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Oz

Bu calismanin amaci, Afyonkarahisar’in termal turizm destinasyonu olarak bir marka sehir olma
siirecinde nelere dikkat edilmesi gereken hususlarla ilgili bir bakis agis1 olusturabilmesi
yoniinden ili ziyaret eden yerli turistlerin Afyonkarahisar’a ait marka kisiligi algilarmin
Olclilmesidir. Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar merkezi ziyaret eden yerli turistler
olusturmakta olup, evren iizerinden 6rneklem alinarak arastirma ytiriitiilmiis ve belirtilen amag
dogrultusunda Haziran, Temmuz ve Agustos (2018) doneminde Afyonkarahisar’1 ziyaret eden
400 yerli turist ile anket galismasi yapilmustir. Verilerin degerlendirilmesinde ytiizde, frekans,
aritmetik ortalama ve standart sapma, faktor ve giivenirlik analizi, t testi ve varyans (ANOVA)
analizi kullanilmis, elde edilen veriler arastirmanin amaci dogrultusunda yorumlanmustir.
Verilerin analizi sonucunda, ili ziyaret eden yerli turistlerin marka kisiligi algilar1 destinasyonu
ziyaret etme durumlaria ve demografik 6zellikleri gibi degiskenlere gore gruplar arasinda
anlaml farklarin oldugu tespit edilmistir. Genellikle orta yas {izeri turistlerin, gelir seviyesi
yiiksek turistlerin ve ili ilk kez ziyaret eden turistlerin marka kisili§i algilamalarinin olumlu
oldugu, ili tekrar ziyaret eden turistlerin ve bekar turistlerin ise Afyonkarahisar’a ait marka
kisiligi algilamalarimin olumsuz oldugu goriilmiis ve aragtirma sonuglarma dayarnilarak ilin
destinasyon pazarlamasi konusunda atmas1 gereken adimlar hakkinda ipugclar: elde edilmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilerek yorumlanmis ve dneriler getirilmistir.
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Abstract

The purpose of this study is to measure the perceptions of brand personality of Afyonkarahisar
who visit the province in order to create a perspective about what should be paid attention to in
the process of being a brand city as a tourism destination of Afyonkarahisar. The population of
the study consists of local tourists visiting the Afyonkarahisar center. The research was carried
out by sampling from the universe and a survey was conducted with 400 local tourists visiting
Afyonkarahisar during the period of June, July and August (2018). In the analysis of the data,
percentage, frequency, arithmetic mean and standard deviation, factor and reliability analysis, t
test and variance (Anova) analysis methods were used. According to the findings, it was found
that the differences between the first visit, repeat visit and demographic characteristics of the
domestic tourists participating in the study caused significant changes in brand personality
perceptions. Generally, it is seen that the brand personality perceptions of middle-aged tourists,
high-income tourists and first-time tourists are positive, and the brand perceptions of the tourists
and single tourists who revisit the province are perceived to be negative, and based on the results
of the research, the province hints were taken about the steps to be taken. The findings obtained
from the research were evaluated and interpreted and suggestions were made.
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GIRIS

Marka; “iiretici ya da satic1 isletmenin iiriinlerinin kimligi ve rakip mallardan ayirt edici simgesi
ve ismidir” (Islamoglu, 1996: 265). Marka kavrami yeni bir kavram degildir, insanlar ok uzun
zamanlardan beri mal ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Giiniimiizde marka, pazarlamanin
icinde giin gectikge 6nem kazanan ve pazarlama yoneticilerinin daha fazla iizerinde durmaya
bagladiklar1 bir kavram haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler ve yoneticiler iiriinlerinin
gliclerini  hissettirebilmek amaciyla markayr kullanmaktadirlar. Marka kisiligi insan
ozelliklerinin markalarla bagdastirilmasi ve markalara insan sifatlarinin yakistirilmasi ile ortaya
¢ikan bir kavramdir. Tiiketicilerin bir markaya baglilik gostermelerinde marka kisiligi 6nemlilik
arz etmektedir, ¢linkii marka kisiligi satin alma kararlarini dogrudan etkilemekte ve alternatifler
aras1 se¢im yapmay1 saglamaktadir. Turizm agisindan marka ve marka kisiligi ele alindiginda
yakin ge¢misimizde pek ¢ok yazarinda (Firat ve Kémiirctioglu: 2015, Ozer: 2015, Tiirkmendag ve
Koroglu: 2018 vb.) destinasyon pazarlamasi ¢atisindaki calismalarda ele aldig: turistik iiriinlerin
marka ile iliskilendirilmesi destinasyon pazarlamasinda da marka ve marka Kkisiligi
kavramlarmin kullanilmasini ortaya ¢ikarmustir.

Pazarlama alanina farkli bir bakis acis1 getiren marka kisiligi diger alanlarda oldugu gibi turizm
pazarlamas: alaninda da Ozellikle farklilasma yoluyla rekabet avantaji saglama bakimindan
oldukca 6nemlidir. Bununla birlikte turizm pazarlamasi literatiiriine yeni giren bir konu olan
marka kisiligi kavraminin iilkemizde ayrintih olarak incelenmemis olmas1 bu arastirmay1 énemli
kilmaktadir. Bu konuda destinasyon pazarlama organizasyonlarinin; tiiketicilerin ihtiyag ve tatil
giidiilerine gore anahtar marka degerleri ve varliklarini yansitan tatil deneyimi yaratma ve
tanitimina daha ¢ok 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu baglamda, bu arastirmadan elde edilen
veriler ile Afyonkarahisar'in termal turizm destinasyonu olarak pazarlamas: agisindan hangi
noktalarda farklilasacagi ve bir marka sehir olma siirecinde nelere dikkat edilmesi gerektigi
yolunda bir bakis agis1 olusturabilmesi yoniinden énem kazanmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Destinasyon genel anlamda turistlerce ziyaret edilen ve diger yerlerden farkh 6zellikler tasiyan
yerler olarak tamimlanmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii tarafindan yapilan tamima gére ise turizm
destinasyonu turistlerin en bir gece konakladiklari fiziksel mekanlardir ve bu bir gece konaklama
stiresinde destek hizmetlerini ve turizm kaynaklarmin kullanilmas: gibi turizm tirtinlerini igerir.
Destinasyonlar, genellikle turistlik bolgelerde yasayanlar1 da icine alan bir¢ok paydas: birlestirir
ve daha genis anlamda destinasyonlar meydana getirmek {izere kiimelenebilir ve ag
olusturabilirler. Destinasyonlar, bir {ilkenin tiimiinii kapsayabilecegi gibi, bir bolgeyi, bir sehri,
bir kasabayi, bir koyti hatta bir merkezi de kapsayabilir (Cakmak ve Kok, 2012: 82).

Destinasyonlarin 6zellikleri ve tiirlerinin incelenmesi gerekliligi destinasyon pazarlamasinda 6n
plana c¢ikmaktadir. Turizm pazarlamacilari seyahat motivasyonlarimi degerlendirmek
istemektedir. Her talep destinasyonun herhangi bir tiiriiyle eslesebilir. Boylece turizm
pazarlamacilar1 hedeflerindeki pazarlara uygun olarak tekliflerde bulunabilirler ve marka
destinasyonlar1 gelistirebilirler. Destinasyonlar, sadece mevcut talebin istek ve ihtiyaglarin
farkindaligimin yaninda potansiyeli olan pazarlara da ulasabilmelidirler. Dogru pazarlara
ulasabilmek i¢in destinasyon tiirlerinin bilinmesi gerekmektedir (Buhalis, 2000: 102). Destinasyon
tiirleri arasinda kentsel destinasyonlar, deniz kiyis1 destinasyonlari, dag destinasyonlari, kirsal
destinasyonlar, otantik {iciincii diinya destinasyonlar ve egsiz- egzotik destinasyonlar sayilabilir.

Destinasyonlar sahip olduklar: birtakim farkl 6zelliklerden dolays, farkl tiplere sahip turistler
icin cekim unsuru olarak goriilmektedir. Destinasyonun farkl 6zelliklerden dolay1 destinasyonu
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ziyarete giden turistlerin beklentileri de birbirinden farkli olmaktadir. Bunun yaninda
destinasyonu olugturan mal ve hizmetlerin birlesimi, turistlerin sahip olduklar: farkl istek ve
ihtiyaglarimi karsilayabilmektedir. Boylece turistler farkli destinasyonlarm deneyimlemelerini
saglayabilmektedir (Ozdemir, 2014: 8).

Destinasyonlarin birbirlerinden farkli bilesenlerden olusmasi olarak adlandirilan biitiinlesik
yapist o destinasyonlarin turizm driiniinii ortaya c¢ikarmaktadir (Buhalis, 2000: 98).
Destinasyonun sahip oldugu farkli amalgam yapi turistlere sunulan turizm tiriiniiniin diger
destinasyonlardan farklilagmasin saglar. Boylece farkli 6zelliklere sahip destinasyonlar ortaya
cikmaktadir. Ayrica destinasyonlar1 ziyaret etmeye gelen turistlerin sadece bir ihtiyacinin
karsilanmasmna ek olarak ayni seyahat zamaninda turistlerin farkl ihtiyaglarm karsilamaya
calismaktadirlar. Alan yazin incelendiginde destinasyonlarla ilgili kesin ¢izgilerle belirtilmis bir
siniflama Olglitli bulunmamakla birlikte destinasyonlar sunduklari hizmet alanlarina gore,
gekiciliklerine gore, cografi ve mevsimsel Ozelliklerine gore simiflandirildig: goriilmektedir
(Ozdemir, 2014: 15-16). Faaliyetlerini turizm veya destinasyon iiriinlerinin pazarlanmas {izerine
insa eden isletmeler, yerel yonetimler veya turizm operatorleri giinden giine hedeflerinde
bulunan destinasyonlara daha ¢ok ziyaretci ¢ekebilmek icin yollar aramaktadirlar. Bu etkinlikler
miigteri memnuniyetini arttirmak, pazarda kahcli@i saglayabilmek adina yapilacak
organizasyonlar1 yapmak, markalasma ve marka degeri olusturmak icin yapilan birtakim
girisimler olarak ortaya ¢ikmakta ve destinasyonlar1 pazarlayanlar tarafindan cesitli yoreler ve
cografi alanlarda, imajlar1 ve turistik kimlikleri ile 6n plana ¢ikmasi saglanarak gelistirilen
pazarlama teknikleri ile kendilerini gostermeleri saglanmaktadir (Semerciéz, Donmez ve
Dursun, 2008: 90-91).

Isletmelerin mal ya da hizmetlerini belirginlestiren ve sdz konusu mal veya hizmetlerini
digerlerinden farklilastirmaya ve ayirt edilmesini saglayan isim, logo, paket ve tasarim gibi
semboller marka olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2009: 160). Amerikan Pazarlama Birligi'nin
tanimina gore ise marka; “bir satic1 ya da satic1 gruplarmnin iiriin ve hizmetlerin tanimlanmasini
ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isim, terim isaret, sembol, dizayn ya da bunlarin
bilesimidir” seklindedir (Keller, 2008: 2).

Marka kisiligi kavrami 1973 yilina dayanan ve ilk defa S. King tarafindan tanimlanan eski bir
kavramdir. Marka kisiligi, cesitli markalarin birbirinden ayirt edebilmesine olanak veren ve sahip
olduklar kisilik 6zelliklerini farkli markalara yansitilmasi sonucu meydana gelmektedir. Ciinkii
iirtin nitelikleri tek basina gii¢lii marka insa edebilmek ve bunu da hedef pazarlarda yetistirmek
icin yeterli olmayabilir. Diger bir ifade ile marka kisiligi, “marka bir kisi olsayd1 nasil bir kisi
olurdu?” sorusuna cevap aramaktadir (T1gl1, 2003: 68).

Yapilan diger bir tamima gore ise marka kisiligi, insana 6zgii olan kisilik 6zelliklerinin veya
karakter ¢izgilerinin markaya aktarilmasidir. Diger bir ifade ile marka kisiligi, tiiketicilerin
markaya aktardig1 insani 6zelliklerdir (Ogilvy, 1983: 85). Milas, Mlaci¢ ve Bosnjak vd., (2007)
marka kisiligini “markalara uygulanabilen ve uyumlu beseri kisilik 6zellikleri toplulugu” olarak
tanimlamaktadirlar. Tiiketicinin kendini farkli sekillerde ifade edebilmesine yardimci olan marka
kisiligi tiiketicinin kendisini anlatabilme aracidir (Escalas ve Bettman 2005: 382).

Marka kisiligi tanimlamalarindan yola ¢ikarak isletmelerin kendilerini diger isletmelerden ayirt
edilebilmesi ve farkliliklar yaratabilmek i¢in, markalarini pazarda konumlandirmada 6nemli bir
0ge oldugu soylenebilir. Marka kisiligi, yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik gibi 6zelliklerin yaninda
sicakkanlilik, ilgili ve duygusal olma gibi insana 6zgii klasik 6zelliklerini de kapsamaktadir.
Marka kisiligi, insanlarin kisilik 6zellikleri gibi hem ayirt edici hem de stireklidir (Aaker, 2009:
160).
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Afyonkarahisar ili, binlerce yillik medeniyetlerin kiiltiir ve sanatim1 yansitan arkeolojik
kalintilariyla, milyonlarca yilda olugmus magaralariyla, termal zenginlik ve dogal giizellikleriyle,
oren yerleriyle ylizyillardir alin teri ve goz nuru ile siire gelen el sanatlariyla, peri bacalariyla ve
mutfagiyla turizm potansiyeli fazla olan bir sehirdir. Ayrica yerli ve yabana turistler i¢in deniz
disinda aranan pek ¢ok tarihi ve dogal giizelliklerin bulundugu bir turizm cenneti
konumundadir. Kaplicalari, zengin dogal yapisy, tarihi eserleri, alternatif turizm gesitliligi, kiiltiir
ve inang turizmi, festival ve senlikler gibi cesitli turizm degerlerine sahip olan Afyonkarahisar,
Anadolu'nun bati yakasinda bir kavsak noktas: olup, kara ve demiryolu ile doguyu batiya,
kuzeyi giineye baglayan dogal bir kapt konumundadir. Deniz ve giines turizmine alternatif
olarak son yillarda ¢ok onem kazanan ve saghk turizminin bir parcas: olan termal turizm
agisindan Afyonkarahisar, “Tiirkiye'nin Termal Bagkenti” haline gelmistir (Afyonkarahisar il
Kiilttir ve Turizm Miudtrligii, 2019).

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanh1 Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm Miid{irliigii'niin internet
sitesinde Afyonkarahisar'da belirtilen turizm aktiviteleri bashg altinda 3 adet turizm cesidi
bulundugu ifade edilmistir. Bunlar; kiiltiir turizmi, doga turizmi ve inang turizmi olarak
siralanmigtir. Bu siralamalara ilave olarak gastronomi turizmi, savas alanlari turizmi, spor
turizmi, kongre turizmi ve ilin en giiclii turizm cesidi olan saglik turizmi de Afyonkarahisar’'da
belirtilen turizm aktiviteleri igerisinde sayilabilmektedir.

Arastirmanin Amaci, Onemi ve Arastirma Sorular

Bu calismanin amaci, termal turizm destinasyonu olan Afyonkarahisar’i ziyaret eden yerli
turistlerin il'e ait marka kisiligi algilamalarinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda Afyonkarahisar
merkezde konaklayan yerli turistlere bir uygulama gerceklestirilmistir. Boylece Afyonkarahisar’t
ziyaret eden yerli turistlerin il'e ait marka kisiligi algilarina iliskin sonuglar ortaya konulmustur.
Ayrica bu ¢alismada turistlerin kisilik 6zelliklerine ve daha 6nceden bu ili ziyaret edip etmeme
durumlarina gore algilarmin degisip degismedigi de arastirilmigtir.

Tiiketicilerin belirli bir markaya baghlik gostermelerinde marka kisiligi onem tagimaktadir,
ciinkii marka kisiligi kararlarmi etkilemekte ve rakipler arasindan se¢im yapmay: saglamaktadar.
Markaya kisilik kazandirarak benzer {iiriinlerde farklilasma saglanabilmektedir, ¢linkii {iriintin
satisin1 saglayacak duygusal bag, marka kisiligi ile pazarda benzer iiriinlerden ayrismasiyla
ortaya ¢gikmaktadir.

Bu konuda destinasyon pazarlama organizasyonlarinn; tiiketicilerin ihtiyag ve tatil giidiilerine
gore anahtar marka degerleri ve varliklarini yansitan tatil deneyimi yaratma ve tanimina daha
¢cok onem vermeleri gerekmektedir. Bu baglamda, bu arastirmadan elde edilen veriler ile
Afyonkarahisar'in termal turizm destinasyonu olarak pazarlamasi agisindan hangi noktalarda
farklilasacag1 ve bir marka sehir olma siirecinde nelere dikkat etmesi gerektigi yolunda bir bakis
agis1 olusturabilmesi yoniinden 6nem kazanmaktadir.

Bu arastirma termal bir destinasyon olan Afyonkarahisar’a iliskin marka kisiligi algisin
belirleyeceginden 6zgiin deger tasimaktadir. Yapilan bu aragtirmanin ildeki turizm isletmelerine
ve kamu kurumlarina katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ayrica bu calismanin bulgular
Afyonkarahisar'in marka kisiligi konusuna ilgi duyan herkes i¢in 6nemli bir kaynak olmasi
beklenmektedir.

Termal bir destinasyon olan Afyonkarahisar1 ziyaret eden yerli turistlerin Afyonkarahisar’a
iliskin marka kisiligi algilarinin belirlenmesi amaci tastyan bu ¢alismada asagidaki sorulara cevap
aranmugtir.
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Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar: demografik ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermekte
midir?

Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar1 Afyonkarahisar’s ilk kez ya da daha fazla ziyaret etme
durumuna gore anlaml bir farkhilik gostermekte midir?

Yontem
Veri Toplama Yontemi

Arastirmada, belirlenen amaglarin gerceklestirilmesi ve hedeflenen sonuglarinin elde
edilebilmesi i¢in veri toplama yontemlerinden olan anket kullanilmigtir.

Anket yonteminde katilim orani yiiksektir, tiim bireyler ile dogrudan ya da telefon ile konusarak
bilgi toplanir. Bireylerin anlamadig1 sorular goriismeci tarafindan agiklanir ve yanlis anlama
nedeniyle artabilecek yanlis yamitlama orani azalir. Bu sayede verilerin giivenirligi artar
(Ozdamar, 2013: 84). Verilerin elde edildigi destinasyonu ziyaret eden yerli turistlere ilin marka
kisiligi ozelliklerini betimleyen sorular yoneltilmistir. Ankette bulunan marka kisiligi 6lcegi,
Aaker’in (1997) ve Pereira’nin (2013) calismalarinda kullandiklar1 marka kisiligi 6lgeklerinden
gelistirilmistir.

Uygulanan anket iki boliimden olusturulmustur. Anketin birinci béliimiinde ankete katilan
turistlerin demografik (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir) ve Afyonkarahisar’a
ilk ya da tekrar ziyaret 6zelliklerini belirlemeyi amaclayan kapali uglu sorulara yer verilmisgtir.
Anketin ikinci boliimiinde marka kisiligi 6lgegi kullanilmistir. Olcek; marka kisiligine ait 55
maddeden olugsmaktadir. Ayrica anketin ikinci boliimiindeki 6lgegin igerdigi her maddenin
yanitlar1 dereceli olmak {izere bes segeneklidir. Olcekler; Besli Likert olcegi dogrultusunda 1=Hig
Katilmiyorum, 2= Az Katilmiyorum, 3=Orta diizeyde katiliyorum, 4= Cok Katiliyorum,
5=Tamamen Katiliyorum seklinde degerlendirilmistir.

Kullanulan 5" li Likert Olceginde Olgegin dengesi dikkate alinarak olumlu ve olumsuz
kategorilerin esit sayida olmasi saglanmistir. Kullanilan ankete ilk olarak 30 kisi ile pilot test
uygulanmistir. Anket teknigi ile elde edilen veriler ilk asamada eksik/hatali cevaplar baglaminda
genel olarak kontrol edilmistir. Degerlendirme sonucunda 6 anket eksik/hatali oldugu igin
kapsam dig1 birakilmus, diger anketler ise istatistik paket programi aracihigiyla analiz edilmisgtir.
Analiz siirecinde ilk olarak verilerin gegerlilik ve giivenilirlikleri test edilmigtir. Veri analizinin
devaminda ise tamimlayici istatistikler (yiizde, frekans, aritmetik ortalama, standart sapma), t
testi ve ANOVA’dan faydalanilmistir.

Evren ve Orneklem

Afyonkarahisar 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2018) verilerine gore 2017 yilinda
Afyonkarahisar’1 685.810 yerli turist ziyaret etmistir. Arastirmanin zaman, maliyet, ulasilabilirlik
ve kontrol giigliikleri agisindan kisithiliklara sahip olmasi nedeniyle evrenin tamamina ulasmanin
miimkiin olmayacag: diisiiniilmektedir. Bu baglamda evrenin tamamu yerine, 6rneklem segilerek
anket uygulamas1 gerceklestirilmistir. Ornekleme, bir calisma icin secildikleri biiytik grubu
(evren) temsil edebilecek sekilde, grup icerisinden belli sayida elemandan (denek) olusan, bir alt
elemanlar grubu olusturulmasi siirecidir. Orneklemenin amaci, arastirmaciya evren hakkinda
genellemeler yapabilecegi (tiime varim) bilgiyi, evrenin biitiiniinii tek tek arastirmasina gerek
kalmadan saglamaktir (Altunisik vd., 2012: 133). Konuyla ilgili olarak, Ural ve Kili¢'m (2006: 49)
ve Altumisik vd.’nin (2012: 137) calismalarinda evren biiyiikliiklerine karsilik 6rneklem
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biyiikliikleri dikkate almarak belirlenecek 6rneklem sayis1 kadar cogaltilacak anketler ilgili hedef
kitleye uygulanmustir. Arastirmanin evrenini Afyonkarahisar’i termal turizm amaciyla ziyaret
eden yerli turistler olusturmaktadir. Bu asamada 6rneklem formiiliinden minimum 384 anket
uygulanmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda 416 anket uygulanmus, gegersiz 16 anket
kapsam dis1 edilmis, 400 anket degerlendirilmeye alinmustir.

Arastirmada Oncelikle destinasyon kavrami, destinasyon imaji ve bilesenleri, marka kavrami,
marka kisiligi ve termal turizm konularinda yerli/yabanci literatiir taramasi yapilarak elde edilen
sonuglar/gikarimlar dogrultusunda kuramsal ¢ergeve olusturulmus. Uygulama asamasinda ise
toplanan verilerin analiz sonuglari tablolar ile agiklanmistir.

Veri Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler, istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmis ve oncelikle
katilmalarin demografik ve diger bireysel ozellikleri frekans ve yilizde dagilimlar ile
sunulmustur. Bu asamadan sonra ise katilimcilarin Afyonkarahisar'in marka kisiligi
algilamalarini belirlemeye yonelik 6lgeklerde yer alan her bir ifadenin frekans, ylizde dagilimlars,
aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerlerine yer verilmistir. Ayrica, Olgeklerin ig
tutarhiliga yonelik giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmigtir. Bu
dogrultuda hesaplanan Cronbach’s Alpha degerlerinin 6lgekler kapsaminda genel diizeyleri;
“sert 0,717, “seckin 0,727, “yetenek 0,71”, samimiyet 0,71”, heyecan 0,72” ve son olarak “ayiric1
0,73” yeterli diizeyde i¢ tutarhlik gosterdigi ortaya konmustur. Giivenirlik katsayisi 0 ile 1
arasinda degerler alinir ve deger 1’e yaklastikca giivenirlik diizeyi artar (Ural ve Kilig, 2006).

BULGULAR

Arastirmaya katilan toplam 400 katiimcidan %45,0'1 (n=180) kadin, %55,0'1 (n=220) erkektir.
Katilimailarin %43,3"1 (n=173) bekar, %56,8’1 (n=227) evlidir.

Katihmcilarin %32,8i (n=131) 18-25 yas arasinda, %24,8'i (n=99) 26-35 yas arasinda, %25,0'i
(n=100) 36-45 yas arasinda, %11,0'i (n=44) 46-55 yas arasinda, %6,5'i (n=26) ise 55 yas ve
tizerindedir. Arastirmaya katilan turistlerin %10,3’ti (n=41) ilkogretim, %14,5'i (n=58) lise, %28,0'i
(n=112) on lisans, %33,5i1 (n=134) lisans, %13,8’i (n=55) ise lisansiisti mezunudur. Anket
uygulanan yerli turistlerin aylik gelir durumlarma gore dagilim ise sirasiyla; %20,3i (n=81)
1001-1500 TL, %26,5'i (n=106) 1501-2000 TL, %26,3"ii (n=105) 2001 —2500 TL, %15,3"ii (n=61) 2501-
3000 TL, %6,8'i (n=27) 3001-3500 TL, %5,0'1 (n=20) 3501 TL ve {izerinde aylik gelire sahiptir.
Katihmalarin  Afyonkarahisar't ilk ziyaret durumlarmma gore dagilimlarma bakildiginda
arastirmaya katilan toplam 400 katiimcidan %40,8'i (n=163) Afyonkarahisar'1 daha 6nce ziyaret
etmis iken, %59,3'1i (n=237) Afyonkarahisar’t daha dnce hig ziyaret etmemistir.

Katilmailarin, yetenek alt boyutuna iligkin betimsel istatistiklerinin bulundugu Tablo 4
incelendiginde,“uzman” maddesine katihimcilarin %42,25’i “hi¢” ve “az” segenekleri ile olumsuz
yonde goriis bildirmis, %25,25i orta diizeyde katilmus, %32,5'i“¢ok” ve “tam” secenekleri ile
olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin {izerinde
bulunmustur (X=3,04). Katilimcilarin %42’si basarili maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%22,25" i orta diizeyde katilmus, %35,75i olumlu yonde cevap vermistir Basarili maddesine iliskin
verilen cevaplar ortalamanin iistiindedir (X=3,06). Katilimcilarin %44,5i kurumsal maddesine
olumsuz yénde goriis bildirmis, %25,5'i orta diizeyde katilmis, %30 “u olumlu yonde cevap
vermis olup ilgili ifadeye verilen cevaplar ortalamada kalmistir (X=2,48).
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Tabloya gore katilmcilarin %39 ‘u zeki maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %26,25’i orta
diizeyde katilmis, %34,75 ‘i olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye iliskin verilen
cevaplarda zeki maddesi ortalamanin altinda kalmistir (X=2,68).

Afyonkarahisar’da bulunan yerli turistler ile yiiriitiilen bu ¢alismada, arastirmaya katilan yerli
turistlerin%32,25i ¢aliskan maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %17,25" i orta diizeyde
katilmis, %50,51 olumlu yénde cevap vermistir. Ilgili ifadeye verilen cevaplar ortalama seyir

gOstermistir (i=2,99). Katilmcilarin %31,75i giivenilir maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %20,75’i orta diizeyde katilmis, %47,5'i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye

verilen cevaplar ortalamada kalmistir (i=3,01). Katilimallarin %35,75‘1 kendinden emin
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %29,75i orta diizeyde katilmuis, %34,5i1 olumlu

yonde cevap vermistir. Bu ifadeye ortalama cevaplar verilmistir (X=3,02). Katihmalarin %35,75'i
lider maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %30,5i orta diizeyde katilmis, %33,75i olumlu

yonde cevap vermistir. 56z konusu ifadeye verilen cevaplar ortalamanin ¢ok altindadir (X=2,21).

Katilimcilarin, yetenek alt boyutuna iliskin betimsel istatistikleri Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin, Yetenek Alt Boyutuna Hi§kin Betimsel istatistikleri

Katilim Diizeyi
- - g s @ —
f < ¢ s x £ X
Maddeler % T 2 3 S £ Ss
o f 61 108 101 75 55 soa 129
Zman % 15,25 27,0 25,05 18,75 13,75 ’
Bosan f 65 103 89 65 78 06 L
asarti % 16,25 2575 2,25 16,25 19,5 / ~°
f 82 9% 102 60 60
248 1,14
Kurumsal % 20,5 240 255 15,0 15,0 ’ ’
} f 70 86 105 60 79
Zeki % 175 21,50 26,25 15,0 19,75 268 116
f 74 55 69 91 111
2,99 1,20
Galiskan % 185 13,75 17,25 275 27,75 ’ ’
f 63 64 83 87 103
ivenili 3,01 1,20
Giivendlir % 15,75 16,00 2075 21,75 25,75
f 83 60 119 74 64
. . 3,02 1,39
Kendinden emin % 2075 15,00 2975 185 16,0
i f 83 60 12 52 83 ot Lo
ider % 20,75 150 305 13,0 2075 ’ ’
. f 29 77 70 95 128
3,08 1,08
Faydalt % 7,25 19,25 17,5 23,75 32,25
) f a7 85 160 61 47
Gergekgi 2,91 1,10
% 11,75 21,25 0,0 15,25 11,75

Gergeklestirilen s6z konusu test sonucunda katilimcilarin %26,5'i faydali maddesine olumsuz
yonde gortis bildirmis, %17,5 i orta diizeyde katilmus, %56 “s1 olumlu yonde cevap vermistir. Bu
ifadeye verilen cevaplar ortalamadadir (X=3,08). Katilimailarin %33 ‘i1 gercek¢i maddesine
olumsuz yonde goriis bildirmis, %401 orta diizeyde katilmis, %27 ‘si olumlu yonde cevap
vermistir. S6z konusu ifadeye iligkin veriler ortalamaya yakindir (X=2,91).

Tablo 4 incelenerek ortalamalar ve dagilimlara bakildiginda yetenek alt boyutunda ¢aliskan,
glivenilir ve faydali maddeleri daha olumlu puanlar almistir. Gergek¢i maddesinde genellikle
kararsiz kalan katilimcilar diger yetenek alt boyutu sorularina olumsuz yanitlar vermistir.

Katilimcilarin, sert alt boyutuna iliskin betimsel istatistikleri Tablo 2’de gosterilmistir. Yerli
turistlerin Afyonkarahisar'm marka kisili§i algilarinin olgiilmeye calisildigr bu aragtirmada
yoneltilen anket sorularmin cevaplari incelendiginde arastirmaya katilan yerli turistlerin, sert alt
boyutuna iligkin betimsel istatistiklerinin bulundugu tablo 5 incelendiginde katihmcilarin %22,5'i
“hi¢” ve “az” segenekleriyle giiclii maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %30" u orta
diizeyde katilmis, %47,5'1 “cok” ve “tam” segenekleri ile olumlu yonde cevap vermistir. Bu
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ifadeye iliskin katilimcilarin goriisleri ortalamanin {istiindedir (i=3,11). Katilimcilarin %23,75’1
sert maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %21,25i orta diizeyde katilmis, %551 olumlu
yonde cevap vermistir. Sert maddesine iliskin bulunan puanlar ortalamanin {iistiinde kalmistir (
i=3,12). Katilimeilarin %21,51 kiigiik sehir maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %17,5i
orta diizeyde katilmis, %61‘i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan
puanlar ortalamanin ¢ok iistiinde seyretmistir (X=3,72). Tabloya gore katihimailarin %48,75'disa
ac¢ik maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %24’ orta diizeyde katilmus, %27,25i olumlu
yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama ( §=2,66)'d1r.

Tablo 2. Katiimailarin, Sert Alt Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
~ ~ s S ® J—
f Z ¢ z x £ X
Maddeler % & 3 & S & ss
R f 37 53 120 80 110
Gliglii 311 1,19
% 9,25 13,25 30,0 200 275
Sert f 51 44 85 90 130 i1z 2o
er % 12,75 11,00 21,25 22,50 325 '
. . £ 3 53 70 87 157
3,72 1,18
Kiigiik Sehir % 8,25 13,25 17,50 21,75 3925
f 87 108 9% 60 49
Disa Agik 2,66 1,07
% 21,75 27,0 24,0 15,0 12,25
. £ 54 74 98 80 94
Erkeksi 3,29 115
% 135 18,50 25 200 235

Aragtirma analizlerine gore katiim saglayan yerli turistlerin %32’si erkeksi maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %24,5’1 orta diizeyde katilmis, %43,5'1 olumlu yonde cevap vermistir.
Erkeksi maddesine verilen cevaplar ortalamanin {istiindedir (X=3,29). Tablo 2 incelenerek
ortalamalar ve dagilimlara bakildiginda sert alt boyutunda giiclii, sert, kiiciik sehir ve erkeksi
maddelerine verilen cevaplar yiiksek bulunmus, disa actk maddesi ise sert alt boyutunda en
yliksek derece olumsuz cevap almusgtir.

Tablo 3. Katilimcilarin, Seckin Alt Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
y 8 a e E) e -
= ~ <
Maddeler % £ 3 & g k X ss
R f 41 63 92 89 115
Unla 2,78 1,12
% 10,25 15,75 23,00 22,25 28,75
C f 67 75 93 80 85
1 1,24
Sevimli % 16,75 18,75 23,25 20,0 21,25 513 !
.. f 76 90 118 62 54
Goz Kamastirict % 190 25 295 155 135 2,78 1,28
f 102 72 135 44 47
2,61 1,29
Kadmnst % 25,5 18,0 33,75 11,0 11,75 /60 !
Buytuleyici ! &7 65 114 87 &7 3,30 1,30
yuey % 16,75 16,25 28,5 21,75 16,75 . !
.. . f 63 70 88 86 93
Giivenli 2,76 1,14
% 15,75 17,5 22,0 21,5 23,25
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Katilmcilarin, seckin alt boyutuna iliskin betimsel istatistikleri yukarida Tablo 3’de
gosterilmistir. Katilmailarin, seckin alt boyutuna iliskin betimsel istatistiklerinin bulundugu
Tablo 3 incelendiginde katimcilarin %26's1 {inlii maddesine “hi¢” ve “az” segenekleriyle
olumsuz yonde goriis bildirmis, %23’'ti orta diizeyde katilmis, %51‘i ise “gok” ve “tam
secenekleriyle olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin

”

altindadir (~=2,78). Katilimcilarin %35,5'i sevimli maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%23,25'1 orta diizeyde katilmis, %41,25'i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iligkin
cevaplar incelendiginde ortalamanin {istiinde oldugu anlasilmistir ( = =3,13). Arastirma
verilerinin analizi dogrultusunda aragtirmaya katilan katilimcalarin %41,5i géz kamastirict
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %29,5’i orta diizeyde katilmis, %29 u olumlu yonde
cevap vermistir. Gz kamastirict maddesine iliskin verilen cevaplar ortalamanin altindadir (
=2,78).

Tabloya gore katilimcilarin %43,5i kadinsi maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %33,75'i
orta diizeyde katilmis, %22,75i olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye iliskin
hesaplanan aritmetik ortalama (X=2,60) tir. Katilimcilarm %33'ii biiyiileyici maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %28,5i orta diizeyde katilmis, %38,5i olumlu yonde cevap vermistir. Soz
konusu ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin iistiinde gergeklesmistir ( X =3,30).
Katilimailarin %33,25°1 giivenli maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %22’si orta diizeyde
katilmis, %44,75'i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iligkin cevaplar ortalamanin
altindadir (X=2,76).

Tablo 3’deki ortalamalar ve dagilimlara bakildiginda seckin alt boyutunda iinlii ve giivenli
maddeleri en yiiksek olumlu cevap bulunmus, géz kamagtiric1 ve kadins: maddeleri ise seckin
alt boyutunda en yiiksek derece olumsuz cevaplar almigtir.

Katilimcilarin, samimiyet alt boyutuna iligskin betimsel istatistikler Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilari, Samimiyet Alt Boyutuna fliskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
~ ~ ) 5 s J—
i < < 2 X £ X
Maddeler % £ 2 5 & i ss
f 62 66 123 71 78
322 098
Gergek % 155 165 30,75 17,75 195
Samimi f 66 79 127 68 60 300 090
% 165 19,75 31,75 17,0 15,0
- f 54 26 160 71 89
3,18 097
Diiriist % 135 65 40,0 17,75 22,25
. 1 f 34 58 82 94 132
Aile Yonl 354 1,21
€ roniu % 85 145 20,5 235 33,0
. f 85 103 90 54 68
Miitevazi 297 1,03
% 21,25 25,75 2,5 135 17,0
f 80 73 184 35 28
Arkadascil - 3,16 0,88
% 20,0 18,25 46,0 8,75 7,0
Duveusal f 51 73 123 81 7 - 120
Y8 % 12,75 18,25 30,75 20,25 18,0 i !
Neseli f 61 49 155 76 59 3,09 126
% 15,25 12,25 38,75 19,0 14,75
f 78 131 116 51 24
Orijinal 321 1,10
% 195 32,75 29,0 12,75 6,0
Saglam f 49 86 110 % 59 319 11
% 12,25 21,5 27,5 24,0 14,75

Katilimailarin, samimiyet alt boyutuna iliskin betimsel istatistiklerinin bulundugu Tablo 4
incelendiginde katilimcilarin %32'si gercek maddesine “hi¢” ve “az” secenekleriyle olumsuz
yonde goriis bildirmis, %30,751 orta diizeyde katilmis, %37,25'i ise “¢ok” ve “tam” olumlu yonde
cevap vermistir. 56z konusu ifadeye verilen cevaplar ortalamanin {istiindedir (X=3,22).
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Yerli turistlerin %36,25'i samimi maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %31,75'i orta
diizeyde katilmis, %32’si olumlu yénde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin aritmetik ortalama (X
=3,00).’tlir. Aragtirma verilerinin analizi dogrultusunda arastirmaya katilan katihimcilarmn diiriist
maddesine %20’si olumsuz yonde goriis bildirmis, %401 orta diizeyde katilmis, %401 ise olumlu

yonde cevap vermistir. Diiriist maddesine iliskin verilen cevaplar ortalamanin iizerindedir (i
=3,18).

Tabloya gore katilimcilarin aile yonlii maddesine %23'{i olumsuz yonde goriis bildirmis, %20,5'i
orta diizeyde katilmis, %56,5i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin veriler
ortalamanin ¢ok tistiindedir (i=3,54). Katilimcilarin %47‘si miitevazi maddesine olumsuz yonde
goriis bildirmis, %22,5'i orta diizeyde katilmuis, %30,5i olumlu yonde cevap vermistir. 56z
konusu ifadeye verilen cevaplar ortalama seyir gostermistir (X=2,97).

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin arkadagg maddesine %38,25i olumsuz ydnde goriis
bildirmis, %46’s1 orta diizeyde katilmis, %15,75i olumlu yonde cevap vermistir. Arkadasgi
maddesine iligskin veriler ortalamanin {izerindedir ( X =3,16). Analiz sonuglarmma gore
katilimcilarin %31'i duygusal maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %30,75'i orta diizeyde
katilmis, %38,25i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik
ortalama (i=2,84)’tiir.

Aragtirma analizlerine gore, katilm saglayan yerli turistlerin %27,5'i negeli maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %38,75’i orta diizeyde katilmuis, %33,75i olumlu yonde cevap vermistir.
56z konusu ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamada kalmistir (i=3,09). Katilimalarin %52,251
orijinal maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %29 "u orta diizeyde katilmis, %18,75'i

olumlu yénde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin verilen cevaplar ortalamanin {izerindedir (i
=3,21).

Katilimeilarin %33,75‘1 saglam maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %27,5'i orta diizeyde
katilmis, %38,751 olumlu yonde cevap vermistir. Saglam maddesine iliskin hesaplanan aritmetik
ortalama (X=3,19)'dur. Samimiyet alt boyutunun betimsel istatistik verilerine goére aile yonlii,
diiriist, duygusal ve saglam maddelerinin cevaplar yiiksek oranda olumlu bulunmus, miitevazi,
arkadascil ve orijinal maddeleri ise en yiiksek oranda olumsuz bulunmustur. Katilimcilarin,
heyecan alt boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 5'de gosterilmistir.

Afyonkarahisar'in marka kisiligi algilarinin olciilmeye calisildigr bu arastirmaya katilan yerli
turistlerin, heyecan alt boyutuna iliskin betimsel istatistiklerinin bulundugu Tablo 5
incelendiginde katilimcilarin %401 giincel maddesine “hi¢” ve “az” secenekleriyle olumsuz
yonde goriis bildirmis, %32,25'1 orta diizeyde katilmis, %27,751 ise “¢ok” ve “tam” segenekleriyle
olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (X=2,67) dir.
Katilimar yerli turistlerin geng maddesine %62,5'i olumsuz yonde goriis bildirmis, %17,5i orta
diizeyde katilmis, %20’si olumlu yonde cevap vermistir. Gen¢ maddesine verilen cevaplar
ortalamada kalmigtir (i=2,98).

Arastirma verileri incelendiginde katilimcilarin %38,5'i sogukkanli maddesine olumsuz y&nde
goriis bildirmis, %26,5'1 orta diizeyde katilmis, %34,5'1 ise olumlu ydnde cevap vermistir.

Sogukkanli maddesinin hesaplanan aritmetik ortalamasi (i=3,67)’dir. Tabloya gore katilimcilarin
%53,75' heyecan verici maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %32,75'i orta diizeyde
katilmis, %13,5i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan veriler ortalamaya

yakin bulunmustur (X=2,91). Katilimailarin %25,75'i bagimsiz maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %46’s1 orta diizeyde katilmis, %28,25'i olumlu yonde cevap vermistir. 56z konusu ifade

ortalamanin tizerinde (i=3,51) hesaplanmustir.
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Tablo 5. Katiimcilarin, Heyecan Alt Boyutuna Hi@kin Betimsel istatistikleri

Katilim Diizeyi
ol S g8 H s H ~
Y N g 4 g
Maddeler % = 3 5 S K X ss
Giincel f 64 9% 129 47 64 e a1
unce % 16,0 240 32,25 11,75 16,0 g ’
f 134 116 70 54 26
2,98 1,10
Geng % 335 29,0 175 135 65 ' ’
< f 70 86 106 70 68
3,67 113
Sogukkanl % 17,5 215 265 17,5 17,0
L. f 70 145 131 31 2
291 0,95
Heyecan Verici % 175 3625 32,75 7,75 5,75 ' '
Bas f 38 65 184 52 61 o1 i
agimsiz % 95 16,25 60 13,0 15,05 g ’
f 71 131 91 59 18
Canli % 17,75 32,75 275 1475 12,0 288 124
Essi f 75 73 106 71 75 s 12
$51Z % 18,75 18,25 265 17,75 18,75 ’ ’
f 74 128 91 54 53
271 1,38
Modern % 185 320 2,75 135 13,05 ’ ’
sd f 82 67 106 6 82 76 o
Cagdas % 205 16,75 26,5 15,75 20,5 i ’
f 1 55 97 120 87
Cesur 3,76 0,93
% 10,25 13,75 24725 300 21,75
.. . f 28 11 89 106 166
Miicadeleci % 7,0 2,75 275 26,5 415 355 135

Tabloya gore katilimcilarin %50,5'i canli maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %22,75i orta
diizeyde katilmis, %26,75i olumlu yonde cevap vermistir. Canli maddesinin hesaplanan

aritmetik ortalamasi (i=2,83)’tiir.

Analiz sonuglarina gore katihmcilarin %37’si essiz maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis,
%26,5'1 orta diizeyde katilmis, %36,5i olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifadeye iliskin
hesaplanan veriler ortalamanin altinda kalmistir ( X =2,74). Katilmalarin %50,51 modern
maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %22,75’i orta diizeyde katilmis, %26,75'i olumlu
yonde cevap vermistir. S6z konusu ifade ortalamanin altinda kalmistir (i=2,71). Katilimeilarin
%37,25'1 cagdas maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %26,5'i orta diizeyde katilmus,
%36,251 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iligkin veriler ortalamanin altindadir (i=2, 76).

Arastirmaya katilanlarin %24’ cesur maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %24,25’i orta
diizeyde katilmuis, %51,751 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iligkin verilen cevaplar
ortalamanin {izerindedir (X=3,76).

Katilmcilarin %9,75i miicadeleci maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %22,25'i orta
diizeyde katilmus, %681 olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iligkin verilen cevaplar
ortalamanin iizerinde bulunmustur (X=3,55). Heyecan alt boyutunun betimsel istatistik verilerine
gore cesur ve miicadeleci maddelerinin cevaplari yiiksek oranda olumlu bulunmus ve
ortalamalar1 diger maddelere gore yiiksek hesaplanmustir. Giincel, geng, heyecan verici, canl ve
modern maddeleri ise yiiksek oranda olumsuz bulunmustur.

Afyonkarahisar'in marka kisiligi algilarinin 6l¢lilmeye ¢alisildigl bu calismada, Katilimcilarin
aywricr alt boyutuna iliskin betimsel istatistiklerinin bulundugu Tablo 6 incelendiginde
katilimcilarin %18’i gelenek¢i maddesine “hi¢” ve “az” segenekleriyle olumsuz yonde goriis
bildirmis, %16,75'i orta diizeyde katilmis, 7%65,25'1 ise “cok” ve “tam” secenekleriyle olumlu
yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iligkin verilen cevaplar ortalamanin ¢ok iizerindedir (X=4,21).
Tabloya gore katilimcilarin zevkli maddesine %32,75'i olumsuz yonde goriis bildirmis, %31,25'i
orta diizeyde katilmig, %36°s1 olumlu yonde cevap vermistir. Zevkli maddesine iligkin
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hesaplanan aritmetik ortalama (i=3,28)’dir. Katilimailarin %12’si sifali maddesine olumsuz
yonde goriis bildirmis, %13,25’i orta diizeyde katilmis, %74,751 ise olumlu yonde cevap
vermistir. S6z konusu ifadeye ait cevaplar ortalamanin iizerinde (X=4,03) bulunmustur. Tabloya
gore katiimalarn %20,25°i sakin maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %18,25'i orta
diizeyde katilmis, %61,5i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin cevaplar ortalamanin
{izerinde bulunmustur (X=3,34). Aragtirmaya katilan yerli turistlerin %24,25i kaliteli maddesine
olumsuz yonde goriis bildirmis, %29,75i orta diizeyde katilmis, %46°s1 olumlu yonde cevap
vermistir. Kaliteli ifadesine iliskin verilen cevaplar ortalamanin tizerindedir (i=3,16). Analiz
sonuglarinca arastirmanin katiimeilarinin %14t huzurlu maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %29,5i orta diizeyde katilmis, %56,5'i olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin
hesaplanan ortalama (i=3,29)’dur.

Tablo 6. Katilimailarm, Ayirict Alt Boyutuna fligskin Betimsel Istatistikleri

Katilim Diizeyi
p 8 a e E) e —
> N £ < £
Maddeler o £ 3 g 2 K X ss
G 1 k . f 25 47 67 87 174 a0 1,00
elene (;1 % 6,25 11,75 16,75 21,75 43,5 4 !
Z kl. f 64 67 125 80 64 328 1.49
evKll % 16,0 16,75 31,25 20,0 16,0 ’ !
.f 1 f 14 34 53 95 204 403 110
51 al % 35 8,5 13,25 23,75 51,0 ! !
S k. f 27 54 73 89 157 334 125
aKimn % 6,75 13,5 18,25 22,25 39,25 i
K l. 1. f 40 57 119 17 67 - 110
a lte 1 % 10,0 14,25 29,75 29,25 16,75 ! !
H 1 f 23 33 118 86 140 329 119
uzurlu % 575 8,25 29,5 215 35,0 ’ ’
L 1. f 17 22 60 164 137 405 105
eZZGt 1 % 4,25 55 15,0 41,0 34,25 ! !
A f 25 26 89 148 112
Muhafazakar % 6,25 6,5 22,25 37,0 28,0 391 122
M. f. f 21 47 95 140 98 353 112
15a lrperver % 525 11,75 23,50 35,0 245 i !
D v l f 39 59 93 101 108 376 103
Oga % 9,75 14,75 23,25 25,25 27,0 ! !
f 54 36 73 114 123
RahatlathI % 13,5 9,0 18,25 28,5 30,75 829 142
. f 48 77 133 73 69
3,10 1,21
Daklk % 12,0 19,25 33,25 18,25 17,25
. f 73 81 121 54 71
2,60 1,36
Tekn()lo]lk % 18,25 20,25 30,25 13,5 17,75 !

Katilmailarin, ayiricr alt boyutuna iliskin betimsel istatistikleri yukarida Tablo 6’da
gosterilmistir. Analiz sonuglarma gore katiimcilarin %9,75°i lezzetli maddesine olumsuz yonde
goriis bildirmis, %151 orta diizeyde katilmus, %75,25i olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu

ifadeye ait cevaplar ortalamanin ¢ok tizerinde bulunmustur (X=4,05). Katilmailarm %12,75'i
muhafazakar maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %22,25’i orta diizeyde katilmis, %65‘i

olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama ( X=3,91)’dir.

Tablo incelendiginde katilimcilarin %17‘si misafirperver maddesine olumsuz yonde goriis
bildirmis, %23,5'i orta diizeyde katilmis, %59,5'1 olumlu yonde cevap vermistir. Misafirperver

maddesine iliskin bulunan cevaplar ortalamanin {izerindedir (i=3,53). Yerli turistlerin %24,5i
dogal maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %23,25’i orta diizeyde katilmis, %52,25'i

olumlu yonde cevap vermistir. Bu ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama (i=3,76)’d1r.
Katilmcailarin %22,25i rahatlaticc maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %18,25'i orta
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diizeyde katilmis, %59,25i olumlu yonde cevap vermistir. Rahatlatict maddesine verilen cevaplar

ortalamanin tizerinde seyir etmistir (i=3,29).

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin verdigi cevaplar incelendiginde katiimcilarin dakik
maddesine %31,25'clumsuz yonde goriis bildirmis, %33,25'i orta diizeyde katilmis, %35,5'i
olumlu yonde cevap vermistir. S6z konusu ifade ortalama cevaplar almistir (X=3,10).

Katilimcilarin %38,51 teknolojik maddesine olumsuz yonde goriis bildirmis, %30,25'i orta
diizeyde katilmis, %31,25i olumlu yonde cevap vermistir. Teknolojik ifadesine verilen cevaplar

ortalamanin altindadir (X=2,60). Ayiricr alt boyutunun betimsel istatistik verilerine gore zevkli,
dakik ve teknolojik sorularinda ortalama bir sonuca ulasilmis ancak diger tiim sorularda ¢ok
yliksek derecede olumlu sonuglara ulasilmistir.

MARKA KIiSiLIGi OLCEGININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE
KARSILASTIRILMASINA ILISKIN BULGULAR

Katilimailarin marka kisiligi algilarinin cinsiyete gore kargilagtirilmasima yonelik t testi sonuglari
Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Katihmcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Cinsiyete Gore Kargilagtirilmasima Yonelik T
Testi

Olgekler Cinsiyet n X SS t p
|

Kadm 180 3,24 0,46

Sert 2,426 0,016*
Erkek 220 3,13 047
Kadin 180 2,97 0,59

Seckin 2,432 0,015*
¢ Erkek 20 2,83 0,61
Kadin 180 2,82 0,48

Yetenek -0,255 0,799
Erkek 220 2,83 0,50
Kadm 180 3,20 0,36

Samimiyet 3,370 0,001**
y Erkek 220 3,09 0,31
Kadmn 180 3,04 0,48

Heyecan 2,625 0,009**
Erkek 220 3,15 0,33
Kadin 180 3,55 0,40

Avyirict 1,893 0,059
y Erkek 20 3,47 0,44

Independent Samplestest

Tablo 7'ye gore katihmalarin marka kisiligi algilarinin cinsiyete gore kargilagtirilmasinda;
katilimcilarin marka kisiligi algilamalar: sert, seckin, samimiyet ve heyecan alt boyutlarinda
cinsiyete gore anlaml farklilik gosterirken (p<0,05), yetenek ve ayiric1 alt boyutlarinda cinsiyete
gore anlaml bir farklilik gostermemistir.

Katilimcilarin marka kisiligi algilarinin cinsiyete gore karsilastirilmasina iliskin analiz sonuglar:
Tablo 7’de sunulmustur. Bu dogrultuda arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka
kisiligi algilamalar: cinsiyete gire anlamli bir farklilik gostermekte midir?” sorusunu kapsamaktadir.
Bulgulara bakildiginda katihmailarin marka kisiligi algilamalarinda sert, seckin, samimiyet ve
heyecan alt boyutlari ile cinsiyet degiskeni arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Ortalamalar incelendiginde sert (X= 3,24), seckin (X= 2,97), samimiyet (i= 3,20), ve ayirici (i=
3,55), alt boyutlarinda kadinlarin ortalamasi, erkeklerden daha yiiksek bulunmustur. Kadin
katilmalarin marka kisiligi algilamalar1 daha yiiksek bulunmustur. Tablo 7’ye gore
katillmcalarin marka kisili§i algilarmin cinsiyete gore kargilagtirnlmasinda; ortalamalara
bakildiginda yetenek ve heyecan alt boyutlarinda erkeklerin ortalamas: kadinlarin
ortalamasindan daha yiiksek bulunmustur.

Katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinin yasa gore karsilastirilmasina iliskin sonuglar asagida
Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8'de sunulan katihmcilarin marka kisiligi algilarinin yasa gore karsilastirilmasina yonelik
tek yonlii varyans analizi sonuglar incelendiginde yasa gore sert alt boyutu istatistiksel olarak
anlamh bir farklilk gostermektedir (p=0,007; p<0,05). Tablodaki ortalamalar incelendiginde

yaglar1 56 ve {izeri olanlarin sert alt boyutu (X= 3,48), 36-45 ve 46-55 yas katilimcilarina gore daha
yliksek bulunmustur.

Yasa gore seckin alt boyutu istatistiksel olarak anlaml bir farkhilik gostermektedir (p=0,021;

p<0,05). Ortalamalara gore yaslar1 46-55 olanlarin segkin alt boyutu ( X=3.17), 18-25 yas ve 36-45
yas katilimcilaria gore daha yiiksek bulunmustur (p<0,05).

Analiz sonuglarinda yasa gore yetenek alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklihik
gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Yaslar1 56 ve tizeri olanlarin yetenek alt boyutu ( X= 3,06), 18-25
yag ve 26-35 yas katiimailarma gore daha yiiksek bulunmustur (p<0,05). Yaga gore samimiyet alt
boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,002; p<0,05). Yaslar1 56 ve
iizeri olanlarm samimiyet alt boyutu ( X=3,28), 18-25 yag ve 46-55 yas katiimcailarina gore daha
yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamh farklibk saptanmamustir
(p<0,05).

Yasa gore heyecan alt boyutu istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermektedir (p=0,029;
p<0,05). Yaglar1 56 ve iizeri olanlarin heyecan alt boyutu ( X=3,22), 1825 yas ve 26-35 yas
katillmalarina gore daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlaml
farkliik saptanmamustir (p>0,05). Tablo 8'deki analiz sonuglarina bakildiginda yasa gore ayirici
alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (p=0,001; p<0,05). Ortalamalara
gore ise yaslar1 46-55 olanlarin ayiric alt boyutu (X=3,68), 26-35 yas katilimailarina gore daha
yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklihik saptanmamistir
(p>0,05). Katilimcilarin marka kisiligi algilarmin yasa gore karsilastirilmasina iliskin analiz
sonuglart Tablo 8'de sunulmustur. Bu dogrultuda arastirma sorularindan biri olan “Yerli
turistlerin marka kigiligi algilamalar: yasa gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?” sorusunu
kapsamaktadir. Bulgulara bakildiginda katihmecilarin marka kisiligi algilamalar1 tiim alt
boyutlar1 ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
marka kisiligi algilamalarinin medeni duruma gore kargilastirilmasima yonelik t testi sonuglar:
asagida Tablo 9'da gosterilmistir.
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Tablo 8. Katihimcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Yasa Gore Karsilastirilmasina Yonelik Tek
Yonli Varyans Analizi

Olgekler Yas n X SS F P
|
18 - 25 Yag 131 3,17 0,46
26 - 35 Yas 99 3,20 0,50
36 - 45 Yas 100 3,13 0,46
Sert 3,544 0,007**
46 -55Y
6- 55 Yas m 310 0,38
56 ve Uzeri 3,48
26 0,41
18- 25 Yag 131 2,82 0,59
26 -35 Ya§ 99 2’90 0,61
Seckin 36 - 45 Yas 100 285 0,64 2928 0,021
46 - 55 Yag 44 3,17 0,56
56 ve Uzeri 2% 290 0,58
18 - 25 Yas 131 2,70 0,49
26 - 35 Yas 99 2,79 0,51
Yetenek 36 -45 Yag 100 2,96 0,46 6,033 0,001**
46 - 55 Yas 44 2,84 0,45
56 ve Uzeri 2 3.06 0,46
18 - 25 Yas 131 3,09 0,31
26 - 35 Yas 99 3,13 0,36
Lo 36 - 45 Yas
Samimiyet 100 3,22 0,34 4,383 0,002+*
46 - 55 Yag 44 3,03 0,37
56 ve Uzeri 2 328 0,30
18-25Yas 131 3,06 0,45
26 - 35 Yas
Heyecan 99 3,02 0,33
36 - 45 Yas 100 3,17 0,45 2,731 0,029*
46 - 55 Yag 44 3,16 0,33
56 ve Uzeri 2 322 0,35
18 - 25 Yas 131 3,45 0,47
Ayirict
26-35 Yag 99 3,41 0,35
36 - 45 Yas 100 3,56 0,42 4,800 0,001**
46 - 55 Yag 44 3,68 0,41
56 ve Uzeri 26 364 0,45

One-Way Anova Testi
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Tablo 1. Katihmcilarin Marka Kisiligi Algilarinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasina
Yonelik T Testi

Olgekler Medeni n X SS t p
Durum

Bekar

173 3,17 0,45
Sert ) -0,209 0,834
Evli 227 3,18 0,48
Bekar 173 2,81 0,64
Seckin : -2,489 0,013*
Evli 227 2,96 0,58
Bekar 173 281 0,47
Yetenek ) -0,693 0,489
Evli 227 2,84 0,51
Bekar 173 3,11 0,34
Samimiyet ; -1,416 0,157
Evli 227 3,16 0,35
Bekar 173 3,00 0,42
Heyecan . -4,147 0,001**
Evli 227 3,17 0,38
Belkar 173 3,45 0,43
Ayric . -1,984 0,048*
Evli 227 3,54 0,42

Independent Samplestest

Tablo 9'a gore katilmcailarin marka kisiligi algilariin medeni duruma gore kargilagtirilmasimda;
katillmallarin marka kisiligi algilamalar1 heyecan, seckin ve ayiric alt boyutlarmda medeni
duruma gore anlamh farklilik gosterirken (p<0,05), sert, yetenek ve samimiyet alt boyutlarinda
medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemistir. Katilimcilarin marka kisiligi algilarinin
medeni duruma gore karsilastirilmasia iliskin analiz sonuglari Tablo 9’da sunulmustur. Bu
dogrultuda arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar: medeni
duruma gore anlamli bir farkhilik gOstermekte midir?” sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara
bakildiginda katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinda seckin, heyecan ve ayirici alt boyutlar
ile medeni durum degiskeni arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Ortalamalar incelendiginde arastirmaya konu tiim alt boyutlarinda evli katilimcilarm ortalamasi,
bekarlardan daha yiiksek bulunmustur. Evli katiimcilarin marka kisiligi algilamalar1 daha
yliksek bulunmugtur. Katilmalarm marka kisili§i algilarmin  egitim durumuna gore
karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar1 asagida Tablo 10’da verilmistir.

Katilimcilarin marka kisiligi algilarmin egitim durumuna gore kargilagtirilmasina yonelik analiz
sonuglarma bakildiginda egitim durumuna gore sert alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir
farkliik gostermemektedir (p>0,05). Ortalama incelendiginde sert alt boyutuna algilarin egitim
durumu lisansiistii olan katilimcilarda daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Egitim durumuna gore
seckin alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Egitim
durumu ilkdgretim olanlarin ortalamasi lisans katilimcilarina gore daha yiiksek bulunmusgtur.
Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamuigtir (p>0,05). Analiz sonuglar:
incelendiginde egitim durumuna gore yetenek alt boyutu istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Egitim durumu ilkdgretim olanlarin ortalamasi lisans
katilimcilarina gore daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlaml
farklilik saptanmamustir (p>0,05).
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Tablo 20. Katilmalarin Marka Kisiligi Algilarinin Egitim Durumuna Gore Karsilagtirilmasia
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Olgekler Egitim n i SS F p
. _____________________________________________________________________________|
ik Ogretim 41 3,13 0,37
Lise 58 3,15 0,41
Sert On Lisans 112 3,14 0,48 2,165 0,072
Lisans 134 3,17 0,49
Lisansustii 55 3,35 0,49
Ik Ogretim 41 3,14 0,56
Lise 58 2,98 0,45
Seckin On Lisans 112 2,94 0,65 5,892 0,001**
Lisans 134 2,70 0,58
Lisansusti 55 2,97 0,65
ik Ogretim 41 3,15 0,35
Lise 58 2,88 0,38
Yetenek On Lisans 112 2,79 0,54 6,277 0,001**
Lisans 134 2,73 0,51
Lisanstistii 55 2,83 0,45
ik Ogretim 41 3,05 0,39
o Lise 58 3,16 0,29
Samimiyet On Lisans 112 3,18 0,33 1,535 0,191
Lisans 134 3,15 0,36
Lisanstistii 55 309 0,33
Ik Ogretim 41 3,15 0,31
Lise 58 3,14 0,29
On Lisans 112 3,20 0,43
Heyecan ’ ! 4,796 0,001**
Y Lisans 134 2,98 043
Lisanstistii 55 3,10 0,43
Tlk Ogretim 41 3,68 0,36
Lise 58 3,58 0,36
Ayrric On Lisans 112 3,51 0,44 3,595 0,007**
Lisans 134 3,42 0,47
Lisanstistii 55 3,49 0,36

One-Way Anova Testi

Ortalama incelendiginde samimiyet alt boyutunda onlisans mezunu katilimcilarin algilarmin
diger katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore samimiyet
alt boyutu istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Egitim durumuna gore heyecan alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir
(p=0,001; p<0,05). Egitim durumu ilkogretim olanlarin heyecan alt boyutu algilamalari, lisans
katillmcallarina gore daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli
farklilik saptanmamustir (p>0,05).

Egitim durumuna gore ayiric alt boyutu istatistiksel olarak anlaml bir farklilik géstermektedir
(p=0,007; p<0,05). Egitim durumu ilkdgretim olanlarin ayirici alt boyutu algilamalari, lisans
katilmcallarina gore daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli
farklihlk saptanmamustir (p>0,05). Katimcilarin marka kisiligi algilarmin egitim duruma gore
karsilastirilmasina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 10’da sunulmustur. Bu dogrultuda arastirma
sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar: e§itim durumuna gore anlamli bir
farklilik gostermekte midir?” sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara bakildiginda katilimcilarin marka
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kisiligi algilamalarinda seckin, yetenek, heyecan ve ayiric alt boyutlar ile egitim durumu
degiskeni arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Katilimailarin marka kisiligi algilarinin aylik gelir durumuna gore karsilagtirilmasma yonelik
analiz sonuglar1 Tablo 11’de sunulmustur. Tablo 11’de sunulan katihmecilarin marka kisiligi
algilarinmn aylik gelir durumuna gore karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar: incelendiginde
aylik gelir durumuna gore sert alt boyutu istatistiksel olarak anlamh bir farklilik gostermektedir
(p=0,003; p<0,05). Aylik gelir durumu 3501 TL ve iizeri olanlarin sert alt boyutu algilamalar: (X=
3,31), 1001-1500 TL olanlardan daha yiiksek bulunmusgtur. Dier gruplar arasinda istatistiksel
anlaml farklilik saptanmamustir (p>0,05).

Tablo 31. Katihmalarin Marka Kisiligi Algilarmin Aylik  Gelir Durumuna Gore
Karsilastirilmasina Yonelik Tek Yonli Varyans Analizi

Olgekler Aylik Gelir n i SS F p
1001 - 1500 81 3,00 0,46
1501 - 2000 106 3,25 0,39
Sert 2001 - 2500 105 3,18 0,50 5704 PO
2501 - 3000 61 3,25 0,50
3001 - 3500 27 3,18 037
3501 TL ve iizeri 20 3,31 0,54
1001 - 1500 81 2,65 0,51
1501 - 2000 106 2,92 0,58
2001 - 2500 105 2,97 0,66
Segkin 2501 - 3000 61 2,91 0,59 5415 0,001*
3001 - 3500 27 2,81 0,57
3501 TL ve tizeri 20 3,31 0,62
1001 - 1500 81 2,82 0,41
1501 - 2000 106 2,81 0,48
2001 - 2500 105 2,76 0,55
Yetenek 2501 - 3000 61 2,90 0,51 0972 0434
3001 - 3500 27 2,90 0,53
3501 TL ve iizeri 20 2,92 0,41
1001 - 1500 81 3,06 0,30
1501 - 2000 106 3,20 0,35
Samimiyet iggi ;ggg 16015 ;g 822 2,647 0,023*
3001 - 3500 27 3,03 0,32
3501 TL ve iizeri 20 3,23 0,32
1001 - 1500 81 3,02 0,44
1501 - 2000 106 3,00 0,31
2001 - 2500 105 3,19 0,40
Heyecan 2501 - 3000 61 3,17 0,46 3,488 0,004
3001 - 3500 27 3,19 0,36
3501 TL ve lizeri 20 3,12 0,53
1001 - 1500 81 3,29 0,34
1501 - 2000 106 3,65 041
2001 - 2500 105 3,55 0,46
Ayrrict 2501 - 3000 61 3,44 0,44 8219 0,001**
3001 - 3500 27 3,45 0,35
3501 TL ve fizeri 20 3,67 0,36

One-Way Anova Testi

Aylik gelir durumuna gore seckin alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Aylik gelir durumu 3501 TL ve {izeri olanlarin seckin alt boyutu

algilamalar1 (X = 3,31), 1001-1500 TL olanlardan daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar
arasinda istatistiksel anlamli farklilik saptanmamustir (p>0,05). Analiz sonuglarina bakildiginda
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aylik gelir durumuna gore yetenek alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05).

Aylik gelir durumuna gore samimiyet alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,023; p<0,05). Aylik gelir durumu 3501 TL ve iizeri olanlarin algilamalar1 (X=
3,23), 1001-1500 TL ve 3001-3500 TL olanlardan daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar
arasinda istatistiksel anlaml farklilik saptanmamuistir (p>0,05). Tablo 11’de, aylik gelir durumuna
gore heyecan alt boyutu istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p=0,004; p<0,05).
Aylik gelir durumu 3001-3500 TL olanlarin algilamalari ( X= 3,19), 1501-2000 TL olan katilimcilara
gore daha yiiksek bulunmustur. Diger gruplar arasinda istatistiksel anlamli farklihk
saptanmamuigtir (p>0,05). Aylik gelir durumuna gore ayiric alt boyutu istatistiksel olarak anlaml
bir farklihk gostermektedir (p=0,001; p<0,05). Aylk gelir durumu 3500 TL ve {izeri olanlarin
algilamalar1 (X=3,67), 1001-1500 TL olan katiimcilara gore daha yiiksek bulunmustur. Diger
gruplar arasinda istatistiksel anlamh farklilik saptanmamuagtir (p>0,05).

Tablo 11’deki sonuglar arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kisiligi algilamalar:
aylik gelire gire anlamli bir farkliik gdstermekte midir?” sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara
bakildiginda katilmcilarin marka kisiligi algilamalarinda seckin, sert, samimiyet, heyecan ve
ayria alt boyutlar ile aylik gelir durumu degiskeni arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Katilmalarin marka kisiligi algilarinin = Afyonkarahisart ilk ziyaret durumlarma gore
karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar1 Tablo 12’de sunulmustur.

Tablo 12. Katilimcilarin Marka Kisiligi Algilarnin Afyonkarahisar’t Ik Ziyarete Gore
Karsilastirilmasina Yonelik T Testi

Olgekler Afyon i1k n i SS t p
Ziyaret
|
Evet 163 3,19 0,44
Sert H 0,267 0,790
ayir 237 3,17 0,48
Evet 163 3,01 0,59
Seckin 3,238 0,001**
¢ Hayr 237 2,81 0,61
Evet 163 2,80 0,59
Yetenek H -0,874 0,383
ayir 237 2,84 0,41
o Evet 163 3,12 0,33
Samimiyet -1,036 0,301
Hayir 237 3,16 0,35
Evet 163 3,20 0,42
Heyecan 4,041 0,001%*
Hayir 237 3,03 0,39
Evet 163 3,56 0,47
Ayirict 2,387 0,017*
Hayir 237 3,46 0,39

Independent Samplestest

Tablo 12’de sunulan katihmcilarin marka kisiligi algilarinin Afyonkarahisar’1ilk kez ziyaret etme
durumlarina goére karsilagtirilmasia yonelik t testi analizi sonuglarina gore Afyonkarahisar’i ilk
kez ziyarete gore seckin alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik saptanmistir
(p=0,001; p<0,05). Ortalamalar incelendiginde Afyonkarahisar’a ilk kez ziyaret edenlerin seckin
alt boyutu algilari, tekrar ziyaret edenlerden daha ytiksektir.

Afyonkarahisar’i ilk kez ziyaret etme durumuna gore heyecan alt boyutu arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farkhlik saptanmistir (p=0,001; p<0,05). Afyonkarahisar1 ilk kez ziyaret
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edenlerin heyecan alt boyutu algilamalari, tekrar ziyaret edenlerden daha yiiksektir. Tablodaki
analiz sonuglarina gore Afyonkarahisar’1 ilk ziyarete gore ayiric alt boyutu arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farkhilik saptanmistir (p=0,017; p<0,05). Afyonkarahisar1 ilk kez ziyaret
edenlerin ayiric1 alt boyutu algilari, tekrar ziyaret edenlerden daha yiiksektir. Afyonkarahisar’t
ilk kez ziyarete gore sert, yetenek ve samimiyet alt boyutlarmnda istatistiksel olarak anlaml bir
farklibk saptanmamustir (p>0,05). Katihmcilarm marka kigiligi algilarmin Afyonkarahisar: ilk
kez ziyaret etme durumuna gore karsilastirilmasina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 12'de
sunulmustur. Bu dogrultuda arastirma sorularindan biri olan “Yerli turistlerin marka kigiligi
algilamalar: Afyonkarahisar 't ilk kez ziyaret etme durumuna gore anlaml bir farklilik gostermekte midir?”
sorusunu kapsamaktadir. Bulgulara bakildiginda katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinda
seckin, heyecan ve ayirici alt boyutlari ile Afyonkarahisar’1 ilk kez ziyaret etme durumu arasinda
anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.

SONUC

Rekabet ortaminin artmasi, iireticilerin giiglenmesi ve {iretim cesitliligi ile birlikte tiriinlerin
farklilastirilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu ihtiyag, marka kullanimimi dogurmus ve marka ile
ilgili gelismeler ve gilincel arastirmalar literatiire yeni kavramlar kazandirmistir. Pazarlama
cevrelerinde markanin tiiketici sadakati kazanmada ve tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemede ¢ok 6nemli oldugu bilinmektedir. Isletmeler, tiiketicileri ile aralarnda glicli bir bag
kurabilmek i¢in markalarm giiciinden faydalanirlar. Tiiketiciler, markaya bakarak hem iiriin hem
de isletme hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Markalar, ait olduklar: {iriine yonelik bir kigilik
ve imaj yansitmaktadir. Tiiketici zihninde olugan bu yansimalar, onlarin satin alma davraniglarim
sekillendirmektedir.

Bir destinasyonun marka olabilmesi igin, destinasyonlarin tammnmas: ve bu tanmurhgmn
surdiiriilebilmesi gerekmektedir (Kocaman, 2012: 59). Termal bir destinasyonu marka
yapmadaki amag, o yerin turistler i¢cin benzersiz ve aranan bir destinasyon haline getirmektir.
Turistlerin, bir destinasyonu karar verme siireci iginde degerlendirebilmesi igin oncelikle o
destinasyonun varligindan haberdar olmasi ve o destinasyona kars: pozitif bir yaklasima sahip
olmasi gerekmektedir (Ozdemir, 2008: 126).

Afyonkarahisar’1 ziyaret eden yerli turistler {izerinde yapilan bu aragtirma sonuglarina gore,
calismaya katilan turistlerin yaridan fazlasmin erkeklerden (%55), ve 18-35 yas grubu geng
(%57,6) ve 36-55 (%36) orta yas grubundaki ziyaretcilerden olustugu belirlenmistir. Bu durum
termal otellerin saghk ve dinlenme amacli konaklayan yagh misafirlerin yam sira aileleriyle
birlikte ya da yakinlariyla dinlenme ve eglence amach seyahat eden geng ve orta yashlarin da
tercih ettigi bir konaklama tesis tiirii oldugunu ortaya koymustur. Ancak ileride agiklandig {izere
bu gruplarin beklenti ve memnuniyet diizeylerinin ve dolayisiyla marka kisi algilarinin ¢ok farkli
olduklar: da ayrica dikkate deger bir sonugctur.

Calismaya katilan turistlerin yiiksek bir oranda (%75,3) tiniversite egitimi aldig1 (lisanstistii
%13,8, lisans %33,5, 6nlisans %28) ve yaridan fazlasinin da evli olduklari tespit edilmistir. Ayhk
gelir durumlar1 incelendiginde ise onemli oranda (%68,1) ziyaretcinin yaklagik asgari {icret
diizeyi olan 1500 TL ile 3000 TL arasinda, yani orta diizeyde gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin yaklasik %60'1nin daha 6nce Afyonkarahisar’i ziyaret ettikleri, bu ziyaretin
ilk ziyaretleri olmadig belirlenmistir. Tablo 7'de gosterildigi lizere, cinsiyete gore karsilagtirilan
alt boyutlarda marka kisiligine ait algilamalarin kadin katihmalarda daha yiiksek oldugu
goriilmiis, yani ili ziyaret eden kadm turistlerin il’e ait marka kisiligi algilamalar: erkeklere gore
daha olumlu sonuglar vermistir.
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Katilimcailar yetenek alt boyutunda yer alan kurumsal, zeki ve lider ifadeleri harig, tiim ifadelere
orta diizeyde katildiklarini ifade etmislerdir. Diger bir ifade ile Afyonkarahisar’in kurumsal, zeki
ve lider 6zelliklerine sahip bir sehir olduguna katilmamis, uzman, basarili, ¢aliskan, giivenilir,
kendinden emin, faydali, gercekgi gibi diger 6zellikleriyle de Afyonkarahisar orta diizeyde bir
il olarak algiladiklar1 cevabini vermislerdir. Ancak, katiimcilarin ¢ogu yetenek boyutuna gore
verdigi cevaplarda Afyonkarahisar'in uzman, bagarili ve faydal olduguna kararsiz kaldiklar:
diger ifadelere gore daha fazla katildiklarimi ifade etmislerdir ve bu bulgu, Afyonkarahisar'm
termal turizm imaj1 {izerine bir degerlendirme calismasi olan diger Emir ve Durmaz (2009: 30)
tarafindan yapilan arastirma bulgulariyla da ortiismektedir. Afyonkarahisar ili termal turizm
konusunda ildeki kamu kurumlar1 ve bazi sivil toplum kuruluslar: tarafindan lider olarak gorse
de yapilan ¢alismada ¢ogunluk bu duruma katilmamaktadir. Liderlik konumlandirmasi igin
daha fazla kamuoyu yaratilmalidir.

Tablo 8'de gosterildigi iizere, yasa gore karsilastirilan alt boyutlarda marka kisiligine ait
algilamalarin 46 yas ve iizerinde olumlu diizeyde arttif1, termal turizmin mevcut durumuna da
bakildiginda bu durumu destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. Termal bir ugrak olan
Afyonkarahisar ili 3. yas turistlerine daha ¢ok hitap etmektedir. Uygulanabilecek turizm
cesitlendirme politikalari ile geng niifusun da dikkati bu destinasyona yonlendirilebilir.

Katiimailar sert boyutuna gore verdigi cevaplarda Afyonkarahisar'in giiglii, sert, erkeksi ve
kiiciik sehir oldugunu diistiniirken, disa agik olduguna inanmadiklarini ifade etmektedirler.
Yerel halkin da kabul ettigi Afyonkarahisar'in disa agik olmama, kendi yatirimcilarinin gayreti
ile digsaridan cok fazla yatirnm ve destek almadan ekonomisini ayakta tutma gerceginin
Afyonkarahisar’ ziyaret etmekte olan misafirler tarafindan da onaylandig1 goriilmektedir. Insani
degerleri, kiiltiirel yapisi, kiigiik sehir olmasi ve sert ikliminden kaynaklandig: ifade edilen
erkeksilik, sertlik ve giiglii olma 6zelliklerine de Afyonkarahisar’in sahip oldugu ifade edilmistir.
Bu 6zellikler bir kisim ziyaretgiler icin gekicilik unsuru, bazilari igin ise itici bir unsur olarak kabul
edilebilecegi unutulmamalidir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin seckin alt boyutuna gore verdigi cevaplarda
Afyonkarahisar'in daha ¢ok ortanin iizerinde bir katilimla sevimli ve biiyiileyici olarak
tanimlandig1, ancak {inlii, goz kamastirici, kadins1 ve giivenli olmasi konusunda misafirlerin
cogunlugu bu ifadelere orta diizeyin altinda katilim gostermiglerdir. Katiimcilar kendilerine
verilen kadinsi secenegine cogu katilmamig ve sert boyutunda da verilen cevaplari destekler
nitelikte Afyonkarahisar'in erkeksi oldugunu diistindiiklerini ifade etmislerdir. Bu durum
misafirler tarafindan biiyiileyici ve sevimli olarak tanimlanan Afyonkarahisarin Ozellikle
giivenli olma konusunda ziyaretgileri {izerinde iyi bir izlenim birakamadigini ortaya
koymaktadir.

Tablo 9’daki medeni duruma gore karsilastirma sonuglarinda gosterildigi iizere ilin marka
kisiligi algisinda evli turistlerin bekar turistlere gore algilamalarinda daha olumlu sonuglara
ulasilmistir. Afyonkarahisar ¢alisma sonuglarinda da goriildiigii gibi daha sakin bir sehir olmast
nedeniyle bekar gezginlerin evlilere nispeten daha az ilgisini cekmektedir. Bu durum, bekarlarin
¢ok ilgisini ¢cekebilecek, spor turizmi, doga turizmi, kiiltiir ve inang turizmi gibi turizm tiirlerinin
termal turizm ile ¢ok fazla entegre edilemedigini, gen¢ ve bekarlarin beklentilerini karsilamaktan
uzak olundugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan yerli turistlerin samimiyet alt boyutuna gore samimi, miitevazi ve duygusal
ifadeleri hari¢ tiimiine ortanin {izerinde bir diizeyde katildiklarmi ifade etmislerdir.
Afyonkarahisar'in gercek, diiriist, aile yonlii, arkadasci, neseli, orijinal ve saglam sifatlarina
ortanin iizerine katilim gostermisler, en fazla da aile yonlii sifatina katildiklarini ifade etmiglerdir.
Katilimcilar, Afyonkarahisar'in samimi, miitevazi ve Ozellikle erkeksi sifatim1 da destekler
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nitelikte duygusal olmadig1 yoniinde goriis bildirmislerdir. Bu durumda 6zellikle samimiyet
konusundaki olumsuz algilarin ortadan kaldirilmasi yoniinde gerekli ¢alismalarin yapilmasi
gerekmektedir. Ayrica samimi olmama seckin boyutunda yer verilen giivenli olmama sifatini da
destekler niteliktedir.

Diger yandan yerli turistlerin heyecan alt boyutuna verdigi cevaplarda Afyonkarahisar'in cesur,
sogukkanli, bagimsiz ve miicadeleci bir sehir oldugu ortaya konulmus, giincel, ¢cagdas, modern,
canli, essiz sifatlarmi ¢ok fazla tasimadigl ortanin altinda katilim oranlariyla ifade edilmistir.
Giincel, ¢agdas, modern olmama sifatlar1 kiigiik ve geleneksel sehir olma sifatlarini, cesur,
miicadeleci, bagimsiz sifatlar1 disa donitk olmama, kendi kendine yetmeye calisan bir
Afyonkarahisar sifatlarini, sogukkanl sifati ise sertlik ve erkeksilik sifatlarini desteklemektedir.
Bu sonuglardan yola c¢ikilarak ilin kii¢iik ama daha c¢agdas, modern, canli olmasi yoniinde
calismalar yapilmali, tamitim materyallerinde ilin cagdas ve modern yiiziinii yansitacak
calismalara yer verilmelidir.

Tiim alt boyutlarin gelir durumuna gore karsilagtirilmasida (Tablo 11), analiz sonuglarina gore
turistleri gelir durumu yiikseldikge marka kisiligi algilamalar1 da olumlu derecede artmugtir.
Termal kiirlerden tam anlamiyla yararlanmak isteyen turistlere daha yiiksek maliyetlere
katlanmaktadirlar. Alman hizmet kalitesi ve memnuniyet derecesinin yiiksek olmasi 6zellikle
yag1t ve egitim diizeyi yiiksek olan ziyaretcilerin daha olumlu algilara sahip olduklarim
gostermektedir.

Katiimalarin ayiricr alt boyutuna gore verdigi cevaplarda Afyonkarahisar'in teknolojik olma
sifati harig, diger tiim sifatlara orta diizeyin iizerinde katildiklar1 gozlemlenmistir. Ozellikle
gelenekgi, sifall, lezzetli, muhafazakar, misafirperver ve dogal sifatlarinin yiiksek katilim diizeyi
ile degerlendirildigi goriilmektedir. Bu baglamda gii¢lii ve olumlu algiya sahip sifatlarini
desteklemek ve kalic1 hale getirmek amaciyla termal ve saglik turizmi (sifal1), gastronomi turizmi
(lezzetli), doga turizmi (dogal), kiiltiir turizminin (gelenek¢i, muhafazakar, misafirperver)
ozellikle sehirde 6n plana ¢ikarilmas: gerektigi anlasilmaktadir. 2019 yili aralik ayi itibariyle
Afyonkarahisar mutfagi Unesco tarafindan gastronomi alaninda yaratici sehirler agina dahil
edilmistir. Bu unsurun da kullanilarak ilde turizmin ¢esitlendirilmesi ve gastronomi alani basta
olmak fiizere diger turizm cesitleri ile entegrasyonu saglanmasi ile sehrin turizminin
pazarlanmasi daha giiglii hale gelecektir.

Diger yandan Afyonkarahisar modern yasamin beraberinde getirdigi standartlara yakin
olmaktan daha ¢ok ge¢misteki degerlerine sahip ¢ikmaya ve bunlar1 yasamaya ¢alisan bir il
olarak algilanmaktadir. Bu durum modern, hareketli ve eglenceli yasam tarzini benimseyen
turistleri ile cekmede bir dezavantaj olarak ifade edilebilir. Ancak diger yandan, geg¢misteki
degerlerini simdi de yasamaya ve gelecege tasimaya calisan bir sehir olarak Afyonkarahisar’in
gelenekci, muhafazakar, kiiltiirel degerlere 6nem veren, hareketli modern sehir hayatindan
kagmak ve sakin, huzurlu bir tatil isteyen turistlerin cezbedilmesinde 6nemli avantajlara sahip
oldugu ifade edilebilir. Bu sonuglardan yola ¢ikilarak savas alanlar1 turizmi (Kocatepe, savas
mevzileri, sehitlikler vb.), kiiltiir turizmi (tarihi eski kent dokusu ve mimari, Frig Vadisi vb.),
doga turizmi (Akdag, Sultandaglari, goller vb.), gastronomi turizmi (zengin Afyonkarahisar
mutfagl), inang¢ turizmi (Mevlevilik, cami ve tiirbeler) gibi turizm cesitleri iizerinde de
yogunlasip, termal turizm ile entegrasyonlar: saglanarak daha fazla sayida ziyaretcinin sehre
¢ekilmesi miimkiin olabilecektir. Diger yandan hareketli ve canli bir destinasyon beklentisi icinde
olan misafirler icin de aligveris turizmi, farkli dallariyla spor turizmi, Ozel ilgi turizmi
kapsaminda ilin sahip oldugu kaynaklar ve rekreasyonel alanlar ve tesisler misafir memnuniyet
diizeylerinin yiikseltilmesinde 6nemli katkilar saglayacaktir.

3285



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(4): 3263-3288.

Afyonkarahisar’i ilk kez ziyaret eden ziyaretgilerin alt boyutlar aras1 puan farkliliklar ili daha
onceden ziyaret etmis olan ziyaretcilerden daha yiiksek bulunmustur. Afyonkarahisar’i ilk kez
ziyaret eden turistler ili daha ¢ekici ve olumlu bulmus, tekrar ziyaretlerinde izlenimlerinin biraz
daha olumsuzlastif1 izlenmistir. Bu sonu¢ ise beklenen ve algilanan imajin aslinda
karsilanabildigini, ziyaretgilerin ilden tekrar ziyarete gelecek derecede olumlu izlenimlerle
ayrildiklarini ancak tekrar ziyaretlerinde daha yiiksek beklentiler icinde Afyonkarahisar’i ziyaret
ettikleri ve bu beklentilerinin yeterince karsilanamadigl anlasilmaktadir. Bu sorunun
¢ozlimiinde, turistlerin yiiksek beklenti icinde olduklar1 alanlarin net olarak tespiti,
karsilanmasina yonelik tedbirlerin alinmasi ve fiiriin gesitlendirme tekrar ziyaret
memnuniyetlerinin artirilabilmesinde 6nemli rol oynayacaktir.

Afyonkarahisar'in termal turizm alaninda bir marka olarak algilanmas: icin olumlu imaj
unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmas: gerekmekte ve hem sehir hem de tilke bazinda ¢alismalara hiz
verilmelidir. Bir biitiin olarak ilin gelistirilmesi gerekmekte olup il sadece termal agidan degil
iiriin gesitlendirme yontemiyle her yoniiyle pazarlanmaya calisilmali ve tamitim, reklam
calismalarmin hizlandirilmas: gerekmektedir. Afyonkarahisarin termal turizm imajinin
gelistirilmesi, bireyler {izerinde olumlu bir imaj yaratabilmesi sehre olan turistik talep artisina
neden olacaktir. Afyonkarahisar ili termal turizm giicii ile birlikte sehir turizmi, kongre turizmi,
hiiziin turizmi (savas alanlar turizmi), kiiltiir turizmi, spor turizmi, doga turizmi gibi diger
turizm olanaklariyla beraber adim1 duyurup, destinasyon pazarlamasini bu yonleriyle
degerlendirebilirse turizm anlaminda su an bulundugu durumun daha da ilerisine gidebilecektir.

Afyonkarahisar'in i¢ ve dis turizm faaliyetlerinde talep artis1 saglanabilmesi igin, tanitim ve
pazarlama tekniklerinin daha verimli kullamimi gereklidir. Degisen turist talepleri iizerinde
gelisen teknolojinin etkisiyle internet kullanimi giderek artis gostermektedir. Bu nedenle,
destinasyonu tanitic1 sosyal medya faaliyetlerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Yine aragtirma
sonuglarma bakildiginda destinasyona gelmis olan misafirlerin ilin turistik alanlarindan ve
olanaklarindan tam ve etkin faydalandirilamadig1 goriilmiistiir. Bu sorunu ortadan kaldiracak
yontemlerden biri de tiim turizm paydaslariin (6rnegin; valilik, belediye, turizm miidiirligii,
turizm egitimi veren kurumlar, 6zel sektor gibi) ortak bir sekilde hareket ederek bir plan-
program olusturarak bu dogrultuda ilerlemesidir.

Konu ile ilgili yapilacak olan sonraki ¢alismalarda; 6zellikle bu ¢alismadan elde edilen veriler
daha ileri ki aragtirmalarda, Afyonkarahisar ilini ziyaret eden yerli ve yabanci turistleri; ait
olduklar iilke, bolge ve kiiltiirlere gore siniflandirarak farkli kent markasi kisiligi algilamalar:
olup olmadigi incelenebilir.

Farkl bir acidan 6zellikle bu aragtirmada turistlerin marka kisiligi boyutlar1 ve Afyonkarahisar
iline ziyaretlerinden dogan memnuniyetleri arasindaki iliskiden elde edilen veriler;
Afyonkarahisar ilinin kisilik yoniindeki kimlik farklilagsmalarmnin turist algisina nasil etki
edecegine, tanitim ve pazarlama agisindan bunun nasil kullanilacagina yonelik calismalara da
151k tutmasi beklenmektedir.
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