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ÖZ 

Bu çalıĢmanın amacı, Pamukkale destinasyonunun marka imajını araĢtırmak, destinasyonu ziyaret eden 
turistlerin cinsiyetlerine ve kaldıklara yere göre marka imajını ne Ģekilde algıladıklarını ortaya koymaktır. 

Bu araĢtırmada, katılımcıların cinsiyetleri ve Pamukkale’de kaldıkları yerler ile destinasyon marka imajı-

nı algılamaları arasındaki farklar incelenmiĢtir. Bu farklılıklar T testi ve Tek Yönlü Anova ile analiz 
edilmiĢtir.  

AraĢtırmada anket yöntemi kullanılmıĢ ve anketler, Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden katılımcılarla 

yüz yüze görüĢülerek gerçekleĢtirilmiĢtir. Öncelikle Pamukkale destinasyonunda bir ön uygulama yapıl-
mıĢtır. Geçerlilik ve güvenilirlik analizinden sonra, Pamukkale’ye gelen ziyaretçiler üzerinde anket uygu-

lanmıĢtır. Anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS 15.0 programı ile bilgisayar ortamında değerlendi-

rilmiĢtir. Katılımcıların cinsiyetleri ve kaldıkları yerler ile destinasyon marka imajını algılamaları arasın-
da önemli farklılıklar tespit edilmiĢtir. 
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DESTINATION BRAND IMAGES AND AN APPLICATION  

IN PAMUKKALE 

 

ABSTRACT 

This study aims to inspect the brand image of Pamukkale destination and to determine how visitors of 

Pamukkale perceive brand image. In this study; the gender and accommodation preferences of tourists are 
analyzed in relation with their brand image perceptions. Techniques used for data analysis were T-Test, 

and one way ANOVA test. As data collection technique a structured questionnaire has been used. Ques-

tionnaires were completed via face-to-face interviews with tourists in Pamukkale. Before the application 
of questionnaire a pre-test has been realized. Following the validity and reliability analysis questionnaires 

were distributed to the visitors in Pamukkale town. Data obtained from the survey were analyzed with 

SPSS 15.0 statistics software. When the brand image of Pamukkale destination were inspected in terms of 
gender and accommodation preferences of tourists, significant differences aroused.   
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1. Giriş 

Turizm sektörü, dünyada en hızlı geliĢen ve ülke ekonomileri açısından en 

çok gelir getiren sektörlerden birisidir. Turizm sektörünün bu geliĢimi, ülkelerin bu 

sektörden daha çok pay alma isteklerini de arttırmakta, ülkeler istedikleri pazar pay-

larına ulaĢmak için elerindeki tüm imkanlarıyla rekabet etmek zorunda kalmaktadır-

lar. Ülkeler açısından çok önemli bir turistik ürün olan destinasyonların, doğru pa-

zarlanması ve ziyaretçiler tarafından bilinen, kabul edilen ve tercih edilen yerler ol-

ması, rekabette ayırt edici bir güç olacaktır. Destinasyonların marka olması dolayı-

sıyla bir kimlik kazanması, ziyaretçiler tarafından algılanan imaj açısından da önem-

lidir. 

Bu çalıĢmada, Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden turistlerin marka ima-

jını ne Ģekilde algıladıkları ortaya konulmuĢtur. ÇalıĢmada, katılımcıların cinsiyetle-

ri, Pamukkale’de kaldıkları yerler ile destinasyon marka imajını algılamaları arasın-

daki farklılıklar, T testi ve Tek Yönlü Anova ile analiz edilmiĢtir. Pamukkale desti-

nasyonunun marka imajını araĢtırmak, destinasyonu ziyaret eden turistlerin marka 

imajını ne Ģekilde algıladıklarını ortaya koymak amacıyla yapılan bu araĢtırmada 

anket yöntemi kullanılmıĢ ve anketler Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden katı-

lımcılarla yüzyüze görüĢülerek gerçekleĢtirilmiĢtir.  

2. Literatür 

Farklı destinasyon tanımları içinde, “turistlerin hizmetine sunulmuĢ farklı 

doğal güzellikleri, özellikleri ve çekicilikleri olan alan”; “turizm amaçlı seyahat 

edenlere çok yönlü turizm ürünü sunan coğrafi alan ve bölge”; “ziyaret edilen yer”; 

“çeĢitli turistik değerlere ve özelliklere sahip olan, turistin ihtiyaç duyabileceği turis-

tik ürünlerin tamamını veya bir kısmını sunan coğrafi bir mekan” yer aldığı belirtil-

mektedir (Atay, 2009: 3). Turizm ürünü olarak turizm bölgeleri, turistler için cazip 

olan doğal güzellikleri, farklı özellikleri barındıran yerlerdir (Kozak, 2008: 139).  

Marka ise, bir ürünün tanımlanmasına ve rakiplerin ürünlerinden ayırt edil-

mesine yarayan isim, terim, iĢaret, sembol, tasarım, Ģekil veya bunların hepsinin bir-

leĢimi olarak tanımlanabilmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2007: 360). Marka, ürünün 

tüketicisine, ürünün özellikleri hakkında bilgiler verirken, diğer rakiplerle aynı ol-

maktan da kurtarmaktadır (Bozkurt, 2006:109). Tüketiciler bir ürünü alırken, “fark-

lılaĢma” amacını taĢırlar (Ar, 2007: 5). Bir baĢka açıdan marka, bir ürünle ilgili tü-

keticilerin algılarının ve duygularının toplamı olarak da düĢünülebilir (Özdemir, 

2008: 114).  

Turizm açısından bakıldığında marka, tüketiciler, turizm iĢletmeleri ve turizm 

bölgeleri açısından farklı anlamlar taĢımaktadır (Kozak, 2008: 150). Turizm ürünle-

rinin bir karıĢımı olarak tanımlanan turizm bölgeleri genellikle, ilgili turizm bölgesi-

nin coğrafik adıyla markalandırılırlar (Kozak, 2008: 139) Markanın isminin, telaffu-

zunun, fark edilmesi ve hatırlanmasının kolaylığı, ayırıcı özelliğinin olması, yabancı 
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dillere çevrilebilmesi, ürün hakkında bilgi verir nitelikte olması, markanın tüketici 

açısından daha etkili olmasını sağlayacaktır (Özdemir, 2008: 116). 

Ġmaj, alıcının belleğinde markayla ilgili olarak canlanan duygular ya da dü-

Ģünceler Ģeklinde oluĢan izlenimler olarak tanımlanır ve bu izlenimlerin çeĢitli kay-

naklardan elde edilen bilgilerle, baĢka insanların deneyimleriyle ya da insanın kendi 

deneyimleriyle Ģekillendiği ifade edilir (Yükselen ve Güler, 2009: 22). Marka değe-

ri, güçlü bir markanın tüketicilerin zihninde yarattığı olumlu izlenimlerin gerek ürü-

ne gerekse tüketiciye kattığı ek değer olarak tanımlanabilmektedir (Cop ve 

Bekmezci, 2005: 69). Bir marka değerini oluĢturan unsurlar ise, marka adı bilinirli-

ği, marka sadakati, algılanan kalite ve marka çağrıĢımlarıdır (Aaker, 2009: 21). 

Marka adı bilinirliği yüksek olan ürünlerin, tüketiciler tarafından daha kaliteli ve 

güvenilir olarak değerlendirildiği ve daha çok tercih edildiği tespit edilmiĢtir (Cop 

ve Bekmezci, 2005: 66). 

Markanın baĢarısında, uygun strateji seçimi, marka adının belirlenmesi, tüke-

ticiye markayı hatırlatacak görsel bir ifade tarzının oluĢturulması etkilidir ve Coca-

Cola; bu stratejileri uygulayan, dünyada en çok tanınan ve en çok tüketilen marka-

lardan birisi olarak, marka bilinirliğini, tercihini, sadakatini ve marka değerini bu 

etkiler doğrultusunda arttırmıĢtır (Kırdar, 2005: 233). 

ĠĢletmelerin, yoğun rekabetin hakim olduğu pazar koĢullarında ayakta kala-

bilmek için, diğer ürünler arasında farklılık yaratma istekleri, markalaĢma kavramını 

ortaya çıkarmıĢtır. Markanın çeĢitli özellikleri (markanın imajı, marka sevgisi, mar-

ka memnuniyeti, marka ünü, tutumsal ve davranıĢsal bağlılık) ile markaya duyulan 

güven arasında pozitif yönde bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢ (Çabuk ve Orel, 2008: 

103) ve bu durumun, tüketicilerin satın alma kararlarını da etkileyeceği görülmüĢtür 

(Çabuk ve Orel, 2008: 115).  

Rekabet baskısıyla aslında birbirinden pek farklı olmayan “yeni” ürünlerin 

pazara sunulduğu bir ortamda iĢletmeler, tüketicileriyle daha etkili bir iletiĢim kur-

mak için onlara, bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kavramı çerçevesinde çeĢitli kanallar 

aracılığıyla mesajlar göndermektedirler. Buradaki aslı amaç, marka imajı oluĢturmak 

ve marka bağlılığı yaratmaya çalıĢmaktır ( Yılmaz, 2006: 61). 

Markanın gerek tüketiciler, gerekse ürünün sahibi olan üreticiler için farklı 

yararları söz konusudur. ĠĢletmeler açısından bakıldığında marka; tutundurma faali-

yetlerine yardımcı olması, iĢletme imajının yerleĢmesini sağlaması, satıĢları ve reka-

bet gücünü arttırması (Ar, 2007: 10), imaj yaratması, bir ürüne bağlı diğer ürünlerin 

satıĢını kolaylaĢtırması, tüketicilerin ürüne bağlılığını güçlendirmesi (Kozak, 2008: 

151) açılarından önemlidir. 

Tüketiciler açısından ise marka, tüketiciye ürün hakkında bilgi verip ürünü 

tanıtması, diğer ürünlerle karıĢtırılmasını önlemesi (Ar, 2007: 11), güvenilirlik ve 

ürün kalitesi konusunda mesajlar taĢıması (Bozkurt, 2006:109), sonraki satın alma 

kararlarında tüketicinin tutum ve inançlarını etkilemesi ve tüketicinin korunmasını 



92                                      International  Journal  of Economic and Administrative Studies 

Year:4  Number 7, Summer 2011   ISSN 1307-9832 

 

sağlaması gibi fonksiyonlara sahiptir (Kozak, 2008: 151). Ayrıca, her gün bir çok 

pazarlama mesajıyla karĢı karĢıya kalan tüketicilerin ürünü hatırlamasını ve tanıma-

sını kolaylaĢtırmasını sağlamaktadır (Aaker, 2009: 30). 

Turizm bölgelerinin belli bir imaja sahip olması, marka haline gelmesi, 

önemli turistik çekicilikleri bünyesinde barındırması, tercih edilmesi açısından 

önemlidir (Kozak, 2008: 139-140). Marka, kiĢilerin çevresindeki semboller olarak 

tanımlandığında, bu sembolleri tam olarak ifade edebilecek marka isimlerine ihtiyaç 

vardır ( Özdemir, 2008: 116).  

Marka imajı kavramı, ürün kiĢiliği, duygular veya zihinde oluĢan çağrıĢımlar 

gibi belirleyici unsurların tamamıyla ürünün algılanmasıdır (OdabaĢı, Oyman: 2007: 

369). Destinasyon markası ise, ürünün kalitesi ve garantisi olarak düĢünülebilir (Öz-

demir, 2008: 125). Ġnsanların markayı tercih etmesinin altında yatan unsurlara bakıl-

dığında, riskin azaltılarak seçimleri kolaylaĢtırması yatmaktadır; o halde açık ve et-

kileyici bir marka imajı olan destinasyonların, daha çok talep edileceği söylenebilir 

(Özdemir, 2008:125). Bir destinasyon markası, o bölge hakkındaki algılamaların 

(geçmiĢ tecrübeler, haberler, reklamlar, fiyatlar, elde edilen bilgiler, web siteleri, o 

yörede oturan kiĢiler, arkadaĢların düĢünceleri gibi) tamamından meydana gelmek-

tedir (Türemez ve Kalpaklıoğlu, 2008: 5). 

Destinasyon imajı, sözkonusu destinasyonla ilgili olarak insanların inançları-

nın, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamı olarak tanımlanmakta ve bu imajın etkili 

olması, geçerliliğine, inandırıcılığına, basitliğine, çekiciliğine ve ayırıcı özelliğe sa-

hip olmasına bağlanmaktadır (Yükselen ve Güler, 2009: 23).  

Destinasyon marka imajı ise, bir destinasyonun farklı özelliklerinin, tüketici-

ler tarafından algılanması olarak tanımlanabilir. Bir destinasyonun potansiyel ve 

mevcut turistik tüketiciler tarafından nasıl algılandığı, destinasyonun geliĢimi açı-

sından önemlidir.  Destinasyon marka imajı özellikleri, fiziksel çevre, etkinlikler, 

marka tavrı ve insan özellikleri olarak sınıflandırılmıĢtır. Marka tavrı; tüketicilerin 

algılamaları ve destinasyon markası boyutlarıyla olan deneyimleri sonucundaki 

memnuniyetlerini ifade etmektedir (Ġlban, 2008: 126).  

A grubu merkez Ģube seyahat acenta yöneticilerinin marka imajı algılarının 

araĢtırıldığı bir çalıĢmada, sözkonusu yöneticilerin destinasyon marka imajı algıla-

rında önceliği, insan ve coğrafi konum özellikleri, memnuniyet ve deneyim ve etkin-

liklere verdikleri belirlenmiĢtir (Ġlban, 2008: 121).  

Destinasyonların etkili pazarlanabilmesi için ilk adım olarak, destinasyonla-

rın sahip oldukları imajın ölçülmesi ve bu imaj doğrultusunda bir pazarlama strateji-

sinin belirlenmesi gerekmektedir. Baloğlu ve McCleary’nin (1999) gerçekleĢtirdik-

leri destinasyon imajı oluĢum süreci ile ilgili çalıĢmadaki modelden yola çıkılarak 

YaraĢlı (2007:I) tarafından, Trabzon destinasyonunun mevcut imajını Ģekillendiren 

temel unsurlar ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır  
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Destinasyon imajının oluĢmasında algıya, bilgiye ve etkinliğe dayalı değer-

lendirmelerin önemli olduğu göz önünde tutulmuĢ, turistlerin konakladıkları yerle-

rin, sunulan ürün ve hizmetlerin, destinasyona ulaĢım durumunun, yerel halkın ve 

personelin davranıĢ biçimlerinin, çevresel ve kültürel cazibelerin, daha sonraki se-

yahat kararlarını etkilediği ortaya konulmuĢtur (Atay ve Akyurt, 2009: 76). Bununla 

ilgili olarak yapılan çalıĢmada, Uludağ’ı ziyaret edenlerin Uludağ imajına iliĢkin al-

gıları ve tutumları belirlenmeye çalıĢılmıĢ, Uludağ’ı ziyaret eden turistlerin Uludağ 

imajına iliĢkin algılarını ve tutumlarını, konaklama tesislerinin hijyeni, kalite, altyapı 

ve doğal çekiciliklerin etkilediği, fiyatın ziyaretçi memnuniyetini etkilemediği gö-

rülmüĢtür (Atay ve Akyurt, 2009: 67). Destinasyon imajının belirlenmesinde turist 

davranıĢlarının, seyahat öncesinde, sırasında ve sonrasında ele alınması önem taĢır 

(Murphy,1999: 25). 

 “Termal turizm amaçlı seyahat eden turistlerde destinasyon imajı: Gönen ör-

neği” isimli çalıĢmada, bireylerin eğlence ve seyahat edecekleri yerleri seçim süre-

cinde destinasyon imajının çok önemli olduğu, bu yüzden imajın, destinasyon seçim 

sürecinde kritik bir eleman olarak görüldüğü belirtilmiĢ ve termal amaçlı olarak Gö-

nen’e gelen turistlerin, sosyal çevre, bölge atmosferi, taĢımacılık ve fiyat konularını 

öncelikli faktör olarak algıladıkları tespit edilmiĢtir (Ġlban, Köroğlu, Bozok, 2008: 

105-108). 

Destinasyonların turizm açısından iyi bir Ģekilde pazarlanması konusuna 

hizmet eden bir baĢka çalıĢmada, destinasyon imajı ile kalite, fiyat, değer ve mem-

nuniyet boyutlarının arasındaki iliĢkiler incelenmiĢ ve algılanan fiyat, algılanan kali-

te, algılanan değer ve memnuniyet değiĢkenlerinin, destinasyon imajını anlamada 

önemli olduğu tespit edilmiĢtir (Özdemir, 2007: 1). 

Ülkeler açısından çok önemli bir turistik ürün olan destinasyonların, doğru 

pazarlanması ve ziyaretçiler tarafından bilinen, kabul edilen ve tercih edilen yerler 

olması, rekabette ayırt edici bir güçtür. Destinasyonların marka haline getirilmesi ve 

dolayısıyla bir kimlik kazanması, turizmde oldukça önemlidir. 1990 yılından itiba-

ren destinasyon imajı ile ilgili yapılan çalıĢmaların sayısının arttığı bilinmektedir 

(Baloğlu ve McCleary, 1999: 868). 

Destinasyon imajının analizi ve değerlendirilmesi, literatürde dikkat çeken 

bir konu olduğundan ve turist davranıĢını anlamada olumlu bir etkisi bulunduğundan 

(Beerli ve Martin, 2004), 1990’lı yıllarda destinasyon imajı ile ilgili araĢtırmaların 

sayısı artmıĢtır (TaĢçı ve diğerleri, 2007) ve imaj turistik destinasyon seçiminde 

önemli bir kavram olarak ortaya çıkmıĢtır  (Baloğlu ve McCleary, 1999). Destinas-

yon imajının oluĢumu aĢamasında bilgi kaynakları ile birlikte turistlerin kiĢilik fak-

törleri imaj oluĢumunu etkilemekte, bilgi kaynaklarının etkisi turistlerin deneyimle-

rine bağlı olarak değiĢim göstermektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657). 
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3. Araştırmanın Yöntemi 

Bu çalıĢmanın amacı, Pamukkale destinasyonunun marka imajını araĢtırmak, 

destinasyonu ziyaret eden turistlerin cinsiyetlerine ve kaldıkları yere göre marka 

imajını ne Ģekilde algıladıklarını ortaya koymaktır. Bu araĢtırmada, katılımcıların 

cinsiyetleri ve Pamukkale’de kaldıkları yerler ile destinasyon marka imajını algıla-

maları arasındaki farklar incelenmiĢtir. Bu farklılıklar T testi ve Tek Yönlü Anova 

ile analiz edilmiĢtir. Bu amaçla aĢağıdaki hipotezler oluĢturulmuĢtur: 

H1: Katılımcıların cinsiyetleri ile destinasyon marka imajını algılamaları ara-

sında anlamlı bir farklılık vardır. 

H2: Katılımcıların Pamukkale’de kaldıkları yerler ile destinasyon marka ima-

jını algılamaları arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

Anketler, Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden katılımcılarla yüzyüze gö-

rüĢülerek gerçekleĢtirilmiĢtir. Örneklem büyüklüğünün seçiminde Ryan’ın (1995) 

geliĢtirdiği formül (Yaylı ve Öztürk, 2006: 90) kullanılmıĢtır. Aralık ayında Pamuk-

kale’ye gelen yerli ziyaretçi sayısı 7.399’dur (www.turizm.gov.tr).  

            N P q                               7.399 x 0.5 x 0.5                       1849 

n= ---------------------  =  -------------------------------------- =   -----------  = 100  

      (N-1) B2 +  P q             (7.399-1) x 0.102 + 0.5 x 0.5          18,451 

      -------------------            ------------------------------------  

                Z2                                                  1.962 

  

n= Örneklem sayısı 

N= AraĢtırmaya konu olan evren 

P= Evrenin oranı veya tahmini 

q= 1-P 

B= Katlanılabilir hata oranı 

Z= Ġstenilen güven aralığı 

 

7.399 kiĢi için, 0,10 örneklem hatası ve 0,05 anlamlılık düzeyinde, 94 kiĢilik 

bir örneklem büyüklüğü ile çalıĢılması uygun olacaktır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 

2004:50). ÇalıĢma, Aralık ayında Pamukkale ziyaretini tamamlayan veya ziyaretini 

tamamlamakta olan kiĢilerden 140 katılımcının rastgele seçilmesiyle gerçekleĢtiril-

miĢtir. Bu çalıĢmada Cronbach Alfa katsayısı 0.881 olarak bulunmuĢ ve bu ölçeğin 

yüksek derecede güvenilir bir ölçek olduğu ortaya çıkarılmıĢtır (KayıĢ, 2005:405). 

Öncelikle Pamukkale destinasyonunda bir ön uygulama yapılmıĢtır. Geçerli-

lik ve güvenilirlik analizinden sonra, anket, Pamukkale’ye gelen ziyaretçiler üzerin-

de uygulanmıĢtır. Bu veriler, bilgisayar ortamında SPSS 15.0 programı ile değerlen-

dirilmiĢtir. Demografik bulgular ile destinasyonun marka imajı arasındaki fark, T 

Testi ve Tek Yönlü Anova Testi ile ölçülmüĢtür. 
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4. Bulgular ve Tartışma 

Tanımlayıcı istatistik temelinde demografik bulgular Tablo 1’de belirtilmek-

tedir.  

Tablo 1: Örneklemin Tanımlayıcı Özellikleri 

Demografik  

Faktörler 

 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 
 

Kaldıkları yer 

Otel  
Akraba 

Pansiyon 

Sayı 

 

 
 

64 

76 
 

 

61 
18 

57 

Yüzde 

(%) 

 
 

46 

54 
 

 

45 
13 

42 

 Demografik  

Faktörler 

 

Medeni Durum 

Evli  

Bekar 
 

 

Sayı 

 

 
 

100 

40 

Yüzde 

(%) 

 
 

71 

29 

Ankete cevap veren turistlerin demografik bulguları Tablo 1’de belirtilmek-

tedir. Anket formunu dolduran turistlerin %46’sı kadınlardan, %54’ü erkeklerden 

oluĢmaktadır. Anket formunu dolduran turistlerin %45’i otelde, %13’ü akrabaların-

da ve geriye kalan %42’si pansiyonlarda kalanlardan oluĢmaktadır. Medeni durum 

açısından bakıldığında, %71’i evli, %29’u bekârlardan oluĢmaktadır. 

Katılımcıların Pamukkale’de kaldıkları yerler ile destinasyon marka imajını 

algılamaları arasındaki farklar, Tek Yönlü Anova ile analiz edilmiĢ ve bulgular aĢa-

ğıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 2: Katılımcıların Kaldıkları Yerler ve İfadeler 

İfadeler F p Scheffe 

Yörede yiyecek içecek fiyatları ucuzdur. 5.057 .002 1-2,1-3 

Yöre hakkında görsel ve yazılı basından olumlu bilgiler edinirim. 5.034 .002 1-2,1-3 

Yörenin güvenilir bir tatil alanı olması, tercih sebebimdir. 5.444 .001 1-2,1-3, 

Yörede, farklı bir kültürel yapıyı öğrendim. 3.654 .014 1-2 

Yöre, rahatlatıcı ve dinlendirici bir yerdir. 4.789 .003 1-3 

Yöre, geldiğim yere oldukça yakın mesafededir. 8.424 .000 1-3 

Yöre, iyi bildiğim bir yerdir. 8.565 .000 1-2,2-3 

Yöreyi tekrar ziyaret etmek isterim. 2.939 .036 1-3 

Yörede alan planlaması(yaya kaldırımları, parklar vs.)  kalitelidir. 4.615 .004 1-3 

Yörenin hijyen standartları ve temizlik alıĢkanlıkları yeterlidir. 4.049 .009 1-3 

Yörenin sahip olduğu imaj, tercihimi etkilemedi. 3.607 .015 1-3 
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“Yörede yiyecek içecek fiyatları ucuzdur.” ifadesine katılımcıların tutumları 

incelendiğinde anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur (F=5,057, p<,002). Otelde kalanlar, 

pansiyon ve akrabalarında kalanlara göre yiyecek içecek fiyatlarını daha ucuz bul-

muĢlardır. “Yöre hakkında görsel ve yazılı basından olumlu bilgiler edinirim.” ifa-

desine katılımcıların tutumları incelendiğinde istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

bulunmuĢtur (F=5.034, p<.002). Otelde kalanlar, akrabalarında ya da pansiyonlarda 

kalanlara göre, daha çok görsel ve yazılı basından olumlu bilgiler edinmektedirler. 

“Yörenin güvenilir bir tatil alanı olması, tercih sebebimdir.” ifadesine katılımcıların 

tutumları incelendiğinde anlamlı farklılıklar göze çarpmaktadır (F=5.444, p<.001). 

Otelde kalanlar pansiyon ve akrabalarında kalanlara göre yörenin güvenilir bir tatil 

alanı olmasının tercih sebepleri olduğunu belirtmiĢlerdir.  “Yörede, farklı bir kültü-

rel yapıyı öğrendim.” ifadesine katılımda da anlamlı farklılıklar görülmektedir (F= 

3.654,  p<.014). Otelde kalanlar, akrabalarında kalanlara oranla yörede farklı bir kül-

türel yapıyı gözlemlediklerini ifade etmiĢlerdir. “Yöre, rahatlatıcı ve dinlendirici bir 

yerdir.” ifadesine katılımcıların tutumları istatistiki olarak anlamlılık göstermektedir 

(F= 4.789,  p<.003). Buna göre, otelde kalanlar, pansiyonda kalanlara oranla, yöre-

nin daha çok rahatlatıcı ve dinlendirici bir yer olduğunu düĢünmektedirler. “Yöre, 

geldiğim yere oldukça yakın mesafededir.” ifadesinde de otelde kalanlarla pansi-

yonda kalanlar arasında anlamlı farklılık göze çarpmaktadır (F= 8.424, p<.000). 

Otelde kalanlar, pansiyonda kalanlara oranla, yöreye daha yakın mesafeli yerlerden 

gelmektedirler.  “Yöre, iyi bildiğim bir yerdir.” ifadesine katılımcıların tutumları in-

celendiğinde de anlamlı farklılıklar görülmektedir (F= 8.565, p<.000). Otelde kalan-

lar akraba yanında kalanlara oranla ve akraba yanında kalanlar pansiyonda kalanlara 

oranla, yöreyi daha iyi bilmektedirler. “Yöreyi tekrar ziyaret etmek isterim.” ifade-

sinde de katılımcıların tutumları açısından anlamlı farklılıklar söz konusudur (F= 

2.939, p<.036). Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara oranla yöreyi tekrar ziyaret 

etme konusunda daha isteklidirler. “Yörede alan planlaması(yaya kaldırımları, park-

lar vs.)  kalitelidir.” ifadesinde de anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (F= 4.615  , 

p<.004). Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara göre, yörenin alan planlamasını daha 

kaliteli bulmaktadırlar. “Yörenin hijyen standartları ve temizlik alıĢkanlıkları yeter-

lidir.” ifadesine katılımcıların tutumları açısından istatistiki olarak anlamlı farklılık 

görülmektedir (F= 4.049, p<.009). Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara oranla, yö-

renin hijyen standartları ve temizlik alıĢkanlıklarının daha yeterli olduğunu ifade et-

mektedirler. “Yörenin sahip olduğu imaj, tercihimi etkilemedi.” ifadesinde de an-

lamlı farklılıklar göze çarpmaktadır (F=3.607, p<.015). Otelde kalanlar pansiyonda 

kalanlara göre, yörenin imajının tercihlerini etkilemediklerini belirtmiĢlerdir.  

Katılımcıların cinsiyetleri ile destinasyon marka imajını algılamaları arasın-

daki farklar, T testi ile analiz edilmiĢ ve bulgular aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 
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Tablo 3: Katılımcıların Cinsiyetleri ve İfadeler 

 

“Yöre, geleneklerine bağlı bir yerdir” ifadesinde kadın ve erkekler açısından 

fark istatistiki olarak anlamlı bulunmuĢtur (p,001). Kadınlar erkeklere göre, yöre-

nin geleneklerine daha çok bağlı olduklarını düĢünmektedirler.  “Yörenin yerel mut-

fağı, diğer bölgelere göre daha çeĢitlidir.” ifadesinde kadınlar ve erkekler açısından 

fark istatistiki olarak anlamlıdır (p<0,06). Erkekler kadınlara göre, yörenin yerel 

mutfağının diğer bölgelere göre daha çeĢitli olduğunu düĢünmektedirler.  “Yöre, ra-

hatlatıcı ve dinlendirici bir yerdir.” ifadesinde de kadınlar ve erkekler arasındaki fark 

anlamlı bulunmuĢtur (p<0,33). Buna göre, kadınlar erkeklere göre, yöreyi daha ra-

hatlatıcı ve dinlendirici bir yer olarak görmektedirler.  “Yöreyi tercih etmekten dola-

yı memnun kaldım.” ifadesine katılım açısından kadınlar ve erkekler arasındaki fark 

istatistiki olarak anlamlıdır (p<0,34). Kadınların erkeklere oranla, yöreyi tercih ettik-

lerinden dolayı daha çok memnun oldukları tespit edilmiĢtir. “Yörede oldukça eğ-

lendim.” ifadesine bakıldığında da kadınlar ve erkekler açısından fark anlamlıdır 

(p<0,08). Kadınların erkeklere oranla, yörede daha çok eğlendikleri görülmüĢtür. 

5. Sonuç ve Öneriler  

Bu çalıĢmada, Pamukkale destinasyonunun marka imajını araĢtırılmıĢ, desti-

nasyonu ziyaret eden turistlerin marka imajını ne Ģekilde algıladıklarını ortaya ko-

nulmuĢtur. ÇalıĢmada, katılımcıların cinsiyetleri, Pamukkale’de kaldıkları yerler ile 

destinasyon marka imajını algılamaları arasındaki farklılıklar tespit edilmiĢtir.  

“Yörede yiyecek içecek fiyatları ucuzdur.” ifadesine katılımcıların tutumları 

incelendiğinde anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur. Otelde kalanlar, pansiyon ve akra-

balarında kalanlara göre yiyecek içecek fiyatlarını daha ucuz bulmuĢlardır. Bu so-

nuçtan hareketle, pansiyon ve akraba yanında kalanların ziyaretleri süresince yöre-

deki yiyecek içecek hizmetlerinden yararlandıkları için fiyat olarak ucuz bulmadık-

İfadeler  Ortalama t p 

     

Yöre, geleneklerine bağlı bir yerdir. 
Kadın 3,8947 

3,446 ,001 
Erkek 3,3125 

Yörenin yerel mutfağı, diğer bölgelere göre daha çeĢitlidir. 
Kadın 2,6316 

2,802 ,006 
Erkek 3,1250 

Yöre, rahatlatıcı ve dinlendirici bir yerdir. 
Kadın 4,4868 

2,159 ,033 
Erkek 4,2188 

Yöreyi tercih etmekten dolayı memnun kaldım.  
Kadın 4,2368 

2,144 ,034 
Erkek 3,9375 

Yörede oldukça eğlendim. 
Kadın 3,5789 

2,698 ,008 
Erkek 3,0635 
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ları, ancak otelde kalanların, otelin yiyecek içecek hizmetlerinden yararlandıkları 

için yöredeki yiyecek içecek fiyatlarını daha ucuz buldukları söylenebilir. 

“Yöre hakkında görsel ve yazılı basından olumlu bilgiler edinirim.” ifadesine 

katılımcıların tutumları incelendiğinde istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bu-

lunmuĢtur. Otelde kalanlar, akrabalarında ya da pansiyonlarda kalanlara göre, daha 

çok görsel ve yazılı basından olumlu bilgiler edinmektedirler. Buna göre, otelde ka-

lanların görsel ve yazılı basından yöre ile ilgili daha çok bilgi edinmeye çalıĢtıkları 

söylenebilir. 

“Yörenin güvenilir bir tatil alanı olması, tercih sebebimdir.” ifadesine katı-

lımcıların tutumları incelendiğinde anlamlı farklılıklar göze çarpmaktadır. Otelde 

kalanlar pansiyon ve akrabalarında kalanlara göre yörenin güvenilir bir tatil alanı 

olmasının tercih sebebleri olduğunu belirtmiĢlerdir. Buradan hareketle, otelde kalan-

ların yöreyi daha güvenilir olarak gördükleri ve bu sebeble tercih ettikleri sonucuna 

ulaĢılabilir. 

“Yörede, farklı bir kültürel yapıyı öğrendim.” ifadesine katılımda da anlamlı 

farklılıklar görülmektedir. Otelde kalanlar, akrabalarında kalanlara oranla yörede 

farklı bir kültürel yapıyı gözlemlediklerini ifade etmiĢlerdir. Bu sonuca göre, otelde 

kalanların daha çok yöreye yabancı ziyaretçilerden olması sebebiyle, akrabalarının 

yanında kalanlara göre, yörede farklı bir kültürel yapıyla karĢılaĢtıkları söylenebilir. 

“Yöre, rahatlatıcı ve dinlendirici bir yerdir.” ifadesine katılımcıların tutumları 

istatistiki olarak anlamlılık göstermektedir. Buna göre, otelde kalanlar, pansiyonda 

kalanlara oranla, yörenin daha çok rahatlatıcı ve dinlendirici bir yer olduğunu dü-

Ģünmektedirler. Otellerin pansiyonlara oranla daha konforlu olmasının ve ziyaretçi-

lerin yöreyi daha çok gezip görmesinin, ziyaretçilerin yörenin rahatlatıcı ve dinlen-

dirici olarak görmelerini arttırdığı söylenebilir. 

“Yöre, geldiğim yere oldukça yakın mesafededir.” ifadesinde de otelde ka-

lanlarla pansiyonda kalanlar arasında anlamlı farklılık göze çarpmaktadır. Otelde 

kalanlar, pansiyonda kalanlara oranla, yöreye daha yakın mesafeli yerlerden gelmek-

tedirler. Buna göre, pansiyonlarda kalanların, daha uzak mesafeden geldikleri için 

daha uzun süre kalmak amacıyla, daha ekonomik olan pansiyonları tercih ettikleri 

söylenebilir. 

“Yöre, iyi bildiğim bir yerdir.” ifadesine katılımcıların tutumları incelendi-

ğinde de anlamlı farklılıklar görülmektedir. Otelde kalanlar akraba yanında kalanlara 

oranla ve akraba yanında kalanlar pansiyonda kalanlara oranla, yöreyi daha iyi bil-

mektedirler. Buradan hareketle, otelde kalanların akraba yanında kalanlara göre ve 

akraba yanında kalanların pansiyonda kalanlara göre, yöreyi birden çok ziyaret ettik-

leri ve yöreyi daha iyi bildikleri söylenebilir. 
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“Yöreyi tekrar ziyaret etmek isterim.” ifadesinde de katılımcıların tutumları 

açısından anlamlı farklılıklar söz konusudur. Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara 

oranla yöreyi tekrar ziyaret etme konusunda daha isteklidirler. Bu durumda, otelde 

kalanların pansiyonda kalanlara oranla, yöreden daha çok memnun kaldıkları ve yö-

reyi tekrar ziyaret etmek istedikleri söylenebilir. 

“Yörede alan planlaması(yaya kaldırımları, parklar vs.)  kalitelidir.” ifadesin-

de de anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir. Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara gö-

re, yörenin alan planlamasını daha kaliteli bulmaktadırlar. 

“Yörenin hijyen standartları ve temizlik alıĢkanlıkları yeterlidir.” ifadesine 

katılımcıların tutumları açısından istatistiki olarak anlamlı farklılık görülmektedir. 

Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara oranla, yörenin hijyen standartları ve temizlik 

alıĢkanlıklarının daha yeterli olduğunu ifade etmektedirler. Otellerin hijyen ve te-

mizlik kalitesinin pansiyonlara oranla daha iyi olmasının bu tutumu etkilediği söyle-

nebilir. 

“Yörenin sahip olduğu imaj, tercihimi etkilemedi.” ifadesinde de anlamlı 

farklılıklar göze çarpmaktadır. Otelde kalanlar pansiyonda kalanlara göre, yörenin 

imajının tercihlerini etkilemediklerini belirtmiĢlerdir. Pansiyonda kalanların, yörenin 

imajını daha ön plana aldıkları ve yöreyi tercih etmede etkili olduğu söylenebilir. 

“Yöre, geleneklerine bağlı bir yerdir” ifadesinde kadın ve erkekler açısından 

fark istatistiki olarak anlamlı bulunmuĢtur. Kadınlar erkeklere göre, yörenin gele-

neklerine daha çok bağlı olduklarını düĢünmektedirler. “Yörenin yerel mutfağı, di-

ğer bölgelere göre daha çeĢitlidir.” ifadesinde kadınlar ve erkekler açısından fark 

istatistiki olarak anlamlıdır. Erkekler kadınlara göre, yörenin yerel mutfağının diğer 

bölgelere göre daha çeĢitli olduğunu düĢünmektedirler. “Yöre, rahatlatıcı ve dinlen-

dirici bir yerdir.” ifadesinde de kadınlar ve erkekler arasındaki fark anlamlı bulun-

muĢtur. Buna göre, kadınlar erkeklere göre, yöreyi daha rahatlatıcı ve dinlendirici 

bir yer olarak görmektedirler. “Yöreyi tercih etmekten dolayı memnun kaldım.” ifa-

desine katılım açısından kadınlar ve erkekler arasındaki fark istatistiki olarak anlam-

lıdır. Kadınların erkeklere oranla, yöreyi tercih ettiklerinden dolayı daha çok mem-

nun oldukları tespit edilmiĢtir. “Yörede oldukça eğlendim.” ifadesine bakıldığında 

da kadınlar ve erkekler açısından fark anlamlıdır. Kadınların erkeklere oranla, yöre-

de daha çok eğlendikleri görülmüĢtür. 

Sonuç olarak,  bu çalıĢmada, katılımcıların cinsiyetleri ve Pamukkale’de kal-

dıkları yerler ile destinasyon marka imajını algılamaları arasındaki farklılıklar tespit 

edilmiĢtir. Destinasyon marka imajı ile kalite arasındaki iliĢkilerin, destinasyon 

marka imajı ile memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri arasındaki iliĢkilerin araĢtı-

rılması ve yerel yönetimlerin, konaklama iĢletmeleri yöneticilerinin ve çalıĢanları-

nın, yöre halkının birlikte hareket etmesi, bir marka imajının oluĢturulması ve sürdü-

rülmesi açısından yararlı olacaktır.  
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