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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

TURISTIK BiR DESTINASYON OLARAK GOREME YORESI’NIN MARKA
ALGISI: YABANCI TURISTLER UZERINE BiR UYGULAMA

Hakan Benek
Tez Damismani: Dog¢. Dr. Gokalp Nuri SELCUK
2015, 168 Sayfa
Jiiri: Do¢. Dr. Gokalp Nuri SELCUK (Danisman)
Prof. Dr. Hiiseyin Ali KUTLU

Yrd. Dog. Dr. Nilgiin BILICi

Bu tezin temel amaci Goreme’yi ziyarette bulunan yabanci turistlerin
Goreme’yi destinasyon markasi olarak algilama diizeylerini belirlemek ve yore
hakkindaki diislincelerini tespit etmektir. Ayrica cinsiyet, yas, ve gelir gibi bazi
degiskenlere gore marka algisinin alt boyutlarina iliskin algilarda anlamli farklilik olup
olmadigini belirlemek de bu tezin amacini olusturmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda
Goreme’yi ziyaret eden, yorede en az bir gece konaklama yapan ve tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile secilen 425 yabanci turist {izerinde anket uygulanarak yabanci turistlerin
Goreme Yoresi ile ilgili marka algilamalar1 ve diisiinceleri belirlenmeye g¢aligilmistir.
Elde edilen verilerin analizlerinde faktor analizi, bagimsiz ¢ift drneklem T-testi ve tek
yonlii Anova testleri kullanilmistir. Hangi gruplar arasinda fark oldugunu tespit etmek

icin ise Tukey c¢oklu karsilastirma testi kullanilmistir.

Arastirmada Goreme’nin yabanci turistler tarafindan yiiksek oranda destinasyon
markas1 olarak algilandig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica bazi degiskenlere gore
(cinsiyet, milliyet gibi) marka algisinin alt boyutlarina iliskin algilarda anlamli

farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Destinasyon, Destinasyon Markalagmasi,

Destinasyon Markasi, Goreme Y 6resi
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ABSTRACT
MASTER THESIS

GOREME REGION’S BRAND PERCEPTION AS A TOURISTIC
DESTINATION: AN APPLICATION ON FOREIGN TOURISTS

Hakan Benek
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Gokalp Nuri SELCUK
2015, Page: 168
Jury: Assoc. Prof. Dr. Gokalp Nuri SELCUK (Advisor)
Prof. Dr. Hiiseyin Ali KUTLU

Asst. Prof. Dr. Nilgiin BILICI

The main objective of this thesis is to determine the perception levels to Goreme
as a destination brand of foreign tourists who visit Goéreme and to determine their
thoughts about the region. Furthermore, to determine whether there are significant
differences in the perceptions related to the subscales of brand perception according to
some variables such as gender, age and income also composes the objective of this
thesis. In line with these objectives, the brand perceptions and the thoughts of the
foreign tourists about Géreme Town were tried to be determined by applying the survey
on 425 foreign tourists, visiting Goreme, staying in the area at least for one night and
selected by random sampling. In the analysis of the data obtained, factor analysis,
independent bilateral sample T-test and one-way Anova tests were used. Tukey multiple
comparison test was also used so as to determine between which groups there are

differences.

In the research, the result of the fact that Goreme has been perceived highly as a
destination brand by the foreign tourists was reached. Furthermore, according to some
variables (gender, nationality etc.), significant differences in the perceptions related to

the subscales of brand perception were determined.

Keywords: Brand, Destination, Destination Branding, Destination Brand,

Goreme Region
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GIRIS

Destinasyon markasi tanimi siklikla yanlis anlasilmaktadir. Anholt (2009) onu
destinasyonun rekabet¢i kimligi olarak tanimlamaktadir. Destinasyon markasi bir
destinasyonu ayiran ve hatirlanabilir yapan seydir. Destinasyon markasi, destinasyonu
diger tiim destinasyonlardan farkilastirir. Markalasma destinasyonlari konumlandirmada
onemli bir faktordiir. Ciinkii her yil daha ¢ok iilke ve sehir turistik destinasyon olarak
ortaya c¢ikiyor ve herkes seyahat edenlerin harcamalar1 ve ziyaretleri i¢in rekabete

giriyor (Van Meer, 2010: 2).

Glinlimiizde destinasyonlarin birbirleriyle rekabet edebilmesi ve uluslararasi
turizmde One c¢ikabilmesi giderek zorlasmaktadir. Bu sebeple turizme agilan
destinasyonlar farkli pazarlama stratejileri gelistirerek rakiplerinden farklilasma ve
farkli olma yollarin1 aramalidirlar. Farklilasmanin ve farkli olmanin en iyi yolu
destinasyonlarin markalasmasindanve marka bir destinasyon olmalarindan gegmektedir.
Gigcli bir marka bolgesi, lilkesi, sehri ya da ydresi olmayr basarabilen destinasyonlar
rakiplerinden benzersiz olarak turizmden miimkiin olan en yiiksek yarar

saglayabilecektir.

Bu calismada Kapadokya Boélgesi’nin turistik yorelerinden biri olan Goreme
Yoresi, destinasyon markalagmasi agisindan incelenecek destinasyon olarak secilmistir.
Calismada yabanci, turistlerin  Goreme’yi destinasyon markas: olarak algilama
diizeylerini belirlemek ve yore hakkindaki diisiincelerini tespit etmek amaglanmistir.
Ayrica cinsiyet, yas, ve gelir gibi bazi degiskenlere gore marka algisinin alt boyutlarina
iligkin algilarda anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek de bu arastirmanin

amaclarindandir. Calisma dort boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boéliimiinde marka kavrami, 6nemi, sagladigi faydalar ve

marka ile ilgili temel kavramlar ele alinmaktadir.

Calismanin ikinci bolimiinde destinasyon kavrami, destinasyon ile ilgili temel
kavramlar, destinasyon markalasmasi, destinasyon markalasma siireci, destinasyon
markalagmasinin  6nemi ve bolgeye sagladigi faydalar ve destinasyonlarin

markalasmasinda 6nemli unsurlar agiklanmaktadir.



Calismanin iiclincii bolimiinde Géreme Yoresi ile ilgili genel bilgiler verilerek
Goreme’nin yeri ve tarihgesi, niifusu, halkin gecim kaynagi ve yorenin iklim ve bitki
ortiisii agiklanmaktadir. Daha sonrasinda ise Goreme’nin turizm gesitliligi ve sahip

oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihi varliklar hakkinda ayrintili bilgiler verilmektedir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise arastirmanin problemi, amaci, Onemi,
aragtirmanin hipotezleri, siirhliklari, yontemi aciklanmaktadir. Daha sonrasinda
arastirmadan elde edilen bulgular ortaya konularak agiklanmaktadir. Bulgularin

aciklanmasindan sonra ise sonug ve oneriler kismina yer verilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE ILGIiLi KAVRAMLAR
1.1. MARKA TANIMI

Marka, bir ireticinin {riinlerini digerlerinin {rlinlerinden ayirt etmek igin
yiizyillardir var olan bir kavramdir. Aslinda marka kelimesi, anlami “yakmak™ olan eski
Norse kelimesi brandr’den tiiremistir. Ciinkii marka, ¢iftlik sahiplerinin hayvanlarini
belirlemek igin onlari bir nevi yakma eylemi ile damgalamanin bir yoluydu ve

glinlimiizde hala dyledir ( Keller, 2013: 30).

Marka kavraminin ¢ok ¢esitli tanimlar1 bulunmakta ve bu tanimlarin ¢ok cesitli
olmasmin iki esas nedeni vardir. Birinci neden marka konusunun ele alindigi zaman
donemidir ve ikinci neden ise marka tanimini yapan isletme paydasinin bakis acisidir
(Wood, 2000: 662). Marka kavramina yonelik farkli yaklasimlarin olmasini, farkli
felsefelerin varligindan ve paydaslarin farkli bakis acilarindan kaynaklandigini
sdylemek miimkiindiir. Ornegin, marka kavramini, isletmenin bakis acis1 ya da tiiketici
bakis agis1 ile tanimlamak miimkiindiir. Hatta markalar1 amaclar1 ya da ozellikleri

acisindan da tanimlamak miimkiindiir ( Akat ve Taskin, 2012: 7).

Amerikan Pazarlama Birligi (APB), 1960 yilinda markayi; bir satic1 veya satici
grubunun Uriinlerini ve hizmetlerini tanimlama ve onlar1 rakiplerinden ayirt etme
niyetinde olan bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin bir kombinasyonu
olarak tanimlamistir. Teknik olarak bakildiginda, bir pazarlamaci, yeni bir iiriin i¢in

yeni bir isim, logo ya da sembol olusturdugunda, bir marka olusturur (Keller, 2013: 30).

APB’nin tanimina gore bir marka olusturmanin anahtari, bir iiriinii tanimlayan ve
onu digerlerinden ayiran bir isim, logo, sembol, ambalaj tasarimi1 veya diger 6zellikleri
secebilmektedir (Keller, 2013: 30). Bu tanim isletme odakli bir tanimlama olup daha
cok {iirlinlin fiziksel 6zelliklerine vurgu yapmaktadir. Bu sebeple bir¢ok yazar bu tanimi
elestirmistir. Clinkli marka, somut degerlerin 6tesinde soyut degerleri de icine de alir

(Erdil ve Uzun, 2010: 5).

APB’nin tanim1 bu elestirilere karsin 1988 yilinda biraz degismistir. Buna gore

degisen markanin tanimi s0yle olmustur: Bir saticinin {irlin veya hizmetini tanimlayan



ve rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellige

marka denir ( Wood, 2000: 662).

1960 yilinda APB’nin yaptig1 ilk tanim ile 1988 yilindaki tanim arasindaki en
temel fark “ herhangi bir 6zellik” kelimelerini icermesidir. Bu kelimeler gorsel olmayan
ozellikleri de kapsamaktadir. Bu tanimin Onemli 0&zelliklerinden biri markanin

farklilagtirma temel amacina odaklanmasidir (Akat ve Tagkin, 2012: 8).

Marka, rakip iriinlerden bir {iriinii ayirt etmek i¢in yaratilmis ve eklenmis
degerdir. Ote yandan marka ¢ogu zaman tiiketici i¢in {iriiniin bir tiir sigortasidir (Kozak,

2010: 150).

Baska bir tanimla marka, tiikketicinin {iriin veya hizmetle ilgili tecriibelerinden
meydana gelen, bununla beraber, islevsel ve duygusal kazanglar, ikonlar, nitelikler ve

simgeler biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Zyman, 2003: 65-66).

Tiiketici odakli marka tanimi ise satin alanin veya kullanicinin ihtiyaclarina en
¢ok uyan, iyi secilmis, benzersiz katma degerleri algiladiklar1 sekilde biiyiiyen
tanimlanabilir bir iiriin, hizmet, kisi ya da yer olarak yapilabilir (de Chernatony ve

McDonald, 2001: 20).

Marka tamimlarindan da anlasilacag iizere her sey marka olabilir. Istanbul, tarihi
eserleri, arkeolojik ve dogal degerleri ile; Tiirkan Soray, ask ve sevda filmleri ile; Orhan
Veli, siirleri ile; Kemal Tahir, romanlar ile; Argelik triin ile; Harvard, isletmecilik

egitiminde marka olmuslardir (Islamoglu ve Firat, 2011: 7).

Tiiketicinin {riine iliskin hatirladigi, Urlinii tanitan, tanimlayan ve diger
iriinlerden ayiran tek unsur marka oldugundan pazarlama yonetimi uygulamalarinda

markanin oldukgea etkili bir rolii vardir (Aktuglu, 2014: 11).

Bir marka adi ne kadar 6zel bir kelime olursa olsun, zihinde yer edecek herhangi
bir kelimeden daha fazlas1 degildir. Bir marka bir isimdir ve tiim 6zel isimler gibi
genellikle biiyiik harfle baslar. Ister bir kisiye, bir firmaya ya da bir topluluga ait olsun,
tim 6zel isimler de birer markadir. Patagonia hem bir giyim markasidir hem de eski
ancak bozulmamuis, giizel bolgeye yonelik turizmi gelistirmeyi hedefleyen Arjantin ve
Silili turizmciler i¢in de bir markadir (Ries ve Ries, 2012: 12-13).



Mal ve hizmetler ile onlarin markalar1 arasinda gii¢lii bir bag bulunmaktadir. Bazi
mal ve hizmetler markalariyla 6zdeslesmis durumdadirlar. Ornegin, bir dénem krem
deterjan almak isteyen ev hanimlar1 bakkaldan “bana bir Mintax verir misin?” diye
sorarlardi. Mintax markasi, krem deterjan ile 6zdeslesmis durumdaydi (islamoglu ve

Firat, 2011: 7).

Marka, gergek bir mal veya hizmetin 6tesinde bir seydir ve gergek tiriinii besleyen
kendi yasami vardir ve kimligi ile degerlerini yeni liriin alanlarina tasiyabilmektedir.
Markalar bir iiriiniin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettigini temsil eder (Ozdemir, 2014:

151).

Sonug¢ olarak marka; {irinii rakiplerinden ayiran, mal ve hizmetlerin kimligini
belirleyen, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin esas noktasi olarak
tilkketicilere bazi1 yararlar saglayan isim, sembol, simge veya bunlarin bilesimidir

(Aktuglu, 2014 16).

1.2. MARKANIN ONEMi VE SAGLADIGI FAYDALAR

Sirketlerin avantaj sagladigi temel bir pazarlama mal veya hizmet aract markadir.
Bir iiriin ya da servis i¢in hatirlanabilir bir marka adini olusturulmasi, rekabet¢i bir
avantaj elde edilmesini saglar. Ozellikle marka ad1 yiiksek kaliteye iliskin bir imaj

olusturdu ise bu rekabet¢i avantaj daha da artmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 4).

Tiiketicinin {riinle ilgili hatirladigl, iirinii tanitan, tanimlayan ve onu diger
riinlerden ayiran tek unsur marka oldugu icin pazarlama yonetimi uygulamalarinda

oldukea etkili bir rolii vardir (Aktuglu, 2014: 11).

Belirli bir hizmet veya kalite marka adi ile iliskilendirildigi i¢in insanlar o
markay1 satin aldig1 her yerde ayni kalite ve hizmetin sunulacagina itimat ederler (Erdil

ve Uzun, 2010: 4).

Marka, hem isletmelere hem de tiiketicilere bazi faydalar saglamaktadir. Bu
faydalar1 isletmeler ve tiiketiciler agisindan maddeler halinde ele alarak agiklamak

miimkiindiir ( Ar, 2002: 9-10, 2007: 8).



1.2.1. Markanin Isletmeler Acisindan Faydalar

Marka tescil edilerek yasal bir statii kazanmakta ve marka sahibi isletmeye yasal
bir giivence vermektedir.

Onceden piyasada basarili olmus bir marka, isletmenin benzer yeni iiriinler ilave
etmesini kolaylagtirmaktadir. Ornegin; Megane, Broadway ve Fairway gibi
tirlinlerin Renault markasi altinda {iriin hatlarina basarili olarak eklenmesi gibi.
Marka isletmenin tutundurma faaliyetlerine yardimci olmakta ve talep
olusturmada etkili olmaktadir: reklam ve promosyon stratejileri sayesinde
tiikketiciler isletme markasin1 daha kolay hatirladigi igin iirline olan talebin
artmasinda etkili olur.

Marka, isletme ve {iriin imajinin yerlestirilmesini saglamaktadir: belirli bir iiriini
ile tiikketicilerin hafizasinda yer etmis bir markanin ayni1 isimle {irettigi bir bagka
liriine tiiketicilerin giivenmesini kolaylastirmaktadir. Ornegin; Samsung marka
cep telefonundan memnun olmus bir tiiketici, bu firmanin {irettigi bilgisayar1 da
satin alir. Ciinkii tiikketicinin hafizasinda isletme imaj1 ve markasi olumlu olarak
yer etmistir.

Marka bir isletmenin satiglarini ve rekabet giiclinii artirmaktadir: Adidas
esofman takimi satin alan ve bu markanin kendilerini diger markalardan farkl
hissettirdigini diisiinen tiiketicilerin bu markaya olan bagliliklar1 isletmenin
satiglarin1 artirmaktadir. Markayr devamli olarak tercih eden miisterilere sahip
olan isletmenin pazardaki rekabet giicii bu sekilde artmaktadir.

Piyasada basarili olan bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi takip
etmektedir: tiiketici kendisine yakistigini ya da prestij sagladigini diistindiigii
Nike marka spor ayakkabiya ayni kalitede baska bir iiriine kiyasla daha fazla
Oder. Bu noktada marka isletmenin rakiplerine kiyasla daha kolay bir fiyat
stratejisi uygulamasina olanak verecektir.

Yine piyasada basarili olan bir marka tiim aracilarda kendi etiket fiyatim

uygulayacaktir.



1.2.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalar:

e Bir tliketicinin satin almis oldugu bir iirlin markaliysa, o tliketici iirliniin satis
garantisi hizmetlerinin {iriinii satin aldiktan sonra siirecegini bilmektedir.

e Marka, tiiketiciyi {riin ile ilgili bilgilendirmekte ve iirlinlin taninmasini
saglamaktadir.

e Marka, bir yandan iiriiniin taninmasina yardime1 olurken diger taraftan da bagka
tiriinlerle karigtirllmasini 6nlemektedir.

e Tiiketicilerin tiriinle ilgili kalite garantisi markadir.

e Uriinle ilgili 6zellikler konusunda marka tiiketiciye giivence vermektedir.
1.3. MARKA TURLERI

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararnameye

gore tescil edilecek marka tiirleri sunlardir (Resmi Gazete, 1995: 87):

1.3.1. Ortak Marka

“Ortak marka, ziretim, veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isarettir.” (Resmi Gazete, 1995: 105). Fiskobirlik gibi markalar

ortak markalara 6rnek olarak verilebilir.
3.3

FiSKOBIRLIK

§.5. FINDIK TARIM SATIS KOOPERATIFLERI BIRLISI

Sekil 1.1. Ortak Marka Ornegi

1.3.2. Garanti Markasi

“Garanti markast sahibinin kontrolii altinda, bir¢cok isletme tarafindan o
isletmenin ortak ozelliklerini, tiretim yontemlerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isarettir.” (Resmi Gazete, 1995: 104). Tirk Standartlar

Enstitiisii ve ISO 9001 garanti markalarina 6rnek olarak verilebilir.
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Sekil 1.2. Garanti Markas1 Ornekleri

1.3.3. Ticaret Markasi

“Bir isletmenin iiretimini ve/veya ticaretini yaptigi tiriinleri, diger isletmelerin
iiriinlerinden ayiwrt etmeye yarayan isarettir.” (Islamoglu ve Firat, 2011: 23). Beko, Eti
ve Mondi gibi markalar ticaret markalarina 6rnek olarak verilebilir.

beko
—

Sekil 1.3. Ticaret Markas1 Ornekleri

1.3.4. Hizmet Markasi

“Bir isletmenin hizmetlerini diger igletmelerin hizmetlerinden ayiwrt etmeye
yarayan isarettir.” (Islamoglu ve Firat, 2011: 23). Oteller, restoranlar, hastaneler ve

bankalar hizmet markasina ornek olarak verilebilir.

MEDICALPARK @
HASTANELERGRUBY ~— EAIlTOmM

Sekil 1.4. Hizmet Markas1 Ornekleri

1.4. MARKA iLE iLGiLi TEMEL KAVRAMLAR

Calismanin bu kisminda marka kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in markaya

iliskin bazi kavramlara yer verilecektir.



1.4.1. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giicii olarak

tanimlanmaktadir (Aaker, 2013: 24).

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur

(Keller, 2013: 73):

e Marka Tammma: Ip ucu olarak marka verildiginde daha 6nce kesfettigi markay1
tilketicilerin onaylama yetenegidir. Baska bir ifadeyle, tliketiciler magazaya
gittikleri zaman daha dnce kesfettigi markayi taniyabilme yetenegidir.

e Marka Hatirlama: Ip ucu olarak iiriin kategorisi, kategori tarafindan karsilanan
ihtiyaglar ya da bir satim veya kullanim durumu verildigi zaman zihinden
tilketicinin markayr hatirlama yetenegidir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin
Kellogg’s Corn Flakes’i hatirlamalari, tahil kategorisini ya da kahvaltida ne
yemesi gerektigini diisiindiigli zaman markay1 yeniden elde etme yeteneklerine

bagli olacaktir.

Marka farkindaligi kavramindan, bir {iriin ile ilgili degisik markalarin tiiketiciler
tarafindan ne derece 6grenildigi, zihinlerinde hangi konumda bulundugu ve ne derece
hatirlandig1 anlasilmaktadir. Ornegin dis macunu igin tiiketici hangi markalar1 hatirliyor
ve bu markalart ne derece taniyor, giiclerini ve imajlarini, vaatlerini nasil

degerlendiriyor? (Islamoglu ve Firat, 2011: 20).

Keller’e gore marka farkindalig: ii¢ biiyiik nedenle tiiketicinin karar vermesinde

onemli rol oynar (Keller, 1993: 3):

e Ik olarak, tiiketiciler iiriin kategorisini diisiindiiklerinde markay1 animsamalart
onemlidir. Marka farkindalig1 olusturmak markanin, tiiketicinin markaya dair
olumlu diisiinceler kiimesinin bir tiyesi olma ihtimali artar.

e Ikinci olarak, baska marka cagrisimlar1 temel olarak olmasa bile marka
farkindalig1 markalarla ilgili kararlar1 etkileyebilir. Ornegin tiiketicilere sadece
bilinen ve koklii markalari satin almak i¢in bir karar kuralini1 belirtmektedir.

e Son olarak marka farkindaligi, marka imajinda marka c¢agrisimlarinin

olusumunu ve giiciinii etkileyerek tliketicinin karar vermesini etkiler.
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Aaker’e gore marka farkindaligi dort farklr yolla 6l¢iiliir (Aaker, 2013: 24):
1. Markayi1 tanima ( Daha 6nce bu markayla karsilastiniz mi1?)
2. Markay1 hatirlama ( Bu {iriin grubundan hangi markay1 hatirliyorsunuz?)
3. Markan zihinde en 6nde gelmesi (ilk hatirlanan marka olma)

4. Baskin marka olma ( Hatirlanan tek marka olma)

1.4.2. Marka Sadakati (Baghhg)

Marka sadakatinin tanimi 6 (alt1) gerekli ve miisterek olarak uygun kosullar
kiimesi ile ifade edilir. Buna gére marka sadakati (1) rastsal olmayan, (2) davranissal bir
yanit ile (3) zaman igerisinde ifade edilen (4) bir karar verme birimi tarafindan alinan
(5) bir ya da daha fazla alternatif markaya dair (6) psikolojik siire¢lerin fonksiyonudur
(Jacoby ve Kyner, 1973: 2). Oliver’a gore ise marka sadakati, durumsal etkilere ve
tikketicinin davranis degistirmesine sebep olabilen potansiyele sahip pazarlama
gayretlerine karsin, tercih edilen bir iiriin ya da hizmeti gelecekte devamli olarak
yeniden satin almada ya da yeniden miisterisi olmada derinlemesine benimsenen bir

bagliliktir (Oliver, 1999: 34).

Marka sadakati, alinacak veya satilacak bir markaya deger bigmek i¢in 6nemli bir
kriterdir. Cilinkii sadik bir miisteri tabaninin bir hayli 6ngoriilebilen bir satis ve kar akisi

olusturmas1 umulabilinir (Aaker, 2013: 35).

Tiiketiciler satin aldiklar1 markadaki herhangi bir olumsuzlukta, markalarini ne
kadar kolay ve ¢abuk birakirlarsa, tiiketicilerin markaya o derece az bagli olduklarini
sOylemek miimkiindiir. Bir marka herhangi bir degisiklik yaptig1 zaman miisterilerini
kaybediyorsa marka bagliligi cok zayiftir ya da hi¢ yoktur. Bagli bir miisteri,
markasiin fiyat1 artmasi ya da ambalajinin niteligi degisti§inde baska markayr satin

almay1 diisiinmez (Erdil ve Uzun, 2010: 178-179).

Marka baglilig1 asagidaki gibi farkli siniflara ayrilabilir (Akat ve Tagkin, 2012:
116):

e Boéliinmemis Baghhk: AAAAAAAA seklinde bir markaya olan tam
bagimliliktir.
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e Doniisen Baghlhik: AAAABBBB seklinde bir markaya olan baghligin cesitli
sebeplerden dolay1 baska bir markaya bagliliga doniismesidir.

e Ara sira Baghhk: AABAAACAAADA seklinde bir markaya bagimliligin
oldugu fakat zaman zaman cesitli sebeplerle bagska markalarin da denendigi
bagliliktir.

e Boliinmiis Baghlik: AABBAABBAA seklinde ayni {irlin kategorisinde birden
fazla markaya olan bagliliktir.

e Marka kayitsizhgi: ABCDACDBA seklinde bir iiriin kategorisinde marka
bagliliginin  olmamasi ve tiiketicinin her defasinda baska markalara

yonelmesidir.

Marka sadakatinin pazarlama maliyetlerindeki etkisi agiktir. Eldeki miisterileri
korumak, yenilerini kazanmaktan ¢ok daha az maliyetlidir. Eldeki miisterileri
onemsemeyip, markaya yeni miisteriler kazandirarak biiylimeye calismak genellikle
yapilan ve pahaliya mal olan bir hatadir. Ayrica halihazirda olan miisterilerin sadakati
rakipler i¢cin 6nemli bir giris engelidir. Clinkii miisterilerin bagliliklarin1 degistirmeye

ikna etmeye ¢alismak asir1 maliyetli bir durumdur (Aaker, 2013: 35-36).

1.4.3. Marka Cagrisimlari

Kurumun, tiiketicinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgili bir
kavramdir. Marka cagrisimlar; tirlin 6zelliklerini, {inlii bir temsilci kisi veya belirli bir
sembolii kapsayabilmektedir (Aaker, 2013: 39). Migros’un karakter olarak kanguru,
iirlin 6zelligi olarak hizmetle; Toys R Us’1n tiiketici boliimii olarak ¢ocuklarla ve Eti’nin
sembol olarak geyik ile 6zdeslestirilmesi marka ¢agrisimina verilebilecek orneklerdir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 19).

Marka cagrisimlarinin deger yaratmada c¢esitli yollar1 vardir. Bunlar arasinda

sunlar bulunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 245):

e Bilginin hatirlanmasina yardim eder: Cagrisimlar ayrintilar1 G6zetlemeye
yardimci olarak tiiketiciler i¢in tiim bilgiyi ayrintilari ile bellekte hatirlamaya

gerek birakmaz.
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e Farkhlastirma: Bir ¢agrisim farklilastirma i¢in 6nemli bir temel saglar. Marka
adinin ¢agrisimlari, farklilastirma oldugunda bir markay1 digerinden ayirt etmek
icin 6nemli bir rol oynayabilir.

e Satin alma sebebi: Cagrisimlar satin alma karar1 ve baghlik i¢in bir temel
olustururlar. Mercedes ve Amerikan Express Gold kart, kullanan tiiketicilere
statli kazandirmaktadir.

e Pozitif tutum ve davramslar yaratmak: Bazi c¢agrisimlar markayla
Ozdeslestirilen olumlu duygular olustururlar. Bu nedenle sempatik olabilecek
semboller, karakterler ve ifadeler kullanilir. Ornegin Turkcell, Selocan
karakterini kullanarak sempatik ve olumlu bir c¢agiristim olusturmay1
hedeflemistir.

e Yaymalar icin temel olur: Marka adiyla ilgili olumlu bir ¢agrisima sahip
tiketiciler ayni isimle sunulan farkli iriin  gruplarmi da satin  alma

egilimindedirler.

1.4.4. Marka Vaadi

Pazarda basarili bir konumlandirma i¢in markanin tiiketicilere ilgi g¢ekici ve
zorlayict gelen farklilastirilmig faydalart vaat etmesi gerekir. Bir fayda sunmayan marka
diisiiniilemez (Ergilin, 2011: 26). Bir markanin tiiketiciye vaatler seti sunmasi gerekir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 20). Bir otobiis firmasi1 sizi bir yerden bir yere giiven
icerisinde gotlirmeyi, digerleri hizli veya zamaninda gotiirmeyi, konfor iginde
gotiirmeyi vaat edebilirken bir bagka otobiis firmasinin vaadi sizi sevdiklerinize

kavusturmak gibi ¢ok daha duygusal bir faydasi olabilmektedir (Ergiin, 2011: 26).
1.4.5. Marka Degeri

Markanin bir sirkete ifade ettigi anlam marka degeridir. Baska bir tanimla ise
marka degeri bir markanin satis veya yenilemede degeri anlamindadir (Erdil ve Uzun,

2010: 171).

Tiirkge literatiirde marka degeri o markanin finansal degeri olarak yerlesmistir.

Baska bir ifadeyle Arcgelik markasini bir firma satin alacak olsa, fiziki varliklar diginda
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markanin ismine ve logosuna ddeyecegi fiyat markanin degeridir (Islamoglu ve Firat,
2011: 14). Markanin biitiin aktifleriyle beraber satilmasi ya da sirket birlesmeleri
durumunda marka degeri giindeme gelebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 168).

Interbrand’a gore diinyanin en degerli ilk 10 firmas1 ve bu firmalarin marka degeri
siralamast 2013 ve 2014 yillan1 i¢in karsilastirma Cizelge 1.1.°de g0sterilmistir.
Cizelgede goriildiigii gibi 2013 ve 2014 yillarinda marka degeri siralamasinda ilk ii¢
siray1 Apple, Google ve Coca-Cola markalar1 almistir. 2013 yilinda 8. sirada olan
Samsung markas1 2014 yilinda 7. siraya; 10. sirada olan Toyota markas 8. siraya ve 11.
siradaki Mercedes-Benz 10.siraya yiikselirken 2013 yilinda 7. sirada yer alan
McDonald’s 9. siraya gerilemistir. Ayrica 2013 yilinda 4. sirada yer alan IBM ve 6.
siradaki GE markalar1 2014 yilinda deger kaybetmelerine ragmen siralamadaki yerlerini

korumuslardir.

Cizelge 1.1. 2014 Diinyanin En Degerli 10 Markasi ve 2013-2014 Marka Degeri

Karsilastirmasi
Marka Marka
Sra | Sk Gke | sekwr | o1 | 0 | ots
2014 | 2013 (Milyons) | Degisim | (\jlyon$)
1 1 Apple ABD Teknoloji 118,863 +21% 98,316
2 2 Google ABD Teknoloji 107,439 +15% 93,291
3 3 Coca-Cola ABD Igecek 81,563 +3% 79,213
4 4 IBM ABD Hizmet 72,244 -8% 78,808
5 5 Microsoft ABD Teknoloji 61,154 +3% 59,546
6 6 GE ABD Teknoloji 45,480 -3% 46,947
7 8 Samsung G.Kore Teknoloji 45,462 +15% 39,610
8 10 Toyota Japonya Otomotiv 42,392 +20% 35,346
9 7 McDonald’s ABD Restoran 42,234 +1% 41,992
10 11 Mercedes-Benz | Almanya | Otomotiv 34, 338 +8% 31,839

Kaynak: Interbrand, 2014
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Marka degeri, rekabet giicii saglayacak bi¢cimde markanin piyasadaki giiclinii
yansittigindan igletmeler i¢in marka degerinin yasamsal onemi vardir. Yogun rekabet
ortaminda firmalar i¢in marka degeri piyasada farklilasmanin anahtaridir (Akat ve

Taskin, 2012: 116).

1.4.6. Marka Denkligi

Marka degeri, markanin sirket nezdindeki finansal durumu iken marka denkligi
tamamen tiiketicilerin algis1 ile ilgili bir kavramdir. Tiiketiciler satin aldiklar1 bir
markanin bagka bir sirkete devri durumunda ne kadar bir bedele satilacagi ve sirketin
aktif biiyiikligli nedir gibi konular1 diisiinmemektedirler. Aksine tiiketiciler markanin
kalitesi, itibari, olusturdugu ¢agrisimlar ve markanin imaji ile ilgilenmektedirler. Bu da

marka denkliginin kaynaklarini olusturmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 170).

Marka denkligi, bir iirlin ya da hizmet tarafindan tiiketicilere saglanan degeri
artiran bir markanin ismi ve sembolii ile baglantili deger kiimesi olarak goriiliir. Bu

deger tiirleri ( Aaker ve Joachimstholer, 2000, Aktaran: Atanassova, 2011: 31-32):

e Marka sadakati: Cok yiiksek diizeyde sadik miisterilerin 6ngoriilebilir satislar
olusturmas1 umuldugundan bir markaya deger vermede ana faktordiir.

e Marka ismi farkindahg:: Bu, tiiketicinin zihninde bir markanin varolus giicii ile
ilgilidir.

¢ Algilanan kalite: Bir marka deger statiisiiniin yiikseltildigi marka ¢agrisimidir.

e Marka cagrisimlari: Tuketicilerin, iirlin nitelikleri, meshur kisi, ya da 6zel bir
sembol gibi marka ile iliskilendirdikleri tiim ¢agrisimlardir.

¢ Diger degerler: Patent ve ticari marka gibi.

1.4.7. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma pazarlama stratejisinin kalbidir. Hedef tiiketicinin
zihinlerinde belirgin ve degerli bir yer tutsun diye firmanin takdimini ve imajin
tasarlama hareketidir. Konumlandirma, firmanin karimi biiyiitmede tiiketiciler bir iiriini
veya hizmeti dogru ya da arzulanan bi¢cimde akillarina getirsin diye bir grup tiiketicinin

ya da pazar boliimiiniin zihinlerinde dogru yer bulma anlamina gelir (Keller, 2013: 79).



15

Marka konumlandirma her zaman birkag kelime, bir keskin climle ya da agik bir
imge ile markanin esas fikrini agiklayabilmeli ve ifade edebilmelidir. Buna “ceo testi”
de denilebilir. Bir CEO’ya bu markanin veya orgiitiin ger¢ekten ne ile ilgili oldugu
soruldugunda, verilecek cevap bu markanin ne denli farkli ve daha iyi oldugunu agik ve

canli bir bigimde sergilemelidir (Thompson, 2003: 80).

Kotler (2000)’e gore firmalarin bircogu en iyi kalite, en iyi performans, en
dayanikli, en giivenilir, en ucuz, en prestijli, en 1yi tasarim ya da model, kullanimi
kolay, en elverisli seklindeki konumlandirmalardan bir ya da birka¢ini secip reklamini
yaparlar ve bu sekilde markalarimi konumlandirabilirler. Bu duruma gore otomobil
en prestijli  Mercedes, en Volvo seklinde markalar

piyasasinda emniyetli

konumlandirilabilir.

Iyi bir marka konumlandirma bir markanmn ne ile ilgili oldugunu, ne denli
benzersiz ve ne denli rakip markalara benzer oldugunu ve tiiketicilerin ni¢in onu satin
almast ve kullanmasi gerektigini acgiklayarak pazarlama stratejisine yol gostermede

yardimc1 olur (Keller, 2013: 79).

Marka konumlandirma siireci sekil 1.5’te gosterilmistir (Thompson, 2003: 81):

Tim Siirekli

Paydaslarin

Degerlendirme

.Thtiyag ve Firsat — Marka Marka Marka ve Gelistirme
Isteklerini Modelleme Platformu Kimligi Insaasi
Anlama

Sekil 1.5. Marka Konumlandirma Stireci

Kaynak: Thompson, 2003: 81

Marka konumlandirmanin bir¢ok yontemi vardir, fakat temel siire¢ su sekildedir

(Thompson, 2003: 81):

e Dahili ve harici olarak paydaslarinizi anlama ihtiyaci,

e Bilgileri, sezgileri, fikirleri ve olasiliklar1 olusturmak,

e Konumunuzun ya da marka sahanizin etkin bir tanimi1 ve gorsel ve sozel kimlik,

iirlinler, hizmetler ve davranislar vasitasi ile bu konumu ifade etme,
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e Konumlandirmanin degerini en uygun sekle getirmek i¢in disiplinli bir marka
yapisinin uygulanmasi,

e Siirekli gelisme, yonetim ve zaman igerisinde konumlandirmay1 degerlendirme.

1.4.8. Marka Yayma

Marka yayma, basarili bir markayla iliskili olarak yeni iirinlerin tanitildigi bir
pazarlama stratejisidir. Cesitli uzmanlar, tanimlar1 hayli benzer olmasina karsin marka
yayma kavramini farkli olarak tanimlamaktadirlar. Kotler ve Armstrong, marka yayma
kavramint yeni bir kategoride yeni ya da degistirilmis {iriinii piyasaya siirmek igin
basarili bir marka ismini kullanma olarak tanimlamaktadirlar (Kushwaha, 2012: 19).
Nivea’nm klasik el kreminden sonra makyaj malzemeleri pazarna girmesi, Ulker’in
Cola Turca ile cola pazarma girmesi ve Ulker Golf ile de dondurma pazarma girmesi

marka yaymaya 0rnek olarak verilebilir (Uzun ve Erdil, 2004: 229).

Firmalar, tiiketicilerin marka segimlerini etkilemek i¢in marka yaymay1
kullanirlar. Marka yayma, bir markanin iniinii aktarma araciligi ile iriin kategorileri
arasindaki giris engellerini kaldirmak i¢in pazarlama stratejisinin bir parcasidir
(Kushwaha, 2012: 19). Bir markanin orijinal iiriiniine ¢ok yakin olan bir {iriinii lireterek
ve mevcut lriinlerinin satigin1 azaltmayarak tiiketicilerin farkli ya da aymi isteklerini

tatmin etmesi marka yaymanin temel nedenidir (Erdil ve Uzun, 2010: 300).

1.5. MARKA KIiMLIGI KAVRAMI VE UNSURLARI

Aaker (2013) ¢alismasinda marka kimligini su sekilde agiklamaktadir: “Marka
kimligi, marka stratejilerinin yaratmak ve korumak i¢in can attigi marka ¢agrisimlari
kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum tiyelerinden

miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir.” (s.84)

Marka kimligi, bir {irliniiniin bi¢iminin, reklaminin, goriinen isaretlerinin,
ambalajinin, renklerinin ve mesajinin disa vurumu demektir. Tiketici ile {iretici
arasindaki iletisimi bu mesaj saglamaktadir. Markanin stratejik kimligi; ismi, logosu,
grafik sistemi ile insana Ozgli bazi karakter ozelliklerinin marka ile biitiinlesmesi

demektir (Tek, 2004: 28).
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Marka kimligi, isletmeler tarafindan markaya yerlestirilmek istenen ve markanin
kim oldugunu gosteren bir kavramdir. Pazarlamacilar, tiiketicilere verdikleri mesajlar
araciligr ile bu kimligi aktarmak isterler. Fakat, verilen mesaj uygun degilse,
pazarlamacinin aktarmak istedigi kimlikle tiiketicinin algiladigi kimlik farkli olabilir.

Bu durum markanin basarisiz olmasina sebep olur (islamoglu ve Firat, 2011: 12).

Mooser (2007)’e gore marka kimliginin trlinii her kosulda temsil edebilmesi
gerekir. Bundaki esas, iiriiniin kim oldugu hakkinda saglam bir fikir sahibi olmak ve
{iriiniin her tiirlii dissal sdyleyisinin kimlikle dengeli olmasini saglamaktir. liski ve

giiven bu sekilde olusturulmakta ve markalar boyle meydana ¢ikmaktadir.

Marka kimligi kavranabilir ve duyulara hitap eder. Onu gorebilir, ona dokunabilir,
onu tutabilir, onu duyabilir ve onu hareket ederken izleyebilirsiniz. Marka kimligi,

tamamen birbirinden farkli unsurlar1 alir ve onlar1 biitiin sistemde birlestirir (Wheeler,

2013: 4).

Sekil 1.6.°da goriildiigli gibi marka buzdagmin yalnizca goriinen kismi
tilketicilerce algilanan boliimiidiir. Marka kimliginin en 6nemli kismi bu boliimdiir.
Ciinkii isletme i¢i marka operasyonlarinda ne denli basarili olunursa olunsun etkili bir
gorsel kimlik olusturulmadikea tiiketicilerce begenilmeyecegi i¢in basarili bir marka
olusturulamayacaktir. Giiglii bir marka yaratma niyetinde olan isletmeler buzdaginin
goriinen kismini, goriinmeyen kisim olan Ar&Ge, yiiksek kalite, etkin satis gibi

unsurlarla desteklemesi gerekir (Davidson, 1997: 68, Aktaran: Haliloglu, 2008: 25-26).

Reklam
Marka adi
Slogan Ambalaj

GORUNEN

' Oksek kalie Ar&Ge GORUNMEYEN

Etkin satig
Etkin drefim Kaliteli hizmet

Tedarikzincii  DUgik maliyetl operasyon

Sekil 1.6. Marka Buzdagi

Kaynak: Davidson, 1997: 68, Aktaran: Haliloglu, 2008: 25-26
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Marka kimligi kullanici ve marka arasinda bir iligski kurulmasina yardimci olur.
Isletmenin marka adi ile beraber kullandig1 bazi cagrisimlar, logolar, sloganlar ve

renkler marka kimligi olusturmada kullanilan araglardir (Ozdemir ve Oncer, 2005: 176).

1.5.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi bir marka ile iliskilendirilen bir dizi insan Ozellikleri olarak
tanimlanir (Aaker, 1997: 347). Bu sebeple cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi
vasiflarinin yaninda sicakkanli, duygusal ve ilgili olma gibi 6zellikleri de kapsamaktadir
(Aaker, 2013: 159). Ornegin Absolut votka 25 yasinda sogukkanli, modern ve ¢agdas
olarak tanimlanma egiliminde iken; Stoli’s entelektiiel, tutucu ve yash olarak
tanimlanma egilimindedir. Tiiketiciler i¢in fayda islevini yerine getirme egiliminde olan
iriinle iligkili olan 6zelliklerin aksine marka kisiligi sembolik bir islev ya da kendini

ifade edebilme fonksiyonu olarak hizmet etme egilimindedir (Aaker, 1997: 347).

Markalar da insanlar gibi tiiketicilerin zihinlerinde farklilik olusturabilecekleri bir
kisiliginin olmasini isterler. Bu sayede tiiketicilerin tercihlerine yon verebilirler. Bu
sekilde marka kisiligi farklilik olusturur. Insanlarin iizerinde marka kisiligi belirli bir his

yaratir. Marka ile ilgili edinilen bu duygular markanin tiiketicilerle daha yakin olmasin

saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 73).

Marka kisiligi, tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt edebilmesine olanak
veren kisilik 6zelliklerinin ¢esitli markalara yiiklenmesi ile olusturulur. Ciinkii giiclii bir
marka olusturmak ve bunu hedef piyasada yetistirmek igin {riiniin nitelikleri yeterli
olmayabilir. Kisaca, marka kisiligi, marka bir kisi olsayd: nasil bir kisi olurdu?

sorusunun cevabi olan bir kavramdir (Tigli, 2003: 68).

Marka kisiligi, insan kisiligi gibi ayirt edici ve devamlidir. Ornegin, bir arastirma
Coca Cola’nin gercek ve 6zgiin, Pepsi’nin ise geng, neseli ve heyecanli goriildiiglini
ortaya ¢ikarmistir. Bu markalarin kisilikleri zaman zaman biiyiitiilmek ve degistirilmek

istenmesine karsin zaman igerisinde devamlilik gostermistir ( Aaker, 2013: 160).

Lin (2010)’a gore marka kisiligi algis1 esas olarak su kaynaklar araciligi ile
olusturulur: tiiketicilerin zihinlerindeki marka ile ilgili baglantilar, {iriinleri lreten
firmanin imaj1 ve iirliniin nitelikleri (ambalaj ve dagitim kanallar1 gibi). Markanin fiyati

da marka kisiliginin 6z karakterlerini yaratmaktadir.
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Marka kisiligi yaratilirken birgok unsurdan faydalanilir. Ornegin, markanin ¢ogu
kez bir sesi ve ylizii vardir. O sesi duydugumuz ya da oyuncuyu gordiigiimii zaman
hemen aklimiza reklam filminde oynayan marka gelmektedir (Dursun, 2009: 87).
Tiketiciler o oyuncuyla kendi arasinda ger¢ek ya da ideal bakis agisiyla markaya bir

anlam yiikler (Erdil ve Uzun, 2010: 75).

Jennifer Aaker marka kisiligini 6l¢mek icin bes temel boyut gelistirmistir (Aaker,
1997: 352):

e Samimiyet: Miitevazi, Diiriist, Haysiyetli, Neseli. Ornegin Nestle, Kodak ve
Coca Cola.

e Heyecan Verici: Cesur, Canli, Hayal Giicii Genis, Giincel. Ornegin Benetton,
Porsche, Absolut.

e Ustahk: Giivenilir, Zeki, Basarili. Ormegin CNN ve IBM.

e Cok Yénliiliik: Ust Sinif. Cazibeli. Ornegin Mercedes ve BMW

e Sertlik: Disa Déniik, Cetin. Omegin Nike, Malboro, Gillette

Jennifer Aaker, gelistirdigi bu bes boyutlu 6l¢egi dogasi ve yapist ile ilgili doku
ve tanimsal anlayis saglayan alt unsurlara ayirmistir. Bu alt unsurlar stratejik segenekler
hakkinda fikir vermektedir. Ornegin giiglii bir Samimiyet firmasi, Diiriist yerine Neseli
vurgusu yapabilir. Bu durumda kisilik amac1 ve uygulama stratejisi ¢ok farkli olacaktir
(Aaker, 2013: 161-162).

Insanlarda oldugu gibi marka kisiliginde de tutarlilik ¢ok &nemlidir. Uzman
kisiligi ile bilinen bir {iniversite hocasindan sululuk beklenemez. Yaparsa yadirganir.
Bir insan bir 6yle bir boyle davranirsa davranis bozuklugu oldugu goriiliir. Markalar da
boyledir. Siirekli samimi ve aileye yonelik mesajlar vermis bir marka bir giin gelip sert

olamaz. Sert marka da yumusak olamaz (Borga, 2014: 96).

Bir insanin kisiligi ile bir markanin kisiligini tanimlamak birebir ayn1 sey
demektir. Ayni sifatlar kullanilir. Bir tiiketici, bir markaya kendiliginden ne denli cok ve
olumlu sifatlar yiikleyebilirse, o markanin o derece kisilik sahibi oldugu soylenebilir.
Ornegin, Tiirkiye’deki bazi biiyilk bankalarin marka kisilikleri Cizelge 1.2.°de
gosterilmistir (Borga, 2014: 95).
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Cizelge 1.2. Tiirkiye’deki Baz1 Bankalarin Marka Kisilikleri

Banka Marka Kisiligi
Kuvvetli, eski toprak, tutucu,
Akbank o ‘
modernlesme heveslisi, bencil
) Modern, giiler yiizlii, duyarli, ne yaptigini
Garanti ) o
bilen, yenilik¢i
. Idealist,ananevi, milli, giiclii, ilkeli,
Is Bankasi o
istikrarl
Kendiden emin, yenilik¢i, sik, iddiaci, risk
Yapi Kredi .
alabilen

Kaynak: Borga, 2014: 95

Marka kisiligini olustururken izlenmesi gereken silire¢ su sekilde gosterilebilir

(Islamoglu ve Firat, 2011: 115):

e Isletmenin felsefesini dikkate almak,

o Hedef tiiketici grubunu tespit etmek,

e Bu grubun kisilik 6zelliklerini, referans aldiklar kisilikleri, vicdani kanaatlerini
ve oynamak istedikleri rolleri tespit etmek,

e Hedef secilen gruba hizmet eden diger markalarin kisiliklerini ¢ézlimleyerek
uygun olmayanlari tespit etmek,

e Hedef gruba uygun olan marka kisiligine karar vermek.

1.5.2. Marka Adx

Uriinleri birbirinden farklilastirmanin  kaynagi marka adlaridir. Bir marka
olusturulacaksa, kesinlikle iyi diisiiniilmiis, hedeflenen kesime hos gelen, {iriin ve/veya
hizmete uygun, iiriinii akla getiren bir ad bulunmas1 gerekir. Hedef pazardaki insanlara
giiclii bir marka ismi s6ylendigi zaman bagka bir sozciigii akla getirmelidir ve bu bagka

sozclk olumlu olmalidir (Kotler, 2000: 93).
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Verilecek en 6nemli markalama karari iiriin veya hizmetin adinin ne olacagi
konusudur. Ciinkii uzun vadede bir marka, bir isimden baska bir sey degildir (Ries ve
Ries, 2012: 71).

Bir iirline marka ismi verilerek pazara sunuldugunda o ismi degistirmek neredeyse
imkansizdir. Clinkii markanin eski ismini kabullenmis olanlarin yenisini benimsemeleri
ve yeni ismin, eski isimle ayni oldugunu algilamalari1 garanti edilemeyen bir durumdur
ve markanin eski ismi i¢in yapilan yatirimlarin bosa gider. Hatta ismi degistirilen ismin
markaya zarar verme riski vardir. Bu sebeple isim verme islemi lizerinde Ozenle
calisiimast gereken bir konudur (Islamoglu ve Firat, 2011: 187). Hedeflenen pazara,
{iriiniin niteligine, faydasina, kalitesine uygun bir marka ismi secilmesi gerekir. Ornegin
hedef pazar gen¢ bir kesimse, marka ismi bu gen¢ kesimin ilgisini ¢ekmeye ve

etkilemeye yonelik secilmesi gerekir (Erdil ve Uzun, 2010: 19).

Marka isimleri ¢ok farkli sekillerde olurlar. Estée Lauder kozmetik, Porsche
otomobilleri ve Orville Redenbacher misirlar1 gibi insan isimlerine dayali; Sante Fe
kolonyalar1 ve Ingiltere Havayollar1 gibi yer isimlerine dayali; Mustang (Yabani At)
otomobilleri, Dove (Kumru) sabunlar1 ve Greyhoud (Tazi) otobiisleri gibi hayvan ve
kus isimlerine dayalit marka isimleri vardir. Diger kategorisinde ise Apple (Elma)
bilgisayarlari, Shell (Kabuk) benzin ve Carnation (Karanfil Cicegi) siit gibi marka
isimlerini goriiriiz (Keller, 2013: 30-31).

Kisa vadede, markanin hayatta kalabilmesi icin essiz bir diislince veya konsepte
sahip olmasi1 gerekir. Fakat, uzun vadede, benzersiz diislince veya konsept ucgup

gitmektedir. Geriye markanin adi ile rakiplerin ad1 kalmaktadir (Ries ve Ries, 2012: 71).

Xerox ilk diiz kagith bir fotokopi makinesidir. ilk baglarda bir Xerox 914
fotokopi makinesini satmak kolay bir isti. Yapilmasi gereken tek sey Xerox ile siradan
bir fotokopi makinesi arasindaki farki gostermekti. Xerox daha temiz, daha hassas ve
daha kolay okunabilen kopyalar vermekteydi. Ayrica kagit diizgiin kaliyordu ve kagidi
alip yerlestirmek de kolaydi. Bugiin bu farkliliklar yok oldu, ancak Xerox hala fotokopi
makinesinde en iyi markadir. Bunun sebeplerinden biri isminin kendisidir (Ries ve Ries,

2012: 72).

Her ne kadar genel bir kural olmasa bile bir marka adi1 asagidaki 6zelliklerin ne

kadarini igerirse o denli tercih edilmektedir (Muck, 2000: 136):
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e Telaffuzunun kolay olmasi

e Kisa ve basit bir isim olmas1

e Kulaga hos gelen bir 6zelligi olmasi

e Saldirgan ve olumsuz bir isim olmamasi

e Ambalaj ve etiketlemeye uygun bir isim olmasi
e Dikkat ¢eken bir isim olmasi

e  Uriin kalitesini belirten nitelikte bir isim olmasi
e Ayirt edici 6zelligi olmasi

e Her ¢esit reklam aracina uygun bir isim olmasi

1.5.3. Logo ve Sembol

Logo, gorsel bir sembol olup belirli bir iiriin, hizmet veya sirketi temsil eder.
Insanlarin kendilerine seslenenin kim oldugunu anlamalarini sirketin basitlestirilmis bir
sembolii oldugu i¢in logo saglar. Boylelikle tiiketiciler istedikleri markay1 binlerce iiriin
ve hizmet arasindan secebilirler. Fakat, bir kisi i¢in firma bir anlam tasiyorsa o zaman

logo anlam kazanir (Mooser, 2007: 113).

Markanin taninmasinda ve hatirlanmasinda logo gorsel bir ipucudur. Markanin
logosunda onun ne oldugunu, neye hizmet ettigini, kalitesini, imajin1 ve giiciinii gérmek
olasidir. GOz ile beyin arasindaki sinir hatlari, kulak ile beyin arasindaki sinir hatlarina
kiyasla 20-25 kat gii¢lii oldugu i¢in gordiigiimiize inaniriz. Gorsel kayitlar daha fazla iz

birakmaktadir (Sekman, 1998: 59).

Bir logonun sahip olmasi gereken ozellikler asagidaki gibi aciklanabilir (Ozer,

2015: 24-25):

e Pozitif duygular logonun temsil ettigi {iriin ve markanin tercih edilmesini olumlu
yonde etkiledigi i¢in logolar olumlu etki birakmalidir.

e Logo, isletmenin marka kimligine ve kisiligine uygun olmas1 gerekir.

e [ogo, markanin imzasi oldugu i¢in 6zgilin olmas1 gerekir. Benzer markalar1 akla
getirmemelidir.

e Karmasik semboller ve harflerden olusan logolar algiy1 zorlastirdig: i¢cin akilda

kalicilig1 diisiik olur. Bu sebeple logonun sade, basit ve anlasilir olmas1 gerekir.
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e Logo sektére uygun olan renklerden se¢ilmesi gerekir ve oldukca az renk
kullanilmalidir. Cok renk kullanimiyla ortaya ¢ikacak karmasadan kaginilmasi
gerekir.

e Apyrica renklerin sayis1 maliyeti artirmasindan 6tiirii tek bir renk ya da en ¢ok ti¢
renk secilmelidir.

e Renklerin anlamlar1 ve cagrisimlart farkli iilkelerde ve kiiltiirlerde degiskenlik
gosterir. Bu sebeple bir markanin logosu belirlenen bir iilke ya da kiiltiirel
topluma 0zgii tasarlanacagi zaman bu ayrintilar dikkate alinmalidir.

e Logo farkl yiizeylerde ve zeminlerde okunabilen ve algilanabilen Ozellikte
olmas1 gerekir. Ayrintilar, kiiclik ylizeylerde ve baskilarda kaybolmamali ve
dagilmamalidir.

e Logonun degistirilmesi, misterisinin algisinda olumsuz bir etkiye neden
olabildiginden logonun zamanla anlamii ve etkisini yitirmeyecek tasarima

sahip olmasi gerekir.

Sembol ise bir kurulusun simgesidir. Kurumun ¢alisma alani, felsefesi, kalitesi,
boyutlar1, ge¢misi ve basarilar1 gibi hususlarda ip uglar1 verir. Ge¢gmis donemlerde
genellikle el ile cizilirdi. Ancak giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile pek c¢ok

bilgisayar programlarindan yararlanilarak meydana getirilir (Atam, 2014: 19).

Insanlarin algilamalar iizerinde biiyiik bir etki yarattig1 icin markanin diger bir
tamamlayicist gorsel bir arag olan sembollerdir (Avci, 2007: 19). Uriiniin 6zellikleri ve
tiiketiciye saglayacag: fayda ile ilgili bilgi veren sembollerdir. Ornegin, kagit mendil
ireten bir marka olan Selpak, sattigi {riinlin emis giliclinii fil maskotu ile
gliclendirmistir. Selpak, tiiketicinin olumlu duygular gelistirmesine yardimci olmak i¢in
kullandig: fil maskotunun sevimliligi ile iiriiniin 6zelligini giiclendirmistir. Selpak’1n fili
gibi ilging karakterler markanin imajina ve giiciine katkida bulunur. Uriiniin kullanim

alanina ve dzelligine dzgii sembol kullanilmasi gerekir (Ozer, 2015: 30).
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N\ Maksimum 4
Hijyen

Ipak

emit "'”i

LACOSTE

Sekil 1.7. Selpak ve Lacoste Logolar1

1.5.4. Slogan

Sloganlar, marka ile ilgili tanimlayic1 ve ikna edici bilgiyi aktaran kisa sozlerdir.
Onlar ¢ogunlukla reklamlarda goriiniirler ve ambalaj ve diger pazarlama programi
sekillerinde 6nemli bir rol oynayabilirler. Snickers reklamini yaptiginda, “A¢ misin?
kap bir Snickers” slogani da {irlinin {izerinde kendini sarici bir unsur olarak

belirlemistir (Keller, 2013: 158).

Marka ismini ve semboliinii giiclendiren sloganlardir. “Bence BMC” slogani

marka adin1 ve logosunu desteklemektedir (Aaker, 1991: 204).

Bir marka sahip oldugu farkli 6zellikleri ile benzer markalardan ayrilir. Markalar
tilkketicilerin zihinlerinde kendilerine has sembol ve sloganlari ile yer edinirler. Cok
uzun zaman ge¢mesine karsin tiiketicilerin akillarinda kalan sey yalnizca birkag

kelimelik bir slogandir (Atesoglu, 2003: 262).

Yanlis sloganin segilmesi markaya zarar verir. Ornegin, Philips iyi bir slogan
bulana dek c¢ok kez sloganini degistirmistir. Philips, ilk 6nce “kumdan ¢ip’e” sloganinm
secmistir. Fakat bu sloganin ne ifade ettigini tiiketici anlayamamigstir. Bu sebeple
“Philips sizin i¢in kesfeder” slogan olarak belirlenmistir. Yapilan pazar arastirmalarinda
tilketiciler bu slogana da olumsuz tepki vermesi lizerine “Philips her seyi daha iyi

yapar” slogan olarak belirlenmistir ( Kotler, 2000: 94).

Tiirkiye’deki bazi firmalarin kullandiklari sloganlar Cizelge 1.3’ de gosterilmistir:
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Cizelge 1.3. Tiirkiye’deki Baz1 Firmalar ve Sloganlari

Firma Slogan
Eti Lezzet Uygarligi
Profilo Dayanikli Ev Aletleri
Tirk Hava Yollar Diinya Daha Biiyiik, Kesfet
Metro Aklinda neresi varsa, oraya Metro var
Merinos Yasadiginiz Her Yerde
Halkbank Ureten Tiirkiye’nin Bankas1
Caykur Tiirkiye’de Cay Ondan Sorulur
Yurti¢i Kargo S6z Verdigimiz Gibi

Kaynak: Firmalarin Kendi Web Sayfalarindan Alinmistir, 2014

Sloganlar, marka isimleri gibi giiglii markalama araclaridir ve marka esitligi
yaratmak icin son derece etkili bir kisa yol olarak degerlendirilmektedir (Ozdemir,

2014: 147).

1.5.5. Renk

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 olusturmay1 saglar. Bu sebeple saticinin pazardaki performansini

bilingli olarak kullanilan renk artirir ( Kirdar, 2005: 280).

Bir isletmenin veya markanin, taninmasia yardimei olmak i¢in tutarli bir renk
grubu kullanilmasi iyi olur. Ornegin, Caterpillar, tiim is makinelerini sar1 renge
boyamakta, IBM ise yayinlarinda mavi rengi tercih etmektedir. IBM’e bu sebeple biiyiik
mavi denilmektedir (Kotler, 2000: 94). Ulkemizden 6rnek verecek olursak Garanti

Bankasi yesil rengi ve Ziraat Bankasi ise kirmizi rengi kullanmaktadir.

Renkler bir taraftan iiriinii ¢esidini ve Ozelligini yansitirken diger taraftan da
firmanin nasil bir isletme oldugunu yansitmaktadir. Ornegin, kahverengi firmanin ciddi,
gizlilige énem veren ve giivenilir bir firma oldugunu gostermektedir (Islamoglu ve

Firat, 2010: 183).
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Renklerin genel olarak ifade ettikleri anlamlar su sekilde agilanabilir (Cagan,

2005: 50, 2007: 82-85; islamoglu ve Firat, 2010: 183-185):

Kirmmzi: En dinamik ve en kuvvetli renk kirmizidir. Bu renk canliligi,
dinamizmi, mutlulugu, atakligi, azmi ve kararlilig1 ifade eden, sehveti cagiran ve
istah agan bir renktir. Kirmizi rengi seven insanlar ¢ogunlukla hareketli ve
neselidirler. Insan {izerinde bu rengin heyecan verici, canlandiric1 ve kiskirtict
bir etkisi vardir. Ulke bayraklarinin % 45’inde egemen olan renk kirmizidur.
Mavi: Bu renk gokyliziiniin ve denizlerin rengidir. Mutlulugun ve huzurun
semboliidiir. Bu renk dinlendirici ve sakinlestirici 6zellige sahiptir. A¢ik mavi
tonlar1 uzakligi, serinligi ve sonsuzlugu sembolize ederken koyu mavi tonlar1 ise
cekiciligi, verimliligi ve gliveni simgeler. Mavi rengi sevenler algist giiclii olan
ve mantikl diistiniip mantikli karar verebilen kisilerdir.

Yesil: Bu renk insanlara gliven veren, doganin ve baharin rengidir. Kiiltiirel
anlamda Miisliimanlar1 temsil etmektedir. Bu renk gida maddelerinde dogallig
yansitmak i¢in kullanilirken bankalarda ise giiveni belirtmek igin kullanilan bir
renktir. Bu rengi sevenler dayanikli, yikilmayan, dimdik ayakta durabilen ve
kendini denetleyebilen kisilerdir. Ayrica ¢evredeki insanlara yardim etmekten
zevk alirlar ve sefkatlidirler.

Beyaz: Bu renk saflig1, temizligi, istikrari, iffeti ve diiriistliigii sembolize eder.
Bu sebeple nazik, kibar, algakgoniillii ve asil olan veya bunu gosterme niyetinde
olan bayanlar i¢in bayan iirlinler bu renkten secilebilir. Comert, yardimsever ve
sogukkanli olan erkekleri bu renk etkilemektedir.

Siyah: Duygusalligi, tutkuyu, giicii ve matemin semboliidiir. Japon kiiltiiriinde
mutlulugu temsil eder. Cekingen ancak disiplinli bayanlar ile yonetmeyi seven
sert mizaca sahip erkeklerin hoslandiklari renk siyahtir.

Sar1: Bu renk giinesin ve altinin rengidir ve aydinlig1 ifade eder. Yaz mevsimini
hatirlatan ve sicaklik etkisi veren bir renktir. Eglenceyi, neseyi ve keyfi; koyu
tonu thaneti, sadakati ve sadeligi temsil eder. Sar1 rengi diger renklerden daha
fazla seven kisiler, diger insanlara giivenir ya da onlarla iyi anlagsmaktadir.
Turuncu: Bu renk kirmizi renk ile ayn1 mesaj1 veren istah agici bir renktir. Gii¢

ve dayanikliligin, zevk almanin ve sosyalligin rengidir. Bu rengi seven kisiler
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maceraperest ve cesurdurlar. Elbiselerde turuncu rengi kullanmak diyalog ve
mizah yeteneginin ortaya ¢ikmasina katkida bulunur.

e Mor: Bu renk gorkem ve liikksiin ifadesidir. Bu rengi seven kisiler inanglar
kuvvetli, hassas, sezgisel, duyarli, ruhani ve arastiran kisilerdir. Kendi isini
kendi yapmay istedikleri i¢in yardim istemekten hoslanmazlar.

e Kahverengi: Bu renk saglamligi, giivenirliligi ve rahatligi ifade eden bir renktir.
Ayrica dogayl, dogumu ve bereketi akla getirir. Doga ile uyumlu oldugu i¢in
binalarda, mutfak dolaplarinda ¢ok sik kullanilir. Ayrica lokanta, kafe ve benzeri
isletmelerin dekorasyonunda siklikla bu renk kullanilmaktadir.

e Pembe: Neseyi, sevgiyi ve uyumu ifade eder. Rahatlatict ve dinlendirici bir
renktir. Bu rengi seven kisilerin sevecen, merhametli, ¢it1 pit1, sevgi dolu,
utangac, alcakgdniilli ve yumusak bir goriiniimleri vardir. Bu goriiniige
aldanmamak gerekir. Clinkii hedeflerine ulagmak i¢in inat¢1 ve kararhidirlar.

e Gri: Bu renk, solgun, etkisiz ve durgun bir renktir. Saygili, algakgoniilld,
otoriter, uzlastirici, karamsar ve olgun kisiligi sembolize eder. Tarafsiz ve
iddiasiz olan kisilerin rengi gridir. Hiiznii, lizlintiiyli, sikintili duygulari ve

depresyonu anlatir.

Yoneticiler bir marka veya bir logo i¢in renk sectikleri zaman genel olarak
yaratmak istedikleri ruh hallerini gézetmektedirler. Duygu hali ya da ton 6nemli olsa da

diger faktorler sadece duygu durumuna gore yapilmis bir tercihin {izerine g¢ikacaktir

(Ries ve Ries, 2012: 129).

NOKIA

CAT

Sekil 1.8. Baz1 Markalarin Logolarinda Kullandiklar1 Renkler

( Mis, Nokia, Yedigiin ve Cat)
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1.5.6. Ambalaj

Satis noktasinda tiiketici ile iliski kuran markanin en 6nemli gorsel unsurlarindan
biri markanin ambalajidir ve en az bir saticinin gorevini yerine getirmektedir (Islamoglu

ve Firat, 2010: 190).

Ambalaj, pazarlama fonksiyonun uygulanmasinda hem stratejik hem de taktik
olarak onemlidir. Farkli ya da yenilik¢i ambalaj ¢ogunlukla firmalarin aradigi keskin
rekabetin anahtaridir (Coles, McDowell ve Kirwan, 2013: 9). Basaril1 bir kurum kimligi
ambalaj lizerinde iirline uygun bir tasarimla biitlinliik saglandig1 zaman, markaya ve

isletmeye olumlu geri bildirim elde edilmis olur (Diiz, 2012: 26-27).

Ambalaj, bir markanin gorsel bir unsuru olmasinin yani sira taginma, saklanma,
tilkketiciyi koruma, isletme bilgi sisteminin mekanizmasini kolaylastirma gibi gorevleri
de yerine getirir. Ayrica ambalaj, markanin bilinmesine, rakiplerinden ayirt edilme ve
farkliligini meydana ¢ikarmak, marka degerini ve fiyatin1 yansitma gibi gorevlere

sahiptir (Islamoglu ve Firat, 2010: 191).

Hem isletme hem de tiiketicilerin bakis acisiyla ambalaj bazi amaglar

gerceklestirmelidir (Keller, 2013: 164 ):

e Markay: tanimlamak,

e Tanimlayici ve ikna edici bilgiyi ifade etmek,
e  Uriiniin ulasimin1 ve korunmasini saglamak,
e Evde depolamaya yardimci olmak,

e  Uriiniin tiikketimine yardim etmek.

1.5.7. Reklam Miizigi (Cingil)

Reklam miizigi marka ile ilgili yazilan miiziksel mesajlardir ve reklam miizigi,
marka farkindaligimi artirmada belki de en degerli aractir. Tiiketiciler muhtemelen
reklamlar bittikten sonra zihinsel olarak ¢ekici reklam miiziklerini tekrar ederler. Bu
durum tiiketicilerin zihinlerinde firsatlar1 daha fazla kodlamayr ve hatirlanabilirliligi
artirmay1 saglamaktadir. Reklam yaymlar ilk once radyo ile sinirli oldugu zaman

reklam miizikleri 6nemli markalagsma araclariydi (Keller, 2013: 164).
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Reklam miizigi olusturulurken tanitimi yapilan {iriiniin seslendigi kitleye énem
verilmelidir. Tiiketicilerin cinsiyet, yas ve genel algilayislarina uygun olarak olusturulan

reklam miizikleri her zaman {iriinii farkli kilar (ipar, 2011: 136).

Iyi bilinen reklam miizigi yillarca bir reklam kurulusu gibi hizmet verebilir. Kit
Kat ¢ikolata markasinin “Give Me a Break (Bana Bir Mola Ver)” reklam miizigi 1988
yilindan beri reklamlarda sdylenmektedir ve bu miizik, Kit Kat’in Amerika’da altinci en

1yi satan ¢ikolata markasi olmasina yardimci olmaktadir (Keller, 2013: 164).

1.6. MARKA iMAJI

Marka imaj1 tiikketicinin zihnindeki marka ¢agrisimlari ile yansitilan marka ile
ilgili algilamalar olarak tanimlanir (Keller, 1993: 3). Baska bir ifadeyle marka imajs;
pazarlamaci tarafindan sunulmus olan marka degeri, kimligi ve kisiliginin tiiketiciler
tararindan algilanmasini ve yorumlanmasini ifade etmektedir (Islamoglu ve Firat, 2010:

13).

Tiiketiciler satin alma karar siireclerinde tirinlerin ve markalarin imajmin
etkisinde kalirlar. Marka imaj1 tiiketicinin satin alma kararini etkilediginden pazarlama
yoneticileri marka hakkindaki faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile

beraber mevcut markanin imajini1 degerlenmektedirler (Aktuglu, 2014: 34).

Olumlu bir marka imaji olusturmak, zihinde markaya iliskin giiclii, uygun ve
benzersiz baglantilar1 birlestiren pazarlama programlarini kapsar. Marka baglantilar1 ya
marka Ozellikleri ya da marka faydalar1 olabilir. Marka 6zellikleri bir iirlinii veya
hizmeti niteleyen tanimlayic1 6zelliklerdir. Marka faydalari ise misterilerin iiriin veya

hizmete dahil ettikleri bireysel deger ve anlamdir (Keller, 2013: 77).

Tiiketiciler markalarda fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel 6zellikleri ararlar. Bu
ozellikler bir markada yok ise o markayr se¢mezler. Ancak, bunlar markay:1 tercih
etmede yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler bunlarin yani sira markanin birtakim soyut
ozelliklere sahip olmasi isterler. Kendilerine psikolojik yarar ve statii saglayan,
toplumda yer edinmesine yardimei olan ve zenginlik, farklilik Gstlinliik gibi gostergeleri
olan bir markaya sahip olmak isterler. Tiim bunlar marka imajin1 saglayarak olusturulur

(Erdil ve Uzun, 2010: 89-90).
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Gilcli bir marka imaji yogun cabalar sonucunda ve uzun bir zaman zarfinda
gerceklesir. Marka imaj1 tiiketicinin etkilesimde bulundugu ve markanin sahip oldugu

logo, amblem, satis yeri, ambalaj, fiyat ve benzeri liriin vasitasi ile yansitilir (Aktuglu,

2014: 36).

1.7. MARKA YONETIMIi

Bir marka olusturma, markayr genisletme, yeniden konumlandirma, markay1
tekrar piyasaya slirme veya yenileme, bir markay1 biiylitme veya dmriinii uzatma gibi

uygulamalar marka yonetiminin i¢erdigi uygulamalardir (Aktuglu, 2014: 46).

Markann tiiketicinin zihninde konumlanmasi marka yonetiminde ilk faaliyettir.
Artan rekabet ile beraber, firmalarin yenilik yapmalar1 ve yeni irlinlerin pazardaki
konumlarin siirekli olarak giiclendirmeleri ayakta kalabilmeleri i¢in gerekli olmaktadir

(Uzun, 2004: 59).

Marka yonetiminin sagladig1 faydalar genel olarak su sekilde siralanmaktadir

(Borga, 1995, Aktaran: Aktuglu, 2014: 54):

e Uriinle ilgili bilgileri tasir ve iiriin-tiiketici iletisimini saglar,

e Uriiniin kisisellestirilmesine yardimec1 olur ve iiriinler arasinda bariz farkliliklari
olusturur,

e Marka bagimlilig1 olusturarak sabit bir tliketici grubuna sahip olma sansi verir,

e Yasal bir yarar saglar,

e Satin almada kolaylik ve uyum saglar ve tiiketiciyi korur,

e Tanminmis bir pazarda Yyeni Uriin sunumunu, imaj1 gii¢glii bir marka ile
kolaylastirir,

e Kurum imaj1 yaratilmasina ve firmanin siirekliligine katki saglar,

e Tamitim ¢alismalarina yardimci olmaktadir,

e Ayni markaya ait yedek pargalarin satin alimini kolaylagtirmaktadir,

e Karli bir hedef pazarin meydana getirilmesine yardime1 olmaktadir.

Firmanin pazarlama karmasinin tanimlanmasi ve tiiketicilerin firmanin tirtinlerini
tanimasina yardimcr olmak marka yonetiminin temel islevidir. Bu islev kapsaminda

marka yonetimi, Oncelikle firma yoOnetimince belirlenen marka kisiligini uygun
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pazarlama iletigimi kararlar1 ile tiiketicilere aktararak marka imajimni olusturmaya

calismaktadir (Aktuglu, 2014: 52).

Giiclii markalar olusturmak i¢in marka yoneticilerine bazi gorevler diismektedir

(Keller, 2013: 554):

e Markanin tasidig1 anlam1 anlama ve uygun bir sekilde uygun iiriin ve hizmetleri
pazarlamak,

e Markayi diizgiin bir bigimde konumlandirmak,

e Pazarlama faaliyetlerini destekleyen ve tamamlayict marka unsuru olabilen
elemanlar ise almak,

e Arzu edilen faydalarin yiiksek diizeyde teminini saglamak,

e Biitlinlesik pazarlama iletisimini kabul etme ve uygun bir ses tonu ile iletisim
kurmak,

e Miisterinin deger algilarint 6lgmek ve buna gore fiyatlandirma stratejisi
gelistirmek,

e QGivenilirlik, uygun marka kisiligi ve imaj1 meydana getirmek,

e Marka i¢in yenilik ve ilgi saglamak,

e Bir marka insa stratejisi tasarlamak ve uygulamak.
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON VE DESTINASYON MARKALASMASI

2.1. DESTINASYON KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Destinasyon; Ingilizce destination (varis yeri) kelimesinin aslinda tam karsilig
olmamakla beraber anlam olarak varig yerini ifade ettigi diisliniilen bir kavramdir.
Giliniimiizde pek ¢ok yazar destination kelimesini Tiirkgelestirerek destinasyon olarak
kullanmaktadir (Yiiksek, 2014: 1). Tirk Dil Kurumu destinasyon kavramini “varilacak

olan yer” olarak tanimlamistir (Tiirk Dil Kurumu, 2014).

Destinasyonlar, tiiketicilere biitiinlesik bir deneyim sunan turizm {riinlerinin
tanimlandig1 cografi alanlar olarak goriiliir. Ancak, bir destinasyon tiiketicilerin seyahat
giizergahlarina bagli olarak tiiketicilerce kisisel olarak yorumlanabilen algisal bir
kavramdir. Ornegin Londra, bir Alman igin is amaciyla seyahat edilen destinasyon
olabilirken Avrupa, iki haftalik bir turda alti Avrupa iilkesini sigdiran Japon bir turist
icin eglence destinasyonu olabilir (Buhalis, 2000: 97).

Genel olarak, ziyaretgiler bir destinasyonu endiistriden veya hiikiimet
temsilciliklerinden ¢ok farkli tanimlayacaktir. Destinasyon planlama, pazarlama ve
yonetim faaliyetlerini desteklemek i¢in para ve diger kaynaklarin akisini sekillendiren
idari sinirlara tiiketicilerin 6zel bir ilgisi yoktur. Onlar ¢ok muhtemelen bir destinasyonu
ziyaret edilen ¢ekicilikler, seyahat zamani, ihtiya¢ duyulan ve tiiketilen hizmetler ve
seyahatlerini tanimlayan giris ve ¢ikis noktalar1 bakimindan tanimlayacaklardir (Pearce

ve Schanzel, 2013: 4).

Destinasyonlar bir iiriin olarak incelendiginde farkli yapilar1 geregi ozellikleri

sOyle siralanabilir (Ozdemir, 2014: 7-8):

e Destinasyon {iriinii, dogas1 geregi destinasyon bazindaki hizmetler, nitelikler ve
imkanlar1 i¢eren biitlinlesik bir yapidadir. Bu yap1 dogrultusunda destinasyon
iriinli dogrudan ve dolayli olarak turizme iligkin {iriinler olmak {izere iki

parcadan olusur.
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e Tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden destinasyon {iriinii olugur. Bu
nedenle bir iirlin her turist i¢in farkli anlamlar tasiyabilir. Pazarlamacilar
turistlerin edindigi destinasyon deneyimi tizerinde ¢ok az kontrole sahiptiler.

e Destinasyon {iriinii yerel, bolgesel ve ulusal kapsamda degerlendirilirler ve bir
destinasyon sadece tek bir bilesen olarak ortaya ¢ikar.

e Destinasyonlar ¢coklu satisa elverisli yapida bir iirlindiir. Ayni fiziksel alan, ¢ok
degisik tiiketici grubuna farkli Ozellikleri temel alinarak ¢ok kez satilabilir.
Ornegin tarihi bir kent; bir alisveris kenti, bir spor kenti veya daha baska

kapsamda ayni ya da farkl: tiiketicilere satilmas1 miimkiindiir.

Destinasyon kavraminin turizm sektdriinde 6nemli bir yeri vardir. Tiim turistik
faaliyetler, turizm sektoriiniin yapisindan dolayr destinasyonlarda gergeklesir
(Kocaman, 2012: 10).

Birgok destinasyon Cizelge 2.1°de goriildiigii gibi alti faktor olarak tanimlanan
unsurlarin 6ziinii olusturur. Bu yiizden bir destinasyon tiim {iriinlerin, hizmetlerin ve
yerel olarak sunulan deneyimlerin bir bilesimi veya markasi olarak goriilebilir.
Destinasyon hem de tiim paydaslar i¢in fayday1 arttirmada i¢in arz ve talebi yonetmenin
yani sira bolgesel olarak turizmin etkisini degerlendirmemize olanak verir (Buhalis,
2000: 98).

Cizelge 2.1. Turizm Destinasyonlarinin Analizinde Alt1 Faktor

1. Cekicilikler (dogal, insan yapimi, yapay, 6zel bir amaca hizmet eden, miras, 6zel

olaylar)

2. Ulasilabilirlik (rotalardan, terminallerden ve araglardan olusan tiim ulagim sistemi)

3. Tesisler (konaklama ve yiyecek olanaklari, seyahat aracilari, diger turistik hizmetler)

4. Mevcut Paket Turlar (aracilar ya da dreticiler tarafindan sunulan Onceden

diizenlenmis turlarin varlig)

5. Faaliyetler (destinasyonda mevcut tiim faaliyetler ve ziyaretleri boyunca turistlerin

yapacaklari seyler)

6. Ek Hizmetler (banka, telekomiinikasyon, posta, gazete, hastane gibi turistlerin

kullanabildigi tiim hizmetler)

Kaynakga: Buhalis, 2000: 98
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2.1.1. Turistik Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Yiiksek (2014) eserinde destinasyonlarin ¢ok farkli tiirde oldugunu ve

siniflandirilmasinin farkli kriterler esas alinarak yapilabildigini vurgulamaktadir:

1. Biiyiikliiklerine Gore Destinasyonlar: Buna gore destinasyonlar, makro
destinasyonlar ve mikro destinasyonlar olmak iizere ikiye ayrilir. Ornegin, Tiirkiye
makro destinasyon iken, Bodrum mikro destinasyondur. Buradaki kriter destinasyonu

ziyaret eden kisi sayisidir.

2. Konumuna Gore Destinasyonlar: Talebi olusturan pazara yakin uzaklikta
olan destinasyonlar, yakin destinasyon, mesafesi uzak olan destinasyonlar ise uzak
destinasyonlar olarak adlandirilmaktadir. Kriter ugaklarin ugus siiresidir. Destinasyon
ugagin havalandig1 terminale 6 saatten az bir uzakliktaysa, yakin destinasyon; 6 saatten

fazla ise uzak destinasyon olarak adlandirilmaktadir.

3. Faaliyet Siirelerine Gore Destinasyonlar: Destinasyon yilin belirli
donemlerinde sezonluk olarak faaliyet gosteriyorsa, mevsimlik destinasyon; yilin
genelinde ya da tamaminda faaliyet gosteriyorsa yillik destinasyon olarak ikiye
ayrilabilmektedir. Ornegin, Uludag kisin yogun talep gdren mevsimlik bir destinasyon

iken, Las Vegas yillik bir destinasyondur.

4. Sahip Oldugu Cekiciliklerin Giiciine Gore Destinasyonlar: Ana (birincil) ve
ikincil destinasyonlar olmak tizere iki ayrilir. Ana destinasyonlar birincil motif olacak
derece c¢ekici ve turistleri birkag giin tatmin edebilen destinasyonlardir. ikincil
destinasyonlar ise ana destinasyonu ziyareti sirasinda, ziyaret edilmesi gereken ilging ve

gerekli destinasyonlar olarak tanimlanmaktadirlar (Yiiksek, 2014: 7-8).

2.2. DESTINASYON iMAJI

Lawson ve Baud Bovy (1977) destinasyon imaj1 kavramini bir bireyin ya da
grubun belirli bir yore hakkindaki tiim tarafsiz bilgilerin, 6n yargilarin, hayal giiciiniin
ve duygusal diisiincelerin ifadesi olarak tanimlarlar. Diger yazarlar ise destinasyon
imajin1 insanlarin bir destinasyonla iliskilendirdigi tiim inanclarin, fikirlerin ve

izlenimlerin 6zeti olarak tanimlarlar (Dominique ve Lopes, 2011: 307).
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Bir destinasyonun turistik talebi artirmasinda ve tercih edilmesinde yalnizca
tamitim ve satis ¢abalar degil, imaj faktorii de énemlidir. Imaj, destinasyonun sahip
oldugu giizelliklerinin, degerlerinin ve destinasyonun Oneminin ortaya c¢ikarmasini

saglayan bir aractir (Kocaman, 2008: 33-34).

Imajin bir kism1 dogal ve kontrol dis1 unsurlarca tiiketici zihninde olusurken, bir
kism1 da igletme veya bolge etkinlikleri ¢ercevesinde bilerek, isteyerek olusturulabilir.

Bu noktada Gunn (1972) imajin iki bilesenini ortaya koymaktadir (Tiirkay, 2014: 210):

e Organik Kismi: Imaj bireylerde onlarm destinasyon hakkindaki geg¢mis
tecriibeleri ve tarafsiz bilgi kaynaklar1 araciligi ile sekillenmektedir. Ornegin
haberler, filmler, gazete yazilari vb.

e Uyanyla Olusan Kismi: Destinasyon ig¢in yiiriitillen reklam ve promosyon

calismalar1 gibi dis kaynaklardan alinan enformasyon ile imaj olusturulur.

Oncelikle organik imaj gelisir ve sonra pazarlama faaliyetlerin etkisi ile uyarilmis
imaj olusur. Fakat, uyarilmig imajin etkisi organik imajin etkisinden daha giicli
oldugunda degisim s6z konusu olmaktadir. Ayrica organik imaji etkilemek icin
yapilacak ¢ok az sey mevcuttur. Potansiyel bir turistin zihninde organik imaj olustugu
zaman uyarilmig imaj dnemsenmeyebilir. Birey seyahate odaklanmadan 6nce belli bir

dereceye kadar organik imaj olusmaktadir (Ozdemir, 2014: 138).

Destinasyonlarin organik imajin1 degistirmek kolay degildir. Potansiyel turistlerin
sahip oldugu organik imajin eksik veya yanls gelisme ihtimali pazarlama ¢abalar1 ile
yeni bir imajin benimsetilmesini gerektirir. Bu nedenle uyarilmis imajin destinasyon
hakkinda organik imajin meydana getirdigi olumsuz etkilerle uyarilmis imajin basa

cikmas! enerji, sabir ve zaman gerektirir (Ozdemir, 2014: 139).

Mayo (1973) bir turistin seyahat destinasyonu se¢mesinde destinasyon imajinin
anahtar bir faktdr oldugunu bildirir. Imajlar ve seyahat davranisi; turistlerin belirli bir
destinasyona seyahat ettikten sonra gelistirdikleri imajin, turistik destinasyonun séz
verdigi seylerle uyumlu olmasindan daha énemli oldugunu gostermektedir. Bunu akilda
tutarak, Gunn (1972) turistlerin hoglanmadiklar1 belirli bir turistik destinasyonu ziyaret

etmesinin miimkiin olmayacagini bildirmektedir (Dominique ve Lopes, 2011: 311).
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Ryan (2003) herhangi bir destinasyonun imajinin Ozelliklerini su sekilde
tartismaktadir (Giiger, 2010: 24):

1. Degisebildigi i¢in dinamiktir.
2. Igerisinde karsilastirmalari icerdigi icin gorecelidir.
3. Farkli 6zelligi ve 6zelliklerin degerlendirilmesini kapsadigindan ¢ok yonliidiir.
4. Genellestirme yapilmasi ¢ok zordur.
Cizelge 2.2°de Avrupa’daki bazi iilkelerin ilk bes imaj1 gosterilmistir:

Cizelge 2.2. Baz1 Avrupa Ulkelerinin imajlan

ULKE Ilk Bes Imaji
Almanya Bira, Berlin, Otoyol Aglari, Goethe, Ciddi

Bel¢ika Briiksel, Cikolata, Tenten, Bira, Avrupa’nin Baskenti

Fransa Paris, Sarap, Gerard Depardieu, Yemek, Moda

Hollanda | Van Gogh, Laleler, Uyusturucu, Amsterdam, Diiz Arazi

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, Asiller, Beatles
ispanya Barcelona, Boga Giiresi, Paella, Sanat, Juan Carlos
italya Roma, Makarna, Sanat, Ayakkabi, Pavarotti

Kaynak: Rainisto, 2003: 51

2.3. DESTINASYON PAZARLAMASI

Bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak olusturulan bir destinasyon kimliginin
secili hedef kitlelere doniik olarak etkili iletisim calismalari ile ¢ekici hale getirilmesi

destinasyon pazarlamasidir (Bardakoglu ve Pala, 2009: 322).

Bir yer igin stratejik destinasyon pazarlamasina baglamak ¢ok 6nemli bir stratejik
karardir. Bu hem de bir kaynak meselesidir. Ciinkii yeterli orgilitlenme kapasitesi var
olmalidir. Bir sehir de kendi bireysel destinasyon pazarlamalarina sahip ¢ok sayida
topluluk vardir. Bu durumda ortak bir bolgesel pazarlama programi olusturma karari

tiim taraflarin ortak amaglarla ilgili uzlasabilmelerini gerektirir (Rainisto, 2003: 33-34).
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Aksi bir durumda pazarlama faaliyetlerinden istenilen ya da beklenen sonuglari almak
miimkiin degildir (Ozdemir, 2014: 111).

Destinasyon pazarlamasinda yogun bir sekilde kullanilan pazarlama araglari
destinasyon pazarlama tekerlegi c¢ercevesinde acgiklanmaktadir. Turizm fuarlari,
dogrudan satig gelistirme g¢abalari, reklam, tanitim gezileri, yaym ve brosiirler, web
pazarlamasi, etkinlikler ve festivaller, dogrudan posta ve isbirlik¢i program unsurlari
destinasyon pazarlama tekerlegini olusturur. Bu tekerlegin en Onemli unsuru web
pazarlamasidir. Destinasyona iligkin pazarlama faaliyetleri kapsaminda bu unsurlarin

tamamini dikkate almak 6nemlidir (Ozdemir, 2014: 110).

Destinasyon pazarlamasinda destinasyon {iriinii destinasyon miisterilerinin
ithtiyaglar ile uyumlu olacak sekilde adapte edilmelidir. Bir yer tiim hedeflerine ancak
bu gorev yerine getirildigi zaman ulasabilir. Her bir destinasyon etkili bir sekilde 6zel
niteliklerini ve rekabet iistiinliiklerini tanimlamali ve anlatmalidir. Destinasyonlar, hedef
pazarlart i¢in kendilerini farklilagtirmanin ve konumlandirmanin yollarini aramalidirlar

(Rainisto, 2003: 34).

“Turistik  destinasyon  pazarlamasimin  amaci iki ana bashk altinda

toplanmaktadir. Bu amaglar” (Middleton, 2001, Aktaran: Aktas, 2007: 117):

a) Bir destinasyonun sahip oldugu turistik tirtin, hizmet ve kaynaklarin, en
verimli kullamimina yardimct olacak pazar ya da pazarlarin tespit edilmesi Ve

tammlanmasi, ve;

b) Hedef pazardaki potansiyel turistlerin satin alma kararlarini, destinasyonun
sahip oldugu turistik iiriin ve tiiriin paketlerini tercih etme ydniinde etkileyecek

planlama, tiretim ve tanitim ¢alismalarinin yapilmasi olarak belirtilmistir.

Destinasyonlar; yogun bir pazarlama faaliyetine, farkli bolgelerden, iilkelerden ve
sehirlerden turist ¢ekebilmek icin ihtiyag duymaktadirlar (Karapinar, 2013: 6). Turistin
ilgisini s6z konusu bolgeye yonlendirebilmek destinasyon pazarlamasinin 6n kosuludur.
Turist cekme plan1 kapsaminda asagidaki faaliyetler gerceklestirilmektedir ( Bardakoglu
ve Pala, 2009: 321):

¢ Bir ya da daha fazla turistik {iriin tiirliniin belirlenmesi,

e Destekleyici turistik iirtinlere iligskin ¢alismalarin yapilmasi,
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e Farklilastirilmig turistik tirtinlerin meydana getirilmesi,
e Yerlesim bolgelerinin degerlendirilmesi,
e imaj ¢alismalarinin arttirilmast,

e Yeni bir turistik yorenin olusturulmasi,

Glintimiizde bir iilkenin tek bir destinasyon pazarlamasi anlayisi terk edilmekte ve
iilkelerin ¢esitli bolgeleriyle ve bolgelerin belirli sehirlerinin turistik tirtin kimlikleri
ortaya cikarilmaktadir. Boylece bolgesel ve sehirsel olarak, tanitim ve pazarlama
anlayis1 gittikce artmaktadir. Dolayisiyla bu yeni destinasyonlarin pazarlanmasi igin
birgok {ilke destinasyon pazarlama departmanlari ve gesitli turizm konsorsiyumlari

olusturmaktadir (Karapinar, 2013: 6).

2.4. DESTINASYON YONETIMi

Destinasyonlar, turistler ve turizmle alakali isletmelerin yani sira yerel isletmeler
ve sanayi isletmelerinin karmagsik sorunlarinin yonetilmesi ve gelistirilmesi gerekli olan
yerlerdir. Turistik faaliyetleri kusursuz diizenlemede ve ziyaretgilerin beklentilerini agan
bir bi¢imde yerine getirme ve pazarlama konusunda destinasyon yonetimi kritik rol

oynar. (Karapinar, 2013: 30).

Bir cografi alani, bir iilkeyi, bolgeyi veya kenti, bir turistik destinasyon olarak ele
alan ve bu ydnde calismalar yiiriiten orgiit destinasyon yonetim orgiitiidiir (DYO).
Oncelikli gorevi destinasyonu pazarlamak olan destinasyon ydnetim orgiitlerinin biitgesi
kisith oldugundan harcamalarin 6ncelikler dogrultusunda yapilmasi gerekliligine yol

acar (Ozdemir, 2014: 60-63).

Destinasyon yonetim &rgiitlerinin (DYO) organizasyon yapilart iilkelere gore
degisiklik gosterebilmektedir. Baz iilkelerde turizm tiimiiyle kamuya bagli (Tiirkiye ve
Ispanya gibi) olabilirken baz iilkelerde de turizm kamu ve 6zel kuruluslarla bir arada
yonetilir (Italya ve Ingiltere gibi). Bazilarinda ise kamu ve 6zel kuruluslar iilkeyi
bolgesel ve yoresel olarak ayirarak tek tek yonetmeyi iistlenirler (ABD ve Kanada gibi)
(Aksdz, 2013: 47-48).

Destinasyon yonetimi mantalitesini  bir yonetim erkine doniistirmek ve
uygulanabilir kilmak adina yonetim siireclerinin tanimlanmasi gerekir. Destinasyon

yonetim siirecleri ve ifade ettikleri anlamlar su sekilde 6zetlenebilir (Tiirkay, 2014: 20):
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a) Destinasyon Planlama: Destinasyonda turizm gelisiminin planlanmasi, kritik asama
ve sinirlarin belirlenmesi, hedeflerin, kaynaklarin ortaya koyulmasi, hangi hedefe hangi
kaynakla ulasilacagiin netlestirilmesi, stratejiler olusturulmasi ve stratejilere yonelik

kararlarin mekan 6l¢eginde belirlenmesini icermektedir.

b) Destinasyon Yénetim Orgiitii (DYO): Destinasyon turizm gelisimini yonetecek,
yonlendirecek Orglitiin ortaya c¢ikarilmasi, bu Orgiitiin tiirli, isleyisi ve gorev

sorumluluklarini ifade eder.

¢) Koordine etme: DYO tarafindan paydaslar arasinda ve paydaslarmn ¢ikarlar1 arasinda

bir denge ortaya koymak adina koordinasyonu, birlikte hareket etmeyi ifade eder.

d) Yiiriitme: Destinasyonda turizm operasyonlarinin etkinligi icin 6nlemler almak ve

miudahalelerde bulunmaktir.

e) Kontrol: Destinasyonda turizm gelisimini belli periyotlarda kontrol etmeyi ve

yonetsel siireglerde bu kontrole dayali kararlar tiretilmesine olanak sunmaktir.

“Destinasyon yonetimi yerel turizm kurullari, belediyeler veya kalkinma
kuruluslar: seklinde olusmaktadir. Oteller, cekicilikler, tasimacilik sistemleri, rehberler
ekipman kiralayicilar ve restoranlar gibi servis saglayicilart gibi yerel turizm

isletmeleri de destinasyon yonetiminde onemli bir ag gorevi iistlenmektedir”

(Karapinar, 2013: 30).

2.5. DESTINASYON KONUMLAMA

Destinasyon iirliniiniin insanlarin zihninde olusturulan ve turistlere ifade ettigi
degerlerin toplamina konumlama denir. Pazarlama cabalari olmasa bile turistler bir
destinasyonu zihinlerinde belli bir yere konumlayacaklari i¢in pazarlama faaliyetleri
dogru ve umulan bir konumlamanin anahtaridir. Fakat dogru konumlama igin yol
gosterici olmasi agisindan hedef pazar ve bu pazari olusturan turistlerin ihtiyaclarinin ve

beklentilerinin bilinmesi énem tasir (Ozdemir, 2014: 126).

Destinasyon konumlandirma stratejisinin asamalar1 su sekilde gerceklesir

(Crompton, Fakeye ve Lue, 1992: 20-21, Aktaran: Karabiyik ve Inci, 2012: 8):

e Rekabetci destinasyonlar1 belirleme,
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e Potansiyel ziyaretcilerin destinasyonun giiclii ve zayif yonleri ile ilgili algilarini
belirleme,

e Hedef pazardaki potansiyel ziyaretgilerce elde edilecek yararlar1 belirleme,

e Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigim
belirleme,

e Destinasyon i¢in optimum konumu segme.

Destinasyon igin istenilen ve muhtemel olan en uygun konuma karar vermek ve
bu destinasyonun neyi c¢agristirdiginin belirlenmesine yonelik gayretler, turistik
destinasyon konumlandirma konusunda yapilacak ilk is olacaktir (Ersun ve Arslan,
2011: 237).

Turizm ve seyahat hizmetlerinde iki ¢esit konumlama mevcuttur (Ozdemir, 2014:

125):

e Objektif konumlama: Segili hedef pazardaki turistlerin ihtiyaclart ve istekleri
dogrultusunda hizmetler ve iiriinler sekillenir. Bu noktada {iriin veya hizmetlere

gereken eklemeler yapilabilir.

o Subjektif konumlama: Uriin veya hizmetin fiziksel 6zelliklerine odaklanmadan
potansiyel turistin zihnindeki imaj1 sekillendirmeye ve gii¢lendirmeye yonelik

calismaktir.

Her iki konumlama tiirii zaman zaman kullanilmakla beraber en yaygin olarak
kullanilan konumlama tiiri subjektif konumlamadir.  Bu noktada destinasyon
markalasma gayretleri dogrultusunda belirli bir imaj1 turistlere benimsetmeye ve
duygusal unsurlarla destinasyon imajini sekillendirmeye calisiimaktadir. Yeteri kadar
dogal ve tarihi gekicilikleri olmayan ya da sahip oldugu halde yeni ¢ekim merkezleri ile
destinasyon tecriibesini zenginlestirme amacinda olan destinasyonlar ise konumlama

tiirii olarak objektif konumlamay1 uygulamaktadirlar (Ozdemir, 2014: 125-126).

2.6. DESTINASYON MARKALASMASI

Destinasyon markalagsmasi, temel meselesi marka kimligi olusturmak ve Dbir

destinasyona ek ¢ekicilikleri getirmek anlamina gelmektedir (Rainisto, 2003: 12).
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Tiim triinler tiiketiciler icin basarili bir sekilde rekabet etmede bir markalagsma
cabasi gerektirmektedir. Destinasyon markalasmasi yerle bir tutulan tiim niteliklerini
(destinasyonun fiiriinlerini ve tarim, turizm, spor, sanat, yatirim, teknoloji, egitim gibi
cesitli endiistrilerden hizmetlerini), destinasyonun benzersiz kimligini ve kisiligini dile
getiren ve onu rakiplerinden ayiran tek bir kavram altinda birlestirmekle ilgilidir (Vogt

ve Kaplanidou, 2003: 2).

Destinasyon markalagsmasi, destinasyonun turistlere saglayacagi imkanlar
sonucunda ortaya ¢ikan deneyimlerin ve tamitim faaliyetinde hedef kitleye sunulan
mesajin birlesmesiyle olusan prensipler biitiinii olarak tanimlanir. Formiile edilirse

(Baker, 2007: 22):
Destinasyon markasi: hizmet kalitesi + tanitim faaliyeti

Her destinasyon kendine has tarihe ve kiiltiirel degerlere ve yine kendine has
cekiciliklere, otellere ve tatil kdylerine sahiptir. Bu destinasyonlar1 birbirlerinden farkli
kilan noktalar kendilerine has olusturduklar1 kimliklerdir. Bu kimler araciligi ile

destinasyonlar markalagsmaktadir (Pekyaman, 2008: 46).

Bir destinasyonun marka olmasinda turistin tecriibesi ¢ok Onemlidir. Seyahat
deneyimi sonrasi gevreye iletilen olumlu izlenimler, potansiyel tiiketicilerin

destinasyona ¢ekilmelerinde olumlu bir rol oynar (Gartner, 2007: 14).

2.6.1. Destinasyon Markalasma Siireci

Bir destinasyon, bir destinasyon pazarlamacisinin kontrol edemedigi iiriin ve
hizmet grubundan olustugundan markalagma siireci de sancili olmaktadir. Fakat, yine de
destinasyonlarin markalasmasi birgok 6diilii de beraberinde getirir. Ozellikle ekonomisi
turizme dayali destinasyonlar destinasyon markalagsmasina ¢ok Onem verip
olusturduklart destinasyon markasina yatirnrm yaparak iirline deger katmay1

hedeflemektedirler (Ozdemir, 2014: 155).
Destinasyon markalamanin asamalari su sekildedir (Tasc1, 2007: 13):

e Giiglii bir markanin dayanak noktas1 olabilen ¢ekicilikleri tanimlamak,

e (Cekici, inanilir, basit ve farklilastirici bir imaj tasarlamak,
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Markalasma caligmalarinin  biitiiniinii i¢ine alacak bir semsiye kavram
belirlemek,

Etkili bir slogan belirlemek,

Big Ben, Eiffel gibi gorsel semboller,

Ozel olaylar ve etkinlikler (Wimbledon Tenis Turnuvasi gibi).

Destinasyon markalamada basarinin kosullar1 da su sekilde siralanabilir (Tasc,

2007: 13):

Rekabet yerine igbirligi i¢inde olmak,

Markanin, destinasyonun fiziksel ve tarihsel kapasitesi gibi degerle uyumlu
olmasi,

Kesin olarak belirlenmis hedef bir kitleye yonelmek,

Destinasyonun kalkinmasini desteklemek.

Destinasyonlarin markalagma siireci diger mal ve hizmetleri markalastirmaktan

daha karmasik ve zor bir siirecti. Bunun sebeplerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Pike, 2005: 258-259):

Destinasyonlarin tiiketici tiriinlerinden ve diger hizmet gesitlerinden daha ¢ok
boyutlu olmasidir. Ornegin destinasyona uygun bir slogan gelistirmek
destinasyon {riiniiniin karmagiklig1 ve icerdigi bilesenlerden o&tiirii zordur. Bazi
iilkelerin tiim boyutlar1 igeren sloganlar1 da olabilmektedir. “Ohio — Kesfedecek
¢ok sey var” buna bir drnektir.

Aktif paydaslarm pazara olan ilgileri heterojendir. Uriinlerin, pazar ihtiyaglarina
uygun olmasinin tasarlandigi bir iirlin pazar konumlandirmanin aksine,
destinasyon yonetim orgiitleri Urlin ¢esitliligine bagl olarak genis bir kitleyi
¢ekmek i¢in farkli cografi pazarlari hedef almakta zorlanmaktadir. “Slovenya —
Avrupa’nin biiylidiigii yer” gibi tek bir sloganin tiim pazar boliimlerine anlaml
olmas1 miimkiin olmayabilir.

Karar verme politikalar1 en iyi teoriyi mevzu dis1 birakabilir. Marka temasina
kimin karar verecegi ve onlarin nasil hesaba katilacagi énemlidir. Destinasyon
yonetim oOrgiitleri kamu-6zel ortakligina dahil olmakta ve yonetim kurulu
tiyeliklerine  kimlerin  atanmasi  gerektigi hususu ilging bir tartisma

yaratmaktadir.
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Toplumun ortak goriisii ve marka teorisi arasinda bir denge vardir ve
destinasyon marka uygulamasina tepeden asagi bakan bir yaklagimin basarili
olmas1 miimkiin degildir. Kritik olarak, destinasyon yonetim Orgiitlerinin marka
sOziinii yerel turizm topluluklarinin yerine getirmesini saglamada dogrudan
kontrolii yoktur. Yerel halk da ziyaretgiler ile iletisim i¢indedir ve bu nedenle
destinasyon markasinin kendi yerleri oldugu diisiincesini hissetmelidirler.
Tiketici odakli marka esitligi modellerinden biri olan marka sadakatini,
destinasyon yoOnetim oOrgiitlerinin ziyaret¢i gozlemleme programi araciligi ile
tekrar eden ziyaretleri dlgmesi bir dereceye kadar islevsel hale getirir. Onceki
ziyaretgilerle iletisim i¢ginde olmak destinasyon markasini genisletmede giiclii
ancak kullanilmayan bir yoldur. Ciinkii destinasyon yoOnetim orgiitlerinin yiiz
binlerce turistin konaklama isletmelerine biraktiklar1 adreslere ulasmasi
miimkiin degildir.

Fon, destinasyon yonetim Orgiitleri i¢in 6nemli bir problem olmaktadir. En
biiyiik destinasyon yoOnetim Orgiitleri biitgeleri bile istege baglh tiiketici
harcamalar1 i¢in rekabet eden kurumsal firmalarin biitcelerine kiyasla diisiik
kalmaktadir. Destinasyon yoOnetim Orgiitlerinin, ziyaret¢i harcamalarinda direk
finansal pay1 olmadig i¢in kamu ve 6zel sektorden kaynak yaratmak i¢in siirekli

gOriisme yapmalidirlar.
2.6.2. Destinasyon Markalagsmasinin Onemi ve Bolgeye Sagladigi Faydalar

Destinasyonda sunulan biitin mal ve hizmetler tiiketicilerce destinasyonun

markas1 ile iliskili olarak algilanmakta ve destinasyonun marka adi altinda

tilketilmektedir (Buhalis, 2000: 98).

Marka olma, bir destinasyona bir taraftan kalite ve giiven gibi degerler yiiklerken,

bir taraftan da miisterilerle olumlu iliski kurarak marka bagimliligi da saglamaktadir

(Tasc1, 2007: 14).

Destinasyon markasi yaratmanin bir bolgeye saglayacagi faydalar ise sirasiyla su

sekilde agiklanabilir:

Igili destinasyonun diinya kaynaklarindan alacag1 pay: arttirir.

Gegerliligini yitirmis, dogru olmayan veya birbirini tutmayan algilar diizeltir.
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Gelecek icin, iirlin gelisimini ve yatirimlarin artmasini saglar.

o Onemli yerlerdeki isletmelere daha diisiik devir oran1 meydana getirir.

e Yerel iirlinlerin ¢ekiciligini artirir.

e Paydaslarin gelirlerini, karlarin1 ve vergilerini artirir.

e Yerel halkin savunma ve yasadiklar yere hayranlik duyma duygusunu artirir.

e Bir yer dogal afet ya da kotii tanitim gibi krizlerle etkilenirse, daha hizli kendine
gelmesine imkan verir (Baker, 2007: 41).

e (iglii destinasyon markasi turistleri ve yatirimi kendisine ¢eker.

e Rekabetci bir ortamda destinasyonu farklilastirir ve onu 6zel kilar.

e Turistlerin destinasyona giivenmesini saglamakta ve bu sekilde destinasyon
secim siirecini kolaylastirmaktadir.

e Turizm Ozelligi sebebiyle {irliniin satin alinmadan Once denenmemesinin
olusturacagi riskleri azaltir.

e Destinasyonlar arasinda fark olusturarak, destinasyonun taninmasini saglar.

e Turistik destinasyonun turistler tarafindan taninmasini ve benzer turistik
destinasyonlardan ayirabilmesini saglamaktadir.

e Turistik destinasyon markasi, destinasyonu simgeleyen iiriinlerin de markalasma
gayretlerini kolaylastirmaktadr.

e Bir destinasyon markasi, kendi imaj1 ile tiiketicilerin imajlar1 arasindaki bagi

ortaya ¢ikarmaktadir.

e Miisterisi ile duygusal bag kurarak destinasyonlara tekrarli ziyaretlere yol agar

(Pekyaman, 2008: 68).

2.7.DESTINASYONLARIN MARKALASMASINDA ONEMLI UNSURLAR

Destinasyonlarin  tanittminda ve markalagsmasinda bazi 6nemli unsurlar

bulunmaktadir. Bu unsurlar asagidaki gibi siralanabilir ve agiklanabilir:

2.7.1. Destinasyon Markasi Olusturmada Logo ve Sembol

Kapferer (1997)’e gore logolar destinasyon ic¢inde birlestirici bir destinasyon

kiltiirii ve destinasyon kimligi gelistirmek i¢in kullanilabilen araglardir. Bu yiizden i¢
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ve dig kitlelerde olumlu duygulari harekete gegiren bir destinasyon logosu gelistirmek

ozellikle onemlidir (Hern ve Iversen, 2004: 88).

Logolar, destinasyon imaji olusturmanin yani sira destinasyon farkindaligi
olusturmada da etkin araglardir. Logolar hem bir tatil Griinii olarak destinasyonun
sunmak zorunda oldugu seyleri tanimlamaya hem de destinasyonu rakiplerinden
ayirmaya katkida bulunur (Hern ve Iversen, 2004: 84). Destinasyonlarda logolarin
onemi su sekilde aciklanabilir (Ozdemir, 2007a: 127):

e Logolar destinasyonun imajini desteklemektedir.

e Logolar destinasyonu tanimlayan bir etiket sunmaktadir.

e Logolar bir destinasyonu digerlerinden ayirmaktadir.

e Miisterilerin edinmeyi bekledikleri deneyimle uyumlu bir imaj olusturmaktadir.
e Destinasyonun tiim firma ve orgiitlerini tek bir sembol altinda toplamaktadir.

e Logolar telif hakki uygulamasi saglamaktadir.

e Logolar orgiitiin stratejik planini ve vizyonunu desteklemektedir.

Bazi iilkeler marka logosu olarak bayraklarinin rengini kullanirken bazilari da
bayraklarmi kullanilirlar (italya, Ingiltere, Isve¢ ve Amerika gibi). Bazi iilkeler giines ve
doga gibi ¢ekici unsurlar1 gdstermeyi tercih ederler (ispanya, Ekvator, Polonya ve
Avustralya gibi). Bazi destinasyonlar potansiyel bir tecriibeyi 6ne ¢ikarmak i¢in fark
edilebilir ve kullanim potansiyeli olan mevcut sembollere sahiptirler (Avustralya’nin
Sydney Opera Binasi ya da Kangurusu gibi). Fakat bazi iilkeler de soyut sembolleri
tercih ederler (Brezilya’nin su rengi sembolii gibi) (Tasc1, 2011: 121).

Bazi iilkelerin kullandiklar1 logolar sekil 2.1°de gosterilmistir:
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I’w B”tam ! keep exploring

Sekil 2.1. Baz1 Ulkelere Ait Logolar
Kaynak: Cesitli bilgi kaynaklarindan alinarak diizenlenmistir, 2014

Semboller ise tanmirligi artirmayr ve bu sekilde markaya gii¢c vermeyi saglayan
araglardir (Doganli, 2006: 92). Ornek olarak New York’un sembolii olan Ozgiirliik
Anit1 verilebilir. Bu anit diger bir¢cok anit gibi bash basina bir cazibe odagidir. Yine
Misir denilince Piramitler, Paris icin Eyfel Kulesi, Rusya i¢in Kremlin Sarayi, Roma
icin Kolozyum sembol olarak 6rnek gosterebilir (Karapinar, 2013: 8). Tiirkiye’de de
sehirlerle dzdeslesen semboller mevcuttur. Ornegin Konya-Mevlana, Kiitahya-Cini ve
Isparta —Giil (Ozdemir, 2013: 17).

2.7.2. Destinasyon Markasi Olusturmada Slogan

Slogan, destinasyon markasinin konumlandirmasina yardimci olur. Bu yilizden

slogan hedef pazarlar tarafindan agikga anlasilir bir ifadeyi tasimalidir. Benzersiz olma

ve farklilik destinasyon markalasmasinda o6n kosuldur. Marka sloganlar1 bir
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destinasyonun nasil essiz ve nasil farkli oldugu gibi hususlarda agik mesajlar iletmelidir
(Tasc1, 2011: 122).

Slogan pek ¢ok destinasyonun marka konumlandirma stratejisinde 6nemli bir
unsurdur. Sehirler giderek ikame edilebilen 6zelliklere sahip olmakta ve bu nedenle de
farklilagtirllmas1 zorlagmaktadir. Slogan, zamanla destinasyonlar1 anlamli olarak ayirt

etmektedir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 182).

Destinasyonlar farkli beklentileri ve 06zellikleri olan ¢esitli turist pazarlarini
kendine cektigi i¢in, onlar farkli hedef pazarlari igin farkli sloganlar kullanirlar. Ornegin
2008 yilinda Tiirkiye’nin “Tiirkiye, herkese agik™ diye genel bir slogani vardi. Ancak,
2009 yilinda farkli pazarlar igin farkli sloganlar kullandi. Oregin Orta Dogu igin
“Rilyalarinizi Yasaymiz”, Uzak Dogu i¢in “Avrupa ve Asya karisiminin cazibesidir. O,
Tiirkiye’dir.”, Rusya i¢in “Medeniyetlerin besigi, sevginin merkezi, disler iilkesi”,
Almanya ve Avusturya i¢in “Tirkiye...... benim tatilim” alt slogani ile “Unutulmaz”

sloganini kullanmistir (Tage1, 2011: 122).

Yanlis bir slogan se¢cimi markaya zarar verebilmekte ve iyi bir slogan gelistirmek
de kolay olmamaktadir. Bu sebeple destinasyonun imajini iyi bir bigimde yansitan ve
pazarlama hedeflerine uygun slogan se¢mek destinasyon marka cabalarinin basarili

olmas1 bakimindan 6nemlidir (Karapinar, 2013: 9).

Cizelge 2.3’te baz1 llkelere ait sloganlar gosterilmistir:
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Cizelge 2.3. Baz1 Ulkelere Ait Sloganlar

Bolge Ulke Slogam

Malezya — Malezya, Gergek Asya

Asya Hindistan — Muhtesem Hindistan

Tayland — Yeryiiziindeki mutluluk

. Maldivler — Yasamin giinesli yani
Asya Pasifik

Avustralya — Peki, sen hangi cehennemdesin?

_ Ohio — Kesfedecek ¢ok sey var
Amerika

Arizona — Grand Kanyon Eyaleti

Ispanya — Giinesin altindaki her sey

Irlanda — Sizin kendi Irlandaniz

Avrupa Hirvatistan — Eskiden oldugu gibi Akdeniz

Letonya — Sarki soyleyen iilke

Macaristan — Eglence i¢in yetenekli

Jamaika — Bir agk

Giiney Amerika Uruguay — Dogal

Nikaragua — Yiirekli bir iilke

Etiyopya — 13 ay giines 15181

] Tanzanya — Gergek Afrika
Afrika

Kenya — Biiyiilii Kenya
Gliney Afrika — Miimkiindiir

Kaynak: Tase1, 2011: 123

2.7.3. Destinasyon Markas1 Olusturmada Alt ve Ust Yapi

Alt ve iist yap1 destinasyonlarin markalagsmasinda ¢ok 6nemlidir. Alt yapi; yol, su,
elektrik, haberlesme, ulasim, kati atiklarin toplanmas1 ve depolanmasi gibi calismalar
icine alirken iist yapiyr ise konaklama tesisleri, restoranlar, eglence merkezleri ve

binalarin dis gériiniimii gibi calismalar iist yapiy ifade etmektedir (Ozdemir, 2013: 17).
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Bir turizm bolgesinde turistik tesisler ve hizmetlerin ve ¢ekiciliklerin kullanimina
imkan yaratan ve onlar1 degerli ve verimli bir hale getiren en temel unsur bolgenin alt
yapisidir (I¢dz, Var ve ilhan, 2009: 150). Bu nedenle alt yapis1 yetersiz bir

destinasyonun markalagma siirecinde basarisiz olacagi kesindir (Doganli, 2006: 93).

Turizmde tiretilen hizmet tesislesmeden ve tesislere ulasim ve erisimi de kapsayan
alt ve {ist yapidan bagimsiz diisiiniillemez (Tiirkay, 2014: 189). Turizm sektoriiniin
gelismesi o iilke veya bolgedeki alt yapr sisteminin gergeklestirilmesine baglh
olmaktadir. Turizmin gelismesi alt yap1 yatirirmi hizmetlerinden tam olarak
faydalanmay1 saglar ve diger iist yapt yatirimlarinin da karlihgini artirir (Ozdogan,

2007: 284).

Gilinlimiizde turistler, alt yap1 ve iist yap1 bakimindan daha gelismis gordiikleri
bolgeleri daha sik ziyaret edebilmektedirler. Turizm pazarinda boy gosteren
destinasyonlardan yiiksek bir alt yap1 ve st yap1 yeterliligi beklenmektedir (Tiirkay,
2014: 189). Alt yap1 ve iist yapt unsurlariin eksiligi ya da yetersizliginden dolay1
mevecut lirlin zincirinde meydana gelebilecek bir aksaklik bolgeye ve iilkeye olan turizm

talebini olumsuz etkileyebilmektedir (Ozdogan, 2007: 284).

2.7.4. Destinasyon Markasi Olusturmada Ulasim

Destinasyonlar; ister dogal veya kiiltiirel, isterse insan yapimi hangi ¢ekicilige
sahip olursa olsunlar, eger onlara ulasabilmek i¢in ulasim olanaklar1 yoksa, turistler i¢in
bir anlam1 olmayacaktir. Ciinkii turistler ulasamayacaklar1 veya ¢ok zor ulasabilecekleri
yerlere seyahat etmeyi tercih etmezler (Yiiksek, 2014: 20). Ornegin Tiirkiye’nin Dogu
Karadeniz Bolgesi’nde yer alan Ordu ve Giresun illeri sahip oldugu turizm potansiyelini
ulasim giicliiklerinden otiirii yillardir pazarlayamamaktadir. Bu iller yayla turizmi
bakimindan 6nem tasiyan illerdir. Ulagim agisindan uzak iller olmasindan dolay1 gerek
yurti¢ci gerekse yurtdisindan ¢ok fazla turist ¢ekememektedir. Fakat son zamanlarda
Ordu ve Giresun illerinin kesistigi noktada yapilmaya baslanan havalimaninin
acilmasiyla diinyanin her yerinden bu destinasyonlar turist g¢ekebilecek duruma

gelecektir.

Ulasim, pazarlar1 ve bolgeleri fiziksel olarak birbirine baglar. Otomobil, otobiis,

havayolu, denizyolu ve demiryolu ulasimi seyahatin degisik ¢esitleridir. Ulagim araglari
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acisindan da uygunluk, gilivenlik, giivenilirlik, hiz, konfor ve fiyat seyahat edenler i¢in
onemli faktorlerdir. Bu faktorlerin herhangi birindeki degisiklik pazarlarin bolgelere
akisini biiyiik oranda etkileyecektir. Ulasim, turizm sektoriiniin gliniimiizde ¢ok 6énemli
bir unsurudur (Igdéz vd., 2009: 163). Havayolu, karayolu, denizyolu ve demiryolu
baglantis1 yetersiz destinasyonlarda turizm irilinlerinin pazarlanmasinda giicliikler
ortaya c¢ikmaktadir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2010: 43). Bu giigliikkler sebebiyle de

destinasyonlarin markalagmasi imkansiz hale gelmektedir.

2.7.5. Destinasyon Markasi Olusturmada Yonetim Birimleri

Destinasyon yonetim orgiitleri bir iilkeyi, bir cografi bolgeyi veya bir alani, sehri,
bir turist destinasyonu olarak ele alan ve gelisim, yonetim ve pazarlanmasi yoniinde

calisan Orgiitler olarak tanimlanmaktadir (Yiiksek, 2014: 24).

Destinasyona gelen ziyaret¢i konaklama isletmeleri, yiyecek isletmeleri, ulasim
hizmetleri ve eglence hizmetlerinden yararlanmaktadir. Bu sebeple gelen ziyaretcilerin

memnun edilmesinde herkese sorumluluklar diiser (Geng, Atay ve Eryaman, 2014: 50).

Destinasyonlarin basarili bir bigimde gelismesi kendiliginden miimkiin degildir.
Turizmin basaril bir sekilde gelismesi destinasyonun basarili bir bigcimde yonetilmesine
bagli olmaktadir. Bu noktada destinasyon yonetim oOrgiitlerine 6nemli bir rol
diismektedir (Yiiksek, 2014: 25). Destinasyonlarin markalasabilmesi i¢in devlet, 6zel
sektor ve kamu kuruluslar1 koordineli bir sekilde ¢alismalidirlar (Doganli, 2006: 97).

Gilinlimiizde Barselona, Londra, Paris ve Viyana gibi basarili destinasyonlarin
paydas orgiitlenmesi ve yonetiminin dnemini fark ederek turizm ydnetimi disinda yerel
bazda destinasyon yOnetim oOrgiitleri meydana getirdiklerini ve bu sekilde yaptiklar

caligmalarla basarili olduklarini séylemek miimkiindiir (Geng vd., 2014: 50).

Destinasyon yonetim oOrgiitleri; koordinasyon ve liderlik, turizm plan ve
stratejilerinin belirlenmesi, egitim, yerel halkin katiliminin saglanmasi, pazarlama ve
iletisim gibi bircok alanda faaliyet gostererek destinasyonlarin gelisimine ve
pazarlanmasina katkida bulunmaktadirlar (Yiksek, 2014: 26). Destinasyonda yer alan

paydaslar Cizelge 2.4’de gosterilmistir:
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Cizelge 2.4. Destinasyon Paydaslari

Yerel ve Merkezi Hiikiimet Kuruluslari

Yerel Yonetimler

Destinasyondaki Sivil Toplum Kuruluslari

Yerel Halk

Universiteler

Isletmeler

Ticaret Odalar1
Kaynak: Yiiksek, 2014: 25

Bir destinasyonun marka olarak milyonlarca destinasyon arasindan One
cikabilmesi i¢in 6zel bir ¢alisma yapmasi ve bu calismaya destinasyonda bulunan biitiin
paydaslarin  katilimimi saglamasi gerekmektedir. Destinasyonun markalagmadaki

basarist da bu sayede o denli artacaktir (Ersun ve Arslan, 2011: 240).

2.7.6. Destinasyon Markasi Olusturmada Kalite

Kalite veya kalite algilamasmin yeri tiiketicinin zihnidir. Giiglii bir marka
olusturulmak isteniyorsa, tiiketicinin zihninde gii¢lii bir kalite algilamasinin yaratilmasi

zorunludur (Ries ve Ries, 2012: 61).

Destinasyon kalitesi, destinasyona ayak basan turistin ayrilacagi zamana kadar
faydalanacagi tiim mal ve hizmetlerin, turisti maksimum o6l¢iide memnun edecek bir

yaklasimla tiretilmeye ve sunulmaya ¢alisilmasini ifade eder (Tiirkay, 2014: 188).

Destinasyonda sunulan hizmetlerin belirli bir kaliteye sahip olmasi1 basari,
stirekliligin ve marka olmanin 6n kosuludur. Ziyaret¢ilerine uzun siirecte kaliteli {iriin
ve hizmet sunamayan ve bu nedenlerle de ziyaretgilerini memnun edemeyen bir

destinasyon basarili olamayacaktir (Doganli, 2006: 95).

Turizm destinasyonlari i¢in en temel cekicilikler olan dogal, tarihi, insan yapimi
ve sosyal cevre varliklar1 destinasyonda iiretilen turizmin en 6nemli kaynaklari olup
turist tarafindan destinasyonun kaliteli olarak algilanmasinda bu kaynaklarin kalitesinin
dogrudan etkisi vardir. Ornegin, baz1 bolgeler sahip olduklar1 endemik bitki ortiisii ile

turizm pazarinda hakli bir tanmirhga erismislerdir. Bu boélgeler igin turistin fiyata
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duyarliligr azalmaktadir ve diger hizmet bilesenlerinin etkisi de olduk¢a sinirlidir.
Turistin bolgeye 6zgii bu bitki Ortiisiinii yerinde gérmesi kalite algisin1 biiyiik boyutta
ortaya ¢ikarabilmektedir (Tirkay, 2014: 188-189).

2.7.7. Destinasyon Markasi Olusturmada Giivenlik

Baris, gliven ve gilivenlik bir destinasyonun, bolgenin ya da iilkenin turizminin
gelisiminde o6n  kosullardir ve bu nedenle turizmin biiylimesinin temel
belirleyicileridirler. Destinasyonlar, pazarlama kapmayanlarinda en etkileyici, en kaliteli
dogal ve yapilmis ¢ekicilikleri sunsalar bile piyasa olusturmada onlarsiz basarili bir

bicimde rekabet etmesi miimkiin degildir (Cavlek, 2002: 478).

Kisi gilivenligi bakimindan bir iilkede riskin arttigi olagandisi hallerde turizm
talebinin ne dl¢iide etkilendigini gérmek miimkiindiir. Terdr, anarsi, savas ve ¢atisma,
sosyal karisikliklar, 6liimciil hastalik riskleri, dogal afetler ve salginlar gibi hallerde bu

etki goriilebilir (Tataroglu ve Subasi, 2009: 79).

Higbir sey insanlar1 giivenli olarak algilamadiklar: bir yerde tatillerini gegirmeye
zorlayamaz. Turistlerin giivenligine karsi herhangi bir tehlike sadece 06zel bir
destinasyonda degil, hem de komsu bdlgelerde ya da iilkelerde de hareketliliklerin
azalmasina ya da tamamen yok olmasina yol agmaktadir (Cavlek, 2002: 479). Bu
nedenle tiim destinasyonlarin markalagma yolunda giivenlik unsuruna iist diizeyde 6nem

gostermeleri bliyiik 6nem arz etmektedir.

2.7.8. Destinasyon Markasi Olusturmada Alternatif Turizm

Alternatif turizm bir yerin kitlesel turizm iriiniine karsi alternatif olarak
gelistirilen bir turizm g¢esididir. Alternatif turizm sayesinde iilke, bolge ya da yoredeki
tiim degerler harekete gecirilmektedir. Ayrica tek cesit turizmin olusturdugu tilkkenme,
kapasite tizeri kullanim ve mevsimlik yogunlasma gibi problemler Onlenir ve

stirdiiriilebilirlik saglanir (Kozak ve Bahge, 2009: 92).

Alternatif turizmin genellikle kiiltiir turizmi, kirsal turizm, doga turizmi, termal
turizm, golf turizmi, kongre turizmi, yayla turizmi, spor turizmi gibi cesitli tiirleri
bulunmaktadir. Kitle turizmin meydana getirdigi olumsuzluklar1 ortadan kaldirmak veya

en aza ¢ekmek bu ¢esitliligin esas nedenidir (Kervankiran, 2014: 134-135).
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Alternatif turizm pazarinin c¢esitlendirilmesi ile tiiketiciye farkli alternatiflerin
sunulmasindan bagka yerel halkla temas kolaylasir, turiste otantik deneyimler saglanir

ve de turizmin bolge ekonomisine yarari arttirilir (Kozak ve Bahge, 2009: 103).

Bir destinasyon markalasma yolunda rekabetg¢i bir avantaj saglayabilmesi
alternatif turizm ile miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla destinasyonlarin alternatif turizm

tiriinlerini ¢esitlendirmeleri gerekmektedir.

2.7.9. Destinasyon Markasi Olusturmada Marka Kisiligi

Destinasyon markalasmasinda marka kisiligi, turizm ve pazarlama yazarlar
arasinda ender tartisilan ve akademik tartismada yer alan tamamiyla yeni bir konudur. “I
love Newyork”, “Your Singapore” ve “Be Berlin” gibi sloganlarin hepsi sehrin
kimligini temsil ederek ve kisilestirme boyutu vasitast ile hedef gruba onu
iligkilendirerek ziyaretcilerin dikkatini ¢eker. Markanin kisiligi i¢inde yasayan insanlar
tarafindan sekillendirilen sehri temsil eder. Bir yerin dogru marka kisiligini yaratmak

i¢in ikamet edenler ve sehir temsilcileri dikkate alinmalidir (van Meer, 2010: 3).

Bagarili markalarin giiclii bir kisiligi vardir. Bu onlarin ortak 6zelligidir. Mesela
Ispanyollar, Flamenko danslarinin ve boga giireslerinin dzelliklerini dikkate alarak sicak
ve heyecanli bir toplum kisilikleri olduklarini gosteren, Yunanlilar ise mitolojik
kahramanlara sahip olduklarmi dikkate alarak mistik bir kisilige sahip olduklarini

gosteren marka kisilik 6zellikleri meydana getirmislerdir (Doganli, 2006: 103).

2.7.10. Destinasyon Markasi Olusturmada Dogal Cevrenin Korunmasi

Dogal bir gevresiz turizm yapmak ya da turizmi gesitlendirmek miimkiin degildir.
Dogal cevre; deniz, kum, giines, daglar, akarsular, goller, yesillik ve iklim gibi unsurlar
kapsamaktadir. Macera turizminin kapsadigi rafting biitiiniiyle dogal bir unsur olan
akarsularin var olmasi ile miimkiindiir. Yayla turizmi ise yesil cevre ile yapilan bir
turizm ¢esididir. Biitlin turizm tiirlerinin varlig1 tamamiyla dogal ¢evre ve ozelliklerin
var olmasi ile miimkiin olmaktadir. Dogal ¢evrelere sahip iilkeleri ya da sehirleri diger

turizm destinasyonlarina gore 6nde saymak miimkiindiir (TruvaGezi Dergisi, 2010).

Betonlagsmis sehirlerden ve ¢evre kirliliginden sikilan gilinlimiiz turisti yerel

kimligin ve dogal giizelliklerin korundugu yerlerde tatil yapmayi istemektedir.
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Arastirmalar giiniimiiz Avrupa turistlerinin temiz su ve kiyilarinin bulundugu, trafigin,
giiriiltii ve c¢evre kirliliginin bulunmadigi yesil kentleri sectiklerini gostermektedir
(Kadioglu, 2005). Dogal giizelliklerini koruyamayan bir destinasyonu higbir turist tercih
etmek istemez. Bu sebeple destinasyonlar sahip oldugu dogal g¢evreyi korumaya iist

diizeyde dnem gostermelidirler.

2.7.11. Destinasyon Markas1 Olusturmada Yore Halkinin Tutum ve

Davramislan

Turistler ve yore halki; restoranlar, aligveris ve park gibi benzeri yerlerde
dogrudan veya dolayli olarak iletisim kurarlar. Yore halkinin yorelerini ziyarete gelen
turistlerle karsilagsmalart olumlu ya da olumsuz sekilde gelisebilir. Turistler ve yore
halki karsilikl olarak bir yandan birbirini taniyarak, kiiltiir ve gelenekleri hakkinda bilgi
sahibi olarak ve arkadaslik gelistirerek birbirlerine kars1 daha anlayish olabilirlerken
diger yandan da olumsuz tavirlar gelistirerek aralarinda diismanligin, siiphe ve
anlagsmazligin ortaya ¢ikmasina sebep olabilirler. Olusabilecek bu durum, onlarin hem
kiiltiir soku yasamalarina sebep olabilir hem de iletisim ve arkadaslik kurmalarim

engelleyebilir (Kervankiran, 2014: 136-137).

Yore halkinin turistlere karsi barisca, dostane ve misafirperver bir anlayisla
yaklasmas1 turistlerin destinasyonda kalis siirelerini uzatmalarin1 ve tekrarl gelislerini
saglayacaktir. Ayrica turistler iilkelerine dondiikleri zaman ziyaret ettikleri destinasyonu

yore halkinin bu yaklasimdan otiirii ¢evrelerine tavsiye edebileceklerdir.

2.7.12. Destinasyon Markasi Olusturmada internet

Diinyada internet kullanim oranina bakildig1 zaman artig gosterdigi gériilmektedir.
31 Aralik 2011 tarihi itibariyle diinyanin toplam niifusu 6.930.055.154 kisi ve internet
kullanici sayisi ise 2.267.233.742 kisi olarak saptanmistir. Diinyada gelismis tilkelerdeki
internet kullanim oram1 cok yiiksektir. Internet kullamm orani1 Amerika Birlesik
Devletleri'nde % 77,3, Japonya’da % 78,2, Almanya’da % 79,1, Ingiltere’de % 82,5,
Fransa’da % 68, 9, Giiney Kore’de % 81,1 ve Cin’de ise % 31, 6’dir (Karapinar, 2013:
34). Bu yiiksek oranda internet kullanim oranlari sayesinde bu iilkelerde yasayan

insanlar farkli destinasyonlara ¢ekebilmek miimkiin hale gelmektedir.
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Uluslar aras1 turizm pazarinda rekabet etmek isteyen destinasyonlar ¢esitli hizmet
sunabilecekleri destinasyon web sitelerini kurmuslardir. Ciinkii destinasyonlar sunulan
firsatlar1 en iyi bigimde degerlendirebilmeyi ve daha fazla turiste erisebilmeyi
amaclamiglardir. Boylece web sitelerini ziyaret edenler destinasyon hakkinda ihtiyag

duydugu bilgiye en hizl1 ve kolay bigimde ulasabilmektedirler (Ozdemir, 2007b: 890).

Destinasyonlarla ilgili internette arastirma yapan potansiyel bir turisti sunulan
bilgi kapsami ve sunum bi¢imi ile ikna etmek Onem tasimaktadir. Ayrica internet
kolaylikla gilincellenmesinden &tiirli son dakika satis promosyonlar1 i¢i uygun ve etkili

bir aragtir (Ozdemir, 2007b: 894).

2009, 2010, 2011 yillarin1 kapsayan 33 {ilkede yapilan bir aragtirmada insanlarin
tatil ve seyahat karar1 alirken hangi unsurlarin etkili oldugu arastirilmistir. En fazla
unsur % 27°lik bir pay ile arkadas tavsiyesi, ikinci unsur {i¢ yilinda tamaminda % 24°liik
pay bir pay ile internet olmustur. Ugiincii unsur kisisel tecriibeler, dordiincii unsur
seyahat acenteleri, besinci unsur brosiir ve dergi, altinci unsur ise medya olmustur
(Karapinar, 2013: 34). Buradan da anlasilacag: {izere internet insanlarin destinasyonlara
yonelmesinde ¢ok O6nemli bir paya sahiptir. Bu nedenle destinasyonlarin markalasma

stirecinde internet aracini ¢ok etkin bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

2.7.13. Destinasyon Markasi Olusturmada Filmler

Haberlerde yer alma ve popiiler kiiltiir (filmler, televizyon programlar1 ve yazin)
kisa zamanda bir destinasyonla ilgili onemli bilgiler saglayabilir. Haber ve popiiler
kiiltiir trtinleri giinliik yasamin igerisine Oyle derin bir bigcimde yerlestirildiginden

yiiksek pazar etkisine sahip olabilirler (Kim ve Richardson, 2003: 217).

Destinasyonlar i¢in eger wuygun goriliirse, turizm Orgiitleri pazarlama
kampanyalar1 i¢in filmleri sigrama tahtasi olarak kullanabilirler. Pazarlamacilar,
bolgeleri igin filmleri kullanabilirler. Ornegin “Yiiziiklerin Efendisi” filminin Yeni
Zelanda’da c¢ekildiginden s6z eden gazete kiipiirleri hazirlandi. Bu da film ve
destinasyon arasinda erkenden baglantilarin olusmasini sagladi (Hudson ve Ritchie,

2006: 387).

Hudson ve Ritchie (2006), Ingiltere’de yapilan bir arastirmanin 10 Ingiliz

vatandasindan 8’inin tatil seyahatleri i¢in destinasyon fikirlerini filmlerden aldiklarini
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ve 5 kisiden 1’inin favori filmlerinde gosterilen destinasyona seyahat edecegini ortaya

cikardigini belirtmektedirler.

Filmler, bir destinasyonu ziyaret etme kararlarini etkilemede 6nemli rol oynarlar.

Cizelge 2.5’te filmlerin baz1 destinasyonlara olan etkileri gosterilmistir:

Cizelge 2.5. Film Turizminin Etkileri

Film veya TV Destinasyon Ziyaretci Sayisindaki Etkisi
Dizisi
Yiiziiklerin ) Ingiltere’den 1998-2003 yillar1 arasinda her y1l
o Yeni Zelanda
Efendisi % 10 ziyaretci sayisinda artig
Orchard Miizesi, Concord, Gosterimden sonraki yil % 65 ziyaretgi
Kiigiik Kadinlar
Massachusetts sayisinda artig
_ 1981 -1988 yillar1 arasinda % 20.5
Timsah Dundee Avustralya ' ' .
Amerikal1 ziyaret¢i sayisinda artis
) 2000 yilinda % 22 geng ziyaret¢i sayisinda
Plaj Tayland
artis
) Stamford,Lincolnshire ' .
Middlemarch . 1994 yilinda ziyaretci sayisinda % 27 artis
Ingiltere
Er Ryan’1 . ) ) )
Normandiya, Fransa Amerikal ziyaret¢i sayisinda % 40 artis
Kurtarmak
Savannah, Georgia, ‘ '
Forrest Gump ) Ziyaret¢i sayisinda % 7 artis
Amerika
Notting Hill

. 1 ay icerisinde ziyaret¢i sayisinda % 10
(Ask Engel Kenwood Sarayi, Ingiltere

artis
Tanimaz)
Truva Canakkale, Tiirkiye Ziyaretci sayisinda % 73 artig
Sisteki Goriller Ruanda Cumhuriyeti 1998 yilinda ziyaretgi sayisinda % 20 artis

Kaynak: Hudson ve Ritchie, 2006: 389

Filmler vasitasi ile bir destinasyon karsi olusturulan olumsuz imajlar potansiyel
turistlerin o iilkeye ya da o yoreye yapacaklari muhtemel turistik ziyaretlerini

engellerken, diger taraftan iilkenin tarihi ve dogal giizelliklerinin 6n plana ¢ikarildigt
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filmler de dogrudan c¢ekicilik unsuru sebebiyle turist sayisinda ve turistlerden elde

edilen gelirlerde ciddi artislar yaratmaktadir (Karapinar, 2013: 14).

2.7.14. Destinasyon Markasi1 Olusturmada Fuar ve Festivaller

Fuarlar, firmalarin triinlerini ve hizmetlerini tiiketicilere sundugu, saticilarin ve
alicilarin dogrudan bulustugu ve iletisim kurdugu organizasyonlardir. Fuarlar ticaretteki
islevinin yani sira destinasyonlar i¢in turizm merkezleri olusturmada ve hedef kitleleri

sadik miisterilere doniistiirmede 6nemli bir gorev iistlenirler (Koker, Maden ve Gozta,

2013: 55-56).

Yaklagik olarak 3.2 milyon katilimci firma ve 350 milyon civar ziyaret¢i ile tiim
diinyada 30.000 civarinda fuar diizenlenmektedir. Diinyada en genis ve en Onemli
fuarlar Avrupa’da, ¢ogunlukla Almanya’da diizenlenmektedir. Her yi1l Almanya’da
yaklagik olarak 400 - 450 fuar diizenlenmektedir. 2003 yilina kadar Almanya’da 37
fuar organizasyon firmasi kuruldu ve Almanya’nin fuar endistrisinden toplam geliri 2.5
milyon Euro idi ve fuar sektoriiniin Almanya’nin genel ekonomiye katkisi 23 milyon
Euro idi. 2003 yilinda Almanya’y: sirastyla 125 fuar ile Italya, 122 fuar ile Fransa ve
121 fuar ile Ingiltere takip etti (Siiliin, 2004: 56, Aktaran: Kéker, Maden ve Gozta,
2013: 56). Bu sebeple fuarlar yalnizca ticarette islevsel degildir. Fuarlar, turizm
merkezleri yaratmada ve destinasyonlar i¢in hedef kitleyi sadik kitlelere dontistiirmede

onemli bir gorev de tistlenir (Koker, Maden ve Gozta, 2013: 56).

Festivaller kutlama zamanini ifade eder. Festivaller, yogun ziyaretlerin olumsuz
etkilerini azaltan ve agirlayic1 ve misafir arasindaki iligkileri daha iyi gelistiren bir unsur
olarak goriilebilmektedir. Festivaller turizm sezonunu ve yiiksek turizm sezonun
sliresini uzatabilir ya da bir toplulugun yasamina yeni bir sezon getirebilir (Derrett,

2011: 33).

1950 yilindan bu yana Japonya’da yapilmakta olan Sapporo Kar Festivali her yil
yurti¢inden ve yurtdisindan iki milyonun {izerinde ziyaret¢iyi ¢ekmektedir. Subat
ayinda yapilan ve yedi giin siiren bu festivalde Sapporo’nun merkezindeki alanda gesitli

biiyiikliikkte ve konularda kar ve buz heykelleri bulunmaktadir (Karapinar, 2013: 25).

Festivaller bir destinasyonun pazarlama iletisi oldugunda, paylasilan bir imaj ve

kimlik vardir. Boylece 6z toplum degerlerini temsil eden bir marka, hem toplum hem de
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turizm sektorli tarafindan kullanilabilen bir marka olur. Destinasyonlarin festivaller
vasitastyla markalagabildigi aciktir. California’nin  Gilroy sehri 1980’li  yillarin
baslarinda Sarimsakl1 Yiyecek Festivali’ne ev sahipligi yapmaya basladi. ilk yi1 20.000
kisi kutlamaya katildi. 2002 yilinda ise 125.000 insan lezzetli yiyeceklerin, iyi
saraplarin, sanatin, el sanatlarin ve eglencenin keyfini ¢ikarmaya gelmistir (Derrett,
2011: 42).
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UCUNCU BOLUM
TURISTIK BiR DESTINASYON OLARAK GOREME YORESI

3.1. GOREME YORESIi HAKKINDA GENEL BiLGILER

Goreme Yoresi hakkinda genel bilgiler, Goreme’nin Yeri ve Tarihgesi,
Goéreme’nin Niifusu ve Halkin Gegim Kaynagi ve Goreme’ nin Iklim ve Bitki Ortiisii

basliklari ile agiklanacaktir.

3.1.1. Goreme’nin Yeri ve Tarih¢esi

Goreme yoresi, Kapadokya Bolgesi’nin merkezinde yer alir (S.S. Goéreme Tur.
Gel. Koop, 2014: 72). Goreme Yoresi, Nevsehir iline 10 km. mesafe uzakliktadir ve
Nevsehir, Urgiip ve Avanos iiggeni arasinda yer alir (Géreme Belediyesi, t.y.; S.S.
Géreme Tur. Gel. Koop, 2014: 72). Yére, 30 km?lik bir volkanik peribacasi vadisinde

konumlanmaktadir (Jarre, t.y., s. 50).

Korama, Matiana ve Maccan ydrenin bilinen eski adlaridir. Greme Y 6resi’nin en
eski adinin “Korama” oldugu varsayilmaktadir. Prof. Dr. Bilge Umar, Korama
kelimesinin Luvi dilinde “Yiice Ana Tanricanin Halki” anlamma geldigini
belirtmektedir. 6. ylizyilda ilk defa Goreme hakkinda bir belgeye rastlanilmistir. Bu
belgede Goreme’nin adi Korama olarak ge¢cmektedir ve bu belge Aziz Hieron’un
hayatin1 anlatmaktadir. Bu belgeden Korama’nin Avcilar Koyii’ne bagli dini bir merkez
oldugu anlagilmaktadir. Ayrica bu belgeye gore, Aziz Hieron, Korama’da 3. ylizyilda
dogmus, 30 arkadasiyla beraber Malatya’da sehit olmus ve eli kesilip Korama’ya
getirilmistir. Géreme Ag¢ik Hava Miizesi’nin kapsadig1 Tokali Kilise’de Aziz Hieron’un
bir freski yer almaktadir (Giilyaz, 2012: 24, Iscen ve Iscen, 2008: 49-50; Goreme
Belediyesi, t.y.).

Hristiyanlik doneminden Once bir¢ok medeniyet, Goéreme Yoresi’ni mesken
edinmistir. Hititler, Asur, Frig, Tabal, Med, Pers, Iskender, Selevkoslar, Roma, Bizans,
Selguk, Karamanogullar1 ve Osmanli donemlerinde bu yore iskan gormiistiir. Roma
dénemi boyunca Goreme ve cevresi Avanos’un insanlar tarafindan nekropolis (mezar

yeri) olarak kullanilmistir (Demir, 2008; Giilyaz, 2012: 24; Géreme Belediyesi, t.y.).
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7.-13. ylzyillar1 arasinda Hristiyanlar baskilardan kagarak Goreme ve g¢evresine
yerlesmislerdir. Bu nedenle Goreme, Ortagagin ilk yillarinda Hristiyanligin énemli bir
merkezi haline gelmistir. 11. ve 13. yiizyilda ise Géreme Y o6resi, Mokisos (Virangehir)
tarafindan yonetilen bir baspiskoposluk merkezi konumuna gelmistir (Isgen ve Iscen,

2008: 50; Giilyaz, 2012: 24; Goreme Belediyesi, t.y.).

Osmanli Imparatorlugu doéneminde Goreme Yoresi gelisme gostermistir.
Cumhuriyet doneminde 1930 yilinda ydrede ilk defa belediye kurulmustur ve yorenin
ismi  Maccan’di. Maccan isminin, Aziz Hieron’un annesinin ismi oldugu
sOylenmektedir. Cumhuriyet doneminin sonraki yillarinda ydrenin ismi Avcilar olarak
degistirilmistir. 1975 yilinda ise yéreye Goreme ismi verilmistir (Iscen ve Isgen, 2008:

50; S.S. Goreme Tur. Gel. Koop, 2014: 72).

Goreme Yoresi ve kiliseleri giiniimiizde diinya kiiltiirline aciktir ve bir agik hava
miizesi olarak ziyaret edilmektedir (Jarre, t.y.: 50). Goreme ve ¢evresinde 400’den fazla
kilise insa edildigi bilinmektedir. Ancak, bu yapilar hakkinda yeterli belge mevcut
degildir. Bu nedenle yapilarin tarihlenmesi, yapilarin mimari 6zellikleri ve mevcut
freskleri dikkate aliarak yapilmaktadir (Iscen ve Iscen, 2008: 50; Géreme Belediyesi,
ty.).

Goreme Yoresi'nin; Nevsehir, Urgiip ve Avanos tarafindan olmak iizere ii¢ girisi
vardir. Goreme Yoresi, doga, tarih ve kiiltiirel 6zelliklerinin birlestigi goriilmeye deger
bir diinya mirasidir (S.S. Goreme Tur. Gel. Koop., 2014: 73). 1960 yilinda “Goéreme
Acik Hava Miizesi” kurulmus olup, 1985 yilinda Diinya Kiiltiir Miras Listesi’ne
alinmistir. 1986 yilinda ise bu alan genisletilmis ve giiniimiizdeki “ Géreme Tarihi Milli

Park1” olusmustur. Bu milli park ormanlik alanlarin disinda kurulmus ilk milli parktir

(Kazanci, 2009: 5).

3.1.2. Goreme’nin Niifusu ve Halkin Ge¢cim Kaynagi

Goreme Yoresi’nin ekonomisi gelisen yasam kosullarina yetersiz kalmasindan ve
imar i¢in uygun bir yer olmamasindan uzun yillar go¢ vermistir. Géreme Yoresi’nin
1970 yilinda yaklasik olarak niifusu 3000°dir (S.S. Géreme Tur. Gel. Koop, 2014: 72).
674 haneye sahip yorenin 1997 yilindaki niifusuna bakildiginda niifusunun 2632 oldugu

goriilmektedir. 2000 yilinda yapilan niifus sayimina goére niifusu azalarak 2584
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olmustur. Géreme’nin 1997 yilindaki niifusu ile 2000 yilindaki niifusu kiyaslandigi
zaman % 1.8 oraninda bir azalma oldugu goriilmektedir (Nevsehir Belediyesi, 2012).
Goreme’nin niifusu 2012 yilindaki niifus sayimina gore 2096’dir (Tiirkiye Belediyeler
Birligi, t.y.). Istatistiklere bakarak Géreme Yo&resi’nin niifusunun yildan yila azalma

gosterdigini sOylemek mimkiindiir.

Yorede son zamanlarda turizmin gelismesi ile eski evler restore edilip konaklama
isletmelerine dontstiiriildiigiinden yoOrenin insanlar1 ¢evredeki sehir ve kasabalarda
ikamet etmektedirler. Bu sebeple yorenin niifusunda beklenen artis ger¢eklesememistir

(Goreme Tur. Gel. Koop, t.y.).

Goreme Yoresi’'nde tarim alani azdir. Bunun sebebi yorede erozyon etkilerinin
fazlaca goriilmesidir. Onceleri bagcilik ydre halkinin énemli bir ge¢im kaynagiydi.
Ayrica yore halk ge¢imini koyun, kegi ve sigir gibi hayvanlari besleyerek sagliyorlardi.
Tarim i¢in kullanilan at sayist olduk¢a fazlaydi (S.S. Goreme Tur. Gel. Koop., 2014:
73).

Giinlimiizde yore onemli bir turistik destinasyon haline geldiginden yore insani
gecimini turizm sektoriinden saglamaktadir (S.S. Goreme Tur. Gel. Koop.,2014). Yore
halkinda turizm bilinci yiiksek bir diizeydedir. Bu biling Kapadokya Bolgesi’nin 6nemli
bir 6zelligi olarak yansimaktadir (Kazanci, 2009: 5).

3.1.3. Goreme’nin iklim ve Bitki Ortiisii

Goreme Yoresi’nin iklimi ve bitki Ortlisii bulundugu bélgenin iklim ve bitki

ortiistinlin 6zelliklerine bakilarak agiklanabilinir.

Goreme Yoresi karasal bir iklime sahiptir. Bu iklim tipinde yazlar sicak ve
kuraktir. Kislar ise ok sert ve soguk geger. Ilkbahar ve sonbahar en ¢ok yagisin alindig
mevsimlerdir. Yorede kislar ¢ok sert oldugu i¢in kar yagislart goriiliir. Goreme
Yoresi’nde Aralik ve Mart aylar1 en yagish aylar olup, Temmuz ve Agustos aylari ise en
az yagisin goriildiigii aylardir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi [KTB], t.y.; Nevsehir
Valiligi, t.y.).

Goreme Yoresi’nde karasal bir iklim egemen oldugundan bitki Ortiisii olarak

bozkir bitkileri goriiliir. Bozkir bitkileri ilkbahar aylarinda yeserip ¢icek agmaktadir.
Ancak sicaklardan 6tiirii yaz aylarinda kurumaktadir (Nevsehir Belediyesi, 2012; KTB,
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t.y.; Nevsehir Valiligi, t.y.). Yorede 18. ylizyila kadar mese ormanlar1 vardi, ancak bu
mese ormanlar tahrip edilerek yerine dut agaglar dikilmistir (Nevsehir Valiligi, t.y.).
Goreme, bolgede en ¢ok dut agacina sahip olan yoéredir (S.S. Goreme Tur. Gel. Koop.,
2014: 73).

Vadi boylarinda yer alan sogiit, selvi, kavak gibi agaclarla beraber ceviz, elma ve
armut gibi agac tiirleri yorenin dogal bitki Ortiistinii olusturur (Nevsehir Belediyesi,

2012; Nevsehir Valiligi, t.y.).

3.2.S.S. GOREME TURIZM GELISTIRME KOOPERATIFi

Bu kooperatif, eski Nevsehir valisi Erdogan Atasoy’un girisimleri ile 1986 yilinda
kurulmustur. Kooperatifin ilk kuruldugunda 40 iiyesi vardi. Bugiin ise 171 iiyesi vardir

(S.S. Goreme Tur. Gel. Koop., 2014: 3).

Kooperatif; Goreme Yoresi’nin turizm potansiyelini kiiltiirel, tarihi, arkeolojik ve
dogal degerler acisindan gelistirmeyi amaglar. Bu amagla 1990 yilindan bu yana
kooperatif, yurt icinde ve yurtdisinda fuarlara katilarak Goéreme Y 6resi’nin dolayisiyla
da Kapadokya turizminin tanitiminda ve gelismesinde biiyiik katkilarda bulunmaktadir

(Goreme Tur. Gel. Koop, t.y.).

Kooperatif, yore halki i¢in bir hizmet binasi insa etmistir. Bu bina yore halki
tarafindan sosyal faaliyetler amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica, kooperatif, Kapadokya
turizmi i¢in gerekli olan Kiiltiir Turizm Kompleksini 2007 yilinda Goéreme’de yerli ve
yabanci turistlerin hizmetine a¢cmistir. Bu kompleksin i¢inde Tiirk Hamami, El
Sanatlari, Sanat Galerisi ve Sinema bdliimleri yer almaktadir (S.S. Géreme Tur. Gel.

Koop., 2014: 3; Géreme Tur. Gel. Koop, t.y.).

Goreme Acik Hava Miizesi’nin giris kisminda yerli ve yabanci turistler i¢in
brostir, kitap ve yoresel el sanatlart gibi iirlinlerin satildigi kooperatifin bir standi

bulunmaktadir (Géreme Tur. Gel. Koop, t.y.).

3.3. GOREME YORESINDE TURIiZM VE YORENIN TURIiZM CESITLILiGI

Goreme Yoresi’nin turizm profilini Kapadokya Bolgesi’nin turizm gesitliligine

bakarak aciklamak miimkiindiir. Bélgede doga turizmi, kiiltlir turizmi, inang¢ turizmi,
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termal turizm, balon turizmi, kongre turizmi ve ath turizm gibi bir¢ok turizm ¢esidine

yonelik aktiviteler mevcuttur (Ahiler Kalkinma Ajans1 [AHIKA], 2015: 18).

Kapadokya Bolgesi’nin doga ve kiiltlir turizmi agisindan benzersiz bir potansiyeli
vardir. Bolge, Hristiyanligin ilk donemlerinde peribacalarina oyulmus kiliseleriyle
Tiirkiye’de inang turizmi acisindan da 6nemli ve iyi bilinen bir merkezdir (AHIKA,
2015: 22). Bu noktada kiiltiir ve inang¢ turizmi bakimmdan Goreme Y 6resi’nde yerli ve

yabanci turistler tarafindan en ¢ok ziyaret edilen yer Géreme Ag¢ik Hava Miizesi’dir.

Goreme Yoresi’ne gelmisken yapilacak en onemli aktivite balon turudur. Balon
turlarinda peribacalari, vadiler, tarihi yapilar, Géreme ve Kapadokya’'nin tim giizelligi
yiiksekten goriilebilir. 2 saatlik maceradan sonra yolculara ugus sertifikast verilerek
otellerine geri gotiriliir (Goreme Belediyesi, 2011: 52). Bugiin sadece Goreme
Yoresi’'nde 11 adet balon firmasi faaliyet gostermektedir. Bu firmalarin isimleri:
Anatolian Balon, Balon Turca, Kapadokya Balon, VVoyager Balon, Air Kapadokya
Balon, Urgiip Balon, Butterfly Balon, Universal Balon, Royal Balon, istanbul Balon ve
Tiirkiye Balon’dur.

Yorede yapilacak doga aktivitelerinden biri ath safaridir. 1980°li yillardan bu
yana atl safariler bolgede diizenlenmektedir. Safarilerde cins atlar kullanilmaktadir
(Hiirriyet Gazetesi, 2010). Ath safaride at kosturulmaz, yiiriiyiis seklinde binilir. Bu
aktivite genel olarak 2-3 saatlik veya giiniibirlik turlar halinde organize edilmektedir
(Iscen ve Iscen, 2008: 314).

Urgiip ve Goreme’nin vadileri, yamaglar1 bisikletgilere birbirinden cazip parkurlar
sunmaktadir. Goreme’de c¢ocuklu ailelerden, teknik siirlis meraklilarina kadar her
seviyede bisikletliye uygun parkurlar mevcuttur. Bu parkurlarin en zorlu olan1 Géreme
merkezden baslaylp Goreme Acik Hava Miizesi’nin yamacindaki Sakli Kilise’ye
uzanan 7.1 km’lik rotadir. Bu giizergahta 6zel aksamli dag bisikletlerini kullanmak
gereklidir (Hirriyet Gazetesi, 2010). 12 -15 Temmuz 2007 tarihleri arasinda Tiirk
bisiklet tarihi agisindan hayli 6neme sahip olan Avrupa Dag Bisikleti Sampiyonasi,
Goreme’de organize edilmistir. Tim Avrupa iilkelerinin gézde sporcularinin katildigi
dag bisikletinde bu 6lgekte bir organizasyon Tiirkiye’de ilk defa yapilmistir (Isgen ve
Iscen, 2008: 313).
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Dogay1 yiiriiyerek kesfetmek isteyenler icin yorede ¢ok popiiler yiiriiyiis
parkurlar1 mevcuttur. Arzu eden ziyaretciler bu parkurlar giiriiltiisiinden rahatsiz olmaz
ise ATV turlart ile de gezebilir. Ayrica Kapadokya Bolgesi’ni bir dagin zirvesinden
gormek isteyenler Goreme’ye 65 km mesafe uzaklikta olan Erciyes Dagi’na veya Hasan

Dagi’na tirmanabilir (Hiirriyet Gazetesi, 2010).

Goreme’de son yillarda ¢ok onemli degisiklikler olmustur. Eski yapilar restore
edilip, dogal ve tarihsel 6zelliklerine vurgu yapar gibi butik oteller insa edildi. Bu
gelisme dogal yapiy1 koruyarak, gilizel ve alternatif konaklama olanaklarmin olugsmasini
sagladi. Bolgede son on yilda gelisen butik oteller, pansiyonculuktan ve ¢ok yatakli
otelcilikten bireysel yasantilart 6n plana ¢ikaran, ev gibi bolgeye has tanimlanmisg

konaklama modeli olarak ayrilmaktadir (Korat, 2015: 12).

Yoredeki konaklama tesislerinin toplam yatak ve oda kapasitesini inceledigimiz
zaman yoOrenin oda sayist kapasitesinin 1257 ve yatak kapasitesinin ise 3208 oldugu
goriilmektedir ( KTB, 2014).

Goreme Tarihi Milli Park’a ziyaret¢iler bagimsiz olarak ya da ¢ogunlukla turlarla
bir aktivitenin pargasi olarak gelmektedir. Milli Park’in ziyaretgi profili hakkinda sunlar

sOylenebilir (Arpa vd., t.y., s. 3) :

e Temmuz-Agustos aylarinda ziyaret¢i yogunlugu artarken, Kasim-Mart aylarinda
ziyaret yogunlugu daha azdir.

e Ziyaret¢ilerin kalig siireleri en az 2 giindiir.

o Ogzellikle yiiriiylis gruplart ve Kkiiltiir-inang turizmine katilmak isteyen
ziyaretgiler gelmektedir.

e Yiiriliylis gruplarina katilanlar daha ¢ok Fransizlardir. Bunlar1 Japon, Koreli ve
Cinli turistler izlemektedir.

e Yerli ziyaretciler 6zellikle hafta sonlarinda gelmektedir.

e Ziyaret¢ilerin biiylik kismu ziyaret ettikleri alanin milli park oldugunun farkinda

degildir.

Goreme yoresinde cok sayida kayadan oyma konaklama yapilabilen otel ve
pansiyonlar, yiyecek ve icecek hizmetleri veren kafe ve restoranlar, yerli ve yabanci

turistlere bolgeyle ilgili danigmanlik hizmeti veren ve giinlilk bolge veya paket turlar
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diizenleyen c¢ok sayida seyahat acentesi bulunmaktadir. Ayrica yorede ara¢ kiralamak

isteyenler icin ara¢ kiralama firmalar1 da hizmet vermektedir.

Her y1l Ekim aymda geleneksel olarak diizenlenen Kapadokya yemek festivali
Goreme Yoresi’nde yapilmaktadir. Yarigsmaya katilanlar, Corba, Ana Yemek ve Tath
basliklarinda yarigsmaktadirlar. (KAPASDER, 2013). Bu festivalin geleneksel yemek
tatlarini tilkemiz ve diinya genelinde tanitarak turizme katkida bulunmasi umulmaktadir.
Goreme Yoresi’nde Kapadokya Geleneksel Yemek Festivali’nin, 2014 yilinda 13.’si

diizenlenmistir (Géreme Belediyesi, 2014).

3.4. GOREME YORESI’NIN DOGAL, KULTUREL VE TARiHi VARLIKLARI

Goreme Yoresi’nin sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihi varliklari, Peribacalari,
Goreme Agik Hava Miizesi, Goreme Acik Hava Miizesi Icinde Bulunan Kilise ve
Yapilar, Goreme Ac¢ik Hava Miizesi Cevresindeki Kiliseler, Goreme Yore Merkezi
Cevresindeki Kilise ve Yapilar, Goreme Yoresi’nin Camileri ve Goreme YOresi’nin

Vadileri basliklar1 altinda agiklanacaktir.

3.4.1. Peribacalar

Goreme Yoresi’nin sahip oldugu giizellikler ile benzeri olmayan bir ayricalig
vardir. i¢inde sayilamayacak derecede dogal ve tarihi giizelliklere sahip Goreme Y oresi

en fazla peribacalari ile turistleri gekmektedir (Senol, 2008: 309).

Dordiincii  jeolojik zamanda ortaya ¢ikan peribacalart volkanik daglar ve
Kizilirmak’in kusattigi 288 km? kadar bir alana yayllmaktadir (Orman ve Su Isleri
Bakanlig1 [OSIB], t.y., s. 13).

Urgiip ve Géreme Yoresi’nde genis alana yayilan peribacalari diinyada esine
ender rastlanan dogal olusumlardandir. Eski bir yanardag olan Erciyes Dagi’nin akan
lavlar1 soguyarak tiif kaya kiitlelerini olusturmuslardir. Bu kiitleler yiizyillar boyunca
yagmur ve riizgarin etkisiyle aginarak bu ilging goriiniimlii kayalar meydana gelmistir

(Milliyetblog, 2011).

Goreme ve civarinda normal ve tam olusmus tiir bacalaria rastlanilir. Bu ¢esit

peribacalar1 ucu acilmis kursun kalem gibidir (OSIB, t.y., s. 13). Géreme Tarihi Milli
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Park’in simirlart i¢inde peribacalar1 degisik olusum donemleri ve sekilleriyle her yerde
goriilmektedir. Bu sekiller siitunlar, koniler, piramitler, kuleler, sivri kayalar ve dikili
taglar halinde ortaya ¢ikmistir. Bazi sekiller vadilerin {ist tarafinda ve bazilar1 dag
eteklerine yakin olan yerlerde yogunlagsmistir. Bazi sekiller ise birbirinden bagimsiz
sekilde yukari dogru uzanan tek parca tastan yapilmis siitunlar olusturmuslardir

(Goreme Belediyesi, 2011: 21 ).

Erozyon dogayr asindirdik¢a kaya olusumlarinin uglart degil de gdvdelerinin
aciga ¢ikmasi Goreme’nin essiz yore dokusunun nedenidir. Géreme’nin biitiin kaya
olusumlar1 devasa boyutlardadir ¢iinkii Géreme c¢ukurda kalan bir yoredir. Ughisar
tarafindan yore inenler girer girmez koca binalar biiylikliiglindeki peribacalari ile

karsilagsmaktadirlar (Korat, 2015: 12).

Goreme Tarihi Milli Parki sadece peribacalarindan olusmamaktadir. Bu sekillerin
yani sira platolar, glasiler ve kirgibayirlar da bulunmaktadir. Peribacalar ile beraber

kayalik alanlar ve bu alanlarin arasinda yesil vadiler yer almaktadir (Arpa vd., t.y., s. 1).

3.4.2. Goreme A¢ik Hava Miizesi

Bu miize, Goreme Yoresi’nin 2 km. dogusunda bulunan ve M.S. 4. yiizy1l ile 13.
yiizyila kadar yogun bir manastir hayatinin yasandig1 kaya bir yerlesimdir (Nevsehir il

Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

Goreme Ag¢ik Hava Miizesi 1960 yilinda kurulmus ve 6 Aralik 1985 tarihinde
UNESCO’nun Diinya Miras Listesi’ne alinmistir. Suan miize igerisinde yer alan
Rahibeler Manastir1 ziyarete kapalidir (Kazanci, 2009: 5; KTB, t.y.). Goreme Agik
Hava Miizesi’nde kaya bloklarin icerisinde kiliseler, sapeller, yemekhaneler ve oturma
mekanlar1 vardir. Manastir egitiminin bu miizede basladig1 kabul edilmektedir. Kizlar
ve Erkekler Manastir1 ( Rahibeler ve Rahipler Manastir1), Aziz Basil Kilisesi, Elmal
Kilise, Azize Barbara Kilisesi, Yilanli Kilise, Karanlik Kilise, Azize Katherina Sapeli,
Carikli Kilise ve Tokali Kilise bu miizenin kapsadig1 yapilardir (AHIKA, 2015: 19;
Iscen & Iscen, 2008: 50; Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

Yilmaz (2011: 187) yabanci turistler {izerinde yapmis oldugu c¢aligmasinda
Goreme Miizesi’ni ziyaret edenlerin % 77’sinin (308 turistten 237’sinin) kiiltiirel

amaglarla, % 19’unun (308 turistten 59’unun) inan¢ turizmi kapsaminda ziyaret ettigini
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tespit etmistir. Ayrica yine bu calismada % 83’iiniin (256 turistin) bu miizeyi ilk defa
ziyaret ettifini saptamigtir. Bu c¢aligma miizeyi ziyaret edenlerin daha c¢ok kiiltiir
amaciyla ziyaret ettiklerini ve ¢ogunlukla da ilk defa ziyaret edenlerden olustugunu

gostermektedir.

Cizelge 3.1. Goreme Acik Hava Miizesi 2010 — 2014 yillar1 arasi ziyaretci sayisi

Yil Ziyaretci Sayisi Artis Yiizdesi
(Yerli ve Yabanci) (%)
2010 778.010 % 24,2
2011 934.876 % 20,1
2012 959.989 % 2,6
2013 976.165 % 1,6
2014 1.080.188 % 10,6

Kaynak: KTB, 2015 ve TURSAB, 2014

Cizelge 3.1’de de goriildiigii gibi Goreme Ag¢ik Hava Miizesi’ni ziyaret eden turist
sayist her yil artig gostermektedir. Yerli ve yabanci turist olmak tizere bu miizeyi 2010
yilinda 778.010 kisi (2009 yilinda 626,059 kisi ziyaret ettigi dikkate alindiginda %
24,2’lik bir artis gézlemlenmistir.), 2011 yilinda 934.876 kisi, 2012 yilinda 959.989 ve
2013 yilinda 976.165 kisi ziyaret etmistir (TURSAB, 2014). 2014 yilinda ise 1.080.188
ziyaretgisiyle Tiirkiye’'nin en ¢ok ziyaret edilen miize ve Oren yeri siralamasinda 6.
siray1 almistir. Ayrica 2014 yilinda miizeden elde edilen gelire bakildiginda 11.812.615
TL ile Tiirkiye’de miize ve Oren yerlerinden elde edilen gelir siralamasinda 6. siray1

almistir (KTB, 2015).

Goreme Acgik Hava Miizesi, Nisan — Ekim aylarinda saat 8:00°de ziyarete acilir,
19:00°da ziyarete kapanir. Kasim —Mart aylarinda ise saat 8:00’de ziyarete acilir ve saat

17:00°de ziyarete kapatilir ( KTB, t.y.).

3.4.3. Goreme Acik Hava Miizesi Icinde Bulunan Kilise ve Yapilar

Goreme Acik Hava Miizesi i¢inde bulunan kilise ve yapilar, Kizlar ve Erkekler
Manastiri, Aziz Basil Kilisesi, Elmali1 Kilise, Azize Barbara Kilisesi, Yilanli Kilise,

Kiler-Mutfak-Yemekhane, Karanlik Kilise, Azize Katherina Sapeli ve Carikli Kilise’dir.
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3.4.3.1. Kizlar ve Erkekler Manastiri

Bu manastirlar Rahibeler ve Rahipler Manastir1 olarak da bilinmektedir. Kizlar
Manastiri, Goreme Ag¢ik Hava Miizesi girisin hemen solunda bulunan peribacalari
igerisine oyulmus alt1 katli bir kilisedir. Birinci katinda mutfak, yemekhane, depo odasi
ve oturma odasit ve ikinci katinda yikilmig bir sapel bulunmaktadir. Daha ¢ok birinci
katindaki odalar gezilebilmektedir. Manastirin iigiincii katinda 11. yiizyil teknigi ile
boyanmis bir kilise mevcuttur. Bu kilise dort siitunlu, ti¢ apsisli ve ¢apraz kubbelidir.
Kirmiz1 ve yesil renkli geometrik bezemeler ve Hz. Isa’nin bir tasviri bu kilisede yer
almaktadir. Manastirda bulunan tiineller katlar arasindaki baglantiyr saglamaktadir

(Iscen ve Iscen, 2008: 51; Jarre, t.y., s. 65; Nevsehir 1 Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

Goreme Ac¢ik Hava Miizesi’nin saginda Erkekler Manastir1 yer almaktadir. Katlar
arasindaki baglantilar erozyon sebebiyle kapandigi i¢in ilk katindaki birkag oda
gezilebilmektedir (Nevsehir il Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

3.4.3.2. Aziz Basil Kilisesi

11. yilizyilda insa edilen bu yapinin 6n ve arka avlusunda mezarlar vardir. Bu
sapel li¢ apsisli ve dikdortgen planli bir yapidir. Sapelin igindeki siitunlar yapiyr iki
boliime ayirmaktadir (Isgen ve Iscen, 2008: 51; Jarre, t.y., s. 66).

Bu sapelin ana apsisinde Hz. Isa portresi, én cephesinde Hz. Meryem ve Cocuk
Isa, sol duvarinda at iizerinde ejderle savasir durumda Aziz George ile iki azize tasviri
ve Aziz Demetrius’un tasviri, sag duvarinda ise bir atin iizerinde betimlenmis Aziz

Theodore resmedilmistir (Iscen ve Iscen, 2008: 51; Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

3.4.3.3. Elmal Kilise

Bu kilise, 11. ylizy1l ortalarina ve 12. yiizyill baslarina tarihlenir. Kilise dort
stitunlu, dokuz kubbeli, ii¢ apsisli (bir ana apsis ve iki yan apsis) ve hag¢ planl bir
yapidir. Kilisenin asil girisi bati tarafindaydi. Bu giris ¢oktiigili icin kiliseye giris kuzey
tarafindaki bir tiinel araciligi ile saglanir (Giilyaz, 2012: 41; Iscen ve Iscen, 2008: 51-
52).
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Kilise uzun bir stire giivercinlik olarak kullanildig: i¢in freskleri iyi durumdadir
(Iscen ve Iscen, 2008). Ikonoklastik Déneme tarihlenen kilisenin birgok freski iyi

durumda olmasina karsin, bazilar1 da yerlerinde kaybolmustur (Demir, 2008: 56).

Bu kilisede tasvir edilen melek Mikail’in elinde tuttugu elmadan ya da ¢evredeki
cok biiyiik elma agaclarindan dolay: kilisenin isminin “Elmali” oldugu sanilmaktadir

(Goreme Belediyesi, 2011: 37).

Kilisede bulunan baslica sahneler sdyledir: “Deesis, Dogum, U¢ Miineccimin
Tapinmasi, Vaftiz, Lazarus’un Diriltilmesi, Baskalasim, Kudiis’e Girig, Son Aksam
Yemegi, Ihanet, Isa Golgota Yolunda, Isa Carmihta, Isa’min Gémiilmesi, Isa’ nin

Cehenneme Inigi, Kadinlar Bos Mezar Basinda, Isa’nin Gége Cikisi ve Aziz tasvirleri’

(Goreme Belediyesi, t.y.).

Bu sahnelerin disinda Tevrat’tan alinan Hz. Ibrahim Peygamber’in
misafirperverligi ve li¢ Yahudi gencin firinda yakilmasi sahneleri de bu kilisede yer

almaktadir (Iscen ve Isgen, 2008: 52).
3.4.3.4. Azize Barbara Sapeli

11. ylizyilin ikinci yarisina tarihlenen bir sapeldir. Tek katli ve kiimbet seklinde
oyulmus bir yapidir. Uggen ve kiigiik platformlu bir kap1 vasitasi ile giris saglanir.
Kapisi oldukga eskimis durumdadir (Jarre, t.y., S. 63).

Elmal1 Kilise’nin arkasinda yer almaktadir. Bir ana apsisi ve iki yan apsis olmak
lizere {i¢ apsisi vardir. Bu sapel ve iki siitun iizerine oturtulmus bir yapidir (Iscen ve

Iscen, 2008: 52; Géreme Belediyesi, t.y.).

Motifler ve resimler dogrudan duvar iizerine yapilmistir. Kirmizi boya
kullanilmistir. Geometrik motifler, askeri semboller ve mitolojik hayvanlar bu sapelin
duvarlarinda ve kubbelerinde goriilmektedir. Motifler ve resimler muhtemelen farkli

zamanlarda farkli sanatgilar tarafindan yapilmistir ( Giilyaz, 2012: 43; Jarre, t.y., s. 63).

Bu sapelde Isa Pantokrator, at {izerinde ejderle Aziz George ve Aziz Theodore ve
inancindan vazge¢cmedigi icin babasi tarafindan oldiiriilen Azize Barbara’nin freski yer

almaktadir (Goreme Belediyesi, t.y.).
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3.4.3.5. Yilanh Kilise

Bu kilise Goreme Yoresi’nin en ilging kiliselerinden biridir. Higbir siitunu veya
kubbesi yoktur, fakat yan taraflarinda resimlerle besik tonozlu bir tavana sahiptir
(Demir, ty., s. 43). Kiliseye giris kuzey tarafindan saglanmaktadir. Tonozun her iki
tarafinda Kapadokya’nin saygi duyulan azizlerin tasvirleri yer almaktadir. Yilanh

Kilisenin 11. yiizyila tarihlendigi bilinmektedir (Giilyaz, 2012: 44).

Kilise giriginin solunda Helena ve oglu Konstantin hag¢ tutarken betimlenmistir.
Onlarin yaninda ejderhay1 6ldiiren Aziz George ve Aziz Theodore betimlenmistir. Sag
tarafta ise elinde bir kitapla tasvir edilen Aziz Basil, eli takdis vaziyetinde olan Aziz
Thomas ve uzun sagli ve Oniinde palmiye agaci ile betimlenen Aziz Onuphrius yer

almaktadir (Demir t.y., s. 43; Nevsehir 11 Kiiltiir ve Turizm,t.y.).

1953 yilinda Yorgo Seferis kiliseye Aziz Onuphrius ismini vermistir (Iscen ve
Iscen, 2008). Aziz Onuphrius, onu rahatsiz eden erkeklerden yorulan giizel bir kiz
olduguna inanilir. Aziz Onuphrius, Tanri’ya kendisini erkeklerin sehvetinden korumasi
icin yalvardigina, dualarinin kabul olup onun sakalli, ¢irkin ve yash bir adama
doniistiigiinii sdylenir. Bu sebeple Onuphrius yart erkek ve yari1 kadin olarak tasvir

edilmistir (Demir, t.y., s. 43).

3.4.3.6. Kiler-Mutfak- Yemekhane

Bu yapilar birbirleriyle baglantilar1 olan yapilardir. Kiler kisminda erzak depolari,
mutfakta tandir ocagi ve yemekhanede ise 40-50 kisilik tas sira ve masa yer almaktadir.
Ayrica yemekhanede iiziim ezmek icin bir sirahane bulunmaktadir (Iscen ve Iscen 2008:

53; Nevsehir 11 Kiiltiir Turizm, t.y.).

3.4.3.7. Karanlk Kilise

Bu kilisenin dort siitunu, ii¢ apsisi ve alt1 kubbesi vardir. Kapali Yunan Hag Planh
bir yapidir (Iscen ve Iscen, 2008: 53). Kilise, 12. yiizy1lin sonu ve 13. yiizyilin baslarina
tarithlenmektedir (Giilyaz, 2012: 45).

Kilise’nin igerisi giin 151811 girise acilan kiigiilk bir pencereden alir. Isig1

olmayisindan dolayr kilise, Karanlik Kilise olarak adlandirilir ve yine bu nedenle
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kilisedeki fresklerin renkleri canliligini kaybetmemistir (Demir, t.y., s. 29; Jarre, t.y., s.
58).

Elmali Kilisede oldugu gibi bu kilisede de Tevrat’tan alinma tasvirler
bulunmaktadir. incil’den alinan Dogum, Son Aksam Yemegi, Isa’ya Yakaris, Kudiis’e
Giris, Carmih, Vaftiz ve Baskalasim gibi sahneler goze carpmaktadir (Iscen ve Iscen,
2008: 54; Giilyaz, 2012: 45).

Karanlik Kilise’nin ayr1 bir giris ticreti vardir. Bu giris ticretini 6deyen yerli ve
yabanci turistler bu kiliseyi gezebilmektedir. 2014 yilinda bu kiliseyi 164.655 yerli ve
yabanci turist ziyaret etmistir (KTB, 2015).

3.4.3.8. Azize Katherina Sapeli

Bu sapelin 11. yiizyila tarihlendigi ve ismi Anna olan birisi tarafindan yaptirildig
bilinmektedir (Nevsehir Il Kiiltiir Turizm, t.y.). Sapel tek apsisli ve serbest hag planli bir
yapidir (Iscen ve Iscen, 2008: 54; Nevsehir i1 Kiiltiir Turizm, t.y.).

Sapelin apsisinde yakaris sahnesi bulunmaktadir. Bu sahnenin altinda azizler
madalyonlar igerisinde tasvir edilmistir. Sapelin duvarinda Aziz Theodora ve Azize
Katherina nin tasvirleri de yer almaktadir (Isgen ve Iscen, 2008: 54; Nevsehir 11 Kiiltiir
Turizm, t.y.).

3.4.3.9. Carikh Kilise

Kiliseye, Hz. Isa’nin goge yiikselis tasvirinin altinda yer alan ayak izlerinden
dolay1 “ Carikl1 Kilise” ismi verildigine inanilmaktadir (Nevsehir 11 Kiiltiir Turizm, t.y.).
Bu kilise iki siitunlu, dort kubbeli, ¢apraz tonozlu ve {i¢ apsisli bir yapidir. Elmali ve
Karanlik Kilise’ye benzemesine ragmen, Isa’nin ¢armiha gerilisi ve ¢armihtan alinis
freskleri kiliseyi digerlerinden farkli kilar. Kilise, 12. Yiizyil sonu ve 13. Yiizyilin
baslarina tarihlenir (Giilyaz, 2012: 49; Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

Iki katl1 olan kilisenin 6n béliimii ¢okmiistiir. Orijinal tas basamaklar ¢oktiigii i¢in
giris metal merdivenlerle saglanmaktadir. Kilisenin alt katinda manastirin yemekhanesi

bulunmaktadir (Demir, 2008: 59).
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Kilisenin freskleri arasinda Selguklu Sultan II. Mesut oldugu sanilan ve girisin sag
tarafinda yer alan bas1 sarikli bir figiir goze carpmaktadir (Iscen ve Iscen, 2008).
Dogum, U¢ Miineccimin Tapinmasi, Vaftiz, Lazarus’un Diriltilmesi, Baskalasim,
Kudiis’e Giris, Ihanet, Kadinlar Bos Mezar Basinda, Hz. Isa’nin Gége Cikis1 sahneleri

bu kilisede yer alan baslica tasvirlerdir (Nevsehir 1 Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

3.4.4. Goreme Acik Hava Miizesi Cevresindeki Kiliseler

Goreme Agik Hava Miizesi ¢evresindeki yer alan baslica kiliseler, Tokali Kilise,
Aziz Eusthatios Kilisesi, Aziz Daniel Sapeli, Meryem Ana Kilisesi, Kiliglar Kilisesi, El
Nazar Kilisesi, Sakli Kilise ve Aynali Kilise’dir.

3.4.4.1. Tokal Kilise

Bu kilise bolgenin en biiyiik ve en eski kilisesidir (Giilyaz, 2012; Jarre, t.y., s. 54).
Dort boliimden olusmaktadir. Bu boliimler: “Tek Nefli Eski Kilise, Yeni Kilise, Eski
Kilise'nin altindaki kilise, Yeni Kilise nin kuzeyindeki Yan Sapel” (Nevsehir 11 Kiiltiir

ve Turizm, t.y.).

Eski kilise 10. yiizyilda insa edilmis tek nefli ve besik tonozlu bir yapidir. Bugiin
Yeni Kilise’nin girisi olarak islev gormektedir. Kilise’nin dogu tarafina Yeni Kilise
eklenirken apsisi yikilmistir. Freskler tonozlar iizerinde ve duvarlarin st kisimlarinda
bulunmaktadir. Isa’nin hayati, soldan saga dogru izleyen tonozlardaki ayri panellerde

anlatilmaktadir (Giilyaz, 2012: 34).

Bu kilise yer alan tasvirler soyledir: “Tonozun ortasinda aziz tasvirleri, sag
kanadinda iist panelde Miijde, Ziyaret, Bakireligin Ispati, Beytiillahim’e Yolculuk,
Dogum; sol kanattaki iist panelde Ug Miineccimin Tapinmasi, Masum Cocuklarin
Katliami, Misir’a Kacis, Hz. Isa’min Mabede Takdimi, Zekeriya'mn Oldiiriilmesi; sag
kanattaki  orta panelde Elizabeth’in  Takip  Edilmesi, Vaftizci  Yahya’'nin
Géreviendirilmesi, Vaftizci Yahya'min Kehanetleri, Hz. Isa’'mn Vaftizei Yahya ile
Bulusmasi, Vaftiz, Kana Diigiinii; sol kanattaki orta panelde Sarap Mucizesi,
Ekmeklerin ve Baliklarin Cogaltilmasi, Havarilerin Goreviendirilmesi, Kor Adamin
Dyilestirilmesi, Lazarus’un Diriltilmesi; sag kanattaki alt panelde Kudiis’e Giris, Son

Aksam Yemegi, Ihanet, Hz. Isa Platus Oniinde; sol kanattaki alt panelde Hz. Isa
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Golgota Yolunda, Hz. Isa Carmihta, Hz. Isa’min Carmihtan Indirilmesi, Isa’nin
Gomiilmesi, Kadinlar Bos Mezar Basinda, Hz. Isa'min Cehenneme Inisi, Hz. Isa’nin
Goge Cikisi, bu panelin altinda aziz tasvirleri; girigin iistiinde ise Baskalasim sahnesi”

(Nevsehir 11 Kiiltiir ve Turizm, t.y.).

Eski kilisede hakim renkler kirmizi, kahverengi ve yesildir. Renklerin se¢imi ve

dekorasyonu Suriye ve Kapadokya karakteristigini yansitmaktadir (Jarre, t.y., s. 54).

Yeni Kilise ise 10. yiizyilin sonuna ve 11. yiizyilin baslarina tarihlenir.
Dikdortgen planli ve basit besik tonozlu bir yapidir. Hz. Isa’nin hayat1 ve mucizeleri
kilisenin besik tonozlu nefinde kronolojik sahnelenir. Kirmizi ve mavi renkler yogun
olarak kullanilmistir. Tokali Kilise’yi diger kiliselerden farkli kilan en 6nemli 6zelligi

koyu mavi rengin yogun sekilde goriilmesidir (Nevsehir il Kiiltiir ve Turizm, t.y.).
3.4.4.2. Aziz Eusthatios Kilisesi

Bu kilise Tokal1 Kilise ile Meryem Ana Kilisesi arasinda yer almaktadir. Kilise
giristeki geyigi izleyen Aziz Eustathios’un tasvirinden &tiirii bu isimle bilinmektedir

(Goreme Belediyesi, t.y.).

Dikdortgen planl ve tek apsisli bir yapidir. Fresklerindeki egemen renkler kirmizi
ve yesildir. Duvarinda kazil1 bir tarihten 1148 yilinda insa edildigi bilinmektedir (Iscen
ve Iscen, 2008: 57).

3.4.4.3. Aziz Daniel Sapeli

Aziz Eusthatios Kilisesi’ne yakin bir mevkide yer almaktadir. Dikdortgen planl
ve tek apsisli bir mezar sapelidir. Demir parmaklikla sapelin kapisi kapatilmistir.
Freskleri 11. yiizyila tarihlenir ve Isa ve Daniel tasvirlerine ve Aziz Daniel’i aslanlar
arasinda betimleyen bir sahneden dolay1 sapele bu isim verilmistir (Iscen ve Iscen,

2008: 57).

3.4.4.4. Meryem Ana Kilisesi

Bu kilise, Tokali Kilise’nin arkasinda ve Kiliclar Kilisesi’nin glineydeki yamagta
yer alir. Goreme Acik Hava Miizesi’'ne 250 metre kadar uzaklikta bulunmaktadir

(Giilyaz, 2012: 31).
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Bu kilise Nicontus ve Eronica adlarinda iki bagisci tarafindan yaptirilmistir ve 11.
yiizyilin birinci yarisina tarihlenen bir yapidir (Goéreme Belediyesi, t.y.). Kiliclar Kugluk
Kilisesi adiyla da bilinir (Isgen ve Iscen, 2008: 57).

Kilisenin girisi bir magaray1 andirir, fakat giinlimiize kadar hala fresklerini
koruyan Kkiliselerden biridir. Kilisenin duvarlarinda Meryem Ana’nin farkli fresk
kompozisyonlart bulundugu i¢in bu kilise Meryem Ana Kilisesi olarak
adlandirilmaktadir (Jarre, t.y., s. 69).

Kilisede Incil’den 4 sahne (Yakaris, Beytiillahim’e yolculuk, Dogum, Isa ¢armihta

ve Meryem’in 6liimii) ve azizlerin tasvirleri yer almaktadir (Giilyaz, 2012: 31).

3.4.4.5. Kilglar Kilisesi

Bu kilise, Kiliglar Vadisi’nin i¢inde ve Géreme A¢ik Hava Miizesi’nin 600 metre
kuzeydogusunda yer almaktadir. Kilise, 9. ylizy1l sonu ile 10. ylizy1l baslarina tarihlenir.
Kilise, dort siitunlu ve merkezi bir kubbe ile hag planl bir yapidir (Giilyaz, 2012: 32).

Kilisede seritsel bir anlatim vardir. Isa’nin c¢ocuklugunu anlatan 12 sahne,
yetiskinligini anlatan 3 sahne ve Isa’nin cile cektigi donemlerini anlatan incil’den 18

sahne olmak iizere Incil’den toplam 33 sahne yer almaktadir (Géreme Belediyesi, t.y.).

3.4.4.6. El Nazar Kilisesi

Bu kilise, Géreme Ac¢ik Hava Miizesi yolunun sag tarafindan 800 metre kadar
uzaklikta ve bir vadi i¢inde yer alan bir yapidir. 10. yiizyilin sonuna tarihlendirebilir. Bu
kilise “T” seklindeki kaya bir par¢adan oyulmustur. Zeminin tamami ve apsisin bir

kismu yikilmigtir (Giilyaz, 2012: 30; Goéreme Belediyesi, t.y.).

Kilise iyi bir iscilikle insa edilmesine karsin, duvarlarinin bir kismi ¢okmiis ve

igerisi doganin zor kosullarina maruz kalmistir (Jarre, t.y., s. 67).

Bu kilisede duvar resimleri kronolojik olarak siralanmaktadir ve Dogum, Vaftiz,
Miijde, Ziyaret, Kudiis’e Giris ve Isa’nin Gdge Cikis1 gibi sahneler tasvir edilmistir.
Ayrica madalyonlar iginde aziz tasvirleri de bu kilise de bulunmaktadir (Iscen ve Iscen,

2008: 59).
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3.4.4.7. Sakh Kilise

Goreme A¢ik Hava Miizesi’nin 300 metre oniinde, Géreme Y 6resi’nin ¢ikigindaki
yolun sag tarafinda bir yamag iizerinde yer alir. Erozyon sebebiyle uzun bir siire
kilisenin girisi kapanmis ve 1956 yilinda tesadiifen bulunana kadar sakli kaldigindan
yerel halk bu yapiya Sakli Kilise ismini vermistir. Bu sebeple de kilisenin duvar

resimleri hala orijinal konumdadir (Demir, 2008: 52).

Kilise dikdortgen planli ve ii¢ apsisli bir yapidir. Bu yapinin duvar resimleri 11.

yiizyilin ikinci yarisina tarihlenmektedir (Géreme Belediyesi, t.y.).
3.4.4.8. Aynal Kilise

Goreme — Ortahisar yolu iizerinde, sag tarafta bir bagim iginde yer alir. iki katlidir
ve tiineller sayesinde katlar birbirine baglanmaktadir. Bu yapinin yatakhanesi, mutfagi,

yemekhanesi ve depolar1 vardir.

Bu kilise biri kilise, digeri toplanti amagli olarak kullanilan iki bdliimden
olugsmaktadir. Dort siitunlu ve tek apsisli bir yap1 olup iginde kirmizi renkli geometrik
cizimler bulunmaktadir. Kilise icerisinde fresk yoktur. Iki boliimii birlestiren kapimnin

solunda ilging bir hag isareti bulunmaktadir (Iscen ve Iscen, 2008: 59)
3.4.5. Goreme Yoresi’nin Merkezindeki Kilise ve Yapilar

Goreme Yoresi’nin merkezindeki kilise ve yapilart Roma Kalesi, Durmus Kadir
Kilisesi, Karabulut Kilisesi, Sarni¢ Kilisesi, Bezirhane ve Yusuf Kog Kilisesi olarak ele

almak mumkiindur.
3.4.5.1. Roma Kalesi

Goreme Yoresi’nin en Onemli ve herkes tarafindan bilinen peribacasi Roma
Kalesi’dir ve yorenin bir sembolii olmustur (S.S. Géreme Tur. Gel. Koop, 2014: 73).
Yiiksek bir kaya konisi lizerine yapilmis ve Roma donemine tarihlenen bir yapidir.
Mezar odasinin disariya bakan kismina kare bir ¢erceve yapilarak ve bu ¢ergevenin
ortasma iki siitun yerlestirilerek anitsal bir gériiniim kazandirilmaya calisilmistir (Isgen

ve Iscen, 2008: 60).

Bu yap1 Goreme Yoresi’nin tarihsel agidan bu bolgenin hem ¢ok eski hem de

kalabalik bir yer oldugunu gostermektedir (Korat, 2015: 12).
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3.4.5.2. Durmus Kadir Kilisesi

Bu kilise ismini i¢inde yer aldig1 bagin sahibinden almis, bazilika planli, {i¢ apsisli
ve 6 siitun lizerine kurulmus olan bir yapidir. Avcilar Vadisi girisinde yer almaktadir.

(Iscen ve Iscen, 2008: 60; Goreme Belediyesi, t.y.).

Kilisenin papazlarina ve bagiscilarina ait mezarlar nigler igerisinde oyulmus
sekilde bulunmaktadir (Goreme Belediyesi, t.y.). Icerisinde fresk yoktur. Bu kilisenin
ana apsisinin 0niinde dort basamakli vaaz vermek i¢in tastan bir kiirsii mimari bir unsur
olarak yer almaktadir. Kilise 18. ve 19. yiizyillarda giivercinlik olarak kullanilmis olup

6. ve 7. yiizyillara tarihlenmektedir (Isgen ve Iscen, 2008: 60; Goéreme Belediyesi, t.y.).

3.4.5.3. Karabulut Kilisesi

Zemi Vadisi’nin ortalarinda yer alan bir kilisedir. 11. yiizyila tarihlenen bir
yapidir. Bu kilise tur gilizergahi lizerinde olmadig1 i¢in yoreyi iyi tantyan bir profesyonel

turist rehberi ile kiliseyi bulup, gérmek miimkiindiir (Iscen ve is¢en, 2008: 62)

3.4.5.4. Sarnic¢ Kilisesi

Karabulut Kilisesi’nin 200 metre civari ilerisinde yer almaktadir. Bu kilise sarnig
(su deposu) olarak kullanilmis ve kilise igerisinde su izleri suan goriilebilmektedir. Tek
apsisli bir yapidir. Ust béliimde yer alan duvar resimleri saglamligi ile goze

carpmaktadir (Iscen ve Iscen, 2008: 62).

3.45.5. Bezirhane

Goreme —Ughisar ana yoluna yakin bir yerde bulunmaktadir. Igerisinde iig siitunlu
ve yiiksek bir i¢ mekani1 vardir. Uzun siire bezirhane (bezir yag iiretilen tesis) olarak
kullanilmis ve isten dolay1 igerisi kararmistir. Bu kilisenin igerisinde duvar resimleri

bulunmamaktadir (Is¢en ve Iscen, 2008: 61).
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3.4.5.6. Yusuf Kog Kilisesi

Bu kilise ismini iginde bulundugu bagmn sahibinden almistir. Durmus Kadir
Kilisesi’nin yer aldig1 ¢evrede yiiksek bir peribacasi iizerine kurulmus bir yapidir (Iscen

ve Iscen, 2008: 60; Goreme Belediyesi, t.y.).

Bu kilise; iki apsisli, 2 kubbeli ve 4 siitunlu bir yapidir. Ancak, siitunlar1 sonradan
kirilmistir (Goreme Belediyesi, t.y.). Goreme merkezinde yer alan kiliseler arasinda
icinde duvar resimlerine sahip olan tek kilisedir. Kilisenin duvar resimleri 11. yiizyila

tarihlenmektedir (Iscen ve Iscen, 2008: 61).

3.4.6. Goreme Yoresi’nin Camileri

Goreme Yoresi’nde alt1 tane cami bulunmaktadir. Bu camiler, Merkez Cami, Afat
Cami, Aydinli Cami, Halil Aga Cami, Gedik Cami ve Bahgeli Cami’dir (Goreme
Belediyesi, 2011: 62-67):

3.4.6.1. Merkez Cami

Yorenin merkezinde bulundugundan yerel halk tarafindan “merkez cami” olarak
bilinmektedir. Fakat, resmiyetteki ismi yaptiritlmasinda emegi olan Haci1 Mustafa Aga
olarak gegmektedir.1968 yilinda yaptirilmis ve 150 kisilik bir ibadethanedir. Caminin
kubbe ve kemeri olmayip, duvarlar1 tas kaplamalidir. Caminin ¢evresinde gasilhane,

taziye evi, abdesthane, sadirvan, bazi zatlarin mezarlar1 yer almaktadir.

3.4.6.2. Afat Cami

Bu caminin insasmna 1984 yilinda baslanmis ve 1989 yilinda tamamlanarak
ibadete acilmistir. Caminin toplam i¢ alanm1 250 m?dir. Caminin tarihi denilecek

herhangi bir 6zelligi bulunmamaktadir.

3.4.6.3. Aydinh Cami

Bu cami yorenin giineybatisinda yer almaktadir. Rum kdkenli bir ustaya 1883
yilinda yerel halka tarafindan yaptirilmistir. Caminin i¢ alani 85 m? olup toplam alanm

323 m*dir. 75 kisinin ibadet yapabilecegi bir kapasitesi vardir.
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3.4.6.4. Halil Aga Cami

Cami ismini mahallenin muhtar1 olan Halil Aga’dan almaktadir. Bir Rum usta
tarafindan 1254 yilinda yapilmistir. Caminin kemer bir goriiniimii vardir. Toplam alan1
100 m?dir. Caminin bahgesinde yedi adet mezar vardir. Bunlardan sadece Haci Mustafa

Degerli’ ye ait olan mezar bilinmektedir.

3.4.6.5. Gedik Cami

Vakiflar kurumuna ait olan bu cami 1686 yilinda yapilmistir. Kaya olmasi
caminin en onemli Ozelliklerinden birisidir. Bu camide ibadet kayadan oyma alanda
yapilmaktadir. Caminin bahgesinde iki mezar bulunup, minaresi Selguklu minaresini

yansitmaktadir. Caminin asil adi Gaferli Cami’dir.

3.4.6.6. Bahceli Cami

Hafiz Siikrii Efendi tarafindan Hicri 1327 yilinda yaptirilan bir camidir. Halk
tarafindan “Mescit” olarak bilinmektedir. Caminin ustas1 Rum kokenlidir. 50 m?’lik bir
alana sahip caminin 10 m? bir odasi vardir. Caminin igerisinde bes mezar vardir. Bu
mezarlar Veli Baba, Bekir Dede, Haci Ismail Efendi, Hact Omer Efendi ve Hafiz Siikrii
Efendi’ye aittir.

3.4.7. Goreme Yoresi’nin Vadileri

Goreme Yoresi’'nde yedi adet yliriiylis vadisi bulunmaktadir. Bu vadiler, Zemi
Deresi Vadisi, Baglidere Vadisi, Giivercinlik Vadisi, Meskendir Vadisi, Kizilgukur
Vadisi, Giilliidere Vadisi ve Kiliglar Vadisi’dir.

3.4.7.1. Zemi Deresi Vadisi

Kapadokya Bolgesi’nin iyi bilinen yiirliylis parkurlarindan biri olup toplam
uzunlugu 5600 metre olan bir vadidir. Bu vadi, Urgiip — Nevsehir asfaltinin 10.
km’sinde bulunan Babacik Mevkii diye bilinen bir yerden baslayip Géreme — Ortahisar
asfaltina kadar uzanir. Son buldugu yerden 500 metre sola doniiliirse Géreme’ye, saga

doniiliirse Géreme A¢ik Hava Miizesi’ne ulasilir (Isgen ve Iscen, 2008: 61).
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Vadi boyunca erik, dut, kayisi, armut ve findigin bile tadina bakmak miimkiindiir.
Vadi tabani agaclik ve sulaktir. Flora agisindan da bir hayli zengindir. Vadide igilebilir
cok sayida su kaynaklar1t mevcuttur (Géreme Belediyesi, 2011: 82 ).

Zemi Deresi Vadisi’'nde yapilan yiirlislerde doganin Yunan donemi fallus
maketlerine benzeyen en az 50’ser metrelik dikitler olusturdugu goriilmektedir. Bu

durum Goreme’deki peribacalarinin farklarini géstermektedir (Korat, 2015: 12).

Vadinin tamamu yiirtinmek istenirse, Goreme A¢ik Hava Miizesi tarafindan degil

de yukaridan yiiriiyiise baslamak tavsiye edilmektedir (Iscen ve iscen, 2008: 61).

3.4.7.2. Baghdere Vadisi

Goreme Yoresi’nin en bilinen ve ¢ok ziyaret edilen vadilerindendir (isgen ve
Iscen, 2008: 62). Yerel halk ve yabanci turistler arasinda “Ask Vadisi” olarak bilinir.
Vadinin uzunlugu 4900 metredir. Vadiye iki yonden giris yapilabilir. Birinci giris yonii
Goreme—Avanos yolundan Pagabaglar1 sapagina varmadan sola ayrilan yoldan
girilebilir. Fakat bu giris yoniiniin sonunda ¢ikisin ¢ok dik olmasi yiiziinden tercih

edilmemektedir

Ikinci giris yonii ise Ughisar-Géreme yolundan hali satis magazasinin
yanindandir. Bu magazadan 100 metre sonra Baglidere Vadisi tabelas1 goriilmektedir.
Vadiye dik bir inis ile ulasilir. Basamaklar inisi kolaylastirmaktadir. Fakat, zeminin
tiiflii olmasi yiiziinden kaymamak icin dikkatli inis yapilmalidir. Inisten sonra goriilen
tiinel ve su yolu yiirliylisii biraz zorlagtirabilmektedir (Goreme Belediyesi, 2011: 80;
OSIB, t.y., s. 84).

Bu vadide goriilen peribacalari silindir gévdeli ve basliklidir. Yiiriiylis parkurunda
lizim baglar1 ve meyve agaclar1 arasinda harika kaya olusumlar1 gdzlemlenmektedir.
Vadi yiiriyiisiinii hafif tempo ile 2,5 saatte tamamlamak mimkiindir (Goreme

Belediyesi, 2011: 80).
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3.4.7.3. Giivercinlik Vadisi

Kapadokya Bolgesi’nin 6nemli yiiriiyiis parkurlarindan olan bu vadinin toplam
uzunlugu 4 km. civarindadir. Vadinin bir ucu Nevsehir-Urgiip asfaltina yaklasmakta

iken diger ucu ise Géreme Y &resi’ne kadar uzanir (Isgen ve Iscen, 2008: 67).

Bu vadi ismini vadi i¢inde ¢ok sayida bulunan giivercinliklerden almaktadir.
Vadide hala giivercinlerle karsilagmak miimkiindiir. Bir¢ok kisinin bilmedigi vadideki
selale goriilmeye degerdir. Selalenin yiiksekligi 10-15 metre civarindadir. Vadi i¢inden

akan kiiciik dere buradan asagiya dokiilmektedir (OSIB, t.y., s. 63).

Vadinin ortasindan akan derenin isminden &tiirii “ Vasil Deresi” olarak da
bilinmekteydi. Bu dere vadinin iginde ¢esitli dogal tiineller olusturmustur. Yiriyiis
esnasinda bu tiinellerden gecilir. Bu durum yaz aylarinda yiiriiyilis yapanlara serinlik
saglamaktadir. Hafif nemli olan bu tiinellerde dinlenen kelebeklerin fotograflarini
¢cekmek miimkiindiir. Vadiye istege gore Goreme tarafindan ya da Nevsehir tarafindan
girig yapilabilir. Vadiyi kismen gezmek isteyenler Uchisar’in Asagr Mahallesi’nden
vadiye giris yapabilirler (Iscen ve Iscen, 2008: 67-68).

3.4.7.4. Meskendir Vadisi

Meskendir Vadisi, Kapadokya’nin énemli yiiriiylis vadilerinden olup, bir vadiler
bileskesi konumdadir. Vadiyi dik olarak kesen birbirine paralel ii¢ biiyiik vadi
uzanmaktadir. Siras1 ile Cavusin Koyt tarafindan bu vadiler Giilliidere 2, Giilliidere 1

ve Kizilgukur Vadileri’dir (Isgen ve Iscen, 2008: 79).

Goreme — Ortahisar yolundan Ortahisar sapagina varmadan 1 km civari bir yol
yiiriidiikten sonra yolun sag tarafindan vadinin girisine ulasilabilir. Dik bir inisten sonra
vadinin i¢ine girilebilmektedir. Vadinin giris tabelasinda 4400 metre uzunluga sahip
oldugu yazmaktadir. Vadide sedir agaglarina ve her vadide bulunan kilise yapilar1 da

bulunmaktadir (Géreme Belediyesi, 2011: 84).

3.4.7.5. Kizilgukur Vadisi

Kizilgukur Vadisi, Meskendir Vadisi’ni dik olarak kesen vadilerden biridir.

Vadinin i¢inde Uziimlii Kilise ve Direkli Kilise yer almaktadir. Cavusin Kdyii’nden
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yapilacak vyiiriiyiislerde bu vadiye Meskendir Vadisi’nden giris yapilmaktadir (Iscen ve
Iscen, 2008: 120).

Bu vadi giin batimina yakin zamanlarda ¢ok etkileyici bir manzaraya sahiptir.
Diinyada gilinbatimmin en giizel seyredildigi noktalardan biri olan Kizilgukur
Vadisi’nde glines peribacalart ile birlikte esi benzeri olmayan bir manzara sunmaktadir

(Goreme Belediyesi, 2011: 90).

3.4.7.6.Giilliidere Vadisi

Cavusin Koyli'nlin 2 km. kadar giineyinden baglayan ilk vadi Giilliidere 2 Vadisi,
Bzotepe’ye yakin noktada Giilliidere 1 Vadisi ile birlesen bir ¢izgi olusturmaktadir
(Iscen ve Iscen, 2008: 80). Vadilere ulasmak icin baska bir giizergah Géreme’den
Meskendir Vadisi ile baglar (Goreme Belediyesi, 2011: 88).

Giillidere 1 ve Giilliidere 2 Vadileri giizel yliriiyiis parkurlar1 olup icinde cesitli
kilise, manastir ve barnma yerleri bulunmaktadir. Ug¢ Hacli Kilise, Ayvali Kilise, Hagh
Kilise, Yovakim ve Anna Kiliseleri bu vadilerin igerisinde yer alan yapilardir (Iscen ve

Iscen, 2008: 80; Géreme Belediyesi, 2011: 88).

3.4.7.7. Kihg¢lar Vadisi

Kiliglar Vadisi, Goreme ve Aktepe arasindaki tiif kayalardan meydana gelen alana
verilen isimdir. Vadinin iginde ilging sekilli kayaliklar, su yolu gegen peribacalar1 ve
vardir ve biyili bir goriinlime sahiptir. Bu vadide, Kiliglar Kilisesi yer almaktadir
(OSIB, t.y., s. 90).



82

DORDUNCU BOLUM

DESTINASYON MARKALASMASI VE TURISTIK BiR DESTINASYON
OLARAK GOREME YORESININ MARKA ALGISI

Bu bolimde problemin tanimi yapilarak arastirmanin amaci ve Onemi,
arastirmanin  hipotezleri,  aragtirmanin  smirliliklari,  arastirmanin  yontemi
aciklanmaktadir. Daha sonra elde edilen verilere ve verilerin yorumlarina bulgular

kisminda yer verilmektedir.

4.1. PROBLEMIN TANIMI

Bu arastirmanin konusu Goreme Yoresi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyon markasina yonelik algilarini  belirlemeye yoneliktir. Bu baglamda
aragtirmanin temel problemini Goreme yoresine ziyarette bulunan yabanci turistlerin
Goreme’yi, turistik destinasyon markast olarak nasil degerlendirdiklerini ve

destinasyon hakkindaki diislincelerini tespit etmek olusturmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci turistik yorelerde destinasyon markalagsmasinin ve
Ooneminin incelenmesidir. Arastirmanin bu uygulama kisminda ornek yore olarak
Goreme segilmistir. Bu arastirmayla Kapadokya bdlgesinin dnemli turistik yorelerinden
Goreme’ye ziyarette bulunan yabanci turistlerin, Goreme Y 6resi’ni destinasyon markasi
olarak algilama diizeylerini saptamak amaclanmistir. Bu temel amaglarin yani sira

arastirmanin bazi alt amaglar1 da bulunmaktadir:

1. Yabanci turistlerin Goéreme’yi ziyaret etme sebepleri ve tekrar ziyaret niyetleri
ile ilgili diisiincelerini tespit etmek,

2. Yoreyi ziyaret eden yabanci turistlerin aldiklar1 hizmetler konusundaki kalite
algilarini tespit etmek,

3. Yoreyi ziyaret eden yabanci turistlerin kendilerini Goreme’de giivende hissedip
hissetmediklerini tespit etmek,

4. Yoreyi ziyaret eden yabanci turistlerin Géreme icin belirlenen logo ve slogani

turizm agisindan uygun bulup bulmadiklarini tespit etmek,
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5. Yoreyi ziyaret eden yabanci turistlerin iilkelerine dondiikleri zaman aile ve
arkadag g¢evrelerine Goreme Yoresi’ni ziyaret edilmesi gereken bir destinasyon olarak
tavsiye edip etmeyeceklerini tespit etmek,

6. Yoreyi ziyaret eden yabanci turistlerin Goreme yoresinde alternatif turizm
faaliyetlerini yeterli diizeyde bulup bulmadiklarini tespit etmek,

7. Yoreyi ziyaret eden yabanci turistlerin Goreme’nin yore imaji hakkindaki
diistincelerini tespit etmektir.

Bu arastirma, Kapadokya bolgesinin onemli turistik yorelerinden Goreme’nin
yabanci turistler agisindan bir turistik destinasyon markasi olarak iyi bir imaja sahip
olup olmadiginin tespit edilmesi ve yabanci turistlerin, turistik bir destinasyon olarak
Goreme hakkindaki goriislerini ortaya koymasi agisindan onem tasimaktadir. Ayrica
destinasyon markalagsmasinin turistik yoreler icin dnemini gérme agisindan da faydali

olacaktir.

4.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Bu aragtirmanin temel amaci yabanci turistlerin Goreme Yoresi’ni marka bir
destinasyon olarak goriip gormediklerini tespit ederek algilama diizeylerini
belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda bu arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi

olusturulmustur:

Hi: “Yabanci turistlerin cinsiyetleri ile Goreme Yoresi marka algisinin alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hy: “Yabanci turistlerin yas gruplart ile Goreme Yoresi marka algisinin alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”

Hs: “Yabanci turistlerin egitim durumu ile Goreme Ydresi marka algisinin alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hs: “Yabanci turistlerin meslekleri ile Goreme YOresi marka algisiin alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hs: “Yabanci turistlerin milliyetleri ile Goreme Yoresi marka algisinin alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

He: “Yabanci turistlerin gelir durumu ile Géreme Yoresi marka algisinin alt

boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.
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H;: “Yabanc turistlerin ziyaret sayilari ile Goreme Yoresi marka algisinin alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hg: “Yabanci turistlerin ziyaret sebepleri ile Goreme YoOresi marka algisinin alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hg: “Yabanci turistlerin ziyarete etkili olan unsurlar1 ile Goreme Yo6resi marka
algisinin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Hio: “Yabanci turistlerin tekrar ziyaret niyetleri ile Goreme YoOresi marka
algisinin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”

Hii: “Yabanci turistlerin destinasyon olarak tavsiye etme durumu ile Goéreme
Y oresi marka algisinin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”

Hio: “Yabanci turistlerin alternatif turizmin yeterli olup olmadig1 diisiincesi ile
Goreme YOresi marka algisinin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

His: “Yabanci turistlerin Goreme denilince akillarina gelen ilk sozciik ile Géreme

Y oresi marka algisinin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmanin temelinde bir dizi smirliliklar vardir. Bu smirliliklar maddeler

halinde su sekilde ifade edilebilir :

» Arastirma 15 Ekim 2014 ve 02 Kasim 2014 tarihleri arasinda uygulandigindan
anketin katilimcilarini bu tarihler arasinda Géreme Y6resi’ne ziyarette bulunan
yabanci turistler olusturmaktadir.

» Arastirma sadece yabanci turistler lizerinde yapilmis ve yerli turistler kapsam
dis1 birakilmstir.

» Arastirma sadece Goreme Yoresi’nde en az bir gece konaklama yapan yabanci
turistler lizerinde yapilmistir. Goreme’ye yeni gelen veya Goreme’de konaklama
yapmayan ve baska il ve ilgelerden Goreme’yi ziyarete gelen yabanci turistler
kapsam dis1 birakilmistir.

> Anketin dili sadece Ingilizce oldugundan anket bu dile hakim ve bu dili okuyup
yazabilen yabanci turistlere uygulanmistir.

» Arastirma sonunda toplanan verilerin gegerliligi ve gilivenirligi veri toplama

tekniginin 6zellikleri ile sinirlidir.
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4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada veri toplama yontemlerinden anket kullanilmistir. Bu arastirmada
hazirlanan anket formu Ek.1 ve EK.2’de sunulmustur. Bilgiler, birincil veri toplama

yontemlerinden anket yontemi ile arastirmacinin kendisi tarafindan toplanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu 2 sayfa ve 36 sorudan olusmaktadir. Yabanci
turistlerin demografik dagilimini belirlemeye yonelik 6 kapali uglu soru, Géreme ile
mevcut durumlan (ziyaret sayisi, ziyaret nedeni, ziyaret nedenine etki eden unsur,
Goreme’ye tekrar gelmek isteyip istemedikleri, Goreme’yi c¢evrelerine goriilmesi
gereken bir destinasyon olarak tavsiye edip etmeyecekleri, sahip oldugu o6zellikler
itibariyle Goreme’ye ka¢ puan verdikleri, Goreme’deki alternatif turizm faaliyetlerin
yeterli olup olmadig1 ve Goreme denilince akillarina gelen ilk sézctigiin ne oldugu)
hakkinda 8 kapali u¢lu soru ve 5°li Likert tipi Ol¢ek tiirinde “1: Kesinlikle
Katilmiyorum... 5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirilen 22 adet 6nerme

verilerek yabanci turistlerin fikirleri alinmistir.

Aragtirmanin evreni ve orneklemi, veri toplama ara¢ ve teknikleri, 6n c¢alisma,

veri toplama siireci ve verilerin analizi bu kisimda deginilecek diger hususlardir.

4.5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  uygulama alant olarak Goreme Yoresi’nin se¢ilmesinde
Goreme’nin, Kapadokya Bolgesi’nin turizm hareketlerinin yogun olarak yasandig
yorelerden biri olmas etkili olmustur. Bu sebeple aragtirmanin evrenini 2014 yilinda
anketlerin yapildigi tarihe kadar Goreme Yoresi’ni ziyaret etmis yabanci turistler

olusturmaktadir.

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turist sayisini dogru tespit etmek i¢in konaklama
istatistikleri incelenmigtir. 2013 yili Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i konaklama
istatistiklerine bakildigi zaman Goreme Yoresi icin yapilan ayr1 bir konaklama
istatistigine ulagilamamistir. Bu sebeple Goreme Yoresi’nin bagl oldugu Nevsehir ili
merkez konaklama istatistikleri dikkate alinmistir. Bu istatistiklere bakildig1 zaman
2013 yilinda konaklama yapan yabanci turist sayisi turistik isletme belgeli 247.689 ve

belediye isletme belgeli 58.979°dur. Tesislerin tamaminda toplam konaklama yapan
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yabanci turist sayist 306.668 kisidir (Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014). Bu noktada
aragtirmanin evrenini olusturan bireylerin tamamina ulagsmak zor oldugu igin evreni
temsil edecek orneklem alma ve boylece genellemelere ulasma yontemi tercih
edilmistir. Bu yontemle arastirmada belirlenen evrene uygulanacak 6rneklem sayisi 384
olarak belirlenmistir (Sekaran, 2003: 294). Ancak aragtirmanin giivenirliligini artirmak
icin tesadiifi olarak segilen ve c¢alismaya katilmayi kabul eden 425 yabanci turist

lizerinde uygulanmistir.

4.5.2.Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Kullanilacak anket formunun tasarlanmasinda konuyla ilgili daha once yapilmis
akademik ¢alismalar incelenmistir. Inceleme kapsaminda daha 6nce Antalya, Istanbul,
Beypazar1 ve Mersin / Kizkalesi’nde uygulanmis Doganli (2006), ipar (2011) ve Cetin
(2014)’in ¢alismalar1 ve anketleri degerlendirilmis ve bu calismaya uyarlanarak
arastirmada kullanilacak sorular ve degiskenler olusturulmustur. Olusturulan 6l¢egin
orijinal dili once arastirmaci tarafindan Ingilizceye ¢evrilmis sonra baska bir
akademisyen tarafindan tekrar Tirkceye ¢evrilmistir. Daha sonra konunun uzmani bir
akademisyen tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilerek her iki dil arasinda karsilastirma
yapilmis ve Ingilizce olarak anket formu olusturulmustur. Boylece dlgegin bu dili bilen
orneklemlere uygulanabilecegine karar verilmistir. Bu sekilde anket formu 6n calisma

(pilot uygulama) i¢in hazir hale getirilmistir.

Anket formu kapali uglu demografik sorular, yabanci turistlerin Goreme Y 6resi
ile ilgili diigiincelerini 6grenmeye yonelik kapali uglu sorular ve 22 adet 5°1i Likert tipi

olgek tlirlinde sorular bulunmaktadir (EK.1 ve EK.2).
4.5.3. On Cahsma

Arastirma i¢in nihai anket formu hazirlanip bilgi toplama siirecine gecilmeden
once Olcegin her bir maddesinin anlagilir olup olmadigini kontrol etmek ve
giivenilirligini 6lgmek igin 6n calisma (pilot uygulama) yapilmistir. On calisma
Goreme Yoresi’nde en az bir gece konaklama yapan ve Ingilizce bilen 40 yabanci
turiste yonelik yapilmistir. Hazirlanan anket sorularindaki ifadelerin anlagilirliginin

Ol¢iilmesi i¢in arastirmaci tarafindan yiliz ylize goriisme yapilarak anketler
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uygulanmustir. Yapilan 6n calisma sonucunda, ingilizceye cevrilen &lgegin her bir
maddesinin agik ve anlasilir oldugu ve herhangi bir sorunun olmadigi goriilmistiir.
Ayrica yapilan 6n ¢alismada 5°1i Likert tipi 6l¢egi ile dl¢iilen degiskenlere giivenilirlik
analizi yapilmistir ve anketin giivenirliliginin Croanbach Alfa degeri 0.752 olarak
saptanmustir. Bu degerin 0.61 < a < 0.80 olmas1 anketin kabul edilebilir bir giivenilirlige
sahip oldugu gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 283). On ¢alismadan sonra

anket formu uygulamaya hazir hale getirilmistir.

4.5.4.Veri Toplama Siireci

Uygulamaya hazir hale getirilen anket formu 15 Ekim ile 02 Kasim 2014 tarihleri
arasinda Goreme Yoresi’nde en az bir gece konaklama yapmis yabanci turistlere bizzat
arastirmact tarafindan yiiz ylize miilakat yontemi ile uygulanmistir. Anket formu,
Goreme Agik Hava Miizesi, Aydin kiragi (giin batimmnin izlenmesi ic¢in ¢ok tercih
edilen bir yer) ve GOreme otogart gibi yabanci turistlerin yogun olarak gorildiigi
alanlarda uygulanmistir. Hem anket formlarinin bizzat aragtirmaci tarafindan yiiz yilize
gorliserek uygulanmasi hem de anket uygulama esnasinda gerekli oldugu zaman
aciklamalar yapildigindan anket formalarinin tamami kayipsiz sekilde donmiistiir. On
calisma dahil olmak {izere toplamda 425 yabanci turiste anket formu uygulanmistir. 425

anket aragtirmanin veri kaynagini olusturmaktadir.
4.5.5. Verilerin Analizi

Anket uygulamasi ile elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda istatiksel bazi test
ve uygulamalar ile analiz edilmistir. Veriler analiz edilirken kisisel ve arastirma sorulari
frekans dagilimlar1 ve yiizdelik dagilimlar1 hesaplanarak yorumlanmistir. 5°1i Likert tipi
Olcek tlirlinde 22 soruya giivenirlilik analizi uygulanarak o6l¢egin yliksek derecede
giivenilir oldugu saptanmistir. Yine 5’1i Likert tipi dlgek tiirlinde 22 soruya degisken
sayisin1 azaltmak ve ankete katilan yabanci turistlerin dnermeleri kac farkli boyutta
algiladiklarini tespit etmek amaciyla faktodr analizi uygulanmistir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2013). Faktor analizinden sonra ortaya ¢ikan boyutlarin giivenilirligini 6lgmek
icin boyutlara tek tek giivenilirlik analizi yapilmig ve ortaya ¢ikan faktdrlerin giivenilir

diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ayrica veri analizlerinde ankete katilan yabanci
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turistlerin marka algilamalarinin cinsiyet, yas, egitim, milliyet, gelir, ve meslek gibi bazi
degiskenlere gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin T-testi ve

Tek yonlii ANOVA testi yapilmistir.

4.6. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BULGULAR

Bu bolimde aragtirmadan elde edilen bulgular tablo seklinde verilerek
yorumlanmustir.

4.6.1. Demografik Bulgular

Cizelge 4.1. Goreme Yoresine Gelen Yabanci Turistlerin Cinsiyetlere Gore

Dagilim
Cinsiyet N %
Kadin 230 54,1
Erkek 195 45,9
Toplam 425 100

Goreme’ye gelen yabanci turistlerin 230’u yani % 54,1°1 kadin, 195’1 ise yani
% 45,9’u erkeklerden olusmaktadir. Bu oranlara bakildiginda Géreme Ydresi’ne gelen
yabanci turistler arasinda cinsiyet bakimindan kadinlarin azda olsa erkeklerden fazla

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.2. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Yaslarina Gore Dagilimi

Yas N %
15-24 70 16,5
25-34 222 52,2
35-44 53 12,5
45-54 28 6,6
55 ve iizeri 52 12,2
Toplam 425 100
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Goreme’ye gelen yabanci turistlerin yaslarina bakildiginda % 52,2°si 25-34, %
16,5°1 15-24, % 12,5’1 35-44, % 12,2°si 55 ve ilizeri yaslar1 arasindadir. Arastirmaya
katilanlarin % 6,6 ise 45-54 yas arasindadir. Yigilmanin % 52,2 ile 25-34 yas arasinda
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas ortalamalarina bakildiginda Goéreme’ye
gelenlerin genellikle 15-34 yas arasinda oldugu yani “gen¢” yas grubundan olduklari

belirlenmistir.

Cizelge 4.3. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Egitim Durumuna Gore

Dagilim
Egitim Durumu N %
Ikogretim 4 0,9
Lise 41 9,6
On lisans 36 8,5
Lisans 181 42,6
Yiiksek lisans ve iizeri 163 38,4
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin egitim seviyelerine bakildiginda en
biiyiik pay1 % 42,6 ile lisans mezunlar1 olusturmaktadir. ikinci sirada % 38,4 ile yiiksek
lisans-doktora mezunlari, tigiincii sirada % 9,6’lik oranla lise mezunlar1 ve dordiincii
sirada % 8,5’lik oranla On lisans mezunlari bulunmaktadir. Son sirada ise % 0,9’luk
oranla ilkogretim mezunlart bulunmaktadir. Bu oranlardan Goéreme Yoresi’ne gelen
turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun (% 81) lisans, yiiksek lisans-doktora mezunu olduklari
goriilmektedir. Bu orandan Goreme’yi ziyaret eden yabanci turistlerin egitim diizeyi

hayli yiiksek kisiler olduklarini séylemek miimkiindiir.
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Cizelge 4.4. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Mesleklere Gore

Dagilhim

Meslek N %
Emekli 22 5,2
Memur 41 9,6
Isci 74 17,4
Ogrenci 68 16
Ogretmen 32 7,5
Miihendis ol 12
issiz 21 49
Diger 116 27,3
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistler mesleklerine goére siralandiginda % 27,3
en biiyiik pay ile diger meslekler almaktadir. Diger denilen meslek gruplar igerisinde
hemsireler, doktorlar, disgiler, fizyoterapistler, saglik uzmanlari, is adamlari, avukatlar,
hakimler, profesorler, bilim adamlari, turizmciler, egitmenler, mimarlar, gevirmenler,
gazeteciler, editdrler, ressamlar, serbest meslek sahipleri, muhasebeciler, mali analistler,
bankacilar, pazarlama uzmanlari, garsonlar, hostesler, soforler, hava miirettebatlari,
cerrahlar, gesitli alanlardaki danismanlar ve egitmenler, ev hanimlari, arastirmacilar,
cicekgiler, kuaforler, ascilar, isletme sahipleri, sekreterler ve c¢esitli alanlardaki
midiirler, yoneticiler bulunmaktadir. Bunu ikinci sirada % 17,4’liik bir payla is¢iler
takip etmektedir. Daha sonra % 16 ile 6grenciler, % 12 ile miithendisler, % 9,6 ile
memurlar, % 7,5 ile 6gretmenler, % 5,2 ile emekliler ve son olarak % 4,9 oran ile
issizler gelmektedir. Elde edilen bu verilerden Géreme Yoresi’nin yabanci turistler igin
belirli bir meslek sart1 olmaksizin ziyaret edilebilen bir destinasyon oldugunu sdylemek

mumkindiir.
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Cizelge 4.5. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Milliyetlerine Gore

Dagilhim
Milliyet N %
Fransiz 30 7,1
Ingiliz 32 75
Amerikan 42 9,9
Ispanyol 17 4,0
Koreli 35 8,2
Japon 15 3,5
Alman 14 3,3
italyan 14 3,3
Kanadah 21 49
Cinli 17 4,0
Brezilyah 15 3,5
Avustralyali 34 8,0
Diger 139 32,7
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’'ne gelen yabanci turistler milliyetlerine gore siralandiginda %
32,7 en biiyiik pay ile diger milliyetler almaktadir. Diger milliyetleri olusturan turist
sayist siralandiginda; Malezyali:13, Yeni Zelandali:11, Tayvanli:10, Rus-Hintli-
Polonyali ve Hollandali:9, Portekizli:7, Kolombiyali-Giiney Afrikali ve Isvegli:5,
Singapurlu-irlandali ve Meksikali:4, Avusturyali-Hong Konglu-Uruguayli-Silili ve
Belgikali:3, Danimarkali- Filipinli ve Hirvat:2, Azeri-Belaruslu-Litvanyali-
Venezuellali-Letonyali-Yunanli-Arjentlinli-Endonezyali- Tunuslu-Ukraynali-Dubaili
Kostarikali-Norvegli ve Cezayirli:1 verilerinden olusturmaktadir. Bu orani izleyen
turistlerin % 9,9’unun Amerikan, % 8,2’sinin Koreli, % 8,0’inin Avustralyali, %
7,5’inin Ingiliz, % 7,1’inin Fransiz, % 4,9’unun Kanadali, % 4,0’liik oranlarla Ispanyol
ve Cinli, % 3,5’lik oranlarla Japon ve Brezilyali, % 3,3’liik oranlarla Alman ve talyan
turistlerden olustugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan turistler milliyetleri bakimindan incelendiginde biiyiik
cogunlugunun diger milliyetlerden olustugu goriilmektedir. Bu duruma goére Goreme
Yoresi'ne Amerika, Avrupa iilkeleri ve Uzak Dogu iilkeleri basta olmak iizere

diinyanin bir¢ok {tilkesinden turistlerin geldigini soylemek miimkiindiir.
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Cizelge 4.6. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Aylik Gelir Diizeyine
Gore Dagilim

Ayhik Gelir N %
350€’dan az 49 11,5
351-850€ S7 13,4
851-1350€ 67 15,8
1351-1850€ 74 17,4
1851-2350€ 85 20,0
2351€ ve iizeri 93 21,9
Toplam 425 100

Goreme’ye gelen yabanci turistlerin aylik gelir seviyeleri incelendiginde %
21,9’luk bir oran ile 2351€ ve {lizeri aylik gelir sahibi olanlarin birinci sirada
bulunduklar1 gériilmektedir. Bu grubu % 20,0 oran ile 1851-2350€, % 17,4 oran ile
1351-1850€, % 15,8 oran ile 851-1350€, % 13,4 oran ile 351-850€, % 11,5 oran ile
350€’dan az aylik gelire sahip kisiler takip etmektedir.

Yigilmanin % 21,9’luk oranla 2351€ ve iizeri ve % 20,0’lik oranla 1851-2350€
aylik gelire sahip olanlardan olustugu goriilmektedir. Bu veriler, Géreme YOresi’nin

daha ¢ok gelir diizeyi yiiksek olan yabanci turistlerce ziyaret edildigini gostermektedir.

4.6.2. Goreme Yoresi ile Ilgili Kapali Uclu Sorulara Yénelik Bulgular

Cizelge 4.7. Yabanc Turistlerin Goreme Yoresi’ni Daha Once Kag¢ Kere Ziyaret
Ettiklerine Gore Dagilim

Ziyaret Sayisi N %
ik Ziyaret 386 90,8
Bir Kez 17 4,0
Iki Kez 8 1,9
Ug ve Uzeri 14 3,3
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin Goreme’yi daha 6nce kag kez ziyaret

ettiniz sorusuna verdikleri cevaplarin ytlizdelere gore dagilimi incelendiginde % 90,8’ nin
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ilk ziyareti oldugu goriilmektedir. Bu oran1 % 4,0 ile daha 6nce bir kez, % 3,3 ile {i¢ ve

tizeri, % 1, 9 ile iki kez ziyaret eden turistler takip etmektedir.

Yigilmanin % 90,8’lik bir biiyiik bir oran ile ilk ziyaret edenlerden olusan gruba
ait oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu veriden Goreme Yoresi’ni ziyaret eden yabanci

turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun ilk ziyaretgiler olduklarini sdylemek miimkiindiir

Cizelge 4.8. Yabanci Turistlerin Goreme Yoresi’ni Tercih Etme Sebebine Gore

Dagilim

Ziyaret Sebebi N %
Inan¢ Turizmi 13 3,1
Dogal Giizellikler 205 48,2
Kiiltiir-Tarih 136 32,0
Balon Turu 52 12,2
Eglence 6 14
Diger 13 3,1
Toplam 425 100

Goreme YoOresi’ne gelen yabanci turistlerin ziyaret sebebi degiskenine gore
dagilimlar1 incelendiginde % 48,2’lik bir oran ile dogal giizellikler sebebiyle gelenler
olusturmaktadir. Bu oran1 % 32,0 oran ile kiiltiir-tarih sebebiyle gelenler, % 12,2 oran
ile balon turu sebebiyle gelenler, % 3,1’lik oranlarla inang turizmi ve diger sebeplerle
gelenler ve % 1,4 oran ile eglence sebebiyle gelenler izlemektedir. Diger segenegi
isaretleyen turistlerin gelis sebepleri balayi, arkadas ziyareti, diigiine katilma, is

kaynakli, dinlenme, huzur bulma, yemek ve ilging bir yer seklindedir.

Yigilmanin % 48,2°1lik bir oran ile dogal giizelliklerde oldugu goriilmektedir.
Ikinci biiyiik oran olarak % 32,0 ile kiiltiir-tarih sebebi gelmektedir. Bu verilerden
Goreme’yi ziyaret eden yabanci turistlerin en biiyiikk yiizde ile (% 80,2) dogal
giizellikler ve kiiltiir-tarih sebebiyle geldikleri ortaya ¢ikmaktadir. Goreme Y 6resi’nin
sahip oldugu dogal giizellikleri ve kiiltiir-tarihi varliklar1 ile turizm hareketlerine ev

sahipligi yaptigini sdylemek miimkiindiir.
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Cizelge 4.9. Yabanci Turistlerin Goreme Yoresi’ni Ziyaret Etmelerindeki Etkili
Unsura Gore Dagilhimm

Ziyarette Etkili Unsurlar N %
Seyahat Acentalarinin 20 477
Reklamlar
TV -Radyo 7 1,6
Arkadas Tavsiyesi 209 49,2
Internet Reklamlar: 75 17,6
Seyahat Rehberi 100 23,5
Diger 14 3,3
Toplam 425 100

Yabanci turistlerin Goreme YOresi’ni ziyaret etmelerindeki etkili unsur
degiskenine gore dagilimlari incelendiginde % 49,2 en biiyiik oran ile arkadas
tavsiyesinde yogunlastig1 goriilmektedir. Bu payi sirasiyla % 23,5 ile seyahat rehberi, %
17,6 ile internet reklamlari, % 4,7 ile seyahat acentelerinin reklamlar1 ve % 3,3 oran ile

diger segenekleri izlemektedir.

% 49,2°1ik bir oran ile yi1gilma arkadas tavsiyesindedir. Bu unsurun oranin yiiksek
olmas1 daha 6nce GOoreme’yi ziyaret etmis ve lilkesini donmiis turistlerin gevresine
Goreme’yi goriilmesi, ziyaret edilmesi gereken bir destinasyon olarak tavsiye ettiginin
bir gostergesidir. Ikinci biiyiik yiizde olarak Goreme’yi ziyaret unsurunun % 23,5 oran
ile seyahat rehberlerinin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger secenegini
isaretleyen unsurlara bakildiginda {inlii ve popiiler bir yer olma, kisisel ilgi, kisisel
merak, kisisel bilgiyi artirma, internette resmini gérme, internetteki 6diil almis bir
resim, diger turistlerin tavsiyesi, konusulanlardan duyma gibi unsurlarin yabanci

turistlerin Goreme’yi ziyaretinde etkili oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 4.10. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Goreme’yi Tekrar
Ziyaret Etme Istegine Gore Dagilimi

Tekrar Ziyaret Etme Istegi N %
Evet 371 87,3
Hayir 54 12,7
Toplam 425 100

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin % 87,3’ti (371 kisi) tekrar Goreme’ye
ziyarette bulunmak isteginde olduklarini belirtirken, % 12,771 (54 kisi) tekrar ziyaret

etmek istemediklerini belirtmislerdir.

% 87,31k biiyiik bir oran ile yabanci turistlerin Goreme’yi tekrar ziyaret etmek
istedikleri goriilmektedir. Bu veriden Goreme’ye gelen yabanci turistlerin biiyiik
¢ogunlugunun ziyaretlerinden memnun olduklarin1 ve bu sebeple de tekrar gelmek

istediklerini sdylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.11. Yabanci Turistlerin Goreme’yi Aile ve Arkadas Cevresine

Tavsiye Edip Etmeme Durumuna Goére Dagilimi

Goreme’yi Tavsiye Etme N %
Evet 420 98,8
Hayir 5 1,2
Toplam 425 100

Goreme’ye gelen yabanci turistlerin % 98,8’lik kismini olusturan 420 kisi
Goreme’yi ziyaretleri sonrasinda iilkelerine dondiikleri zaman Goreme Y Oresi’ni ziyaret
edilmesi gereken bir destinasyon olarak aile ve arkadas ¢evresine Oneride
bulunacaklarimi bildirmisledir. % 1,2’lik kismini olusturan 5 kisi ise Goreme Y 6resi’ni
ziyaret edilmesi gereken bir destinasyon olarak aile ve arkadas g¢evresine

onermeyeceklerini bildirmisledir.

% 98,8’lik biiyiik bir oran ile yabanci turistlerin neredeyse tamaminin Géreme’yi
mutlaka ziyaret edilmesi gereken bir destinasyon olarak aile ve arkadas g¢evresine

onerecekleri goriilmektedir.
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Cizelge 4.12. Sahip Oldugu Ozellikler itibariyle Géreme Yoresi’ne Verilen
Puanlar

Puanlar N %
1,00 - -
2,00 1 0,2
3,00 - -
4,00 1 0,2
5,00 5 1,2
6,00 20 4,7
7,00 100 23,5
8,00 176 41,4
9,00 70 16,5
10,00 52 12,2

Toplam 425 100

Goreme’ye gelen yabanci turistlerin sahip oldugu ozellikler itibariyle Goreme
Yoresi’ne verdikleri puanlar incelendiginde en yiiksek oranin % 41,4 ile 8 puan oldugu
goriilmektedir. Bu puani sirasiyla % 23,5 oran ile 7 puan, % 16,5 oran ile 9 puan, %
12,2 oran ile 10 puan, % 4,7 oran ile 6 puan, % 1,2 oran ile 5 puan ve % 0,2’lik
oranlarla 2 ve 4 puanlar izlemektedir. Turistlerden 1 ve 3 puan secenegini isaretleyen

olmamustir.

Yigilmanin % 41,4’liik oran ile 8 puan lizerinde yogunlastifi goriilmektedir.
Genel olarak verilen puanlara bakildiginda 9 ve 10 verenler yani Goreme’ye pekiyi
puani verenler % 28,7, 7 ve 8 yani iyi notu verenler % 64,9’dur. Tiim verilen cevaplarin
ortalamasinin 8,02122 oldugu ortaya ¢ikmustir. 7 ve {izeri puan verenleri dikkate
aldigimiz zaman ise turistlerin biiyiik cogunlugunun ( % 93,6) Goreme Y oresi ile ilgili

goriislerinin olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Cizelge 4.13. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Alternatif Turizm
Faaliyetleri Algisina Gore Dagilim

Goreme’de Alternatif Turizm N %
Secenekleri Yeterli Diizeyde Midir?
Evet 384 90,4
Hayir 41 9,6
Toplam 425 100

“Goreme Yoresi’'ne gelen turistlerin Goreme’de alternatif turizm faaliyetleri
yeterli diizeyde midir?” sorusuna verdikleri cevaplarda % 90,4’liik bir biiyiik bir oran

ile evet segenegini isaretlerken, % 9,6 oran ile hayir segenegini isaretlemislerdir.

Alternatif turizm alaninda doga turizmi, kiiltiir-tarih turizmi, 6zel ilgi turizmi,
inan¢ turizmi, spor turizmi gibi tiirler bakimindan Goreme Yoresi’nin turistler
tarafindan yeterli olarak algilandig: elde edilen verilerden goriilmektedir.

Cizelge 4.14. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin Goreme Denilince
AKla Gelen Ilk Sozciige Gore Dagihmi

Goreme Denilince Akla Gelen N %
Ik Sozciik
Giiven 5 1,2
Konukseverlik 27 6,4
Dogal Giizellikler 327 76,9
Huzur 40 94
Eglence 9 2,1
Diger 17 4.0
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen turistlerin Goreme denilince akla gelen ilk sozciige gore
dagilimlar1 incelendiginde ilk sirada % 76,9 ile dogal giizellikler yer aldig:
goriilmektedir. Bu cevabr % 9.4 oran ile huzur, % 6,4 oran ile konukseverlik, % 4,0

oran ile diger, % 2,1 oran ile eglence, % 1,2 oran ile giiven segenekleri izlemektedir.
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Diger segeneklerinde peri bacalari, doga, Kapadokya, turistik yer, sicak hava balonu,
benzersiz, temiz hava, eski uygarlik, tarih, géz kamastirici, biiyiileyici, manzara,

magaralar, magara oteller gibi sozciikler yer almaktadir.

Yigilmanin %76,9’luk bir oran ile Géreme denilince ilk olarak dogal giizellikleri
ile hatirlayanlardan olusan gruba ait oldugu goriilmektedir. Bu durum Goreme
Yoresi’'nin agirlikli olarak dogal giizellikler sebebiyle tercih edilmesi bulgusu ile

ortlismektedir.

4.6.3. Goreme Yoresi ile Tlgili Onermelere Yonelik Bulgular

Cizelge 4.15. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme

turizmde marka bir yoredir.” onermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar

Goreme turizmde marka bir yoredir. N %
Kesinlikle katilmiyorum 3 0,7
Katilmiyorum 20 4,7
Kararsizim 45 10,6
Katiliyorum 223 52,5
Kesinlikle Katiliyorum 134 31,5
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’'ne gelen yabanci turistlerin “Goreme turizmde marka bir
beldedir.” dnermesine verdikleri cevaplar % 52,5 oran ile katiliyorum, % 31,5 oran ile
kesinlikle katiliyorum, % 10,6 oran ile kararsizim, % 4,7 oran ile katilmiyorum, % 0,7
oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Yigilmanin % 52,5 oran ile Goéreme
Yoresi’nin marka olduguna Onermesine katilanlardan olustugu ve % 31,5 oran ile de
kesinlikle katilanlardan olustugu goriilmektedir. Bu iki yiizdenin toplam1 % 84,0 gibi
yiiksek bir orana ¢ikmaktadir. Bu verilerden Goreme Yoresi'ni ziyaret eden yabanci
turistlerin, Goreme’yi turizmde bir marka yore olarak gordiiklerini sdylemek
miimkiindiir. Yabanci turistlerin Goreme’yi marka bir destinasyon olarak goriip

gormedikleri temel sorusu da bu sekilde yanit bulmaktadir.
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Cizelge 4.16. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goéreme
Yoresi’nin alt yap1 bakimindan sorunu yoktur.” énermesine verdikleri cevaplarin
dagilimlan

Goreme Yoresi’nin alt yapi sorunu yoktur. N %

Kesinlikle katilmiyorum 4 0,9
Katilmiyorum 29 6,8
Kararsizim 106 24,9
Katiliyorum 210 49,4
Kesinlikle Katiliyorum 76 17,9
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin “Goreme YOresi’nin alt yapi
bakimindan sorunu yoktur.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 49,4 oran ile katiliyorum,
% 24,9 oran ile kararsizim, % 17,9 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 6,8 oran ile
katilmiyorum ve % 0,9 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Bu verilerden
aragtirmaya katilan yabanci turistlerin % 67,3 linlin (286 kisi) Goreme Yoresi’nin alt
yap1 sorunu bulunmadigini diisiindiiklerini sdylemek miimkiindiir. Ancak % 24,9’unun

kararsiz olmasi1 da goz ard1 edilemeyecek bir durumdur.

Cizelge 4.17. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme
Yoresi’nde rahat ve huzurlu bir ortam vardir.” 6nermesine verdikleri cevaplarin

dagilimlar:

Goreme’de rahat ve huzurlu bir ortam N %
vardir.
Kesinlikle katilmiyorum - -

Katilmiyorum 7 1,6
Kararsizim 13 3,1
Katiliyorum 192 45,2
Kesinlikle Katiliyorum 213 50,1

Toplam 425 100
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Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “ Goreme Yoresinde rahat ve
huzurlu bir ortam vardir.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 50,1 oran ile kesinlikle
katiliyorum, % 45, 2 oran ile katiliyorum, % 3,1 oran ile kararsizim, % 1,6 oran ile
katilmiyorum  seklindedir.  Turistler  kesinlikle  katilmiyorum  segenegini
isaretlememislerdir. Bu verilerden Goreme’yi ziyaret eden yabanci turistlerin %
95,3’lik cok yiiksek bir oran ile (405 kisi) Goreme Yoresi’'nde rahat ve huzurlu bir
ortam bulduklarin1 sdylemek miimkiindiir. Géreme’de rahat ve huzurlu bir ortam
oldugunun diisiiniilmesi, Goreme’yi diger turistik destinasyonlardan ayiran, farkli kilan
bir 6zellik olarak ve Goreme’nin turizmde marka bir yore olmasi noktasinda 6nem
tasidig1 soylenebilir.

Cizelge 4.18. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme

Yoresi’nin iist yap1 bakimindan sorunu yoktur.” onermesine verdikleri cevaplarin

dagilimlarn

Goreme Yoresi’nin iist yapi sorunu yoktur. N %

Kesinlikle katilmiyorum 5) 1,2
Katilmiyorum 60 141
Kararsizim 96 22,6
Katiliyorum 201 47,3
Kesinlikle Katiliyorum 63 14,8
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme Yoresi’nin Ust yapi
bakimindan sorunu yoktur.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 47,3 oran ile katiliyorum,
% 22,6 oran ile kararsizim, % 14,8 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 14,1 oran ile
katilmiyorum ve % 1,2 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Yigilmanin %
47,3’likk bir oran ile GOreme Yoresi’nin Ust yapit bakimindan sorunu olmadigini
Oonermesine katilanlardan olustugu ve % 14,8’lik bir oran ile de bu 6nermeye kesinlikle
katilanlardan olustugu goriilmektedir. Bu iki yiizdenin toplam1 % 62,1 gibi 6nemli bir
orana ulagsmaktadir. Bu durum yabanci turistlerin ¢ogunlugunun Goéreme’nin iist yap1
bakimindan sorunu olmadigini diislindiigii seklinde yorumlanabilir. Ancak % 22,6’sinin

kararsiz olmasi1 da goz ard1 edilemeyecek bir durumdur.
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Cizelge 4.19. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme bir
kiiltiir ve tarih yoresidir.” onermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar:

Goreme Kiiltiir ve tarih yoresidir. N %
Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum - -
Kararsizim 24 5,6
Katihyorum 151 35,5
Kesinlikle Katiliyorum 250 58,8
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme bir kiiltiir ve tarih yoresidir.”
onermesine verdikleri cevaplar % 58,8 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 35,5 oran ile
katiliyorum, % 5,6 oran ile kararsizim yoniindedir. Higbir turist kesinlikle katilmiyorum
ve katilmiyorum seceneklerini isaretlememistir. Yigilmanin % 58,8’lik bir oran ile
Goreme bir kiiltiir ve tarih yoresi oldugu 6nermesine kesinlikle katilanlardan olustugu
goriilmektedir. Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplariin  yiizdeleri
toplandiginda % 94,3’liikk c¢ok yiiksek bir orana ulagsmaktadir. Bu veriden hareketle
Goreme’nin turizmde marka bir yore olarak goriilmesinin yani sira yabanci turistlerin
biiyiikk ¢ogunlugu tarafindan Goéreme Yoresi’nin kiiltiir ve tarih beldesi olarak da

goriildigilini sdylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.20. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme uygun
fiyath bir turistik yoredir.” 6nermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar:

Goreme uygun fiyath bir turistik yoredir. N %
Kesinlikle katilmiyorum 2 0,5
Katilmiyorum 24 5,6
Kararsizim 61 14,4
Katihyorum 235 55,3
Kesinlikle Katiliyorum 103 24,2
Toplam 425 100
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Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Gdéreme uygun fiyatl bir turistik
yoredir.” onermesine verdikleri cevaplar % 55,3 oran ile katiliyorum, % 24,2 oran ile
kesinlikle katiliyorum, % 14,4 oran ile kararsizim, % 5,6 oran ile katilmiyorum ve %
0,5 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Yigilmanin % 55,3’liik bir oran ile
Goreme’nin uygun fiyatli bir turistik yore oldugu Onermesine katilanlardan olustugu
goriilmektedir. Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplart toplandiginda %
79,5’lik bir orana ulagmaktadir. Bu durum Gdéreme’ye gelen yabanci turistlerin biiyiik
cogunlugunun Goreme’yi uygun fiyatll bir turistik yore olarak gordiikleri seklinde
yorumlanabilir. Bu bulgu, Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin daha ¢ok ytiksek

gelirli kisilerden olustugu bulgusuyla da ortiismektedir.

Cizelge 4.21. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme
Yoresi’nin yerel halki kibar ve misafirperverdir.” oOnermesine verdikleri
cevaplarin dagilimlar:

Goreme Yoresi’nin yerel halki kibar ve N %
misafirperverdir.

Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum 3 0,7
Kararsizim 26 6,1
Katiliyorum 176 41,4
Kesinlikle Katiliyorum 220 51,8
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin “Goéreme Ydresi’nin yerel halki kibar
ve misafirperverdir.” Onermesine verdikleri cevaplar % 51,8 oran ile kesinlikle
katiliyorum, % 41,4 oran ile katiliyorum, % 6,1 oran ile kararsizim, % 0,7 oran ile
katilmiyorum  seklindedir.  Turistler  kesinlikle — katilmiyorum  segenegini
isaretlememislerdir. Yigilmanin % 51,8’lik oran ile Géreme Yoresi'nin yerel halkinin
kibar ve misafirperver oldugu Onermesine kesinlikle katilanlardan olustugu
goriilmektedir. Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplariin  yiizdeleri

toplandiginda % 93,2’lik bir orana ulasmaktadir. Bu veri ile Goreme’ye gelen yabanci
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turistlerin bilyiik gogunlugunun, Géreme Y 6resi’nin yerel halkini kibar ve misafirperver

olarak gordiiglinii soylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.22. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme’deki
vadiler temizdir.” 6nermesine verdikleri cevaplarin dagilimlari
Goreme’deki vadiler temizdir. N %
Kesinlikle katilmiyorum 21 49
Katilmiyorum 86 20,2
Kararsizim 48 11,3
Katiliyorum 183 43,1
Kesinlikle Katiliyorum 87 20,5
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin “Goreme’deki vadiler temizdir.”

onermesine verdikleri cevaplar % 43,1 oran ile katiliyorum, % 20,5 oran ile kesinlikle

katiliyorum, % 20,2 oran ile katilmiyorum, % 4,9 oran ile kesinlikle katilmiyorum

seklindedir. Yigilmanin % 43,1’lik oran ile Goreme’deki vadilerin temiz olduguna

katilanlardan olustugu goriilmektedir. Géreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin %

63,6’smin (270 kisi) Géreme Yoresi’ndeki vadilerin temiz oldugunu diisiindiiklerini

sOylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.23. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goéreme’deki

tesislerin (otel, restoran vs.) fiziki imkanlar yeterlidir.” 6nermesine verdikleri

cevaplarin dagilimlar:

Goreme’deki tesislerin (otel,restoran vs.) N %

fiziki imkanlan yeterlidir.

Kesinlikle katilmiyorum 2 0,5

Katilmiyorum 11 2,6

Kararsizim 44 10,4
Katiliyorum 216 50,8
Kesinlikle Katiliyorum 152 35,8
Toplam 425 100
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Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme’deki tesislerin (otel, restoran
vs.) fiziki imkanlar1 yeterlidir.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 50,8 oran ile
katiliyorum, % 35,8 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 10,4 oran ile kararsizim, % 2,6

oran ile katilmiyorum, % 0,5 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir.

Yigilmanin % 50,8’lik oran ile Goreme’deki tesislerin (otel, restoran vs.) fiziki
imkanlar1 yeterli olduguna katilanlardan olustugu goriilmektedir. Goreme’ye gelen
yabanci turistlerin % 86,6°1ik kisminin Goéreme’deki tesislerin (otel, restoran vs.) fiziki
imkanlar1 yeterli oldugunu diisiinmeleri Géreme Yo6resi’ndeki tesislerin fiziki imkanlar

acisindan sorunu olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.24. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goéreme’deki
konaklama isletmeleri profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedirler.” dnermesine

verdikleri cevaplarin dagilimlar:

Goreme’deki konaklama isletmeleri N %

profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedirler.

Kesinlikle katilmiyorum 1 0,2
Katilmiyorum 8 1,9
Kararsizim 37 8,7
Katiliyorum 232 54,6
Kesinlikle Katiliyorum 147 34,6
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme’deki konaklama isletmeleri
profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedirler.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 54,6
oran ile katiliyorum, % 34,6 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 8,7 oran ile kararsizim,
% 1,9 oran ile katilmiyorum, % 0,2 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir.
Yigilmanin % 54,6’lik bir oran ile Goreme’deki konaklama isletmelerinin profesyonel
ve kaliteli hizmet verdikleri Onermesine katilanlardan olustugu goriilmektedir.
Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplarinin yiizdeleri toplandiginda % 89,2°lik

bir orana ulagsmaktadir.
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Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin biiyiikk c¢ogunlugu (% 89,2)
Goreme’deki konaklama isletmeleri profesyonel ve kalite hizmet vermektedirler
diisiincesine katilmaktadirlar. Bu veriden yabanci turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun
Goreme’deki konaklama isletmeleri tarafindan verilen hizmetten memnun oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.25. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme, yerli ve

yabanci turist ¢ekme potansiyeli giiclii bir yoredir.” oOnermesine verdikleri
cevaplarin dagihhmlar

Goreme yerli ve yabanci turist cekme N %
potansiyeli giiclii bir yoredir.

Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum - -
Kararsizim 10 2,4
Katiliyorum 138 32,5
Kesinlikle Katiliyorum 277 65,2
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme Yoresi, yerli ve yabanci
turist cekme potansiyeli giiclii bir yoredir.” 6nermesine verdikleri cevaplarin % 65,2
oran ile kesinlikle katiliyorum, % 32,5 oran ile katiliyorum ve % 2,4 oran ile kararsizim
seklindedir.  Turistler  kesinlikle  katilmiyorum, katilmiyorum  seceneklerini
isaretlememislerdir. Yigilmanin % 65,2’lik bir oran ile kesinlikle katiliyorum cevabinda
oldugu goriilmektedir. Kesinlikle katiliyorum ve katiltyorum cevaplarinin yiizdeleri

toplandiginda % 97,7’lik yliksek bir orana ulagmaktadir.

Goreme Yoresi’'ne gelen yabanci turistlerin neredeyse tamamina yakininin (%
97,7) Goéreme’nin yerli ve yabanci turist ¢cekme potansiyeli gii¢lii bir yore oldugunu
diigiinmeleri, Géreme’nin ¢ok sayida yerli ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilebilir

bir turistik yore oldugu seklinde degerlendirilebilir.
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Cizelge 4.26. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goéreme’deki
restoranlar Kkaliteli hizmet vermektedirler.” onermesine verdikleri cevaplarin
dagilimlan

Goreme’deki restoranlar Kkaliteli hizmet N %

vermektedirler.

Kesinlikle katilmiyorum 2 0,5
Katilmiyorum ) 1,2
Kararsizim 71 16,7
Katiliyorum 250 58,8
Kesinlikle Katiliyorum 97 22,8
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin “Goreme’deki restoranlar kaliteli
hizmet vermektedirler.” dnermesine verdikleri cevaplar % 58,8 oran ile katiliyorum, %
22,8 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 16,7 oran ile kararsizim, % 1,2 oran ile
katilmiyorum ve % 0,5 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Yigilmanm %
58,8’lik bir oran ile katiliyorum segeneginde oldugu goriilmektedir. Kesinlikle
katiltyorum ve katiliyorum cevaplarinin yilizdeleri toplandiginda % 81,6’lik yiiksek bir

orana ulagsmaktadir.

Goreme’ye gelen yabanci turistlerin % 81,6’smnin Goéreme’deki restoranlarin
kaliteli hizmet verdigini diistinmeleri, Goreme’deki restoranlar tarafindan verilen

hizmetten turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun memnun oldugunu séylemek miimkiindiir.



107

Cizelge 4.27. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme’deki
yerel halkin turistlerle olan iliskileri baris¢il ve dostcadir.” 6nermesine verdikleri
cevaplarin dagihimlar

Goreme’deki yerel halkin turistlerle olan N %
iliskileri bariscil ve dostcadir.

Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum 3 0,7
Kararsizim 29 6,8
Katihyorum 202 47,5
Kesinlikle Katiliyorum 191 449
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme’deki yerel halkin turistlerle
olan iliskileri bariscil ve dostcadir.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 47,5 oran ile
katiltyorum, % 44,9 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 6,8 oran ile kararsizim ve % 0,7
oran ile katilmiyorum seklindedir. Kesinlikle katilmiyorum segenegini higbir turist
isaretlememistir. Yigimanin % 47,5’lik oran ile kesinlikle katiliyorum cevabinda
oldugu goriilmektedir. Katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarinin yiizdeleri

toplandiginda % 92,4’liik ytliksek bir orana ulagsmaktadir.

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin biiyilk cogunlugunun (% 92.4)
Goreme’deki yerel halkin turistlerle olan iliskilerinin baris¢il ve dostca oldugu fikrine
katilmaktadirlar. Bu bulgu yerel halkin turistlerle olan iletisimi agisindan olumlu bir
durumdur denilebilir. Ayn1 zamanda bu bulgu, yabanci turistlerin Géreme Y oresi’nin

yerel halkini kibar ve misafirperver olarak gordiigii bulgusuyla da ortiismektedir.



108

Cizelge 4.28. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme genel
olarak temiz bir turistik yoredir.” onermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar

Goreme genel olarak temiz bir turistik N %
yoredir.

Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum 21 4,9
Kararsizim 47 111
Katiliyorum 242 56,9
Kesinlikle Katiliyorum 115 27,1
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme genel olarak temiz bir
turistik yoredir.” onermesine verdikleri cevaplar % 56,9 oran ile katiliyorum, % 27,1
oran ile kesinlikle katiliyorum, % 11,1 oran ile kararsizim ve % 4,9 oran ile
katilmiyorum seklindedir. Turistler  kesinlikle katilmiyorum cevabini
isaretlememiglerdir. Yigilmanin % 56,9’luk bir oran ile katiliyorum cevabinda oldugu
goriilmektedir. Katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarinin  yiizdeleri

toplandiginda % 84’liik yiiksek bir orana ulagsmaktadir.

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin biiyiik ¢cogunlugu (% 84) Géreme’nin
genel olarak temiz bir yore oldugu onermesine katilanlardan olusmaktadir. Bu bulgu
turistik bir destinasyon olarak Goreme Yoresi’nin temiz oldugunu gosteren bir durum

olarak degerlendirilebilir.
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Cizelge 4.29. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Géreme’deki
turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.” o6nermesine verdikleri
cevaplarin dagilimlar:

Goreme’deki turist rehberligi hizmetleri N %

yeterli ve tatminkardir.

Kesinlikle katilmiyorum 2 0,5

Katilmiyorum 16 3,8

Kararsizim 98 23,1
Katihyorum 205 48,2
Kesinlikle Katiliyorum 104 24,5
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin “Goreme’deki turist rehberligi
hizmetleri yeterli ve tatminkardir.” Onermesine verdikleri cevaplar % 48,2 oran ile
katiliyorum, % 24,5 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 23,1 oran ile kararsizim, % 3,8
oran ile katilmiyorum ve % 0,5 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Yigilmanin
% 48,2’lik bir oranla katiliyorum cevabinda oldugu goriilmektedir. Katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum cevaplarinin yiizdeleri toplandiginda ise % 72,7°lik énemli bir

orana ulasmaktadir.

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin % 72,7’si (309 kisi) Goreme’deki
turist rehberligi hizmetlerinin tatminkar oldugunu disiinenlerden olusmaktadir. Bu
bulgu ile yabanci turistlerin Géreme Y oresi’ndeki turist rehberligi hizmetlerinden genel
olarak memnun olduklarini s6ylemek miimkiindiir. Ayrica % 23,1 inin kararsiz kalmasi
yoredeki rehberlik hizmetlerinden yararlanmadiklarindan dolayr bu konuda fikir sahibi

olamamalar1 ve yorum yapamamalari ile agiklanabilir.
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Cizelge 4.30. Goreme Yoresi’'ne Gelen Yabanc1 Turistlerin “Fiyatlar ve
ulasim bakimindan esit kosullar olmas1 durumunda Tiirkiye’deki diger turistik
yoreler yerine Goreme’yi tercih ederim.” oOnermesine verdikleri cevaplarin
dagilimlan

Fiyatlar ve ulasim bakimindan esit kosullar N %
olmasi durumunda Tiirkiye’deki diger
turistik yoreler yerine Goreme’yi tercih
ederim.

Kesinlikle katilmiyorum - -

Katilmiyorum 23 5,4
Kararsizim 156 36,7
Katilhiyorum 166 39,1
Kesinlikle Katiliyorum 80 18,8
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Fiyatlar ve ulasim bakimindan esit
kosullar olmas1 durumunda Tiirkiye’deki diger turistik yoreler yerine Goreme’yi tercih
ederim.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 39,1 oran ile katiliyorum, % 36,7 oran ile
kararsizim, % 18,8 oran ile kesinlikle katiliyorum ve % 5,4 oran ile katilmiyorum
seklinde siralanmaktadir. Kesinlikle katilmiyorum  segenegini  higbir  turist
isaretlememistir. Yigilmanin % 39,1’lik oran ile fiyatlar ve ulasim bakimindan esit
kosullar olmas1 durumunda Tiirkiye’deki diger turistik yoreler yerine Goreme’yi tercih

ederim Onermesine katilanlardan olustugu goriilmektedir.

Kararsizlarin, ikinci en yiiksek yiizdeye sahip olmasi genel olarak, bu turistlerin
heniiz Tiirkiye’nin diger turistik destinasyonlarin1 ziyaret etmedikleri ve bu nedenle de
diger destinasyonlar hakkinda belli bir fikir sahibi olmadiklarindan Goreme’yi, diger
destinasyonlarla olumlu veya olumsuz olarak bir kiyaslama yapamamalart ile
aciklanabilir. Diger taraftan verilerden Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin
yarisindan fazlasinin (% 57,9) fiyatlar ve ulagim bakimindan esit kosullar olmasi
durumunda Tiirkiye’deki diger turistik yoreler yerine Goreme’yi tercih etmeyi

diisiinenlerden olustugunu séylemek miimkiindiir.
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Cizelge 4.31. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goéreme
Yoresi’nde peri bacalarinin icinde yasamin mevcut olmasi yoreyi turizm agisindan
benzersiz kilmaktadir.” 6nermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar:

Goreme Yoresi’nde peri bacalarinin icinde N %
yasamin mevcut olmasi yoreyi turizm
acisindan benzersiz kilmaktadir.

Kesinlikle katilmiyorum - -

Katilmiyorum 3 0,7
Kararsizim 24 5,6
Katihyorum 151 35,5
Kesinlikle Katiliyorum 247 58,1
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goéreme Yoresi’nde peri bacalarinin
icinde yasamin mevcut olmasi yoreyi turizm agisindan benzersiz kilmaktadir.”
onermesine verdikleri cevaplar % 58,1 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 35,5 oran ile
katiliyorum, % 5,6 oran ile kararsizim ve % 0,7 oran ile katilmiyorum yoniindedir.
Higbir turist kesinlikle katilmiyorum sec¢enegini isaretlememistir. Yigilmanin % 58,1°lik
bir oran ile kesinlikle katiliyorum cevabindan olustugu goriilmektedir. Katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum cevaplarin yiizdeleri toplandiginda ise % 93,6’lik yiiksek bir

orana ulagsmaktadir.

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin % 93,6’sinin (398 kisi) Goreme
Yoresi’nde peri bacalarinin iginde yasamin mevcut olmasinin yoreyi turizm agisindan
benzersiz kildigini diisiinmeleri Géreme Yoresi’nin diger turistik yorelerden sundugu
turistik {irtin agisindan farkli oldugunu gosterdigi ve ayrica peribacalarinin yoreyi

turizmde marka bir destinasyon yapan unsurlardan biri oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Cizelge 4.32. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme giivenli
bir turistik yoredir.” onermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar:

Goreme giivenli bir turistik yoredir. N %
Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum 3 0,7
Kararsizim 21 49
Katiliyorum 193 454
Kesinlikle Katiliyorum 208 48,9
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin “Goreme giivenli bir turistik yoredir.
onermesine verdikleri cevaplar % 48,9 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 45,4 oran ile
katiliyorum, % 4,9 oran ile kararsizzim ve % 0,7 oran ile katilmiyorum seklindedir.
Kesinlikle katilmiyorum segenegini hicbir turist isaretlememistir. Yigilmanin %
48,19’luk bir oran ile kesinlikle katiliyorum cevabindan olustugu gdoriilmektedir.
Katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarinin yiizdeleri toplandiginda ise %

94,3 1iik yiiksek bir orana ulagmaktadir.

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin % 94,3’iiniin (401 kisi) Goéreme’nin
giivenli bir turistik yore oldugunu diisiinmeleri yorenin bugiinkii imaj1 agisindan ¢ok
olumlu bir durum oldugunu ve turistlerin biiylik ¢ogunlugunun kendilerini yorede

giivende hissettiklerini sdylemek miimkiindiir.

Cizelge 4.33. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme’ye gelen
bayan turistler kendilerini giivende ve rahat hissetmektedirler.” Onermesine

verdikleri cevaplarin dagilimlar

Goreme’ye gelen bayan turistler kendilerini N %

giivende ve rahat hissetmektedirler.

Kesinlikle katilmiyorum 2 0,5
Katilmiyorum 3 0,7
Kararsizim 83 19,5
Katilhyorum 193 45,4
Kesinlikle Katiliyorum 144 33,9
Toplam 425 100
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Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goéreme’ye gelen bayan turistler
kendilerini giivende ve rahat hissetmektedirler.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 45,4
oran ile katiliyorum, % 33,9 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 19,5 oran ile kararsizim,
% 0,7 oran ile katilmiyorum ve % 0,5 oran ile kesinlikle katilmiyorum seklindedir.
Yigilmanin % 79,3’liik bir oran ile Goreme’ye gelen bayan turistler kendilerini giivende

ve rahat hissetmektedirler onermesine katilanlardan olustugu goériilmektedir.

Bu bulgu ile 6zellikle bayan turist ya da bayanlardan olusan turist gruplarinin
Goreme Yoresi’ne gelmelerinde tereddiit duymadiklarin1 séylemek miimkiindiir. Ayni
zamanda bu bulgu Géreme’nin giivenli bir yore olmasi bulgusu ile ortiismektedir. Gerek
Goreme’nin giivenli bir turistik yore olarak goriilmesi gerekse biiyiik Ol¢lide bayan
turistler i¢in giivenli bir turistik yore olarak goriilmesi, Géreme Yoresi’nde ciddi
anlamda bir giivenlik sorunu olmadigini ortaya koymaktadir seklinde yorumlanabilir.

Cizelge 4.34. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goéreme’deki

tesislerde (otel, restoran v.s.) verilen hizmetler yeterlidir.” Onermesine verdikleri
cevaplarin dagilimlar:

Goreme’deki tesislerde (otel, restoran v.s.) N %
verilen hizmetler yeterlidir.

Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum 4 0,9
Kararsizim 35 8,2
Katiliyorum 258 60,7
Kesinlikle Katihyorum 128 30,1
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Goreme’deki tesislerde (otel,
restoran v.s.) verilen hizmetler yeterlidir.” 6nermesine verdikleri cevaplar % 60,7 oran
ile katiliyorum, % 30,1 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 8,2 oran ile kararsizim ve %
0,9 oran ile katilmiyorum seklindedir. Turistler kesinlikle katilmiyorum segenegini
isaretlememiglerdir. Yigilmanin % 90,8’lik yiiksek bir oran ile Goreme’deki tesislerde
verilen hizmetlerin yeterli olduguna katilanlardan olustugu goriilmektedir. Tesislerde
verilen hizmetlerin yeterli olarak degerlendirilmesi hizmetten memnun olma ve Goreme
Yoresi’nin marka olma noktasinda 6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilir. Bu bulgu

ayni zamanda Goreme’deki konaklama isletmelerinin profesyonel ve kaliteli hizmet
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verdikleri bulgusu ve Goreme’deki restoranlarin kaliteli hizmet verdikleri bulgusu ile de

ortiismektedir.

Cizelge 4.35. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci1 Turistlerin “Goreme Yoresi
icin belirlenen “Kapadokya’nin Baskenti” slogam1 Goreme icin en iyi secenektir.”

onermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar

“Kapadokya’nin Baskenti ” slogam1 Goreme N %

icin en iyi secenektir.

Kesinlikle katilmiyorum 1 0,2

Katilmiyorum 32 75

Kararsizim 93 21,9
Katiliyorum 178 41,9
Kesinlikle Katiliyorum 121 28,5
Toplam 425 100

Goreme Yoresi’ne gelen yabanci turistlerin “Gdéreme Yoresi igin belirlenen
“Kapadokya’nmin Baskenti” slogan1 GOreme i¢in en 1iyi secenektir.” Onermesine
verdikleri cevaplar % 41,9 oran ile katiliyorum, % 28,5 oran ile kesinlikle katiliyorum,
% 21,9 oran ile kararsizim, % 7,5 oran ile katilmiyorum ve % 0,2 oran ile kesinlikle
katilmiyorum seklinde siralanmaktadir. Yigilmanin % 70,4°lik bir oran ile
“Kapadokya’min  Bagskenti” sloganinin Goreme i¢in en 1iyi secenek olduguna

katilanlardan olustugu goriilmektedir.

Goreme’ye gelen yabanc turistlerin biiyiik ¢ogunlugunun (70,4) “Kapadokya’nin
Baskenti > sloganinin Goreme i¢in en iyi se¢enek oldugu Onermesine katilmasi bu
sloganin Géreme Yoresi’nin marka bir yore olmasinda 6nemli kimlik elemanlarindan
biri oldugunu gostermektedir denebilir. Ayrica bu slogan ile Goreme Y 6resi’nin yabanci
turistlerin bircogunun zihinlerinde yer ettigini ve kolay hatirlanabilinen bir yore
oldugunu sdylemek miimkiindiir. % 21,9’unun kararsiz kalmasi ise yabanci turistlerin
Goreme’nin sloganinin ne oldugunu daha 6nceden bilmedikleri ve ilk defa duyduklar
icin bu konuda olumlu veya olumsuz goriis bildirememeleri ile agiklanabilir. Bu
nedenle Goreme Y Oresi’nin tanitim faaliyetlerinde sloganini biraz daha etkin kullanmasi

gerektigini de soylemek miimkiindiir.
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Cizelge 4.36. Goreme Yoresi’ne Gelen Yabanci Turistlerin “Goreme Yoresi
icin belirlenen Logo (peri bacasi, balon ve at figiirleri) en iyi secenektir.”
onermesine verdikleri cevaplarin dagilimlar

Goreme Yoresi icin belirlenen Logo (peri N %

bacasi, balon ve at figiirleri) en iyi

secenektir.

Kesinlikle katilmiyorum 2 0,5

Katilmiyorum 32 7,5

Kararsizim 59 13,9
Katihyorum 204 48,0
Kesinlikle Katiliyorum 128 30,1
Toplam 425 100

Goreme Yoresi'ne gelen yabanci turistlerin “Goreme Yoresi i¢in belirlenen Logo
(peri bacasi, balon ve at figiirleri) en iyi segenektir.” dnermesine verdikleri cevaplar %
48,0 oran ile katiliyorum, % 30,1 oran ile kesinlikle katiliyorum, % 13,9 oran ile
kararsizim, % 7,5 oran ile katilmiyorum ve % 0,5 oran ile kesinlikle katilmiyorum
seklinde siralanmaktadir. Yigilmanin % 78,1°lik bir oran ile Goreme Yoresi igin
belirlenen Logo (peri bacasi, balon ve at figilirleri) en iyi se¢enek olduguna

katilanlardan olustugu goriilmektedir.

Goreme’ye gelen yabanci turistlerin biiyiik ¢cogunlugunun (% 78,1) Géreme’nin
logosunu uygun bulmalari turistlerin Géreme YOresi’ni en 6zgiin bicimde bu logo ile
ayirt edebildikleri seklinde yorumlanabilir. Yine bu bulgu Goéreme’nin logosunun
yabanci turistlerin birgogunu etkilemeye ve onlarin yoreyi algilama giiglerine katkida
bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica Goreme Yoresi i¢in belirlenen Logo (peri
bacasi, balon ve at figiirleri) en 1yi segenek oldugu bulgusu, “Kapadokya 'nin Baskenti ”

sloganinin Géreme i¢in en iy1 se¢enek oldugu bulgusu ile ortiismektedir.

4.6.4. Faktor Analizi

Goreme Yoresi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin Goreme’yi turistik destinasyon
markasi olarak nasil algiladiklarinin kag farkli boyutta incelenebilecegini saptamak igin

5’11 Likert tipi 6l¢ek tiiriindeki 22 maddeli 6l¢ege faktor analizi uygulanmustir.

Faktor analizini uygulamadan Once Ol¢egin faktor analizine uygun olup

olmadigini saptamak i¢in Kaiser-Meyer Olkin ( KMO- 6rneklem yeterliligi) ve Bartlett
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kiiresellik testi yapilmistir. ' KMO (O6rneklem yeterliligi) degiskenler arasinda
korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu Slger. KMO, 0 ile 1 arasinda bir deger
almaktadir. KMO degerinin 1’e yaklasmasi degiskenler arasindaki iliskinin net ve
giivenilir bir sekilde tahmin edilebilecegini gosterir. KMO degerinin 0,60°dan biiyiik
olmasi tavsiye edilmektedir. Bartlett kiiresellik testi ise degiskenler arasinda yeterli
diizeyde iliskinin bulunup bulunmadigini dlger. Bu baglamda bu arastirmada KMO
orneklem yeterliliginin 0,841 oldugu tespit edilmistir. KMO degerinin 0,80 ve

yukarisinda olmasi degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun miikkemmel diizeyde

oldugunu gostermistir. Barlett kiiresellik testinde ise p (0,000) < 0,05 oldugundan

degiskenlere faktor analizi yapmanm uygun oldugu tespit edilmistir. (Islamoglu ve

Almagik, 2014: 396; Durmus vd., 2013: 79-80).

Faktor analizi uygulanirken temel bilesenler yontemi ve dondiirme metodu olarak
Varimax dondiirme metodu kullanilmistir. Varimax dondiirme metodunda faktor
eksenleri arasindaki acinin dik a¢1 olmasi ile olusan faktorler arasindaki korelasyon
stfirdir. Bu sekilde faktorler birbirinden bagimsiz olusturulmus ve her bir faktoriin
isimlendirilmesi de kolaylagsmis olur (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,

2010: 277).

Faktor yiik sinir1 acisindan ise farkli diisiinceler vardir. Biiylikoztiirk (2014)’e
gore faktor yiikiintin 0.45 veya 0,45 ten yiiksek olmas1 6l¢iim noktasinda iyi bir sinirdir,
fakat uygulama noktasinda az sayida madde i¢in 0,45 olan sinir degeri 0,30’a kadar
distrtilebilir. Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2010)’e gore bir maddeyi bir
faktore boyutlayabilmek i¢in o maddenin ilgili faktérde en az 0,320 sinirinda faktor
yiikiine sahip olmasi gereklidir. Durmus vd., (2013)’ne gére ise faktor yiikii i¢in kesin
olarak belirlenmis bir sinir yoktur ve bazi aragtirmacilar faktdr yiik smirini 0,50 ve

bazilar ise 0,70 olarak almaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda faktor yiikiiniin 0,30 ile 0,70 arasinda bir deger
alinabilecegi goriilmektedir. Bu c¢alismada en alt sinir olan 0,30 yerine anlamli bir
yiiklenme agisindan 0,40 yiik sinir1 olarak kabul edilmistir ve maddelerin iki faktor

arasindaki yiik farki en az 0.10 olarak alinmistir (Biiylikoztiirk, 2014: 134-135).

Faktor analizinde 6z deger 1.00 ve iizeri olarak kabul edilmektedir. Bu sinir degeri

ile bir faktoriin varyansi en az 1.00 olan degiskenlerden biri ile es degere sahip olmasi
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aranmaktadir. Ancak bu esik degeri analiz sonuclarina bakilarak arastirmaci tarafindan
artirilabilir (Islamoglu ve Almagcik, 2014: 399; Biiyiikoztiirk, 2014: 135). Bu calismada
0z degeri 1 ve lizerindeki degerler dikkate alinarak analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda faktor sayisinin azaltilmasi amaciyla ve degiskenlerin olusturdugu
faktorlerin giivenirliligini saglayan esik degeri olmasi bakimindan 6z degeri 1,30 ve

tizerinde olan maddelerden olusan faktor boyutlar: segilmistir.

Yukarida s6z edilen hususlara gore yapilan ilk faktor analizi sonucunda 1. madde
(Goreme turizmde marka bir yoredir.), 16. madde (Fiyatlar ve ulasim bakimindan esit
kosullar olmas1 durumunda Tiirkiye’deki diger turistik yoreler yerine Géreme’yi tercih
ederim.) ve 21. madde (Goéreme Yoresi igin belirlenen “Kapadokya’nin Bagskenti”
slogan Goreme i¢in en iyi slogandir.) 0.40’1n altinda faktor yiikiine sahip olduklari i¢in
analizden ¢ikarilmigtir. 22 maddeden kalan 19 maddeye yeniden faktdr analizi

uygulanmistir. 19 maddeye uygulanan faktor analizi 3 faktor ortaya ¢ikarmistir.

[k faktor, 9 maddeden olusmaktadir ve toplam varyansin % 17, 597’sini aciklar.
“Goreme Yoresi’nin yerel halki kibar ve misafirperverdir.”, “Goreme giivenli bir
turistik yoredir.”, “Goreme’deki yerel halkin turistlerle olan iligkileri bariscil ve
dostcadir.”, “Goreme’deki konaklama tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet
vermektedirler.”, “Goreme’ye gelen bayan turistler kendilerini giivende ve rahat
hissetmektedirler.”, “Goreme Y 6resi’nde peri bacalarinin i¢inde yasamin mevcut olmasi
yoreyi turizm agisindan benzersiz kilmaktadir.”, “Goéreme’deki restoranlar kaliteli
hizmet vermektedirler.”, “Goreme uygun fiyath bir turistik yoredir.”, “ Goreme yerli ve
yabanci turist gekme potansiyeli giiclii bir turistik yoredir.” maddeleri bir araya gelerek
bir faktor olusturmustur. 9 maddeyle bir araya gelerek olusan bu faktore “yore imaj1 ”

ad1 verilmistir.

Ikinci faktdr 5 maddeden olusmaktadir ve toplam varyansin % 12,348’ini agiklar.
“Goreme Yoresi’'nin iist yapt bakimindan sorunu yoktur.”, “Géreme Y 6resi’nin alt yapi
bakimindan sorunu yoktur.”, “Goreme’deki tesislerde (otel, restoran v.s.) verilen
hizmetler yeterlidir.”, “Goreme’deki tesislerin (otel, restoran vs.) fiziki imkanlar
yeterlidir.”, “Goreme’deki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.”
maddeleri bir araya gelerek bir faktér olusturmustur. 5 maddeden olusan bu faktore

“fiziki olanaklar” ad1 verilmistir.
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Uciincii faktdr ise 5 maddeden olusmaktadir ve toplam varyansin % 11,376 s
aciklar. “Goreme’deki vadiler temizdir.”, “Goéreme genel olarak temiz bir turistik
beldedir.”, “Goreme Ydresi igin belirlenen Logo (peri bacasi, balon ve at figiirii) en 1yi
secenektir.”, “Goreme bir kiiltiir ve tarih yoresidir.”, “Goreme yoresinde rahat ve
huzurlu bir ortam vardir.” maddeleri bir araya gelerek bir faktor olusturmustur. Nakip
(2006)’e gore faktor analizinde ilgisiz degiskenler de bir arada toplanabilmektedir. Bu
durumda faktor yiikiine en fazla sahip olan degiskeni temel alarak isimlendirme yapmak
miimkiindiir. Bu sebeple faktor yiikii en fazla olan “Goéreme’deki vadiler temizdir.”
degiskeni esas almmarak 5 maddeden olusan bu faktére “temizlik ve tanitim” adi

verilmigtir.

Cok faktorlii olgeklerde faktdr sayisinin yiliksek olmast agiklanan varyansi
artirmaktadir, fakat bu durum faktorleri isimlendirmede ve onlar1 anlamli kilmakta
zorluk yasatma olasiligmin bulunmaktadir (Biiytikoztiirk, 2014: 135). Bu sebeple bu

calismada ti¢ faktor uygun goriilmiistiir.

Tek faktorlii 6lgekler icin aciklanan varyansin alt sinir olan %30 ve iizerinde
olmasi kabul edilir. Cok faktorlii 6lgekler i¢in ise agiklanan varyansin daha fazla olmasi
istenir (Blylkoztirk, 2014: 135). Bu caligmada faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan ii¢
faktor toplam varyansin % 41,321’ini agiklamaktadir. Birinci faktor “ydre imaji”, ikinci
faktor “fiziki olanaklar” ve tglincli faktor “temizlik ve tanitim” Go6reme Y o6resi’nin
marka algisinin alt boyutlarin1 olusturmaktadir. Uygulanan faktdr analizinin sonucu

Cizelge 4.37°de goriilmektedir:
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Cizelge 4.37. Goreme Yoresi’nin Marka Algisim Gosteren Faktor Analizi Sonucu

FAKTORLER

Faktor

Oz

Yiikii | Deger A.Varyans | Ortalama | Alfa

1. FAKTOR: Yére imaji 3,343 | 17,597 4,2999 | 0,753
7.Goreme Yoresi’nin yerel halki kibar

L . 0,666
ve misafirperverdir.
18.Goreme giivenli bir turistik yoredir. 0,625
13.Goreme’deki yerel halkin turistlerle 0622
olan iligkileri baris¢il ve dostgadir. '
10.Goreme’deki  konaklama tesisleri
profesyonel  ve  kaliteli ~ hizmet | 0,539
vermektedirler.
19.Goéreme’ye gelen bayan turistler
kendilerini giivende ve rahat 0,536
hissetmektedirler.
17. Goreme Yoresi’nde peri bacalarinin
icinde yasamin mevcut olmasi yoreyi | 0,510
turizm agisindan benzersiz kilmaktadir.
12.Goreme’deki  restoranlar  kaliteli 0.509
hizmet vermektedirler. ’
6:Qor§me uygun fiyath bir turistik 0,464
yoredir.
11.Goreme yerli ve yabanci turist gekme

o T T 0,460

potansiyeli giiglii bir turistik yoredir.

2. FAKTOR: Fiziki Olanaklar 2,346 12,348 3,9365 | 0,676
4.Goreme  YOresi’nin  iist  yapi 0.709
bakimindan sorunu yoktur. '
2.Goreme  YOresi'nin  alt  yapt 0.649
bakimindan sorunu yoktur. '
20.Goreme’deki tesislerde (otel,
restoran  v.s.)  verilen  hizmetler | 0,602
yeterlidir.

9. Goreme’deki tesislerin (otel, restoran 0582

vs.) fiziki imkanlar1 yeterlidir. ’

15.Goreme’deki turist rehberligi 0.439

hizmetleri yeterli ve tatminkardir. '

3. FAKTOR: Temizlik ve Tanitim 2,161 11,376 4,1134 | 0,618
8.Goreme’deki vadiler temizdir. 0,747

14.Goreme genel olarak temiz bir

RS 0,692
turistik yoredir.
22.Goreme Yoresi icin belirlenen Logo
(peri bacasi, balon ve at figiiri) en iyi | 0,503
secenektir.
5.Goreme bir kiiltiir ve tarih yoresidir. 0,464
3.Goreme Yoresi’nde rahat ve huzurlu 0,422

bir ortam vardir.
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4.6.5. Giivenirlik Analizi

Yabanci turistlerin Goreme Yoresi’ni turistik bir destinasyon olarak nasil
algiladiklarin1 6lgmek i¢in olusturulan tiim degiskenlere faktor analizini uygulamadan
once gegerliligini ve giivenilirligini tespit etmek amaciyla Cronbach Alfa giivenilirlik

analizi uygulanmistir.

Cizelge 4.38. Tiim Degiskenlere Ait Giivenirlik Analizi

Cronbach Alfa Madde Sayis1
0,830 22

Tim degiskenlerin Cronbach Alfa degerlerine bakildiginda 0,830 oldugu
goriilmektedir. Alfa’nin 0.81 < a < 1.00 olmas1 6lcegin yiiksek diizeyde gilivenilir
oldugunu gostermektedir (islamoglu ve Almagik, 2014). Bu duruma gore yabanci
turistlerin marka algisin1 6lgen tiim degiskenler yiiksek derecede giivenirlige sahiptir.

Ayrica 6l¢limde 6lcegi bozan herhangi bir madde olmadigi da tespit edilmistir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan ti¢ faktoriin giivenilirligini tespit etmek igin
yine Cronbach Alfa giivenirlik analizi uygulanmistir. Bu faktorlerin Cronbach Alfa
degerlerine bakildiginda “yore imaji” ad1 verilen birinci faktor 0,753, “fiziki olanaklar”
ad1 verilen ikinci faktoriin 0,676 ve “temizlik ve tanitim” ad1 verilen tiglincli faktoriin
0,618 oldugu tespit edilmistir. Alfa’nin 0.61 o < 0.80 olmasi bu {i¢ faktoriin
degiskenlerinin kabul edilebilir bir giivenilirlige sahip oldugunu gdstermektedir

(Islamoglu ve Almagik, 2014).

Cizelge 4.39. Marka Algis1 Alt Boyutlar: ve Toplamina Ait Giivenirlik

Analizi
Faktorler Ifade Sayis1 | Cronbach Alfa
Yore imaji 9 0,753
Fiziki Olanaklar 5 0,676
Temizlik ve Tanitim 5 0,618
Toplam 19 0,818
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Marka algist alt boyutlarina ayr1 ayr1 giivenirlik analizi uygulandiktan sonra bu alt
boyutlarin degiskenleri bir araya getirilerek toplam giivenirlik 6l¢iilmiistiir. Toplam
giivenirlik degerinin 0,818 oldugu Cizelge 4.39°da goriilmektedir. Alpha’nin 0.81 < a <
1.00 olmas1 ol¢egin yiiksek diizeyde giivenilir bir olgek oldugunu gostermektedir
(Islamoglu ve Almiagik, 2014). Bu durum marka algisin1 lgen alt boyutlarin tiim

degiskenlerinin yiiksek derecede giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

4.6.6. Baz1 Degiskenlere Gore Yabanci Turistlerin Goreme Yoresi’nin

Marka Algilarini Belirlemeye Yonelik Farklihik Analizi

Bazi degiskenlerin (cinsiyet, yas, gelir ve milliyet gibi) marka algis1 alt boyutlari
olarak ortaya ¢ikan yore imaji, fiziki olanaklar, ve temizlik ve tanitim boyutlarina iliskin
aldiklar1 puan ortalamalar1 ve standart sapmalar asagida tablolar halinde verilerek
yorumlanmistir. Devaminda ise bazi degiskenlere gére marka algisinin alt boyutlarina
iligkin algilarda farklilik olup olmadigini saptamak igin bagimsiz ¢ift drneklem t-testi ve
tek yonlii Anova farklilik testleri uygulanmistir. Hangi gruplar arasinda fark oldugunu

saptamak i¢in ise Tukey ¢oklu karsilagtirma testi uygulanmustir.
» Cinsiyet

Cinsiyete gore marki algis1 diizeylerine yonelik analizlerde, degisken ile 6l¢egin
alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve

devaminda ise bagimsiz ¢ift 6rneklem t-testi uygulanmstir.
Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Tablo 4.40°da gosterilmistir

Cizelge 4.40. Cinsiyete Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan

Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
Cinsiyet | n X S.S. X S.S. X S.S.
Kadmn | 230 | 4,38 | 0,37 | 3,95 0,56 4,15 0,51
Erkek |195]4,21 0,39 | 392 0,49 4,06 0,54

Cizelge 4.40°da bakildiginda kadinlarin marka algisinin tiim alt boyutlarinda
erkeklere gore ortalama puanlar1 daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak sadece bu

tabloyu dikkate almak cinsiyete gore marka algist konusunda farklilig1 tespit etmek i¢in
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yeterli degildir. Cinsiyete gore marka algisinin alt boyutlarinda anlamli farklilik olup
olmadigini saptamak i¢in bagimsiz ¢ift 6rneklem t-testi uygulanmis ve sonug Cizelge

4.41°de gosterilmistir.

Cizelge 4.41. Cinsiyet ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin t- Testi Sonug

Tablosu
Yore Imaj Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
t degeri p t degeri P t degeri p
Cinsiyet 4,549 0,000 0,661 0,509 1,766 0,078

Cizelge 4.41°de goriildiigii gibi t-testi sonuglarmma gore cinsiyet degiskeni
acisindan fiziki olanaklar ve temizlik ve tanitim alt boyutlarinda anlamli farklilik
bulunmazken, yore imaj1 alt boyutu agisindan (t=4,549, p<0,05) anlamli farklilik tespit
edilmistir. Kadin yabanci turistlerin Goreme Y 6resi lizerine marka algilamalarinin yore

imaj1 alt boyutunda erkeklere gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cinsiyet ile marka algisinin yore imaji alt boyutu arasinda anlamli farklilik

bulundugundan 1. hipotez kabul edilmistir.
> Yas

Yas gruplarina gore mark: algist diizeyine yonelik analizde, degisken ile 6l¢egin
alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve

devaminda ise Anova testi (varyans analizi) uygulanmustir.
Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.42°de gosterilmistir

Cizelge 4.42. Yas Gruplarina Goére Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan

Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Yas Gruplan Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
n X | ss. X S.S. X S.S.
15-24 70 | 428|041 | 3,96 0,55 4,12 0,55
25-34 2221429 10,39 | 3,94 0,51 4,11 0,52
35-44 53 (4,27 10,41 | 3,98 0,53 4,12 0,47
45-54 28 | 4441037 | 4,05 0,53 4,17 0,51
S55veiizeri | 52 | 4,26 | 0,34 | 3,73 0,54 4,05 0,57
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Cizelge 4.42.°ye bakildiginda 45-54 yas grubundaki yabanci turistlerin diger yas
gruplarina goére marka algisinin tiim alt boyutlarinda ortalama agisindan en yiiksek
puana sahip oldugu goriilmektedir. Ancak sadece bu tabloyu incelemek goriilen
farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in yeterli
degildir. Bu yas gruplarmin marka algisinin alt boyutlar1 olan yore imaji, fiziki
olanaklar ve temizlik ve taniim puan ortalamalart agisindan anlamli farklilik belirtip
belirtmedigini tespit etmek igin tek yonlii Anova testi uygulanmis ve sonug Cizelge

4.43°de gosterilmistir.

Cizelge 4.43. Yas Gruplari ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin Anova Sonug
Tablosu

Yore Imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
F degeri p F degeri p F degeri p
Yas Gruplann | 1,197 | 0,312 2,494 0,042 0,266 0,900

Cizelge 4.43.°te de gorildiigii gibi Anova analizi sonucu marka algis1 alt
boyutlarindan sadece fiziki olanaklar boyutunda anlamli farklilik tespit edilmistir.
Saptanan bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek icin Tukey ¢oklu
karsilagtirma testi uygulanmistir. Tukey testi sonucunda fiziki olanaklar boyutunda yas
gruplarindan higbiri anlamli farklilik gostermemektedir. Ancak fiziki olanaklar
boyutunda puan ortalamasi digerlerine gore yiiksek olan 45-54 yas grubunun olumlu

algilamalarimin digerlerinden yiiksek olabilecegi seklinde yorum yapilabilir.

Her ne kadar Tukey testi sonucunda yas gruplarinin hi¢birinin anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilse de yabanci turistlerin yas gruplari ile marka algisinin fiziki

olanaklar boyutu arasinda anlamli farklilik (p (0,042)<0,05) bulundugundan 2. hipotez
kabul edilmistir.
» Egitim Durumu

Egitim durumuna gore marki algist diizeyine yonelik analizde, degisken ile
6l¢egin alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmig ve

devaminda ise Anova testi (varyans analizi) uygulanmistir.

Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.44’de gosterilmistir.
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Cizelge 4.44. Egitim Durumuna Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan
Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Egitim Durumu Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
n X | ss. X S.S. X S.S.
lkogretim 4 1419|022 | 395 0,75 3,65 0,61
Lise 41 14,32 10,34 | 4,05 0,53 4,11 0,54
On lisans 36 1425046 | 3,75 0,56 4,06 0,55
Lisans 181 | 4,28 | 0,38 | 3,91 0,52 4,14 0,47
Yiiksek lisans ve iizeri | 163 | 432 | 0,39 | 3,97 0,52 4,09 0,56

Cizelge 4.44 incelendiginde egitim durumuna goére marka algis1 alt boyutlar1 yore
imayj1, fiziki olanaklar ve temizlik ve tanitim puan ortalamalar1 arasinda bazi farkliliklar
goriilmektedir. Goriilen bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini

saptamak i¢in tek yonlii Anova testi uygulanmis ve sonug Cizelge 4.45’te gosterilmistir.

Cizelge 4.45. Egitim Durumu ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin Anova

Sonug¢ Tablosu

Yoére imaji Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
Fdegeri| p F degeri p F degeri p
Egitim Durumu | 0,430 |0,787| 1944 | 0,102 1,068 0,372

Cizelge 4.45.°deki egitim durumu ile marka algisi alt boyutlarina iliskin Anova
analiz sonucuna bakildiginda marka algis1 alt boyutlarinin tamami agisindan yabanci
turistlerin egitim durumlarina gore anlamlh farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu
sonuca gore yabanci turistlerin Goéreme Yoresi lizerine marka algilamalarinin egitim

acisindan bir farklilik gostermedigi sdylenebilir.

Yabanci turistlerin egitim durumu ile marka algisinin alt boyutlar1 arasinda

anlamli farklilik bulunamadigindan 3. hipotez kabul edilmemistir.

» Meslek
Yabanc turistlerin sahip olduklar1 mesleklere gore marki algisi diizeyine yonelik
analizde, degisken ile Glgegin alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart

sapmalar hesaplanmis ve devaminda ise Anova testi (varyans analizi) uygulanmistir.
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Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.46°da gosterilmistir.

Cizelge 4.46. Meslege Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan Ortalamalari ve
Standart Sapmalar

Yore Imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
Meslek n X | ss. X S.S. X S.S.
Emekli 22 | 4221030 | 3,70 0,48 4,17 0,41
Memur 41 [ 4,17 | 041 | 3,94 0,52 4,15 0,54
isci | 74 | 429 | 0,34 | 391 | 051 | 401 0,45
Ogrenci | 68 | 427 | 0,44 | 3,99 0,52 4,15 0,56
Ogretmen | 32 | 4,34 | 0,33 | 3,93 0,51 3,91 0,52
Miihendis | 51 | 4,32 | 0,38 | 3,96 0,51 4,07 0,62
Issiz 21 | 4,26 | 0,32 3,95 0,58 4,21 0,52
Diger 116 | 4,36 | 0,41 | 3,94 0,56 4,18 0,49

Cizelge 4.46 incelendiginde yabanci turistlerin mesleklerine gore marka algis1 alt
boyutlarindan aldiklar1 puan ortalamalar1 ve standart sapmalar farklilik gostermektedir.
En yiiksek puan ortalamasini yore imaji alt boyutunda diger meslege sahip turistlerin,
fiziki olanaklar alt boyutunda dgrenci olan turistlerin, temizlik ve tanitim alt boyutunda
ise igsiz turistlerin aldig1 goriilmektedir. Goriilen bu farkliliklarin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini saptamak i¢in tek yonlii Anova testi uygulanmis ve sonug

Cizelge 4.47°de gosterilmistir.

Cizelge 4.47. Meslek ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin Anova Sonu¢ Tablosu

Yore imaji Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
F degeri p F degeri P F degeri P
Meslek 1,246 0,276 0,769 0,614 1,637 0,123

Cizelge 4.47 incelendigi zaman analiz sonucu p<0,05 anlamlilik diizeyinde marka

algist alt boyutlarinin tamami agisindan yabanc turistlerin mesleklerine gére anlamh
farklilik bulunmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore yabanci turistlerin Géreme Y 6resi
lizerine marka algilamalarinin mesleklerine gore bir farklilik gostermedigini sOylemek

mumkindiir.
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Yapilan analizde yabanci turistlerin meslekleri ile marka algisinin alt boyutlari

arasinda anlamli farklilik tespit edilemedigi i¢in 4. hipotez kabul edilmemistir.
» Milliyet

Yabanci turistlerin milliyetlerine gore marki algis1 diizeyine yonelik analizde,
degisken ile 6lgegin alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar
hesaplanmis ve devaminda ise Anova testi ile Tukey ¢oklu karsilastirma testi

uygulanmigtir.
Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.48’de gosterilmistir.

Cizelge 4.48. Milliyete Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan Ortalamalar: ve
Standart Sapmalar

Milliyet Yére imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
n X | ss. X S.S. X S.S.
Fransiz 30 [432]033| 396 0,52 3,79 0,67
Ingiliz 32 1425|034 | 3,86 0,53 4,05 0,48
Amerikan | 42 | 439|042 | 3,97 0,49 3,99 0,47
ispanyol | 17 | 4,37 0,39 | 4,09 0,31 3,90 0,49
Koreli 35 1411|034 | 3,83 0,55 4,18 0,50
Japon 15 | 4,19 | 0,36 | 4,04 0,51 4,29 0,50
Alman 14 | 4,07 | 040 | 3,75 0,68 3,82 0,31
italyan 14 | 4,341 0,40 | 4,00 0,43 4,12 0,48
Kanadah | 21 | 4,39 | 0,37 | 3,85 0,45 3,92 0,53
Cinli 17 | 422 | 049 | 4,01 0,59 4,28 0,50
Brezilyal 15 | 4,47 | 0,45 410 0,62 453 0,45
Avustralyalh | 34 | 427 | 0,32 | 3,82 0,55 3,94 0,45
Diger 1391432 0,39 | 3,95 0,53 4,24 0,49

Cizelge 4.48 incelendiginde yabanci turistlerin milliyetlerine gére marka algisi alt
boyutlarindan aldiklar1 ortalamalara ve standart sapmalara bakildiginda yodre imaji,
fiziki olanaklar ve temizlik ve tanitim alt boyutlarinda en yiiksek puan ortalamasini
Brezilyali turistlerin aldigi; en diisiik puan ortalamasi ise yore imaji alt ve fiziki
olanaklar alt boyutlarinda Alman turistlerin, temizlik ve tanitim alt boyutunda Fransiz
turistlerin aldig1 goriilmektedir. Bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamlilik gosterip
gostermedigini saptamak igin tek yonlii Anova testi ile Tukey ¢oklu karsilastirma testi

uygulanmis ve sonug Cizelge 4.49 ve Cizelge 4.50’de gosterilmistir.
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Cizelge 4.49. Milliyet ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin Anova Sonug¢

Tablosu
Yoére Imaji Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
F degeri p F degeri P F degeri p
Milliyet 1,948 0,028 0,812 0,638 4,543 0,000

Cizelge 4.49 incelendigi zaman analiz sonucu p<0,05 anlamlilik diizeyinde marka
algis1 alt boyutlarindan fiziki olanaklar boyutunda yabanci turistlerin milliyetlerine gore
anlamli farklillk bulunmazken, yore imaji (F=1,948, p<0,05) ve temizlik ve tanitim
(F=4,543, p<0,05) alt boyutlar1 agisindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Yabanci
turistlerin milliyetlerine gore yapilan Anova testi sonucu saptanan farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek icin Tukey coklu karsilastirma testi
uygulanmistir. Tukey testi sonuglar1 Cizelge 4.50°de gosterilmistir.

Cizelge 4 50. Marka Algis1 Alt Boyutlar:1 Puanlarinin Milliyete Gore
Farkhlasmalar1 — Tukey Testi Sonuclar:

Milliyet % 95 Giiven Arahg
Temizlik ve Tamitim Ortalama | p .

(Tukey test) fark Alt simir | Ust sinir
Fransiz — Diger -,45559* ,001 -, 7919 -,1193
Brezilyal - Fransiz ,14000* ,000 ,2118 1,2682
Brezilyah - Amerikan ,53810* ,023 ,0357 1,0405
Brezilyal - ispanyol ,62745* ,026 ,0357 1,2192
Brezilyali - Alman ,70476* ,011 ,0840 1,3255
Brezilyah - Kanadah ,60952* ,021 ,0448 1,1742
Brezilyal - Avustralyah ,58627* ,012 ,0685 1,1040

Anova analizinde milliyet degiskenine gore yore imaji alt boyutu agisindan
gruplar arasinda anlamli fark tespit edilmesine ragmen, Tukey testi sonuglarina
bakildiginda y6re imaj1 alt boyutu agisindan 6rneklemdeki milliyet gruplarindan higbiri
anlamli farklilik gostermemektedir. Temizlik ve tanitim alt boyutu agisindan ise Fransiz

turistler ile diger milliyetteki turistler arasinda, Brezilyal turistlerle ile Fransiz turistler
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arasinda, Brezilyali turistler ile Amerikan turistler arasinda, Brezilyali turistler ile
Ispanyol turistler arasinda, Brezilyal turistler ile Alman turistler arasinda, Brezilyali
turistler ile Kanadali turistler arasinda ve Brezilyali turistler ile Avustralyali turistler
arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik saptanmistir. Buna gore temizlik ve tanitim
boyutuna iligkin algilamalarinin Fransiz turistlerin, diger milliyetlere goére daha diisiik
oldugu ve Brezilyal: turistlerin temizlik ve tanitim boyutuna iligkin algilamalarinin ise
Fransiz, Amerikan, Ispanyol, Alman, Kanadali ve Avustralyali turistlere gore daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda yabanci turistlerin milliyetleri ile marka algisinin yore
imaj1 ve temizlik ve tanitim alt boyutlar1 arasinda anlaml farklilik bulundugundan 5.

hipotez kabul edilmistir.

> Gelir Durumu

Yabanci turistlerin gelir durumlarina gére marki algisi diizeyine yonelik analizde,
degisken ile 6lgegin alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar
hesaplanmis ve devaminda ise Anova testi ile Tukey ¢oklu karsilastirma testi

uygulanmigtir.
Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.51°de gosterilmistir.

Cizelge 4.51. Gelir Durumuna Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan
Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Gelir Durumu Yére imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
nj| X | ss X S.S. X S.S.
350€’dan az 491419041 | 3,93 0,48 4,16 0,52
351-850€ 571433 0,39 | 4,06 0,57 4,27 0,53
851-1350 € 674,26 | 0,40 | 3,97 0,48 4,01 0,49
1351-1850€ 741433039 | 398 0,55 4,21 0,54
1851-2350€ 85]14,23|035| 381 0,51 3,98 0,49
2351€ veiizeri | 93| 4,38 | 0,37 | 3,89 0,54 4,09 0,51

Cizelge 4.51 incelendiginde yore imaj1 alt boyutunda en yiiksek puan ortalamasin
2351€ ve iizeri gelire sahip turistlerin, fiziki olanaklar ve temizlik ve tanitim alt
boyutlarinda ise 351-850€ arasinda gelire sahip turistlerin aldigi; en diisiik puan

ortalamasini ise yOre imaji alt boyutunda 350€’dan az gelire sahip turistlerin, fiziki
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olanaklar ve temizlik ve tanitim alt boyutlarinda 1851-2350€ arasinda gelire sahip
turistlerin aldig1 goriilmektedir. Bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamlilik gdsterip
gostermedigini tespit etmek i¢in tek yonlii Anova testi uygulanmis ve sonug Cizelge
4.52°de gosterilmistir.

Cizelge 4.52. Gelir Durumu ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin Anova Sonug¢
Tablosu

Yore Imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tamitim
F degeri p F degeri P F degeri p
Gelir Durumu | 2,511 | 0,030 | 1,893 0,094 3,323 0,006

Cizelge 4.52 incelendigi zaman analiz sonucu p<0,05 anlamlilik diizeyinde marka
algis1 alt boyutlarindan fiziki olanaklar boyutu agisindan yabanci turistlerin gelir
durumuna gore anlamli farklillk bulunmazken, yore imaji (F=2,511, p<0,05) ve
temizlik ve tanitim ( F=3,323, p<0,05) alt boyutlar1 agisindan anlamli farkliliklar tespit
edilmigtir. Yabanci turistlerin gelir durumlarina gore yapilan Anova testi sonucu
saptanan farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in Tukey ¢oklu
karsilastirma testi uygulanmistir. Tukey testi sonuglar1 Cizelge 4.53°de gosterilmistir.

Cizelge 4.53. Marka Algis1 Alt Boyutlar: Puanlarinin Gelir Durumuna Gore
Farkhlasmalar1 — Tukey Testi Sonuclar:

Gelir Durumu % 95 Giiven Arahg:
Temizlik ve Tamitim Ortalama P )
fark Alt simir Ust simir
(Tukey test)
351-850€ - 1851-2350€ ,29366* ,013 ,0394 5479

Anova analizinde gelir durumuna gore yore imaj1 alt boyutu agisindan gruplar
arasinda anlaml fark tespit edilmesine ragmen, Tukey testi sonuglarina bakildiginda
yore imaj1 alt boyutu acisindan drneklemdeki gelir gruplarindan higbiri anlamli farklilik
gostermemektedir. Temizlik ve tanitim alt boyutu acisindan ise 351-850€ arasinda
gelire sahip olan turistler ile 1851-2350€ arasinda gelire sahip olan turistler arasinda

istatistiksel agidan anlamli farklilik saptanmistir. Buna gére 351-850€ arasinda gelire




130

sahip olan turistlerin temizlik ve tanitim alt boyutuna iliskin algilamalarinin 1851-2350€
arasinda gelire sahip olan turistlerden biraz daha yiiksek oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Yapilan analizler sonucunda yabanci turistlerin gelir durumu ile marka algisinin
yore imaj1 ve temizlik ve tanitim alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik bulundugundan

6. hipotez kabul edilmistir.

» Ziyaret Sayisi

Ziyaret sayisina gore marki algis1 diizeyine yonelik analizde, degisken ile 6lgegin
alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve
devaminda ise Anova testi (varyans analizi) uygulanmistir.

Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.54’°te gosterilmistir.

Cizelge 4.54. Ziyaret Sayisina Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan
Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar

Ziyaret Sayisi Yére imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
n X S.S. X S.S. X S.S.

Tk kez 386 | 429 10,38 | 3,94 0,52 4,11 0,53

1 17 | 425|051 | 3,69 0,45 4,00 0,33

2 8 1443|0440 | 4,10 0,71 4,22 0,58

3 ve iizeri 14 1429 | 0,39 | 4,01 0,59 4,25 0,41

Cizelge 4.54’e bakildiginda yabanci turistlerin ziyaret sayilarina gore marka algisi
yore imaj1, fiziki olanaklar ve temizlik ve tanitim alt boyutlarindan aldiklar1 ortalamalar
ve standart sapmalar farklilik gostermektedir. Tabloda ydre imaj1 ve fiziki olanaklar alt
boyutlarinda en yiiksek puan ortalamasini Goéreme’yi 2 (iki) kez ziyaret eden turistlerin
aldigini, temizlik ve tanitim alt boyutunda ise 3 (ii¢) ve lizeri ziyaret eden turistlerin
aldig1 goriilmektedir. Ancak ziyaret sayisina gore marka algis1 alt boyutlarinin anlamli
farklilik gosterip gdstermedigini saptamak igin tek yonlii Anova testi uygulanmis ve

sonug Cizelge 4.55’te gosterilmistir.
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Cizelge 4.55. Ziyaret Sayis1 ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin Anova
Sonug¢ Tablosu

Yore Imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tamitim
F degeri p F degeri P F degeri p
Ziyaret Sayis1 | 0,370 | 0,775 1,547 0,202 0,734 0,532

Cizelge 4.55’e bakildiginda yapilan analiz sonucunda marka algis1 alt boyutlarinin
tamami agisindan yabanci turistlerin ziyaret sayilarmma gore anlamli farklilik
bulunmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore yabanci turistlerin Goreme ydresi lizerine
marka algilamalarinin ziyaret sayisina gore anlamli bir farklilik gostermedigini

sOylemek miimkiindiir.

Yabanci turistlerin ziyaret sayilari ile marka algisinin alt boyutlar1 arasinda

anlaml1 farklilik bulunamadigindan 7. hipotez kabul edilmemistir.

» Ziyaret Sebebi
Ziyaret sayisina gore marki algis1 diizeyine yonelik analizde, degisken ile 6lgegin
alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve

devaminda ise Anova testi (varyans analizi) uygulanmistir.
Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.56’da gdsterilmistir.

Cizelge 4.56. Ziyaret Sebebine Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarimin Puan
Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Ziyaret Sebebi Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim

n X S.S. X S.S. X S.S.
Inan¢ Turizmi 13 (4,37 |0,37 | 3,92 0,53 4,21 0,48
Dogal Giizellikler | 205 | 4,28 | 0,39 | 3,99 0,52 4,10 0,52
Kiiltiir-Tarih 136 | 4,35 0,38 | 3,92 0,52 4,07 0,54
Balon Turu 52 | 423|037 | 3,80 0,57 4,23 0,48
Eglence 6 |425]062 | 3,70 0,48 4,26 0,60
Diger 13 | 4,24 10,45 | 3,83 0,52 3,96 0,46

Cizelge 4.56’da goriildiigli iizere yore imaji alt boyutunda en yiiksek puan
ortalamasini inang turizmi sebebiyle gelen turistlerin, fiziki olanaklar alt boyutunda

dogal giizellikler sebebiyle gelen turistlerin ve temizlik ve tanitim eglence sebebiyle
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gelen turistlerin aldig1 goriilmektedir. Ancak ziyaret sebebine gore marka algisi alt
boyutlarinin anlamli farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in tek yonlii Anova

testi uygulanmis ve sonug Cizelge 4.57’de gosterilmistir.

Cizelge 4.57. Ziyaret Sebebi ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin Anova
Sonug¢ Tablosu

Yoére imaji Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
F degeri| p F degeri P F degeri p
Ziyaret Sebebi | 0,989 |0,424| 1,443 | 0,208 1,077 0,372

Cizelge 4.57°deki tabloda gorildiigii gibi yapilan analiz sonucunda marka algisi
alt boyutlarinin tamami agisindan yabanci turistlerin ziyaret sebeplerine gore anlaml
farklilik bulunmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore yabanci turistlerin Goreme yoresi
tizerine marka algilamalarimin ziyaret sebeplerine gore anlamli bir farklilik

gostermedigini sdylemek miimkiindiir.

Yabanci turistlerin ziyaret sebepleri ile marka algisinin alt boyutlar1 arasinda

anlaml1 farklilik bulunamadigindan 8. hipotez kabul edilmemistir.

» Ziyarette Etkili Unsur

Ziyarette etkili unsura gore mark: algisi diizeyine yonelik analizde, degisken ile
Olcegin alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve

devaminda ise Anova testi ile Tukey ¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir.

Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.58’da gdsterilmistir.
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Cizelge 4.58. Ziyarette Etkili Unsura Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarimin

Puan Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar

Yore Fiziki Temizlik ve
Ziyarette Etkili Unsur Imaj Olanaklar Tanitim

n X | ss. X S.S. X S.S.
Seyahat Acentalarinmn 20 | 446 | 043 | 403 | 060 | 437 0,51
Reklamlar
TV-Radyo 7 1433]039| 4,00 0,83 4,42 0,53
Arkadas Tavsiyesi 209 | 4,26 | 0,39 | 3,91 0,53 4,03 0,55
Internet Reklamlar 75 | 4,36 | 0,40 | 4,00 0,54 4,27 0,49
Seyahat Rehberi 100 | 4,29 | 0,36 | 3,91 0,49 4,09 0,43
Diger 14 | 4,27 10,32 | 3,85 0,49 4,00 0,50

Cizelge 4.58’e bakildiginda yore imaj1 ve fiziki olanaklar alt boyutlarinda en
yiksek puan ortalamasini seyahat acentelerinin reklamlari unsurunun, temizlik ve
tanitim alt boyutunda ise TV-Radyo unsurunun aldigi goriilmektedir. Ancak ziyarette
etkili unsura gére marka algisi alt boyutlarinin anlamli farklilik gosterip géstermedigini
tespit etmek icin tek yonlii Anova testi uygulanmis ve sonu¢ Cizelge 4.59°de

gosterilmistir.

Cizelge 4.59. Ziyarette Etkili Unsur ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin

Anova Sonu¢ Tablosu

Yore imaji Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
F degeri P F degeri p F degeri p
Ziyarette Etkili Unsur | 1,364 | 0,237 0,524 0,758 4,002 0,001

Cizelge 4.59 incelendigi zaman analiz sonucu p<0,05 anlamlilik diizeyinde marka

algis1 alt boyutlarindan yo6re imaj1 ve fiziki olanaklar boyutlar1 agisindan ziyarette etkili

unsura goére anlamli farklilik bulunmazken, temizlik ve tamitim (F=4,002, p<0,05) alt

boyutu ac¢isindan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ziyarette etkili unsura gore
yapilan Anova testi sonucu saptanan farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
saptamak icin Tukey coklu karsilagtirma testi uygulanmistir. Tukey testi sonuglari

Cizelge 4.60°da gosterilmistir.
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Cizelge 4.60. Marka Algis1 Alt Boyutlar: Puanlarinin Ziyarette Etkili Unsura
Gore Farkhilasmalar1 — Tukey Testi Sonug¢lar:

Ziyarette Etkili Unsur % 95 Giiven Arahg

Ortalama | p

Temizlik ve Tanitim (Tukey test) fark Alt stmir | Ust siir

Arkadas tavsiyesi — internet reklamlar1 | -,23564* | 010 -,4348 -,0365

Cizelge 4.60 incelendiginde, yapilan Tukey testi sonucunda temizlik ve tanitim
alt boyutu acisindan arkadas tavsiyesi ile internet reklamlar1 arasinda istatistiksel agidan
anlaml farklilik saptandigi goriilmektedir. Buna gore ziyarette etkili unsurlar
degerlendirildiginde internet reklamlarmin arkadas tavsiyesinden daha etkili oldugu
tespit edilmistir. Bu da yoreyi ziyaret etmede arkadas tavsiyesinden ziyade internet
reklamlarinin yabanci turistlerin temizlik ve tanitim alt boyutuna iliskin algilamalarini
daha cok etkiledigini géstermektedir.

Yabanci turistlerin Goreme Ydresi’ni ziyaretlerinde etkili unsurlar ile marka
algisinin temizlik ve tanitim alt boyutu arasinda anlamli farklilik bulundugundan 9.

hipotez kabul edilmistir.

» Tekrar Ziyaret Niyeti

Tekrar ziyaret niyetine gore marki algisi diizeyine yonelik analizde, degisken ile
Olcegin alt boyutlar1 dikkate alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve

devaminda ise bagimsiz ¢ift 6rneklem t-testi uygulanmistir.
Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.61°de gosterilmistir.

Cizelge 4.61. Tekrar Ziyaret Niyetine Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin

Puan Ortalamalari ve Standart Sapmalar

Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
Tekrar Ziyaret Niyeti | n X S.S. X S.S. X S.S.
Evet 37114321039 | 394 0,54 4,15 0,51
Hayir 54 1413035 | 3,89 0,46 3,85 0,49

Cizelge 4.61 incelendiginde Goreme Y oresi’ni tekrar ziyaret etme niyetinde olan
yabanci turistlerin marka algisinin tiim alt boyutlarinda, tekrar ziyaret etme niyetinde

olmayan turistlerden daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ancak
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sadece bu tabloyu dikkate almanin tekrar ziyaret niyetine gore marka algis1 konusunda

farklilig1 tespit etmek i¢in yeterli oldugu sdylenemez.

Tekrar ziyaret niyetine gore marka algisinin alt boyutlarinda anlamli farklilik
olup olmadigimi saptamak i¢in bagimsiz ¢ift drneklem t-testi uygulanmis ve sonug
Cizelge 4.62°de gosterilmistir.

Cizelge 4.62. Tekrar Ziyaret Niyeti ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin t-Testi
Sonug¢ Tablosu

Yore Imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanmitim
t degeri P t degeri p t degeri p
Tekrar Ziyaret Niyeti | 3,372 | 0,001 0,594 | 0,553 3,922 0,000

Cizelge 4.62’de gorildigi gibi uygulanan t-testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde

tekrar ziyaret niyeti degiskeni agisindan fiziki olanaklar alt boyutunda anlamli farklilik
bulunmazken, yore imaj1 (t=3,372, p<0,05) ve temizlik ve tanitim (t=3,922, p<0,05) alt
boyutlart bakimindan anlamli farklilik saptanmistir. Géreme Yoresi’ni tekrar ziyaret
etme niyetinde olan yabanci turistlerin yore imaj1 ve temizlik ve tanitim alt boyutlarinda

tekrar ziyaret niyetinde olmayan yabanci turistlere gore marka algilamalarinin daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir

Yabanci turistlerin tekrar ziyaret niyetleri ile marka algisinin ydre imaji ve
temizlik ve tanitim alt boyutlarinda anlamli farklilik tespit edildiginden 10. hipotez
kabul edilmistir.

» Destinasyon (Ziyaret Yeri) Olarak Tavsiye Etme Durumu

Destinasyon (ziyaret yeri) olarak tavsiye etme durumuna gore marki algisi
diizeyine yonelik analizde, degisken ile oOlgegin alt boyutlar1 dikkate alinarak
ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve devaminda ise bagimsiz ¢ift 6rneklem

t-testi uygulanmistir.

Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.63’de gosterilmistir.
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Cizelge 4.63. Destinasyon Olarak Tavsiye Etme Durumuna Gore Marka
Algis1 Alt Boyutlarinin Puan Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
Tavsiye Etme | n X | ss. X S.S. X S.S.
Evet 4201 4,30 1 0,39 | 3,93 0,53 4,11 0,52
Hayir 5 1420|026 | 3,96 0,69 4,00 0,44

Cizelge 4.63’¢ bakildiginda Goreme Y oresi’ni destinasyon olarak tavsiye edecek
yabanci turistlerin marka algisinin yore imaji1 ve temizlik ve tanitim alt boyutlarinda,
tavsiye etmeyecek turistlerden ortalama puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Fiziki olanaklar alt boyutunda ise Goreme Yoresi’ni destinasyon olarak tavsiye
etmeyecek yabanci turistlerin aldiklart puan ortalamasinin tavsiye edeceklerden daha
yiiksek oldugu da goriilmektedir. Ancak sadece bu tabloyu dikkate almanin destinasyon
olarak tavsiye etme durumuna gore marka algis1 konusunda farklilig1 tespit etmek i¢in

yeterli oldugu sdylenemez.

Destinasyon olarak tavsiye etme durumuna gore marka algisinin alt boyutlarinda
anlamli farklilik olup olmadigimi saptamak igin bagimsiz ¢ift Orneklem t-testi

uygulanmis ve sonug Cizelge 4.64’de gosterilmistir.

Cizelge 4.64. Destinasyon Olarak Tavsiye Etme Durumu ile Marka Algis1 Alt
Boyutlarina iliskin t- Testi Sonu¢ Tablosu

Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
t degeri P t degeri P t degeri p
Tavsiye Etme | 0,572 | 0,567 -0,09 0,921 0,485 0,628

Cizelge 4.64’de goriildiigii gibi uygulanan t-testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde
destinasyon olarak tavsiye etme durumu degiskeni ile marka algisinin alt boyutlar1 olan
yore imaji, fiziki olanaklar ve temizlik ve tamitim arasinda anlamli bir fark
bulunamamistir. Yani, Goreme Yoresi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin marka
algilama diizeyleri iizerinde destinasyon olarak tavsiye etmenin veya etmemenin etkisi

olmadig1 sdylenebilir.
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Bu sonuca gore yabanci turistlerin yoreyi tavsiye etme durumu ile marka algisinin
alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik bulunamadigindan 11. hipotez kabul

edilmemistir.

» Alternatif Turizmin Yeterli Oldugunu Diisiinme Durumu

Alternatif turizmin yeterli oldugunu diisinme durumuna goére marki algisi
diizeyine yonelik analizde, degisken ile Olgegin alt boyutlar1 dikkate alinarak
ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve devaminda ise bagimsiz ¢ift 6rneklem

t-testi uygulanmustir.
Ortalama ve standart sapmalara iliskin puanlar Cizelge 4.65’de gosterilmistir.

Cizelge 4.65. Alternatif Turizmin Yeterli Oldugunu Diisiinme Durumuna

Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin Puan Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar

Yore Fiziki Temizlik ve

Imaji Olanaklar Tanitim
Alternatif Turizm n X S.S. X S.S. X S.S.
Evet 384 1431|039| 39 | 052 | 412 | 0,52
Hayir 41 |1 4,13 |030| 3,67 | 0,49 | 4,01 | 0,53

Cizelge 4.65’¢ bakildiginda Goreme Yoresi’nde alternatif turizmin yeterli
oldugunu diisiinen yabanci turistlerin marka algisinin tiim alt boyutlarinda, Géreme’de
alternatif turizmin yeterli oldugunu diislinmeyen turistlerden daha yiiksek puan
ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Ancak sadece bu tabloyu dikkate almanin
alternatif turizmin yeterli oldugunu diisiinme durumuna gére marka algis1 konusunda

farklilig1 tespit etmek i¢in yeterli oldugu sdylenemez.

Alternatif turizmin yeterli oldugunu diistinme durumuna gore marka algisinin alt

boyutlarinda anlamli farklilik olup olmadigini saptamak i¢in bagimsiz ¢ift 6rneklem t-

testi uygulanmis ve sonug Cizelge 4.66’da gosterilmistir.
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Cizelge 4.66. Alternatif Turizmin Yeterli Oldugunu Diisiinme Durumu ile
Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin t- Testi Sonu¢ Tablosu

Yore imaji Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
t degeri p t degeri P t degeri p
Alternatif Turizm | 2,847 | 0,001 | 3,315 | 0,001 1,266 0,206

Cizelge 4.66’da goriildiigi gibi uygulanan t-testi p<0,05 anlamlilik diizeyinde

yoredeki alternatif turizmi yeterli gorme degiskeni agisindan temizlik ve tanitim alt

boyutunda anlamli farklilik bulunmazken, yore imaji (t=2,847, p<0,05) ve fiziki
olanaklar (t=3,315, p<0,05) alt boyutlar1 bakimindan anlamli farklilik saptanmustir.

Yani Goreme Yoresi’nde alternatif turizmi yeterli diizeyde bulan yabanci turistlerin
yore imaj1 ve fiziki olanaklar alt boyutlarinda, Goreme’de alternatif turizmin yeterli
diizeyde oldugunu diisiinmeyen yabanci turistlere gore marka algilamalarinin daha

yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Yapilan analiz sonucunda yabanci turistlerin alternatif turizmin yeterli oldugunu
diisinme durumlart ile marka algisinin ydreme imaji1 ve fiziki olanaklar alt boyutu

arasinda anlamli farklilik tespit edildiginden 12. hipotez kabul edilmistir.

» Goreme Denilince Akla Gelen 11k Sozciik

Yabanci turistlerin Goreme denilince aklina gelen ilk sozciik durumuna gore
marki algis1 diizeyine yonelik analizde, degisken ile Olgegin alt boyutlar1 dikkate
alinarak ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmis ve devaminda ise Anova testi

ile Tukey ¢oklu karsilagtirma testi uygulanmustir.

Ortalama ve standart sapmalara iligkin puanlar Cizelge 4.67’de gosterilmistir.
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Cizelge 4.67. Akla Gelen i1k Sozciige Gore Marka Algis1 Alt Boyutlarinin
Puan Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar

AKkla Gelen Ilk Sozciik Yoére Imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
n X S.S. X S.S. X S.S.
Giiven 5 1380|054 | 344 0,47 3,96 0,47
Konukseverlik 27 | 4,46 | 0,41 | 4,12 0,56 4,28 0,48
Dogal Giizellik 327|429 0,37 | 3,93 0,53 4,10 0,51
Huzur 40 | 4,41 | 0,37 3,96 0,50 4,17 0,53
Eglence 9 | 404|031 | 4,04 0,42 4,24 0,43
Diger 17 | 4,18 | 0,44 | 3,78 0,41 3,82 0,67

Cizelge 4.67°e bakildiginda Goreme denilince aklina gelen ilk sozciigi
konukseverlik olan yabanci turistler, marka algisinin alt boyutlar1 olan yore imaji, fiziki
olanaklar ve temizlik ve tanitim en yiiksek puan ortalamasina sahip oldugu
goriilmektedir. Ancak akla gelen ilk sozclige gore marka algist alt boyutlarinin anlamli
farklilik belirtip belirtmedigini tespit etmek i¢cin tek yonlii Anova testi uygulanmis ve
sonug Cizelge 4.68de gosterilmistir.

Cizelge 4.68. Akla Gelen ilk Sozciik ile Marka Algis1 Alt Boyutlarina iliskin

Anova Sonu¢ Tablosu

Yore imaji | Fiziki Olanaklar | Temizlik ve Tanitim
F degeri| p F degeri P F degeri p

Akla Gelen Ik Sozciik | 4,483 [0,001 | 1,945 | 0,086 1,926 0,089

Cizelge 4.68 incelendigi zaman analiz sonucu p<0,05 anlamlilik diizeyinde marka
algist alt boyutlarindan fiziki olanaklar ve temizlik ve tanitim alt boyutlar1 agisindan
akla gelen ilk sozciige gore anlamli farklilik bulunmazken, yore imaj1 (F=4,483, p<0,05)
alt boyutu bakimindan anlamli farklilik tespit edilmistir. Akla gelen ilk sozciige gore
yapilan Anova testi sonucu saptanan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
etmek i¢in Tukey ¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir. Tukey testi sonuglar1 Cizelge

4.69’da gosterilmistir.
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Cizelge 4.69. Marka Algis1 Alt Boyutlar1 Puanlarinin Akla Gelen ilk Sozciige
Gore Farkhilasmalar1 — Tukey Testi Sonug¢lar:

Akla Gelen Ik Sozciik % 95 Giiven Arahg:
Ortalama p
Yore imaji (Tukey test) fark Alt simir Ust simir
Giiven —Konukseverlik -,66091* ,006 -1,1967 -,1251
Giiven — Huzur -,61944* ,010 -1,1415 -,0974

Cizelge 4.69 incelendiginde, yapilan Tukey testi sonucunda yore imaji1 alt boyutu
acisindan Goreme dendigi zaman akla gelen ilk s6zciigli “Giiven” olan turistler ile ilk
sozcligli “Konukseverlik” olan turistler arasinda ve akla gelen ilk sozciigii “Gliven”
olan turistler ile ilk sozciigii Huzur olan turistler arasinda istatistiksel acidan anlamli
farklilik saptanmigtir. Buna gore Goreme denilince akla gelen ilk sozciikler
degerlendirildiginde sozciigii “Giliven” olan turistlerin yore imaji alt boyutuna iligkin
algilamalarinin sozciigli “Konukseverlik” olan turistlere gore daha diisiik oldugu tespit
edilmistir. Yine Goreme denilince akla gelen ilk sozciikler degerlendirildiginde s6zcligii
“Giiven” olan turistlerin yore imaji alt boyutuna iliskin algilamalarinin sézctigi
“Huzur” olan turistlere gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda yabanci turistlerin Géreme denilince akillarina gelen ilk
sozciik ile marka algisinin yore imaj1 alt boyutu arasinda anlamli farklilik

bulundugundan 13. hipotez kabul olmustur.

4.6.7. Arastirmada Yer Alan Hipotez Testlerinin Ozet Sonuclar

Yapilan analiz testleri sonucunda arastirma hipotezleri ile ilgili elden edilen

sonuglarin 6zeti Cizelge 4.70°de gosterilmistir.
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Cizelge 4.70. Hipotezlerin Ozet Sonuclar

No Hipotez Sonug
Yabanci turistlerin cinsiyetleri ile Goéreme Y 6resi marka algisinin alt boyutlar
H, ; KABUL
arasinda anlamli bir farklilik vardir
Yabanc turistlerin yas gruplari ile Goreme Y 6resi marka algisinin alt boyutlart
H, ; KABUL
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Yabanci turistlerin egitim durumu ile Goreme Yoresi marka algisinin alt RED
® | boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardar.
Yabanci turistlerin meslekleri ile Géreme Yoresi marka algisinin alt boyutlar
H, . RED
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Yabanci turistlerin milliyetleri ile Géreme Y oresi marka algisinin alt boyutlar
Hs ; KABUL
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Yabanci turistlerin gelir durumu ile Goéreme Yoresi marka algisinin alt KABUL
® | boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Yabanci turistlerin ziyaret sayilari ile Goreme YoOresi marka algisinin alt RED
" | boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardar.
H Yabanci turistlerin ziyaret sebepleri ile Goreme yoresi marka algisinin alt RED
¢ | boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Yabanci turistlerin ziyarete etkili olan unsurlar ile Goreme Yoresi marka KABUL
° | algisiin alt boyutlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Yabanc turistlerin tekrar ziyaret niyetleri ile Géreme Y 6resi marka algisinin alt KABUL
101 boyutlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H Yabanci turistlerin destinasyon olarak tavsiye etme durumu ile Goreme Y Oresi RED
1| marka algisinin alt boyutlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Yabanci turistlerin alternatif turizmin yeterli olup olmadigi diisiincesi ile
Hy, | Goreme Yoresi marka algisinin alt boyutlart arasinda anlamli bir farklilik | KABUL
vardir.
Hy Yabanci turistlerin Goreme denilince akillarina gelen ilk sozciik ile Goreme KABUL

Yoresi marka algisinin alt boyutlari arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Cizelge 4.70°de goruldugu glbl hl, h2, h5, h6, hgy th, h12’ h13 hipotezleri kabul

edilmis diger hipotezler ise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada Goreme Yoresi’ne ziyarette bulunan yabanci turistlerin ydreyi bir
destinasyon markasi1 olarak goriip gérmedikleri, yore hakkindaki diisiinceleri ve bazi
degiskenlere gore marka algisinin alt boyutlarinda farklilik olup olmadig1 anket yontemi
uygulanip, istatistiksel olarak incelenerek sonuglar elde edilmeye calisilmistir. Elde
edilen sonuglar ve yabanci turistlerin anket sonrasi belirttikleri oneriler bu kisimda

acgiklanmaktadir.

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin % 84’i Géreme Y 6resi’ni marka bir yore
olarak goriirken; % 5,4’0 marka bir turistik destinasyon olarak géormemektedir. Bu
durum Goreme Yoresi’nin yabanci turistlerin biiyiik bir cogunlugu tarafindan marka bir
destinasyon olarak goriildiiglinii, tanindigin1 agik¢a gostermektedir. Bu noktada Goreme
Yoresi’nin marka bir turistik destinasyon oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica
yabanci turistlerin, Goreme’yi turizmde marka bir yore olarak gérmelerinin yani sira %
94,3’liikk cok yiiksek bir oranla Goreme Yoresi’ni kiiltiir ve tarih yoresi olarak da
gordiiklerini sdylemek miimkiindiir. Belki de yabanci turistlerce, Géreme bir kiiltiir ve
tarih yoresi olarak goriildiigli icin marka bir turistik destinasyon oldugu yorumu da
yapilabilir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise Doganli (2006) , Antalya
destinasyonunun % 98.5’lik ¢ok yiiksek bir oranla marka olarak goriilmedigi sonucuna
ulagmistir. Antalya’nin goézde turizm merkezi olmasina ragmen marka olarak
goriilmemesi diisiindiiriicii bir durumdur. Ipar (2011), Istanbul’u % 82,1 ‘lik bir oranla
destinasyon markasi olarak goriildiigiini  saptamistir. Cetin  (2014) ise Mersin
Kizkalesi’nin % 51,4 ile marka olarak goriildiigiinii, % 33,5’lik bir oranla da marka
olarak goriilmedigi sonucuna ulagmistir. Bu sonug¢ Kizkalesi’nin marka bir destinasyon

olup olmadig1 konusunun tartismali bir durum oldugunu gostermektedir.

Goreme Yoresi’'ni yabanci turistlerin daha once kez ziyaret ettiklerine
bakildiginda % 90,8’lik bir oranla en ¢ok ilk kez ziyaret edenlerden olugsmaktadir. Bu
noktada ¢ikan sonu¢ Goreme Yoresi’nin tekrarli ziyaretleri artirabilmesi noktasinda
yapilmasi gerekenleri ivedilikle yapip yoreyi ilk kez ziyaret eden turistin bir sonraki yil
ya da sezonda gelmesini saglamalidir. Giiglii bir marka olusturmada bu durum &nem
tagimaktadir. Bu sonu¢ Goreme’nin {izerinde hassasiyetle durmasi gereken bir konu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger ¢alismalara baktigimiz da ise Doganli (2006), %
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58,7’lik bir oranla Antalya’yr en ¢ok ilk kez ziyaret edenlerden olustugu sonucuna
ulasmistir. Ipar (2011), % 66,6’lik bir yiizde ile Istanbul’u en ¢ok ilk kez ziyaret
edenlerden olustugunu tespit etmistir. Cetin (2014) ise Kizkalesi’ni ziyaret edenlerin %

66’11k bir oranla tekrarli ziyaret¢i olduklar1 sonucuna ulagsmistir.

Yabanc turistlerin Géreme Yoresi’ni ziyaret sebepleri incelendiginde % 48,2’lik
bir yiizde ile en ¢ok dogal giizellikleri igin ziyaret etmektedirler. kinci sirada ise %
32,08’lik bir yiizde ile yabanci turistlerin yoreyi kiiltiir ve tarih sebebiyle ziyaret ettigi
goriilmektedir. Bu duruma gore yabanci turistlerin yoreyi en ¢ok dogal giizellikler ve
kiiltiir ve tarih nedenleri ile ziyaret ettikleri sonucuna ulasilmistir. Ipar (2011), yabanci
turistlerin Istanbul’u ziyaret sebebi olarak % 68,7’lik bir payla en ¢ok kiiltiir, tarih, sanat
ve mimari oldugu sonucuna ulasmistir. Ikinci siray1 ise % 13,3’liik bir payla eglence

sebebiyle ziyaret ettiklerini tespit etmistir.

Goreme Yoresi’ne yabanci turistlerin ziyarette etkili unsurlara bakildigi zaman
% 49,2°1lik bir ylizde ile en ¢ok arkadas tavsiyesinin etkili oldugunu, bundan sonra
% 23,5 ile seyahat rehberi unsurunun etkili oldugu goriilmektedir. Bu noktada
Goreme’ye gelen turistlerin en ¢ok arkadas tavsiyesi ile ziyarette bulunduklar tespit
edilmistir. Bu sonuca goére yorenin daha gii¢lii bir marka olusturma ve taninirlik yolunda
internet reklamlari, seyahat acentelerinin reklamlari, TV ve radyo gibi unsurlar1 daha da
etkili kullanmas1 gerektigi sonucuna da ulagilmistir. Daha 6nce yapilan calismalarda
Doganl1 (2006), Antalya’y1 ziyarette etkili unsurun % 43.7’lik bir oranla en ¢ok fiyat
uygunlugu oldugu sonucuna ulagmustir. Ipar (2011), Istanbul’u ziyarette etkili unsurun
% 43,3’liik bir oranla en ¢ok arkadas tavsiyesi oldugunu tespit etmistir. Cetin (2014),
Kizkalesi’ne ziyarette etkili unsurun % 54,7°lik bir oranla en ¢ok deniz, kum ve giines

oldugu sonucuna ulagmaistir.

Yabanci turistlerin Goreme YOresi'ni tekrar ziyaret etme niyetlerine bakildigi
zaman % 87,3’lik bir yiizde ile turistlerin yoreyi tekrar ziyaret etmek istedikleri
goriilmektedir. Bu durum yore agisindan olumlu bir sonuctur. Ciinkii yore tekrarli
ziyaretleri artirmak i¢in gerekenleri yaptig1 zaman tekrar ziyaret etme niyetinde olan
turistleri kolaylikla yoreye c¢ekebilecek duruma gelecektir. Yapilan diger ¢aligmalarda
Doganli (2006), Antalya’yr % 58,5’lik bir ylizde ile tekrar gelmek istemeyenlerden

olustugu sonucuna ulasmstir. Ipar (2011), Istanbul’u % 79,2’lik bir oranla tekrar ziyaret
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etmek isteyenlerden olustugu sonucuna varmistir. Cetin (2014) % 93,3’lik bir yiizde ile

tekrar ziyaret etmek isteyenlerden olustugu sonucuna ulagsmustir.

Yabanci turistlerin Géreme Yoresi’ni g¢evrelerine ziyaret edilmesi gereken bir
destinasyon olarak tavsiye etme durumlaria bakildigi zaman % 98,8’lik ¢ok yiiksek bir
oranla yoreyi ziyaret edilmesi gereken bir destinasyon olarak tavsiye edecek turistlerden
olustugu goriilmektedir. Diger ¢alismalarda ise Doganl1 (2006), % 52,3’liikk bir oranla
Antalya’y1 tavsiye edeceklerden olustugu sonucuna ulasmustir. Ipar (2011), % 98,5’lik
cok yiiksek bir yiizde ile Istanbul’u tavsiye edeceklerden olustugu sonucuna ulasmustir.
Cetin (2014), % 90,7’lik bir yiizde ile Kizkalesi’ni tavsiye edeceklerden olustugu

sonucuna ulagmustir.

Cinsiyet degiskenine gore marka algisinin sadece yore imaji alt boyutunda
farklilastigr bulgusuna ulasilmistir. Yapilan T-testi sonucunda kadinlarin yore imajt
boyutundaki olumlu algilamalarinin erkeklerden yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bunun nedeni olarak da kadinlarin diisiince yapilarinin erkeklerden farkli olmasi,

kadinlarin daha secici ve ayrintiya dikkat etmesi gibi etkenler gosterilebilir.

Yas degiskenine gére marka algisinin sadece fiziki olanaklar boyutunda anlamli
farklilasma tespit edilmistir. Yapilan Tukey testi sonucun yas gruplarinin higbirinde
anlaml farklilik tespit edilememistir. Ancak fiziki olanaklar boyutunda puan ortalamasi
digerlerine gore yiiksek olan 45-54 yas grubunun olumlu algilamalarinin digerlerinden

yiiksek olabilecegi seklinde yorum yapilabilir.

Egitim durumuna gore marka algis1 alt boyutlarinda farklilasma bulgusuna
ulagilamamistir. Bu nedenle “Hs. Yabanci turistlerin yas gruplarn ile Goreme Y 6resi

marka algisinin alt boyutlari arasinda anlamli farklilik vardir.” reddedilmistir.

Marka algisinin alt boyutlar1 ile meslek degiskeni arasinda anlamli farklilagma
tespit edilememistir. Bu nedenle “Hj: Yabanci turistlerin meslekleri ile Géreme Y 6resi

marka algisinin alt boyutlari arasinda anlamli farklilik vardir.” reddedilmistir.

Milliyet degiskeni ile marka algisinin ydre imaji ve temizlik ve tanitim alt
boyutlarinda anlamli farklilagma bulgusu tespit edilmistir. Yapilan Tukey testi
sonucunda yore imaj1 boyutunda anlamli farkliligin hangi milliyetler arasinda oldugu
bulunamazken temizlik ve tanitim boyutunda ise Fransiz ile diger milliyetler, Brezilyal

ile Fransiz, Brezilyali ile Amerikan, Brezilyali ile Ispanyol, Brezilyali ile Alman,
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Brezilyali ile Kanadali ve Brezilyali ile Avustralyali milliyetler arasinda anlamli
farklilasma tespit edilmistir. Fransizlarin, temizlik ve tanittm boyutu olumlu
algilamalarinin diger milliyetlerden diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun nedeni
Fransiz turistlerin diger milliyetlere gore temizlik konusunda ¢ok daha titiz ve hassas
davranmalar1 ve tanitim noktasinda yoreden beklentilerinin yiiksek olmas1 gosterilebilir.
Brezilyal1 turistlerin temizlik ve tanitim boyutundaki olumlu algilamalarinin Fransiz,
Amerikan, Ispanyol, Alman, Kanadali ve Avustralyali turistlerden yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Brezilya televizyonlarinda gosterilen “Salve Jorge” isimli dizinin
baz1 boliimleri bu yorede cekildigi icin dizinin c¢ekildigi yerlere merak duyan
Brezilyalilar yoreyi ziyaret etmeye baslamig ve bu diziden sonra iilkemize gelen
Brezilyali turist sayist % 40 artis gostermistir (Karapinar, 2013: 15). Bu noktada
Brezilyali turistlerin temizlik ve tanitim boyutu olumlu algilamalarmin Fransiz,
Amerikan, Ispanyol, Alman, Kanadali ve Avustralyali turistlerden yiiksek olmasinda

temel etkenin “Salve Jorge” dizisi oldugu sdylenebilir.

Gelir durumu degiskeni ile marka algisinin yore imaj1 ve temizlik ve tanitim alt
boyutlarinda anlamli farklilagma bulgusuna ulasilmistir. Yapilan Tukey testi sonucunda
yore imaj1 boyutunda anlamli farkliligin hangi gelirler arasinda oldugu bulunamazken
temizlik ve taniim boyutunda ise 351-850€ ile 1851-2350€ geliri olanlar arasinda
anlaml farklilagma tespit edilmistir. Buna gore 351-850€ arasinda geliri olan turistlerin
temizlik ve tanitim alt boyutundaki olumlu algilamalarinin 1851-2350€ arasinda geliri
olan turistlere gore yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun temel nedeni olarak
1851-2350€ arasinda yiiksek geliri olan turistlerin temizlik basta olmak iizere birgok
hususa st diizeyde 6nem vermelerinden kaynaklanabilir. Yiiksek gelire sahip olan
turistlerin kalite beklentileri de o nedenli yiiksek oldugundan 1851-2350€ arasinda geliri
olan turistlerin temizlik ve tanitim boyutundaki olumlu algilamalar1 351-850€ arasinda

geliri olan turistlere gore diisiiktiir demek miimkiindiir.

Marka algisinin alt boyutlar1 ile ziyaret sayilari arasinda anlamli farklilasma
bulgusuna ulagilamamistir. Bu nedenle “H7. Yabanci turistlerin ziyaret sayilari ile
Goreme YoOresi marka algisiin alt boyutlari arasinda anlamli farklilik vardir.”

reddedilmistir.
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Ziyaret sebepleri ile marka algis1 alt boyutlarinda farklilasma bulgusuna
ulagilamamistir. Bu nedenle “Hg. Yabanci turistlerin ziyaret sebepleri ile Goreme Y Oresi

marka algisinin alt boyutlar1 arasinda anlamli farklilik vardir.” reddedilmistir.

Ziyarete etkili unsur degiskeni ile marka algisinin sadece temizlik ve tanitim
boyutunda farklilagtigi bulgusuna ulasilmigtir. Temizlik ve tanitim boyutunda ziyarete
etkili unsurlardan arkadas tavsiyesi ile internet reklamlar1 arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. Arkadas tavsiyesi ile yoreye gelen yabanci turistlerin temizlik ve
tanitim boyutundaki olumlu algilamalarinin internet reklamlari ile gelenlere gore diistik
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun temel nedeni insanlarin her gecen giin giindelik
bilgi ihtiyaglarin1 haber sitelerinden karsilayarak sosyal aglarla iletisim kurmasi
gosterilebilir. Bundan dolay1 internet reklamlarinin insanlarin algilamalarini arkadas
tavsiyesine gore daha ¢ok olumlu yonde etkiledigi soylenebilir. Bu sonugtan yola
¢ikarak Goreme Y Oresi’nin daha gii¢lii marka bir yore olusturmada internet reklamlarini
¢ok daha etkin kullanmas1 gerektigi goriilmektedir. Yorenin internet reklamlarini etkili
ve etkin bir bicimde kullanmasi internet reklamlar1 araciligi ile yoreye ziyaret
gerceklestirmek isteyen potansiyel turist sayisini artirabilecek ve bu potansiyel turistler
internet reklamlari sayesinde dnceden yore ile ilgili daha gergekei bilgilere sahip olarak

gelecekleri i¢in yoreye dair marka algilamalari da yiiksek olabilecektir.

Tekrar ziyaret niyeti ile marka algisinin yore imaji ve temizlik ve tanitim
boyutlarinda anlamli farklilagma bulgusuna ulasilmistir. Yapilan T-testi sonucunda
yoreyi tekrar ziyaret etme niyetinde olan yabanci turistlerin yore imaj1 ve temizlik ve
tanitim boyutlarindaki olumlu algilamalarinin tekrar ziyaret niyetinde olmayan yabanci
turistlere gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Tekrar ziyaret niyetinde olan
turistlerin, tekrar ziyaret niyetinde olmayanlara gore daha yiliksek marka algisina sahip
olmasi tekrar ziyaret etme niyetinde olan turistlerin yoreden memnun olduklar1 ve
beklentilerinin ¢ogunu karsilamis olarak ayrilmalar1 ile agiklanabilir. Eger boyle
olmamis olsaydi, yabanci turistler biiyiik oranda yoreyi tekrar ziyaret etme niyetinde

olmazlardi.

Marka algisinin alt boyutlari ile destinasyon olarak tavsiye etme arasinda anlaml

farklilasma bulgusuna ulasilamamistir. Bu nedenle “Hi;. Yabanci turistlerin destinasyon
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olarak tavsiye etme durumu ile Géreme Yoresi marka algisinin alt boyutlar arasinda

anlamli farklilik vardir.” reddedilmistir.

Alternatif turizmin yeterli olup olmadig diisiincesi ile marka algis1 yore imaj1 ve
fiziki olanaklar alt boyutlarinda anlamh farklilasma bulgusu tespit edilmistir. Géreme
Yoresi’'nde alternatif turizmin yeterli diizeyde oldugunu diislinen yabanci turistlerin
yore imaj1 ve fiziki olanaklar boyutlarindaki olumlu algilamalarinin yoredeki alternatif
turizmin yeterli oldugunu diisiinmeyen turistlere gore yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Alternatif turizm bir destinasyonun markalasmasinda 6nemli unsurlardan
biri oldugundan yoredeki alternatif turizmi yeterli bulan yabanci turistlerin, yeterli
bulmayanlara gore daha yiiksek marka algisina sahip olmasi da beklenen bir durum

oldugu sdylenebilir.

Marka algisinin alt boyutlari ile Géreme denilince akla gelen ilk sézciik arasinda
anlaml farklilagma bulgusuna ulasilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka algisinin
sadece yore imaj1 boyutunda anlamli farklilagsma tespit edilmistir. Giiven sézcigi ile
konukseverlik sozcligii arasinda ve giiven sozciligii ile huzur sézciigli arasinda yore imaji
boyutunda anlamli farklilik tespit edilmistir. Buna gére Goreme denilince akla gelen ilk
sOzciigli giiven olan turistlerin yore imaji boyutundaki olumlu algilamalarinin Géreme
denilince akla gelen ilk sdzctigli konukseverlik olan turistlere gore daha diisiik oldugu
sonucuna ulagilmistir. Yine Goreme denilince akla gelen ilk sdzcliglii giiven olan
turistlerin yore imaj1 boyutundaki olumlu algilamalarinin Géreme denilince akla gelen

ilk s6zciigii huzur olan turistlere gére daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Yabanci turistlerin, Géreme Yoresi’ni biiyiik bir oranla (%84) marka bir turistik
destinasyon olarak kabul etmelerinin ve yoreyle ilgili olumlu degerlendirmelerinin yani
sira yabanci turistler agisindan bazi eksikliklerin bulundugu da saptanmistir. Anketlerin
uygulanmasindan sonra yabanci turistler Géreme ile ilgili gordiikleri bazi eksiklikleri ve
onerileri sOzlii olarak aktarmiglardir. Bu distlinceler not alinarak liste haline

getirilmistir. Turistlerin belirttikleri eksiklikler ve 6neriler su sekildedir:

e Genel goriis olarak her ne kadar vadilerin temiz oldugunu belirtilse de bazi
yabanci turistlerin sonbahar aylarinda vadilerde plastik siselerin, naylon
torbalarin ve sigara izmaritlerinin bulundugunu ve bu durumdan ¢ok rahatsizlik

duyduklarin1 belirtmislerdir. Oneri olarak bir siirelifine vadileri ziyaret kapatip
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temizledikten sonra ziyarete acilmasinin daha giizel bir yontem olacagini

belirtmislerdir.

Bazi turistler Goreme’den Kapadokya Bolgesi’ndeki diger destinasyonlara her
saatte ara¢ bulamadiklarindan (6zellikle aksam saatlerinde) yakinmislardir. Bu
da yorenin marka giiclinii olumsuz yonde etkileyen bir durum olarak ortaya
cikmistir. Eger yoreden diger destinasyonlara ulasim noktasindaki bu sorun

giderilirse, daha gii¢lii bir marka yo6re olma yolunda adim atilabilinecektir.

Baz1 yabanci turistler Goreme i¢in belirlenen sloganin daha romantik, daha hos
bir slogan olmas1 yoniinde goriis bildirmislerdir. Ornegin Kapadokya’nin Peri

Baskenti gibi.

Bazi yabanci turistler Goreme’nin logosunda bulunan unsurlarin (at, balon ve
peri bacasi figiirleri) siyah renk yerine toprak rengi olmasinin daha uygun

olacagini belirtilmislerdir.

Bazi yabanci turistler halka agik iicretsiz tuvaletlerin olmasi yoniinde goriis
bildirmislerdir. Tuvalet ihtiyaclar1 ic¢in siirekli iicret ©Odemelerinin hos

olmadiklarimi bildirmislerdir.

Yabanci turistlerin birgogu vadilerin girislerinde bulunan yiiriiyiis haritalarindan
yakinmiglardir. Daha 1yi ve ayrintili yiriiyiis haritalarinin - olusturulmasi
gerektigini belirtmislerdir. Ozellikle bagimsiz olarak gezmek isteyen turistler tek
baglarina yOreyi Ozlimseyebilsin. Gruplar halinde kosturarak yore iyi
gezilemiyor. Turistlerin bagimsiz da gezebilmeleri i¢in ayrintili ylriyis
haritalarinin gelistirilmesi ve bu haritalarin daha iyi bilgi vermeleri arzu
edilmektedir. Yorede kisa siire kalan bagimsiz turistler vadileri gezerken bu

yiizden zaman kaybettiklerini belirtmislerdir.

Yabanci turistler Goreme YoOresi’ndeki bazi konaklama isletmelerinin 6zellikle
sonbahar aylarinda konaklayan turist sayisinin azalmasindan dolay1 temizlige
pek de Ozen gostermediklerini bildirmislerdir. Bu durumdan bazi yabanci
turistlerin rahatsiz olduklar1 tespit edilmistir. Otellerinde tek turist kaliyor olsa

bile isletmelerin temizlige iist noktada dnem vermeleri gerekmektedir.
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e Yorede sadece tek gesit yabanci gazetenin satilmasi bazi turistlerin dikkatini
cekmistir. Onu almak i¢in de erken kalmak ya da birisine onu aldirmak zorunda
kaldiklarin1 bildirmiglerdir. Bunun turistik bir yore i¢in olumsuz oldugunu
vurgulamigladir. Bu nedenle yoredeki yabanci gazete ve dergilerin

cesitlendirilmesi 6nem tasimaktadir.

e Yabanci turistler yore icin ¢ok fazla sayida seyahat acentesinin bulundugunu ve

bunun gereksiz oldugunu vurgulamislardir.

e Yabanci turistler yorenin her tarafina park edilmis arabalarin yorenin giizelligini
bozdugunu bildirmislerdir. Turistler bu arabalarin yorenin turistik havasini
bozdugunu vurgulamiglardir. Bu nedenle turistlerin yorede rahatga gezip
dolasabilmeleri ve yoreyi Ozlimseyebilmeleri ag¢isindan tiim araglarin park

edebilecegi bir park yerinin bulunmasinin 6nem tasidigini belirtmislerdir.

e Yabanci turistler miize yolu girisinde bulunan kii¢iik havuz yerine Géreme’yi
temsil edecek bir anit dikilirse (logosunda bulunan unsurlar at, balon ve peri
bacasi figiirleri gibi) bunun bir belde oldugunun agik gostergesi olacagini ve
cok dikkat cekerek yorenin daha fazla akilda kalici olmasini saglayacagini

sOylemislerdir.

e Bazi yabanci turistler Géreme’ye hayvanat bahgesi kurulmasimin dogasina ayri
bir hava katacagini bildirmislerdir. Peri bacalarmin iginde hayvan seslerini
duymak ¢ok hoslarina gideceklerini ifade etmislerdir. Boylece yoreye daha ¢ok

turistin ilgi duymasi saglanabilinecegini sdylemisledir.

e Yabanci turistler Goreme’deki otel ve restoran sayisinin olmasi gerekenden daha
fazla oldugunu belirtmislerdir. Bunun yerine rekreasyon alanlari, biiyiik bir park
ve daha cok yesillendirme c¢alismasi yapilirsa, turistik acidan daha bir onem
kazanacagi goriilmektedir. Turistler, yorenin agaglarla siislenmesinin yoreye

daha hos bir goriintii kazandiracagini belirtmiglerdir.

Yabanci turistlerin goéziiyle yukarida siralanan eksikliklerin giderilmesi ve
Onerilerin hayata gegirilmesi ile Géreme Yoresi’nin ¢ok daha giiglii bir destinasyon
markas1 olarak algilanacagi acgik¢a goriilmektedir. Ancak bunun igin tiim turizm

paydaslarinin koordineli olarak ¢alismas1 gerekmektedir.



150

KAYNAKCA

Aaker, D. (2013). Giiclii Markalar Yaratmak. (Cev.:Erdem Demir). Baski 3. Istanbul:
MediaCat Kitaplari. (1996).

Aaker, J. (1997). “Dimensions Of Brand Personality” [Marka Kisiliginin Boyutlari].
[Elektronik Versiyon]. Journal Of Marketing Research, 34 (3), 347-356.

Ahiler Kalkinma Ajans1 (AHIKA). (2015). Kapadokya’'da Turizm Yatirim Olanaklart.
Nevsehir: Ahiler Kalkinma Ajansi.

Akat, O. & Taskin C. (2012). Marka ve Marka Stratejileri. Bursa: Alfa Akademi Basim
Yayimm Dag. Ltd. Sti.

Aksdz, O. (2013). “Destinasyon Yonetim Orgiitleri”. Mehmet Yesiltas (Ed).
Destinasyon Yonetimi (40-67) i¢inde. [Elektronik Versiyon]. Eskisehir: Anadolu

Universitesi Agikogretim Fakiiltesi Yayin.

Aktas, G. (2007). “Turistik Cekicilikler”. Orhan I¢6z (Ed). Genel Turizm (98-115)

icinde. Ankara: Turhan Kitabevi.

Aktuglu, Karpat. 1. (2014). Marka Yénetimi Giiclii ve Basarili Markalar Igin Temel
Ilkeler. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2010). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali. Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Ar, A. A. (2002). Marka Yaratma Stratejileri ve Bir Uygulama Ornegi.
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii.
Ar, A. A. (2007). Marka ve Marka Stratejileri. Ankara: Nobel Yayincilik.

Arpa, N., Ersoz, N., Arda, S., Sahin, S., Sayilgan, S., Karaarslan, Z., Hagat, A. &
Bozkurt, E. (t.y.). Goreme Tarihi Milli Parkinda Alan Yonetimi ve Etkinligi.
(Rapor No:1) http://www.milliparklar.gov.tr/belgeler/goreme_raporl.pdf Erisim:
12.02.2015.

Atam, A. A. (2014). “Kurumsal Kimlik Calismalari: BEKO Ornegi”. [Elektronik
Versiyon]. The Turkish Online Journal of Design, Art, and Communication —
TOJDAC, 4 (2), 16-39.



151

Atanassova, Y. (2011). Positining Bulgaria As International Golf Destination. (Master
Dissertation). Netherlands: NHTV University of Applied Sciences.

Atesoglu, 1. (2003). “Marka Insasinda Slogan”. [Elektronik Versiyon]. Siileyman
Demirel Universitesi IIBF Fakiiltesi Dergisi, 8 (1), 259-264.

Avel, S. (2007). Isletmelerin Uluslararasilasmas: ve Kiiresel Markalasma: DYO
Uygulamas:. (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Izmir: Dokuz Eyliil

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Baker, B. (2007). Destination Branding for Small Cities — The Essentials for succesful

place branding. [Elektronik Versiyon]. Oregon: Creative Leap Books.

Baker, W. (2007). “Kiiciik Sehirlerin Markalasmasinda Bes Onemli Unsur”. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Tanitima ve Genel Miudirligli, Turizmde Markalasma

Semineri Raporu. Palma De Mallarco, Ispanya.

Bardakoglu, O. & Pala, T. (2009). Destinasyon Pazarlamasinda Orgiitlenme. 10. Ulusal
Turizm Kongresi Bildiri Kitab1. Ankara: Detay Yayicilik.

Bor¢a, G. (2014). Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar Mi?. Istanbul: Mediacat
Kitaplari.

Buhalis, D. (2000). “Marketing the competitive destination of the future” [Gelecegin
rekabetci  destinasyonunu pazarlamak]. [Elektronik Versiyon]. Tourism
Management, 21, 97-116.

Biiyiikoztiirk, S. (2014). Sosyal Bilimler Icin Veri Analizi El Kitabi. Ankara: Pegem
Akademi.

Cavlek, N. (2002). “Tour Operators and Destination Safety” [Tur Operatorleri ve
Destinasyon Giivenligi]. [Elektronik Versiyon]. Annals of Tourism Research,
29(2), 478-496.

Coles, R., McDowell, D. & Kirwan, M. (2013). Food Packaging Technology
[Elektronik Siirtim]. London: Blackwell Publishing.

Cagan, M. (2005). Sizin Renkleriniz. Istanbul: Birharf Yayinlar1.

Cagan, M. (2007). Insan Rengi Rengine Diinya Telasinda Olmak-2. istanbul: Sistem
Yayincilik.



152

Cetin, N. (2014). Kizkalesi’'nin Turizm Destinasyonu Olarak Marka Algisi.
(Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Mersin: Mersin Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitusu.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., & Biiyiikoztiirk, S. (2010). Sosyal Bilimler I¢in Cok
Degiskenli Istatistik- SPSS ve Lisrel Uygulamalar:. Ankara: Pegem Akademi.

de Chernatony, L., & McDonald, M. (2001). Creating Powerful Brands in Consumer,
Service and Industrial Markets. [Elektronik Siirim]. Oxford: Butterworth-

Heinemann.
Demir, O. (2008). Open Air Museum Géreme (Maccan). Ankara: Pelin Ofset.
Demir, O. (t.y.). Cappadocia Cradle of History. Ankara: Plaka Matbacilik.

Derrett, R. (2011). “Festivals, Events and Destination”. Ian Yeoman, Martin Robertson,
Jane Ali-Knight, Siobhan Drummond & Una McMahon-Beattle (Ed). Festival
and Events Management: An International Arts and Culture Perspective (32-52)
icinde. [Elektronik Versiyon]. Newyork: Routledge.

Doganli, B. (2006). Turizmde Destinasyon Markalasmas: ve Antalya Ornegi.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Isparta: Siileyman Demirel Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisi.

Dominique, S., & Lopes, F. (2011). “Destination Image: Origins, Developments and
Implications” [Destinasyon Imaji: Kokenleri, Gelismeler ve Cikarimlar].

[Elektronik Versiyon]. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 9(2), 305-315.

Durmus, B., Yurtkoru, E. S., & Cinko, M. (2013). Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri
Analizi. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Dursun, T. (2009). “Marka Kisiligi Yaratma Siireci ve Marka Kisiligi Uzerine Bir
Arastirma”. Marmara Iletisim Dergisi, 14, 79-88.

Diiz, N. (2012). “Ambalaj-Reklam Iliskisi ve Tasarim Egitimindeki Yeri”. [Elektronik

Versiyon]. Western Anatolia Journal of Educational Science. 3 (6), 19-52.

Erdil, T. S., & Uzun Y. (2010). Marka Olmak. Istanbul: Beta Basim A.S.



153

Ergiin, 1. (2011). Marka Yénetimi, Markalasma Asamalarimin Incelenmesi ve Bir
Uygulama. (Yaymmlanmamis Lisans Tezi). Denizli: Pamukkale Universitesi
Miihendislik Fakiiltesi Tekstil Mithendisligi Boliimii.

Ersun, N., & Arslan, K. (2011). “Turizmde Destinasyon Sec¢imini Etkileyen Temel
Unsurlar ve Pazarlama Stretejileri”. Marmara Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 31 (2),
229-248.

Gartner, W. (2007). “Marka Degerini Olusturan Nedir?”. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
Tanitima ve Genel Miidiirliigii, Turizmde Markalasma Semineri Raporu. Palma De

Mallarco, Ispanya.

Geng, K., Atay, L., & Eryaman, Y. M. (2014). “Siirdiiriilebilir Destinasyon Yaratma
Siirecinde Orgiitlenmenin Onemi: Canakkale Turizmi Uzerine Bir Arastirma”.

Anatolia Turizm Arastirmalart Dergisi, 25 (1), 49 -61.
Goreme Belediyesi, (2011). Gegmisten Giiniimiize Goreme. 1zmir:Can Ajans.

Goreme Belediyesi. (2014). 13. Yemek Festivali Sona Erdi.
http://www.goreme.bel.tr/haber/13-Geleneksel-Yemek-Festivali-Sona-Erdi.html
Erisim: 10.02.2015

Goreme Belediyesi. (t.y.). Goreme Genel Bilgiler.

http://www.goreme.bel.tr/goreme/Goreme-Genel-Bilgiler.html
Erisim: 8.01.2015

Goreme Belediyesi. (t.y.). Gdreme Kiliseleri.
http://lwww.goreme.bel.tr/goreme/Goreme-Kiliseleri.html
Erisim: 12.01.2015

Goreme Turizm Gelistirme Kooperatifi. (t.y.). Kooperatifin Amaci ve Faaliyetleri.

http://www.goremetown.com/viewpage.php?page_id=4 Erisim: 10.01.2015

Giiger, E. (2010). Destinasyon Segim Kararinda Imajin Etkisi: Antalya Ornegi.
(Yaymmlanmamis Doktora Tezi). Ankara: Gazi Universitesi Egitim Bilimleri

Enstitusu.

Giilyaz, M. (2012). World Heritage in Cappadocia. Istanbul: Secil Ofset.



154

Haliloglu, E. (2008). Marka Kavrami ve Kiiresel Markalar Yaratmada Turquality nin
Onemi Uzerine Bir Arastrma. (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Ankara:

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Hern, E. L. & Iversen M. N. (2012). “How to Develop a Destination Logo: A
Qualitative and Quantitative Approach” [Bir Destinasyon Logosu Nasil Gelistirilir:
Nitel ve Nicel Yaklasim]. [Elektronik Versiyon]. Scandinavian Journal of
Hospitality and Tourism, 4 (2), 83-106.

Hudson, S., & Ritchie, J.R.B. (2006). “Promoting Destinations via Film Tourism: An
Empirical Identification of Supporting Marketing Initiatives” [Film Turizmi
Aracilig1 Ile Destinasyonlari Tanitmak: Pazarlama Girisimlerini Desteklemenin

Deneysel Tespiti]. Journal of Travel Research, 44 (4), 387- 396.

Hiirriyet Gazetesi. (11 Ekim 2010). U¢ Giinliik 29 Ekim tatiline secenek.
http://www.hurriyet.com.tr/seyahat/16003994 p.asp Erisim: 23.02.2015

Interbrand (2014). 2013 ve 2014 En Iyi Global Markalar. http://www.interbrand.com
Erisim: 12.03.2015

I¢6z, O., Var, T., & Ilhan, 1. (2009). Turizm Planlamas: ve Politikasi: Turizmde
Boélgesel Planlama. Ankara: Turhan Kitabevi.

Ipar, S. M. (2011). Turizmde Destinasyon Markalasmast ve Istanbul Uzerine Bir
Uygulama. (Yayimmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Balikesir: Balikesir Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitisii.

Islamoglu, A., & Almacik, U. (2014). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri. Istanbul:
Beta Yaymcilik.

Islamoglu, A., & Firat, D. (2011). Stratejik Marka Yénetimi. Istanbul: Beta Basim A.S.

Iscen, Y. & Iscen A. (2008). Kapadokya Yasam ve Seyahat Rehberi. Ankara: Peri

Bacas1 Kapadokya Kiiltiir ve Tanitim Dergisi.

Jacoby, J., & Kyner, B. D. (1973). “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behaviour”
[Marka Sadakatine karsi Tekrar Satin alma Davranisi]. [Elektronik Versiyon].
Journal of Marketing Research, 10 (1), 1-9.

Jarre, E. (t.y.). Cappadocia. istanbul: Hitit Color Matbaacilik.



155

Kadioglu, M. (27 Haziran 2005). “Dogal Cevre Olmadan Turizm Olmaz”. Hiirriyet
Gazetesi. [Elektronik Versiyon].

http://lwww.hurriyet.com.tr/index/ArsivNews.aspx?id=330374 Erisim: 17.03.2015

Kapadokya Asg¢ilar Dernegi (KAPASDER). (2013). 11. Kapadokya Geleneksel
Kapadokya Yemek Festivali 07 Ekim tarihinde.
http://www.kapasder.com/faliyetdetay.asp?id=14 Erisim: 23.02.2015

Kapferer, J. N. (1997). Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term. 2nd edn. London: Kogan Page.

Karabiyik, N., & Inci, S. (2012). “Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Stratejisi ve
Konumlandirma Calismalarina Kavramsal Yaklasim”. Istanbul Sosyal Bilimler

Derqgisi, 1, 1-19.

Karapmar, M. (2013). Kuzeydogu Anadolu Turizm Destinasyonu Tanitim Markalagsma
Arastirmast:  Arastirma Raporu. Kuzey Dogu Anadolu Kalkinma Ajansi.
http://kudaka.org.tr/ekler/19ee2kuzeydoguanadolu_turizm_destinasyonu_tanitim_
markalasma_analizi.pdf. Erisim: 15.02.2015

Kavacik, M., Zafer, S., & Inal, E. M. (2012). “Turizmde Destinasyon Markalamas:
Alanya Ornegi”. Erciyes Universitesi [IBF Dergisi, 39, 169-192.

Kazanci, N.(2009). Goreme Tarihi Milli Parki ve Civarindaki Jeositler (Nevgehir).
Ankara: TUBITAK Yay.

Keller, L. K. (1993). “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity”. [Miisteri Odakli Marka Denkligini Kavramsallastirma, Olgmek ve
Yonetmek]. Journal of Marketing, 57 (1) , 1-22.

Keller, L. K. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity.[Elektronik Siiriim] England: Prentice Hall.

Kervankiran, I. (2014). “Beypazari/Ankara Orneginde Turizmin Ekonomik, Toplumsal
ve Cevresel Etkilerine Yerel Halkin Yaklasimi”. Siileyman Demirel Universitesi

Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 31, 133-153.

Kirdar, Y. (2005). “Gida Sektoriinde Ambalaj Rengini Secilmesi Margarin Pazarinda
Uygulama Ornegi” [Bildiri]. IV. Uluslar arasi Ambalaj Kongresi ve Sergisi Bildiri



156

Kitabi, Cilt 1, (s.280), 8-11 Aralik 2005, izmir: TMMOB Kimya Miihendisleri
Odas1 Yayinlart.

Kim, H,& Richardson, S.L. (2003). “Motion Picture Impacts On Destination Images”
[Destinasyon imajlarinda Sinema Filmi Etkileri]. [Elektronik Versiyon]. Annals of
Tourism Research, 30(1), 216-237.

Kocaman, S. (2012). Destinasyon Yonetimi Kapsaminda Marka Kimligine Etki Eden
Faktérlerin Marka Imajina Etkisi: Alanya Ornegi. (Yayimlanmamis Doktora Tezi).

Antalya: Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Korat, G. (26 Ocak 2015). “Kapadokya’nin Incisi: Géreme”. Hiirriyet Kelebek Gazetesi.
s.12.

Kotler, P. (2000). Kotler ve Pazarlama. (Cev.: Ayse Ozyagcilar). Istanbul: Sistem
Yayincilik. (1999).

Kozak, A. K., Bahge, S. (2009). Ozel Ilgi Turizmi. Ankara: Detay Yaymcilik.
Kozak, N. (2010). Turizm Pazarlamas:. Ankara: Detay Yayincilik.

Kozak, N., Kozak, A. M., & Kozak, M. (2010). Genel Turizm. Ankara: Detay
Yayincilik.

Koker, E. N., Maden, D., & Gozta, A. (2013). “Contribution Of International Fairs In
City Branding: The Case Of Izmir, Turkey” [Sehir Markalasmasinda Uluslar arasi
Fuarlarin Katkisi: Izmir, Tiirkiye Ornegi]. [Elektronik Versiyon]. European Journal
Of Tourism Hospitality and Recreation, 4(2), 49-69.

Kushwaha, T. (2012). “Brand Extension: A Strategy for Competitive Advantage”
[Marka Yayma: Rekabetci Avantaj I¢in Bir Strateji]. [Elektronik Versiyon].
Journal of Symbiosis International University Marketing, 5, 18-27.

Lin, L. Y. (2010). “ The Relationship of Consumer Personality Trait, Brand Personality
and Brand Loyalty: an empirical study of toys and video games buyers” [Tiiketici
Kisilik Ozelligi, Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Iliskisi: oyuncak ve video
oyunlart satin alanlar tizerinde deneysel bir ¢alisma]. Journal of Product & Brand
Management, 19, 4-17.



157

Milliyetblog. (20 May1s 2011). Géreme Peribacalari.
http://blog.milliyet.com.tr/goreme-peri-bacalari/Blog/?BlogN0=305221
Erigim: 5.03.2015

Mooser, M. (2007). Marka Yaratmanin 5 Adimi. (Cev.: Inci Berna Kalinyazgan). Baski
3. Istanbul: MediaCat Kitaplar1 (2003).

Mucuk, 1. (2000). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Nakip, M. (2006). Pazarlama Arastirmalar: Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Nevsehir Valiligi, (t.y.). [lin Cografi Konumu.
http://www.nevsehir.gov.tr/ortak_icerik/nevsehir/contents/cografi_yapi.pdf

Erisim: 24.12.2014
Nevsehir Belediyesi,(2012). Dogal Cevre.

http://www.nevsehir.bel.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=5&It
emid=119 Erisim: 22.12.2014

Nevsehir Belediyesi,(2012). Yerlesim Yerleri.
http://www.nevsehir.bel.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=7&It
emid=121 Erisim: 22.12.2014

Nevsehir 11 Kiiltir ve Turizm Midiirliigii. (t.y.). Goreme A¢ik Hava Miizesi.
http://www.nevsehirkulturturizm.gov.tr/TR,74246/goreme-acik-hava-muzesi.html
Erisim: 20.02.2015

Nevsehir 11 Kiiltir ve Turizm Midirligi. (ty.). Miize ve Oren Yerleri.
http://www.nevsehirkulturturizm.gov.tr/TR,74241/muzeler-ve-orenyerleri.html
Erisim: 20.02.2015

Oliver, L. R. (1999). “Whence Customer Loyalty?” [Misteri Sadakati Nereli?].
[Elektronik Versiyon]. Journal of Marketing, 63, 33-44.

Orman ve Su Isleri Bakanlig1. (t.y.). Géreme Tarihi Milli Parki. [Elektronik Siiriim].
Nevsehir: Nevsehir Sube Miidiirliigi (8. Bolge Miidiirligii).



158

Ozdemir, A. & Oncer, Z. (2005). “Marka Yonetimi Uygulamasinin Degerlendirilmesi:
Mobil Telekominikasyon Sektériinde Bir Ornek Olay”. Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Oneri Dergisi. 6 (24), 175-181.

Ozdemir, G. (2007a). Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama Temelleri Izmir Icin Bir
Model Onerisi. (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ozdemir, G. (2007b). “Destinasyon Pazarlamasinda Internetin Rolii”. [Elektronik
Versiyon]. Journal Of Yasar University, 2 (8), 889-898.

Ozdemir, G. (2014). Destinasyon Yonetimi ve Pazarlamas:. Ankara: Detay Yaymcilik

Ozdemir, G. A. (2013). Sehir Varliklarimin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya
Ornegi. (Yaymmlanmamis Yiiksek lisans Tezi). Antalya: Akdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ozdogan, O. (2007). “Turizm Yatirimlar1 ve Finansmani1”. Orhan i¢o6z (Ed.), Genel
Turizm: Turizmde Temel Kavramlar ve Ilkeler (ss. 281-294) i¢inde. Ankara: Turhan
Kitabevi.

Ozer, A. (2015). Logo Tasariminda Marka Algisi. (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi). istanbul: istanbul Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Pearce, D., & Schinzel, H. (2013). “Destinations: Tourists’ Perspective From New
Zealand” [Destinasyonlar: Yeni Zelanda’dan Turistlerin Bakis Agilari]. [Elektronik

Versiyon]. International Journal Of Tourism Research, 17, 4-12.

Pekyaman, A. (2008). Turistik Satin Alma Davramsinda Destinasyon Imajinmin Rolii:
Afyonkarahisar Bolgesinde Bir Arastirma. (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Afyon:

Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Pike, S. (2005). “Tourism Destination Branding Complexity” [Turizm Destinsyon
Markalagsma Karmasikligi1]. Journal of Product & Brand Management, 14 (4), 258-
259.

Rainisto, S. (2003). Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing
Practices In Northern Europe And United States. (Doctorial Dissertation). Finland:

Helsinki University of Technology.



159

Resmi Gazete (27 Haziran 1995). 556 Sayili KHK.
http://www.resmigazete.gov.tr/arsiv/22326.pdf Erisim: 24. 02.2015

Ries, A., & Ries, L. (2012). Marka Yaratmanin 22 Kurali. (Cev.: Atakan Ozdemir).
Istanbul: MediaCat Kitaplar1 (1998).

S.S. Goreme Turizm Gelistirme Kooperatifi. (2014). Goreme Telefon Rehberi ve Eski
Fotograf Albiimii. Nevsehir: S.S. Goreme Turizm Gelistirme Kooperatifi.

Sekaran, U. (2003). Research Methods for Business: A Skill-Building Approach. New
York: Wiley & Sons Inc.

Sekman, M. (1998). Kesintisiz Ogrenme. istanbul: Alfa Yaymlari.
Senol, F. (2008). Turizm Cografyasi. Ankara: Detay Yayincilik.

T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanlhg, (2014). Konaklama Istatistikleri.
http://www ktbyatirimisletmeler.gov.tr. Erisim: 2.10.2014

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi, (2015). DOSIMM, 2013-2014 Yili Karsilastirmali
Istatistikler.
http://www.dosimm.gov.tr/assets/documents/2014KARSILASTIRMALI-
ZIYARETCI-VE-GELIR-ISTATISTIKLERI.pdf. Erisim: 22.02.2015

T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanhigi, (2015). DOSIMM, Miize Istatistikleri-2014.
http://www.dosimm.gov.tr/assets/documents/2014-TOPLAM-internet.pdf

Erisim: 22.02.2015

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, (t.y.). DOSIMM, Miizeler.
http://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/goreme-acik-hava-muzesi-goreme-orenyeri
Erisim: 20.02.2015

T.C. Kiiltir ve  Turizm Bakanlhg, (ty.). Tirkive Kiiltiir ~ Portali.
http://www kulturportali.gov.tr/turkiye/nevsehir/genelbilgiler Erigim: 24.12.2014

Tasc1, A. (2007). “Destinasyon Markas1 Gelistirmede Gerekli On Kosullar”. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Tanitima ve Genel Midiirligi, Turizmde Markalasma Semineri

Raporu. Palma De Mallarco, Ispanya.

Tasci, A. D. A. (2011). “Destination Branding and Positioning”. Youncheng Wang &

Abraham Pizam (Ed.), Destination Marketing and Management: Theories and



160

Applications (ss. 113-129) iginde. [Elektronik Versiyon]. Wallington, Oxfordshire:
CABI.

Tataroglu, M., & Subasi, E. (2009). “Kolluk Giclerinde Modernlesme: Mugla
Omeginde Turizm Jandarmasi Yapilanmasi”. Celal Bayar Universitesi IIBF

Yénetim ve Ekonomi Dergisi, 16(2), 73-93.

Tek, B. O. (2004). “Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde

Maskotlarin Rolii ve Onemi”. Pazarlama Diinyasi, 4, 28-32.

Thompson, A. (2003). “Brand Positioning and Brand Creation”. Rita Clifton & John
Simmons (Ed.), Brands and Branding (ss.79 -96) icinde. [Elektronik Versiyon].
London: Profile Books Ltd.

Tigh, M. (2003). “Marka Kisiligi”. Marmara Universitesi, .LB.F., Oneri Dergisi, 5
(20), 67-72.

Truva Gezi Dergisi (6 Kasim 2010). Kiiltiir ve Dogal Cevrenin Turizmdeki Onemi.
[Elektronik Versiyon]. http://truvadergisi.com/?p=2576 Erisim: 17.03.2015

Tiirk Dil Kurumu (TDK). (2014). Giincel Tiirk¢e Sozliik. http://www.tdk.gov.tr Erisim
tarihi: 17.11.2014.

Tiirkay, O. (2014). Destinasyon Yoénetimi: Yonetimbilim Bakis Acisyla Islevier,
Yaklasimlar ve Araglar. Ankara: Detay Yayincilik.

Tiirkiye Belediyeler Birligi, (t.y.). 2012 Belediye Niifuslart.
http://www.tbb.gov.tr/storage/catalogs/2012-belediye-nufuslari.pdf

Erisim: 22.12.2014

TURSAB. (2014). Tiirkiye Miizeleri 2013 raporu.
http://www.tursab.org.tr/dosya/12194/tursab-turkiye-muzeleri-2013
raporu_12194 5662488.pdf Erisim: 20.02.2015

Uzun, Y. (2004). “Marka Yayma Stratejisinde Cagrisimlarin Rolii”. Pazarlama
Diinyast, 18(05), 56-62.

Uzun, Y., & Erdil, S. (2004). “ Marka Yayma Stratejilerinde Uriin Benzerliginin Etkisi
ve Ug Ayr1 Marka Uzerinde Bir Uygulama”. Dogus Universitesi Dergisi, 5(2), 227-
241.



161

Van Meer, L. (2010). Communicating Destination Brand Personality: Case of
Amsterdam. (Master Dissertation). Netherlands: NHTV University.

Vogt, C., & Kaplanidou, K. (2003). “Destination Branding: Concept and Measurement”
[Destinasyon Markalasmasi: Kavram ve Ol¢iim]. [Elektronik Versiyon]. Michigan
State University & Travel Michigan, 1, 1-7.

Wheeler, A. (2013). Designing Brand Identity. [Elektronik Siirim]. New Jersey: John
Wiley & Sons Inc.

Wood, L. (2000). “Brands and Brand Equity: Definition and Management” [Markalar
ve Marka Degeri: Tanimlama ve Yo6netim]. Management Decision, Vol:38, Issue:9,
662-669.

Yilmaz, i., “Miize ziyaretgilerinin Hizmet Kalitesi Algilamalari: Géreme Agik Hava
Miizesi Ornegi”. [Elektronik Siiriim]. Anatolia Turizm Arastirmalari Dergisi, 22

(2), 2011, 183-193.
Yiiksek, G. (2014). Turizm Destinasyonlar:. Ankara: Detay Yayincilik.

Zyman, S. (2003). Bildigimiz Reklamciligin Sonu. (Cev.: F. C. Dansuk). Istanbul:
Kapital Medya A.S. (2000).



162

EKLER

Ek.1: Anket Formu (Tiirkce)

Sayin Misafirimiz, Géreme’ye Hosgeldiniz!

Bu ¢alisma, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Ana Bilim Dalinda Turistik Bir Destinasyon Olarak Goéreme Yoresi’nin Marka Algisi:
Yabanci Turistler Uzerine Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans ¢aligmasi icin yapilmaktadir.
Calismanin basarisi, yapacaginiz degerli katkilara baglidir. Bu nedenle, sonuglarin gegerliligi
ve anlamlilig1 agisindan sorularin tamaminin dikkatle cevaplanmasi biiylik 6nem tagimaktadir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Hakan BENEK

Atatiirk Universitesi — Turizm Fakiiltesi

Tez Danismani
Dog Dr. Gokalp Nuri SELCUK

Atatiirk Universitesi — Turizm Fakiiltesi

Liitfen, asagidaki sorular sizce uygun olan secenegin yanindaki harfe X isareti

koymak suretiyle cevaplayiniz.

1. Cinsiyetiniz

A Kadmn B. Erkek

2. Yasiniz

A.15-24 B. 25-34 C.35-44 D. 45- 54 E. 55 ve tizeri
3. Egitim Durumunuz

A. llkogretim B. Lise C.On lisans (2 y1l) D. Lisans (4 yil)
E. Yiiksek lisans ve tizeri

4. Mesleginiz

A. Emekli B. Memur C. Isci D. Ogrenci

E. Ogretmen F. Miihendis G. Issiz

H. Diger (Litfen, belirtiniz)....................

5. Milliyetiniz

A.Fransiz  B. Ingiliz C. Amerikan D. ispanyol  E. Koreli

F. Japon G. Alman H. Italyan I. Kanadali J. Cinli

K. Brezilyali L. Avustralyal
6. Aylik Gelir Durumunuz (Euro olarak)
A.350€ dan az B. 351-850€

E. 1851 - 2350€ F. 2351€ ve iizeri

M. Diger (Liitfen Belirtiniz)

C. 851-1350€

D. 1351 - 185€
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7. Goreme’yi daha once kag kez ziyaret ettiniz?
A. Ik ziyaretim B.1 C.2 D. 3 ve tlizeri
8. Goreme’yi ziyaret etme sebebiniz nedir?

A. Inan¢ Turizm B. Dogal Giizellikler C. Kiiltiir-Tarih
D. Spor E. Balon Turu F. Eglence

G. Diger (Liitfen belirtiniz).........................

9. Goreme’yi ziyaret etmenizde etkili olan unsur nedir?

A. Seyahat Acentalarinin Reklami  B. TV-Radyo C. Arkadas Tavsiyesi

D. Internet Reklamlari E. Seyahat Rehberi

F. Diger (Liitfen belirtiniz).....................c.....

10. Goreme’ye tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz?

A. Evet B. Hayir

11. Aile ve arkadas ¢evrenize Goreme’yi goriilmesi gereken bir destinasyon
(ziyaret yeri) olarak tavsiye edecek misiniz?

A. Evet B. Hayir

12. Sahip oldugu o6zellikler itibariyle Goreme’ye 1 ile 10 arasinda ka¢ puan
verirsiniz? (en diisiik:1, en yiiksek:10)

Al B.2 C.3 D.4 E.5 F.6 G.7
H.8 1.9 J. 10

13. Goreme’de alternatif turizm faaliyetleri sizce yeterli diizeyde midir?

(Inang Turizmi, Spor Turizmi, Doga Turizmi, Kongre Turizmi, v.b.)

A. Evet B. Hayir

14. Goreme denilince aklimiza gelen ilk sozciik nedir?

A. Giiven B. Konukseverlik  C. Dogal Giizellik D. Huzur
E. Ucuzluk F. Eglence G. Diger (Liitfen belirtiniz)..................
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Litfen, asagida yer alan ifadelere ne derece katildigimizi 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum olmak iizere uygun secenegi “X” ile isaretleyiniz.

1. Goreme, turizmde marka bir yoredir.

2. Goreme Yoresi’'nin alt yap1 bakimindan sorunu yoktur.
Ornegin: kanalizasyon, su & elektrik sistemleri

3. Goreme Yoresi’nde rahat ve huzurlu bir ortam vardir.

4. Goreme Y 6resi’nin st yap1 bakimindan sorunu yoktur.
Ornegin: yollarin ve kaldirimlarin diizgiin ve/veya genis olmasi gibi

5. Goreme bir kiiltiir ve tarih yoresidir.

6. Goreme uygun fiyatl bir turistik yoredir.

7. Goreme Y oresi’nin yerel halki kibar ve misafirperverdir.

8. Goreme’deki vadiler temizdir.

9. Goreme’deki tesislerin (otel, restorant vs.) fiziki imkanlar1 yeterlidir.

10. Goreme’deki konaklama tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet
vermektedirler.

11. Goreme, yerli ve yabanci turist cekme potansiyeli giiglii bir turistik yoredir.

12. Goreme’deki restoranlar kaliteli hizmet vermektedirler.

13. Goreme’deki yerel halkin turistlerle olan iligkileri barig¢il ve dostcadir.

14. Géreme genel olarak temiz bir turistik yoredir.

15. Goreme’deki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.

16. Fiyatlar ve ulasim bakimndan esit kosullar olmasi durumunda Tiirkiye’deki
diger turistik yerler yerine Goreme’yi tercih ederim.

17. Goéreme Yoresi’nde peri bacalarinin i¢inde yasamin mevcut olmasi yoreyi
turizm agisindan benzersiz kilmaktadir.

18. Goreme giivenli bir turistik yoredir.

19.Goreme’ye gelen bayan turistler kendilerini giivende ve rahat
hissetmektedirler.

20. Goreme’deki tesislerde (otel, restorant vs.) verilen hizmetler yeterlidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

1=
Katilmiyorum
3=
4=

5=

2

21. Goreme Yoresi icin belirlenen “Kapadokya’nin Bagkenti” slogan1 Goreme
icin en iyi slogandir.

22. Goreme Yoresi i¢in belirlenen Logo (Peri bacasi, balon ve at figiiril) en iyi
secenektir.
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Ek.2: Anket Formu (Ingilizce)

Dear Guest, Welcome to Goreme!

This study is being carried out for the study of Master named “ Goéreme Region’s Brand
Perception As A Touristic Destination: An Application On Foreign Tourits” at Atatiirk
University, Institute of Social Sciences, Main Discipline of Tourism and Hotel Management.
The success of the study depends on the valuable contributions that you will make. So, all the
questions’ being answered carefully carries importance in terms of the results’ applicability and
signifance. Thank you for your participation. Yours Sincerely.

Consultant Master Student
Assoc. Prof.Dr. Gokalp Nuri SELCUK Hakan BENEK
Atatiirk University — Faculty of Tourism Atatiirk University — Faculty of Tourism

Place a “ X” to the letter beside the appropriate choice, please.

1. Your gender

A . Female B. Male

2.Your age

A.15-24 B. 25- 34 C.35-44 D.45-54 E. 55 and over

3. Education status

A. Primary School  B. High School C. Associate Degree (2 year degree)

D. Undergraduate (4year degree) E. Master and more

4.Your job

A. Retired B. Officer C. Worker D. Student E. Teacher

F. Engineer  G.Unemployed H. Other (please specify).....................

5. Your Nationality

A. French B. English ~ C. American D. Spanish  E. Korean F. Japanese
G. German  H. Italian I. Canadian J.Chinese K. Brazilian L. Australian
M. Other (please specify)...........ccevvennn...

6. Your monthly income status (as Euro currency)

A. Less than 350€ B. 351 - 850€ C. 851 -1350€

D. 1351 € - 1850€ E. 1851 - 2350€ F. 2351€ and more

7. How many times have you visited Goreme before?

A. My first visit B.1 C.2 D. 3 and more
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8. What is your main reason for visiting Goreme Town?

A. Religion Tourism B. Natural Beauties C. Culture-History
D. Sport E. Balloon Tours F. Entertainment
G. Other (please specify).....ccovvriiiiiiiiiiiiiii e,

9. What is the effective element in your visiting Goreme?

A. Advertisement of travel agencies B. TV-Radio
C. The recommendation of a friend D. Advertisement on internet
E. A travel guide F. Other (please specify)......................

10. Would you like to visit Goreme again?

A.Yes B. No

11. Are you going to recommend Goreme as a must-see destination (visitation
place) to you family and your friends?

A. Yes B. No

12. Considering the facilities that Goreme has, How would you rank Goéreme from
1 to 10? ( the lowest:1, the highest:10)

Al B.2 C.3 D.4 E.5 F.6 G.7
H.8 1.9 J. 10

13. According to you, Are the alternative tourism activities enough for the tourists

in Goreme? (Religion Tourism, Sport Tourism, Nature Tourism, Congress Tourism,

etc.)

A.Yes B. No

14. What is the first word that comes to mind when you think Goreme?
A. Trust B. Hospitality C. Natural Beauties

D. Peace E. Cheapness F. Entertainment

G. Other (please SPecify)......c.oviiiiiiiii i
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Please, place a “X” to the appropriate box from the statements which is given
below 1= Strongly disagree, 2= Disagree, 3= Undecided, 4= Agree, 5= Strongly
Agree

1. Goreme is a brand town in tourism.

2. Goreme Town has no problems concerning its infrastructure.
Ex: sewer, water & electric system etc.

3. There is a comfortable and peaceful environment in Géreme Town.

4. Goreme Town has no problems concerning its superstructure.
Ex: the ways and pavements’ being smooth and/or large.

5. Goreme is a cultural and historical town.

6. Goreme is a reasonable-priced touristic town.

7. The local people of Goreme town are kind and hospitable.

8. The valleys in Goreme are clean.

9. The pyhsical facilities of the businesses (hotel, restaurant etc.) in Géreme are
enough.

10. The hotels in Géreme serve in a professional and quality manner.

11. Goreme is a touristic town which has a strong potential of attracting local and
foreign visitors.

12. The restaurants in Géreme serve in a very quality manner.

13. The relations of the local people in Géreme with the tourists are peaceful and
friendly.

14. Goreme is generally a clean touristic town.

15. Tourist guiding services in Goéreme are enough and satisfactory.

16. I prefer Goreme to the other touristic places in Turkey or abroad if Géreme has
equal conditions with them in terms of price and transportation.

17. Existence of life in the fairy chimneys makes Goreme unique in terms of
tourism.

18. GOreme is a safe touristic town.

19. The female tourists visiting Goreme feel themselves in safe and comfortable.

20. The services provided in the businesses (hotel, restaurant etc.) of Goreme Town
are enough.

21. The slogan of “The Capital of Cappadocia” set for Goreme Town is the best
slogan for Goreme.

22.The Logo (fairy chimney, balloon and horse figure) set for Géreme Town is the
best choice.

Strongly
Disagree
Disagree
Undecided
Agree
Strongly
Agree

4

1
2
5

3
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