Barlar Sokagi
secenekleri olusturulmustur.

Anket formunda yer alan 16 numaral ifadede, anket formunun olusturulmasinda kullanilan Baser (2015)’in
calismasinda Istanbul icin olusturulan “imparatorluklar baskenti” secenegi, Bodrum’un denizi ve koylarmi
vurgulamak amaciyla, Bodrum’un tanitim caligmalarinda siklikla kullanilan “ebedi mavilikler iilkesi” ifadesi
olarak yeniden olusturulmustur. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1, Tanitma Genel Miidiirliigii’niin Bodrum hakkinda
bilgilerine gore Homeros Bodrum’u “ebedi mavilikler tilkesi” olarak tanimlamistir (www.tanitma.gov.tr).

Anket formunda yer alan 41 numarali ifadede “Bodrum i¢in belirlenen logo en iyi secenektir” 6nermesi, 1975
yilinda Bodrum’da diizenlenen Bodrum Amblem Yarigmasinda segiciler kurulu tarafindan birinci segilen logo,
Bodrum Belediyesi logosu olarak ve Bodrum’un tanitimlarinda kullanilmaktadir. Bodrum logosunun
tasariminda, biiylik harflerle yazilmis Bodrum ismi, Bodrum Kalesi gorseli, Bodrum’un sembollerinden amfora
ve Bodrum’u ¢evreleyen deniz yer almaktadir (Bodto, 2015, s.41) Bodrum Belediye logosu incelendiginde,
tarihi Bodrum Kalesi, denizaltindan ¢ikarilarak, aslina uygun sekilde onarilip kale igindeki miizede sergilenen
antik batik tekne ile tekne i¢inde bulunup miizede sergilenen amforalar betimlenmistir (Yenipinar, Yildirim,
2014, s.814) parlament mavisi rengindeki logo Bodrum’un denize kiyisi olan bir destinasyon oldugunu
vurgulamaktadir (www.bodrum.bel.tr/) bilgilerine gore yeniden olusturulmustur.

Anketlerden elde edilen veriler istatistik paket programu araciligiyla analiz edilmistir. Verilerin frekans, yiizde
dagilimlar: aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri tablolastirilmis, hipotez testi i¢in korelasyon analizi
yapilmigtir.

BULGULAR
Bu béliimde, verilerden elde edilen bireysel farkliliklar, frekans ve yilizde dagilimlari olarak tablolastirilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagihmlar

Demografik

Ozellikler Gruplar f %
Kadin 204 50,6

Cinsiyet Erkek 199 494
Toplam 403 100
18-24 67 16,6
25-34 143 35,5
36-44 69 17,1

Yas 4554 61 15,1
55 ve uzeri 63 15,6
Toplam 403 100
[kogretim 29 7,2
Lise 122 30,3

Egitim Universite 182 452
Llsansiisti 70 17,4
Toplam 403 100
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500-1000$ aras1 85 21,1
1001-25008 aras1 165 40,9
Gelir 2501-4000$% aras1 89 22,1
4001-6500% arasi 36 8,9
65008 ve tizeri 28 6,9
Toplam 403 100
Ingiliz 92 22,8
Alman 58 14,3
Hollandali 54 13,3
Polonyali 48 11,9
Diger 47 11,6
Milliyet Rus 33 8,1
Fransiz 27 6,6
Belgikali 18 4.4
Bulgaristan 15 3,7
Tranli 11 2,7
Toplam 403 100
Diger 69 17,1
Yonetici 63 15,6
Is Insanm1 57 14,1
Ogrenci 48 11,9
Miihendis 39 9,6
Memur 31 7,6
Emekli 22 54
Meslek Hemgire 19 4,7
Doktor 16 3,9
Ogretmen 16 3,9
Igsiz 13 3,2
Ev Hanimi 10 2,4
Toplam 403 100

Tablo 1’de yabanci turistlerin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda, dagilimin % 50,6’s1 (204 kisi) kadin ve %
49,471 (199 kisi) erkek turistlerden olugsmaktadir.

Tabloda yabanci turistlerin yas dagilimlart incelendiginde, % 16,6’s1 18-24 yas, % 35,5°1 25-34 yas, % 17’si 36-
44 yas, % 15,1’1 45-54 yas aralig1 ve % 15,6’s1 55 ve lizeri yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 1’de yabanci turistlerin egitim durumlari incelendiginde, % 45,2’si tniversite, % 30,31 lise, % 17,4’1
lisansiistii ve % 7,2’si ilkdgretim mezunlarindan olusmaktadir. Tablo’ya gore arastirmaya katilan ziyaretgilerden
iiniversite mezunlari toplam dagilimin en biiyiik dilimini olugturmaktadir.

Tablo 1°de ziyaretgilerin % 40,9°u (165 kisi) 1001-2500 $ arasinda, % 22,1°i 2501-4000 $, % 21,1°1 500-1000 $
arasinda, % 8,9’u 4001-6500 $ arasinda ve % 6,9’u 65008 ve iizeri gelire sahip oldugunu belirtmistir.

Tabloya gore, katilimcilarin % 22,8’i Ingiliz, % 14,3’ii Alman, % 13,3’ii Hollandali, % 11,9’u Polonya’li, %
11,6’st diger % 8,1’i Rus, % 6,6’s1 Fransiz, % 4,44 Belcika’li, % 3,7’si Bulgaristan, % 2,7’si franh
ziyaretcilerden olusmaktadir. Diger secenegini isaretleyenler 7 talyan, 6 Ukrayna’li 3 Avusturya’li, 3 Amerikan,
3 Cek Cumhuriyeti, 2 Cezayir’li, 2 Israil’li, 2 Beyaz Rusya, 2 Ispanyol, Slovenya, Kirgiz, Irak, isveg, Kenya
Azerbeycan’li ziyaretcilerden olusmaktadir.

Tablo 1°de katilimcilarin meslek dagilimlar: incelendiginde, %17,1°1 diger, %15,6°s1 yonetici, %14,1°1 ig insant,
%11,9’u 6grenci, %9,6’s1 mithendis, %7,6’s1 memur, %5,4’0 emekli, %4,7’si hemsire, %3,9’u doktor, %3,9’u
ogretmen, %3,2’si issiz, %2,4’1 ev hanimlarindan olugmaktadir. Diger grubunda, 8 satis danismani, 8 turizmei, 6
misteri hizmetleri elemani, 5 sanat¢i 4 sofor, 4 avukat, 3 sekreter, 2 eczaci, muhasebeci, asker, marangoz,
kuafor, yazar, c¢evirmen, bilgisayarci, sosyal hizmetler, veteriner, esnaf, as¢c1 ve meslek belirtmeyenler
bulunmaktadir.
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Tablo 2. Yabanci Turistlerin Bodrum’u Ziyaretleri ile ilgili Bilgiler

Gruplar f %
Ik Ziyaret 236 58,6
Daha Once Bir 38 9,4
Ziyaret Sayis1 Daha Once Iki 49 12,2
Uc¢ Ve Daha Fazla 80 19,9
Toplam 403 100
Kiiltiir-Tarih-Sanat 81 20
Dogal Giizellik 78 19,3
Tatil 69 15,3
Eglence 62 15,3
Diger 50 12,4
Ziyaret Amaci Mavi Tur 16 3,9
Saglik 15 3,7
Aligveris ve Moda 13 3,2
Kongre-Seminer 11 2,5
Mimari 8 1,9
Toplam 403 100
Internet Reklamlari 104 25,8
Arkadas Tavsiyesi 90 22,3
Fiyatlarin Uygunlugu 83 20,6
Seyahat Etmeye Etkili ~ >¢yahat Acentesi g, 12,4

Calisanlarinin Tavsiyesi

Unsur Diger 41 10,2
Seyahat Acentelerinin
Re)lldamlarl 35 8,7
Toplam 403 100
Tekrar Ziyaret Etme Ilivet 370 518
Niyeti ayir 33 8,2
Toplam 403 100
Bagkasina Tavsiye Evet 365 90,6
Etme Niyeti Hayir 38 9.4
Toplam 403 100
Bir 3 0,7
Tki 5 1,2
Ug 3 0,7
Dort 5 1,2
Degerlendirme Bes 25 5,7
Puanlari Alta 31 7,7
(1: en diisiik, 10: en Yedi 97 24,1
ytiksek) Sekiz 125 31
Dokuz 53 13,2
On 58 14,4
Toplam 403 100

Tablo 2’ye gore katilimcilarin daha dnceki ziyaretlerine iliskin dagilimlara bakildiginda, katilimcilarin % 58,6°s1
ilk kez Bodrum’a geldiklerini belirtmislerdir. Sirasiyla, 19,9’luk oran ile ii¢ ve daha fazla ziyaret ettigi,
%12,2’sinin daha 6nce iki kez ziyaret ettigi ve %9,4 iiniin daha 6nce bir kez ziyaret ettigi goriilmektedir.

Katilimcilarin Bodrum’u ziyaret etme amaglar1 incelendiginde, % 20’si kiiltiir — tarih ve sanat, % 19,3’{ dogal
giizellik, %15,3°1 tatil ve dinlenme, %15,3’1 eglence, %12,4°1 diger, %3,9’u mavi tur, %3,7’si saglik, %3,2si
aligveris ve moda, %2,5’1 kongre ve seminer, %1,9’u mimari se¢enekleri oldugu belirtilmistir. Katilimcilardan 4
kisi sportif faaliyetler amaciyla ve 1 kisi dini sebeple geldiklerini belirtmistir. Diger segenegini isaretleyenler
arasinda, sebep belirtmeyenler, balayi, diigiin, giinesli hava, deniz, iklim, arkadas-akraba ziyareti i¢in Bodrum’a
gelenler bulunmaktadir. Elde edilen verilere gore Bodrum’un sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerler, dogal
giizellikler, eglence, tatil ve dinlenme olanaklar1 ziyaretgilerin biiylik boliimiiniin seyahat etme amacini
olusturmaktadir.
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%25,8°1 internet reklamlar1, %22,3’1 arkadas tavsiyesi, %20,6’s1 fiyatlarin uygunlugu, %12,4’1 seyahat acentasi
caligsanlarinin tavsiyesi, %10,2’si diger secenegini ve % 8,7’si seyahat acentelerinin reklamlart se¢enegini

isaretlemislerdir.

Arastirmaya katilanlarin, Bodrum’u tekrar ziyaret etme niyetlerine iliskin verdikleri cevaplara bakildiginda, %
91,81 tekrar ziyaret etme niyetinde oldugunu ve % 8,2’si tekrar ziyaret etmeye niyetli olmadiklarini

belirtmislerdir.

Ziyaretgilerin Bodrum’u bagkasina tavsiye edip etmeme niyetine iliskin verdikleri cevaplarin dagilimlar

incelendiginde, % 90,6’s1 evet yanitin1 ve % 9,4°1 hayir yanitin1 vermistir.

Ziyaretgilerin Bodrum’a verdikleri puanlar incelendiginde, %31°1 sekiz puan, %24,1°1 yedi puan %14,4’i on
puan, %13,2’si dokuz puan, %7,7’si alt1 puan ve % 5,7’si bes puan vermislerdir. Dort puan ve dortten daha az

puan verenler toplam dagilimin, % 3,8’ini olugturmaktadir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Yabanc1 Turistlerin Bodrum’a iliskin Degerlendirmeleri -1

Bireysel Farkhiiklar ~ Gruplar f %
Mavi 147 36,5
Beyaz 84 20,8
Lacivert 54 13,4
Kirmizi 42 10,4
Yesil 29 7,2

Renk Cagrisimlart Sar1 21 5,2
Siyah 11 2,7
Turuncu 9 2,2
Kahverengi 3 0,7
Pembe 2 0,5
Toplam 403 100
Yunan Adalari 150 37,2
Diger 124 30,7
Ibiza 54 13,3

Destinasyon Balkan . . <

Cagngimlan Ulkeleri(Hirvatistan,Karadag, 27 6,6
Makedonya)
Italya (Venedik) 24 59
Halkidiki 24 59
Toplam 403 100
Bodrum Kalesi 224 55,6
Mavi Tur 42 10,4
Bodrum Evleri 35 8,7
Barlar Sokag1 34 8,4
Antik Tiyatro 21 5,2
Bodrum Mandalinasi 14 3,5

Simgeleyen Unsurlar Mozelyum 9 2,2
Halikarnas Balikgist 7 1,7
Sualt1 Arkeoloji Miizesi 6 15
Amfora 5 1,2
Begonviller 3 0,7
Siingercilik 3 0,7
Toplam 403 100

Tablo 3’e bakildiginda Bodrum’u ¢agristiran renklerden mavi renk toplam dagilimin %36,5’ini olusturmaktadir.
Ziyaretgilerin %20,8si beyaz renk, %13,471 lacivert, %10,4’1 kirmizi, %7,2’si yesil, %5,2’si sar1 %2,7’si siyah,

%2,2’si turuncu, %0,7’si kahverengi, %0,5’1i pembe, %0,2’si (1 kisi) mor segenegini isaretlemislerdir.

Tablo 3’e gore, ziyaret¢ilerin Bodrum hangi destinasyonu ¢agristirir sorusuna sirasiyla % 37,2’si Yunan Adalari,
% 30,8’i diger segenegini, % 13,4’ Ibiza, %6,7’si Hirvatistan, Makedonya, Karadag, %6’s1 Halkidiki, %6’s1
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Italya(Venedik) secenegini isaretlemislerdir. Diger secenegini isaretleyenler arasinda, 15 kisi Bodrum’un ayr1 bir
destinasyon oldugunu Ve higbir yeri ¢agristirmadigini, 6 kisi Saint Tropez, 5 kisi Kibris, 4 kisi Prag, 4 kisi Misr,
4 kisi Marmaris, 3 kisi Londra, 3 kisi Barcelona, 3 kisi Viyana, 3 kisi Ayvalik, 2 kisi Bulgaristan, 2 kisi Sicilya,
2 kisi Kanarya Adalari, 2 kisi Paris, Avustrayla, Frankfurt, Tunus, Monte Carlo, Brezilya, Roma, Hindistan
Kusadasi, Ayvalik destinasyonlarini belirtenler ve destinasyon belirtmeyenler bulunmaktadir.

Ziyaretgilerin Bodrum’u simgelen unsurlara iligkin verdikleri cevaplar % 55,6’lik oranla Bodrum Kalesi, %
10,44 mavi tur, % 8,7’si Bodrum evleri, % 8,4’ii Barlar Sokagi, % 5,2’si Antik Tiyatro, % 3,5’ Bodrum
mandalinas1 % 2,2’si mozelyum, % 1,7’si Halikarnas Balik¢is1, % 1,5 Suatli Arkeoloji Miizesi, % 1,2’si amfora,
% 0,7’si begonviller, % 0,7’si stingercilik seceneklerinden olugsmaktadir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Yabanci Turistlerin Bodrum’a iliskin Degerlendirmeleri - |1

Bireysel Farkhiiklar Gruplar f %
Dogal Giizellik 91 22,5
Konukseverlik 85 21
Huzur 83 20,5
Ucuzluk 44 10,9
Destinasyona  {liskin ]é%lenc? — 33 81
Olumlu ifade uve_mhrhk _ 24 59
Ebedi Mavilikler 54 59
Ulkesi(Homeros) '
Diger 15 3,7
Moda 7 1,7
Toplam 403 100
Trafik 128 31,7
Diger 57 14,1
Pahalilik 52 12,9
) Gasp 49 12,1
Destinasypna lliskin "~ Giivensizlik 35 8,6
Olumsuz Ifade Hicbir olumsuzluk yok 25 6.2
Hirsizlik 22 5,4
Diizensiz Sehirlesme 19 4,7
Kalabalik 16 3,9
Toplam 403 100
Alternatif ~ Turizmin _Evet 344 85,4
Yeterliligi Hayir 59 14,6
Toplam 403 100

Tablo 4’te ziyaretgilerin Bodrum’a iligkin olumlu ifade maddesine verdikleri cevaplara bakildiginda, %22,5’1
dogal giizellik, %211 konukseverlik, % 20,5°1 huzur, .%10,9’u ucuzluk, %8,1°1 eglence, %5,9u giivenilirlik,
%35,2’s1 ebedi mavilikler {ilkesi, %3,7’si diger, %1,7’si moda segenegini isaretlemistir.

Tablo 4°te ziyaretgilerin Bodrum’a iliskin olumsuz ifadelere verilen yanitlara bakildiginda, %31,7’si trafik,
%14,1°1 diger, %12,9’u pahalilik, %12,1°1 gasp, %8,6’s1 giivensizlik, %6,2’si hi¢bir olumsuzluk yok, %5,4’i
hirsizlik, %4,7’si diizensiz sehirlesme, %3,9’u kalabalik segeneklerini isaretlemistir. Diger secenegini
isaretleyenler arasinda, turistik sezonun kisa, ulasimda sorun, turistik {iiriin satan saticilarin daha nazik
davranmasi gerektigi, personelin yabanci dil eksikligi, ve sebep belirtmeyenler bulunmaktadir.

Tablo 4’te alternatif turizmin yeterliligi secenegine bakildiginda, evet segenegini isaretleyenler toplam dagilimin
%85,4’1inii, hayir segenegini isaretleyenler %14,6’sin1 olusturmaktadir.
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Tablo 5. Bodrum’un Destinasyon Marka imaji Yeterlilik Unsurlar ifadelerine iliskin Frekans, Yiizde,
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. f _
Ifadeler % 1 2 3 4 5 X S.S.
1) Kentin sahip oldugu tarihi ve f 12 29 108 170 84 370 097
kiltiirel miras % 3 7.2 26,8 42,2 20,8 ! !
L f 26 73 119 128 57
2) Temiz bir kent 3,29 1,11
% 6,5 18,1 295 31,8 14,1
) ) f 6 27 87 144 139
3) Aligveris ve eglence yeri 3,95 0,98
% 1,5 6,7 21,6 35,7 345
4) Konaklama tesisleri ve fiziki f 6 29 137 158 73 365  0.90
imkanlart % 15 72 34 392 181 ’ ’
f 11 49 167 135 41
5) Kentsel alt ve iist yapisi 3,36 0,91
% 2,7 122 414 33,5 10,2
f 20 34 132 146 71
6) Giivenlik 3,53 1,03
% 5 8,4 32,8 36,2 17,6
. f 7 29 98 160 109
7) Kent i¢i ulagim kolaylig1 3,83 0,96
% 1,7 7,2 24,3 39,7 27
f 6 23 97 163 114
8) Yoresel mutfak 3,88 0,93
% 1,5 5,7 24,1 40,4 28,3
. f 17 47 143 141 55
9) Dini mekanlar 3,42 1,00
% 4,2 11,7 355 35 13,6
10) Tesislerde verilen hizmetin f 7 29 150 155 62 358 089
kalitesi % 17 72 372 385 154 ’ ’
f 16 55 136 144 52
11) Miizeler % 4 136 33,7 35,7 12,9 3,39 1,00
% 2,2 139 333 34 16,6
. . 9 56 134 137 67
12) Spor aktiviteleri f 348 0,99
% 2,2 139 333 34 16,6
i oneli ik f 9 47 106 157 84
13) T_urlstlere_ yonelik  rehberlik 364 1,00
hizmetleri
% 2,2 11,7 26,3 39 20,8
isti iloi i f 14 53 114 142 80
14) Turistik da_nlsma/ bilgilendirme 354 105
merkezleri
% 3,5 13,2 28,3 35,2 19,9
. . S f 7 35 87 166 108
15) Kentin peyzaj ve mimarisi 382 097
% 1,7 8,7 21,6 41,2 26,8
16) Uluslar arasi tanitim aktiviteleri f 10 51 149 130 63 3,45 0,98
% 2,5 12,7 37 32,3 15,6
17) Ucret tarifelerinin ekonomikligi f 11 56 134 137 67 3,80 0,99

(1= kesinlikle yetersiz, 5= kesinlikle yeterli)
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Tablo 5’e gore, arastirmaya katilanlarin destinasyon marka imaji1 yeterlilik algisint dlgen ifadelere verdikleri
yanitlarin siklik degerleri gosterilmistir. Tablo’ya gore, en yliksek aritmetik ortalamaya sahip ifadeler, “aligveris
ve eglence yeri” (£3,95), “yoresel mutfak” (=3,88), “kentin peyzaj ve mimarisi” (=3,82), “kent i¢i ulagim
kolayligi” (=3,83) ve “icret tarifelerinin ekonomikligi” (=3,80) ifadelerinden olusmaktadir. En diisiik
aritmetik ortalamaya sahip ifadelere bakildiginda, “temiz bir kent” (=3,29), “kentsel alt ve st yap1” (+3,36),
“miizeler” (=3,39), “dini mekanlar” (=3,42), “spor aktiviteleri” (=3,48), “uluslararasi tamitim aktiviteleri”
(=3,45) aritmetik ortalamaya sahiptir.

Tablo 6. Bodrum’un Destinasyon Marka Degeri Algis1 ifadelerine iliskin Frekans, Yiizde, Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

ifadeler 1 2 3 4 5 X s.S.
%
8 30 62 153 150
1) Bodrum bir turizm markasidir f 4,00 1,00
% 2 7,4 15,4 38 37,2
2) Bodrum’un turizm altyapisinm f 4 23 134 180 62 367 097
yeterli oldugunu diisiiniiyorum. % 1 57 333 447 154 ' '
3) Bodrum sahip oldugu kiltirel f 7 29 100 171 96 379 0.98
degerlerle ¢ekici bir sehirdir. % 1,7 72 24 8 42,4 238 ' '
4) Bodrum’un ilgi ¢ekici tarihi f 9 33 106 161 94 373 097
mekanlara Sahip oldugunu 0 272 8.2 26.3 40 2313 ' '
diisiiniiyorum.
5) Bodrum’da tatil yapmanmheyecan f 3 22 105 155 118 -390 o1
verici olduguna inaniyorum. % 0,7 55 26,1 38,5 29,3
6) Bodrum i¢in belirlenen logo en iyi fo12 44 157 135 55 343 095
segenektir. % 3 109 39 35 136 ’ ’
7) Bodrum’da yasayan insanlarin dost f 5 29 80 178 111
5 3,89 0,92
ve kkanl 1d : :
o sieadanno UMMM op 15 72 199 442 275
diisiintiyorum.
8) Bodrum  6nemli  bir  ticaret f 12 39 148 150 54 348 0.94
merkezidir. % 3 9,7 36,7 37,2 13,4 7 7
9) Bodrum 6nemli bir fuar ve toplanti f 7 45 153 149 49 346 0.90
merkezidir. % 17 11,2 38 37 12,2 ’ ’
10) Bodrum diinya turizmine hak ettigi ~ f 11 31 105 160 96 374 099
yerdedir. % 27 77 261 397 238 ’ ’
11) Bodrum i¢in hazirlanmg hatira ve f 14 51 129 153 56
hediyelik esyalar orijinal ve satin 346 0,99
g % 35 12,7 32 38 13,9
almaya deger
12) Esit kosullar olmasi durumunda f 38 72 127 87 79 394 122
Bodrum’u tercih ederim. % 94 179 315 216 196 ’ ’

(1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katilryorum)

Tablo 6°da arastirmaya katilanlarin destinasyon marka imaji yeterlilik algisin1 dlgen ifadelere verdikleri
yamitlarin siklik degerleri gosterilmigtir. Tabloya gore ifadelere iligkin en diisiik aritmetik ortalamaya “esit
kosullar olmasi durumunda Bodrum’u ziyaret ederim.” (=3,24), “Bodrum igin belirlenen amfora logosu en iyi
secenektir.” (=3,43), “Bodrum onemli bir fuar ve toplanti merkezidir.” (=3,46), “Bodrum igin hazirlanmis
hatira ve hediyelik esyalar satin alinmaya deger” (=3,46), “Bodrum oénemli bir ticaret merkezidir” (=3,47)
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ifadeleri sahiptir. En yiiksek aritmetik ortalamaya “Bodrum bir turizm markasidir” (=4,00), “Bodrum’da tatil
yapmanin heyecan verici olduguna inantyorum” (=3,90) ve “Bodrum’da yasayan insanlarin dost ve sicakkanlh
oldugunu distintiyorum” (=3,89) ifadeleri sahiptir.

Tablo 7. Bodrum’un Destinasyon Marka Imaji Yeterlilik Unsurlar: ile Destinasyon Marka Degeri Algis
Arasindaki iliski

Destinasyon Marka imaj1 Yeterlilik Unsurlart

Bilgilendirme Destinasyon
Hizmetleri ve Hizmetleri ve Destinasyon Altyapist
Aktiviteler Kalite
Kiiltiirel-Tarihi ' 0,579 0,630** 0,402
Miras ve Genel
g Algt
= D 0,000* 0,000* 0,000*
=
2 . 0,426** 0,500** 0,436**
§3ﬂ Merkezilik ve
gf Destinasyon
C = e eqeoe
5 % Cekiciligi 0 0,000* 0,000 0,000*
[ajy=

*p<0,01 (two tailed)

Tablo 7’ye gore, destinasyon marka imaji yeterlilik unsurlari ile, destinasyon marka degeri algisi arasinda
korelasyon analizi yapilmigtir. Koreldsyon katsayisinin 1 olmasi, degiskenler arasinda dogru yonli (pozitif) tam
bir iliskinin oldugunu; -1 olmasi degiskenler arasinda ters yonlii (negatif) tam bir iliskinin oldugunu; 0 olmasi ise
degisenler arasinda higbir iliskinin olmadigini gostermektedir (Ural ve Kilig, 2005°den akt. Eren, 2015, s.11).
Korelasyon katsayisinin 0-0,20 arasinda olmasi durumunda ¢ok zayif; 0,20-0,40 arasinda olmasi durumunda
zayif; 0,40-0,60 arasinda olmasi durumunda orta; 0,60-0,80 arasinda olmasi durumunda kuvvetli/yiiksek ve 0,80-
1 arasinda olmast durumunda ise ¢ok kuvvetli/cok yiiksek diizeyde iliski oldugu kabul edilmektedir (Akgiil ve
Cevik, 2003°den akt. Eren, 2015, s.11).

Korelasyon analizi sonuglarina gore, arastirmaya katilan yabanci turistlerin, destinasyon marka imaj1 yeterlilik
unsurlart alt boyutlarindan bilgilendirme hizmetleri ve aktiviteler, destinasyon hizmetleri ve kalite, destinasyon
altyapisi ile destinasyon marka degeri algist unsurlari alt boyutlarindan kiiltiirel-tarihi miras ve genel algi,
merkezilik ve destinasyon ¢ekiciligi boyutlar: algilar1 arasinda 0,00 anlamlilik diizeyinde iliski tespit edilmistir.
Pearson korelasyon katsayisina (r) bakildiginda, destinasyon marka imaji unsurlart alt boyutlarindan
bilgilendirme hizmetleri ve aktiviteler, destinasyon altyapist boyutu ile destinasyon marka degerini olusturan
unsurlarin alt boyutlarindan kiiltiirel-tarihi miras ve genel algi, merkezilik ve destinasyon ¢ekiciligi alt boyutu
arasinda pozitif ve orta diizeyde iliskilerin varligi tespit edilmistir. Destinasyon marka imaji unsurlari alt
boyutlarindan destinasyon hizmetleri ve kalite ile marka degeri algis1 alt boyutlarindan kiiltiirel-tarihi miras ve
genel algi alt boyutlar1 arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu bilgiler dogrultusunda, Hi: Yabanci turistlerin Bodrum’un destinasyon marka imaji yeterlilik algist ile
destinasyon marka degeri algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir, hipotezi kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bodrum‘un destinasyon marka imajinin Bodrum‘un markalagmasina etkisinin olup olmadigini dlgen bu
¢alismanin sonuglar1 markalagsma calismalarinin daha hizli ve etkili bir sekilde yapilmasina yardimci olmasi
bakimindan oOnemlidir. Arastirmadan elde edilecek bulgular destinasyon imajina iliskin eksik ydnlerin
belirlenmesini saglayacak, bu alanda yapilacak calismalarda yol gdsterici olmasi sebebiyle dneme sahiptir.
Destinasyonun marka olarak algilanmasi olumlu destinasyon imaj1 olusumuna bagl olup, tekrar gelme niyeti
iizerinde etki etmektedir.
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Yabanci turistlerin destinasyonu ziyaret etme sebeplerine iligkin verdikleri cevaplara bakildiginda, fuar festival
ve spor secenekleri daha az tercih edilmistir. Bodrum’da uluslararasi katilimin saglanabilecegi fuar ve
festivallerin diizenlenmesi, spor miisabakalarina yer verilmesi 6zellikle ziyaret¢i sayisinin az oldugu aylarda
destinasyon i¢in ¢ekicilik olusturabilecektir.

Bodrum’la ilgili olumsuz diisiincelere iligkin ziyaretciler, diger segenegini isaretleyenler hicbir olumsuz
diisiinceye sahip olmadigini, turistik {iriin satan saticilarin daha nazik davranmalarimi beklediklerini
belirtmislerdir. Yabanc1 turistlerin tatilleri siiresince kendisini glivende hissetmesi, rahat aligveris yapabilmesi ve
destinasyondan memnun ayrilmasi i¢in isletmelere belirli araliklarla gerekli denetim ve bilgilendirmelerin
yapilmasi, daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir. Turistik tesislerde hizmet veren personellerin ki aylarinda
hizmet i¢i egitim ad1 altinda dil kurslarina katilim1 saglanabilir.

Destinasyona iliskin olumsuz ifade olarak ziyaretcilerin bazilar1 turistik sezonun kisaligini belirtmistir. Sezonun
yogun olmadigi dénemlerde, Bodrum’a yakin destinasyonlarda bulunan turistik ¢ekiciliklerin turistler i¢in cazip
hale getirilmesi bu tarihlerde Bodrum’da turizm sektdriinii canlandirabilecek, konaklama isletmelerinin
doluluklarini artirabilecektir.

Turistlerin sahsi araclart ile tatile ¢ikmasi, 6zellikle turizmin yogun oldugu aylarda trafik sorununu artirmaktadir.
Trafik yogunlugu problemine ¢ézliim olarak, sehir i¢ci dolmus sefer sayilari artirilarak toplu tasimanin kullanimi
tesvik edilebilir. Araglarin yol kenarina ara¢ park etmelerini engelleyici ¢dziimler ve otopark sayisinin artirtlmasi
trafik problemine ¢oziim saglayabilecektir.

Bodrum’un marka imaj1 yeterlilik unsurlarindan temiz bir kent ifadesi diisiik aritmetik ortalamaya sahiptir.
Temiz bir kent algisimin daha yiiksek olabilmesi igin, turistik ziyaretin yogun oldugu aylarda temizlik
hizmetlerinin artirtlmast gerekmektedir.

Bodrum’un destinasyon marka imaj1 yeterlilik unsurlarindan uluslararasi tanitim aktiviteleri ifadesi diigiik
ortalamaya sahiptir. Bodrum’un uluslararasi diizenlenen fuar ve festivallerde tanitim faaliyetlerine agirlik
verilmesi, destinasyona farkli iilkelerden davet edilecek yazar ve sosyal medya uzmanlarinin, Bodrum’da
seyahatleri ile ilgili iilkelerinde yayinlayacaklari haber ve makaleler Bodrum’un tanitimina katki saglayacaktir.

Bodrum’un marka imaj1 yeterlilik unsurlarin miizeler ifadesi diisiik ortalamaya sahip ¢ikmistir. Restorasyon
sebebiyle ziyarete kapali olan Bodrum Kalesi’nde bulunan Bodrum Sualti Arkeoloji Miizesinin ziyaret
edilememesi sebebiyle Bodrum i¢inde farkli miizelere diizenlenecek geziler bu algiy1 yiikseltebilecektir.

Destinasyon marka degeri algisi yeterlilik unsurlarindan esit kosullar olmast durumunda Bodrum’u tercih ederim
algis1 diisiik ortalamaya sahiptir. Bu ifadeye yonelik, destinasyona iligkin olumsuz algilarin iyilestirilmesi igin alt
yapi ve list yapi faaliyetlerine agirlik verilmesi, sportif faaliyetler diizenlenmesi, diisiik ortalamaya sahip miizeler
ve dini mekanlar algisinin yiikseltilmesi Bodrum’un tercih edilirligini artiracaktir.

Destinasyon markalagmasiin ziyaretcilerin tekrar gelme niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir. Markalagsmis
destinasyonlar, sektorde yasanan kriz, siyasi problemler, dogal afetler gibi olumsuz durumlardan daha az
etkilenmekte, kisa siirede olumsuzluklardan kurtulabilmektedir.

Destinasyon imajinin markalagsmaya etkisini incelemek amaciyla yapilmis bu ¢alismanin daha sonra yapilacak
caligmalarda yerli turistlere de uygulanmas ile farkli sonuglar ve neriler gelistirilebilecektir. Tiirkiye’de farkli
turistik destinasyonlarda da uygulanarak sonuglarin karsilastirilmasi, ayrica ¢alismanin Bodrum’da belirli
araliklarla tekrar yapilmasi, markalagsma c¢aligmalarinda eksik ve gelistirilen yonlerin ortaya ¢ikmasini
saglayacak, yapilacak ¢alismalar1 hizlandiracaktir.
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