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Ozet

Bu calismanin amaci; Cesme ilgesinin temel pazarlama kararlarlarinin marka
konumlandirma acgisindan degerlendirilmesi ve bu kararlarda kigisel 0Ozelliklerin
etkisinin belirlenmesidir. Arastirmada Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler
Olgegi kullanilmistir. Arastirma evreni olarak, Cesme’de kamu ya da &zel sektorde
yonetim seviyesinde calisan ve/veya ¢ikar ortagi olanlar secilmistir. Arastirmada
tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden kararsal 6rnekleme kullanilmis ve 235 anket
degerlendirmeye tabii tutulmustur. Arastirma sonucunda Cesme turizmi ile ilgili
kararlarda yasanan bolge, egitim durumu, ¢aligsma alani kisisel 6zelliklerin etkili oldugu
ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Turizm Pazarlamasi, Cesme,
Abstract

The purpose of the study is to evaluate the fundamental marketing decisions of
Cesme District in terms of brand positioning and determine the impact of personal
features on these decisions. The Fundamental Factors for Marketing Cesme Scale was
employed in the research. The population of the research was determined as the
employees and/or mutual interest holders working at the management level of the public
or private sector in Cesme. Judgmental sampling, a non-random sampling method, was
employed in the research and 235 questionnaires were evaluated. After the research, it
was revealed that place of residence, educational status, and working area are
influential personal features on decisions taken.
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1. Giris

Turistik tirtin, likks tiiketim iriinleri igerisinde yer almasina ragmen ozellikle II.
Diinya savasindan sonra insan oglunun en Onemli gereksinmelerinden biri haline
gelmistir. Bu gereksinim uluslararasi turistik hareketliligin artmasina neden olmustur.
Glinlimiizde uluslararasi turizm, destinasyonlar i¢in 6nemli bir ekonomik kalkinma,
sosyal gelisme ve kiiltiirler aras1 etkilesim araci olarak goriilmektedir. Turistik tiiketimin
diinya ¢apinda yayginlagmasi, turizm hareketlerine katilan kisi sayisinin artmasi sonucu
turizme yapilan yatirimlar artmakta ve destinasyonlarin turizm pazarinda yer alma yarisi
hizlanmaktadir. Gilinlimiizde destinasyonlarin arz kaynaklarini isleyerek turizm pazaria
sunmasit, alt ve list yapiya yatirim yapmasi farklilik arayan turistik tiiketicinin bir
destinasyonu se¢mesi i¢in yeterli olmamaktadir. Bu durum turizm sektoriiniin arz ve
pazarlama yoniinii hareketlendirerek destinasyonlar arasi yogun rekabete neden
olmaktadir. Giiniimiizde turizm pazari icerisinde birbirinden farkli 6zellikte turistik
iiriinlere sahip, turizm pazarlamasi ¢aligmalarina 6nemli miktarlarda paralar harcayan
destinasyonlar bulunmaktadir. Turistik tiiketiciler rekabet icerisinde olan bu
destinasyonlarin mesaj bombardimani altindadir. Bir destinasyonun sundugu iiriin
digerlerinden daha iyi olsa bile bunu turistik tiiketiciye dogru sekilde ifade edememesi
rekabet yarisinda geri kalmasma neden olmaktadir. Oncelikle destinasyondaki turizm
pazarlamasi ile ilgili temel konularda ¢ikar ortaklarinin fikir birligi saglamalari
gerekmektedir. Bu gerceklestirildiginde pazarlamanin gerekliligi olan tek sesliligin
saglanmasi i¢in en dnemli adim atilmis olacaktir.

Destinasyonun pazarlanmasi i¢in alinmasi gereken temel kararlarinin hedef pazar
secimi, pazarlama karmasi elemanlari, destinasyon marka, imaj ve konumlandirma ile
ilgili kararlar oldugunu sdylememiz miimkiindiir. (Akat, 2000) (Cemalcilar, 1999),
(Coltman, 1989), (Hacioglu, 1991). (Kotler, 2011) (Morrison, 1989.) Ayrica bu karar
alanlart destinasyonun yogun rekabet ortami igersindeki turizm pazarinda, diger
destinasyonlardan farkini ortaya koyabilecegi alanlardir. Bu noktada destinasyonun
pazardaki konumunun, basarisini etkileyen en énemli faktorlerden bir tanesi oldugunu
da vurgulamamiz gerekmektedir. Trout’a goére konumlandirma, miisterilerin
zihinlerindeki beklentilerinin karsilanmasina yonelik olarak iirtiniin farklilagtirilmasidir.
Ancak konumlandirma, bir iirline yapilan bir islem degil, zihinlerdeki goriiniime
yapilanlardir (2006:18). Ilk asamada alinan konumlandirma basta olmak iizere, bu
kararlar destinasyonun turistik geleceginin belirleyicisi olacagi icin olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Alinacak bu kararlar1 uygulamaya basladiktan sonra degistirmek oldukca
zor ve masrafli olmaktadir, bu nedenle kararlarin ilk asamada dogru olarak alinmasi
gerekmektedir. Sheehan ve Ritchie, Turizmin toplam 32 ¢ikar ortagr oldugunu,
destinasyon yonetim Orgiitii yoneticileri tarafindan en Onemli olanlarin; oteller,
belediye, bolgesel hiikiimet (kaymakamlik), iiniversite, restoranlar, yerel ticaret odalari,
ticari kuruluglar, destinasyon yOnetim Orgiitiiniin yonetim kurulu, kongre merkezi,
destinasyon yoOnetim oOrgiit tiyeleri, yerel halk ve sponsorlar oldugunu ifade
etmektedirler (Sheehan ve Ritchie, 2005:715). Kdletavitoglu ise “Turizmle ilgili tim
caligmalar, kamu ve sivil insiyatifin ortaklig1 ile yiiriitiilmelidir” (Kdletavitoglu, 2000:1)
ifadesi ile kamu ve 0Ozel sektérde yer alan tiim c¢ikar ortaklarinin karar alma ve
uygulamada yer almasinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Kisisel faktorlerin karar verme
iizerinde etkili oldugu aragtirmacilar tarafindan ortaya konulmaktadir. Arastirmacilar,
yoneticilerin yas, egitim, fonksiyonel uzmanlik ve kidem gibi demografik
degiskenlerindeki farkliligin karar verme ile iligkili oldugunu sdylemektedirler
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(Finkelstein ve Hambrisck, 1996:128), (Priem,1990:470). Pfeffer, farkli yas gruplarinda
bireylerin agik bir sekilde farkli deger ve perspektife sahip olacagini ileri stirmektedir
(Pfeffer, 1983:305). Hitt ve Tayler, yoneticilerin akademik derecelerinin diger bir ifade
ile egitim durumlarinin verdikleri kararlarda etkili oldugunu sdylemektedirler (Hitt ve
Tayler, 1991:345). Bu aciklamalardan yola c¢ikarak, bu c¢alismanin amaci; Cesme
ilgesinin temel pazarlama kararlarlarinin konumlandirma agisindan degerlendirilmesi ve
bu kararlarda kisisel 6zelliklerin etkisinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda arastirmanin
temel konusu, kamu ya da 6zel sektdrde yonetim seviyesinde calisan ve/veya ¢ikar
ortagi olanlarin kisisel 6zelliklerindeki farkliliklarin Cesme’in konumlandirma temelli
pazarlama kararlarina nasil etki ettigidir. Arastirmada kisisel 6zellikler olarak, yas,
cinsiyet, yasanan bolge, egitim, durumu, turizm egitimi alma, ilgede yasam siiresi,
yoneticilik siiresi, caligma alani incelenmektedir.
1.1. Turizm Pazarlamasi ve Temel Karar Alanlari

Pazarlamaya iliskin olarak en yaygin kullanilan tanim Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama, “Kuruluslarin
tiketiciler, misteriler, ortaklar ve genis bakildiginda toplum i¢in deger tasiyan teklifler
sunan iletisim, dagitim, takas ve gelisim aktivitelerinin tiimidiir.” (Aktaran; Gundbach
ve Wilkie; 2007:261). Hacioglu’'na gore turizm pazarlamast “Turistik mal ve
hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilart yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim
ihtiyaclariin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin tiimiidiir.” (Hacioglu, 2010:10).
Farkli tanimlar, turizm pazarlamasina iligskin ¢abalarin belirgin bazi temel 6zelliklerini
ortaya koymaktadir. Bu tanimlara gére (Erol; 2003:62):

* Turizm pazarlamasi, turistin gereksinimlerini karsilayacak mal ve hizmetlerin
turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili ¢abalardir.

* Turistik mal ve hizmetler turiste dogrudan iireticiler tarafindan satilabilecegi gibi
bazi1 arac1 kuruluglar yardimiyla da satilabilir.

* Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve satiginin
yani sira turistlerin gereksinimlerinin aragtirtlmasi, yeni gereksinim ve arzularin
yaratilmast ile ilgili ¢abalar1 da kapsar.

Turizm pazarlamasi, turistik iiriiniin farkli 6zelliklerinden dolay1, farkli 6zelliklere
sahiptir. Akat turizm pazarlamasinin ve turistik iiriiniin farkli 6zelliklerini asagidaki gibi
anlatmaktadir ( 2008:162):

‘Turistik iiriin soyut, dogrudan ya da araci igletmeler ile pazarlanabilen, alt yap1
acisindan yeterlilik gerektiren, dagitimin endiistriyel iiriinlere gore tersine isledigi,
iretim ve tiketimin ayni anda gergeklestigi, mevsimsel Ozellik gosteren, marka
yaratmanin ve isletme imajinin 6nemli oldugu, talebin elastik arzin kisa donemde
inelastik oldugu, asil hedefin miisteri memnuniyetine dayandigi, liriinlerin paket halinde
sunuldugu, stoklanamayan, emek yogun, stadartlastirilamayan, iiretimi tamamlamis,
denetimin ge¢ gergeklestigi, riskin yiiksek oldugu, degerlendirilmesi tiiketici zevk ve
tercihlerine gore degiskenlik gosteren, hassas bir yapiya sahip bir iirlindiir.” seklinde
ifade etmektedir.

Turistik irliniin hassas yapisi, soyut olmasi, standartlasmasinin imkansizligi,
emek yogun olmasi gibi 6zellikleri; turizm pazarlamasina farkli bir yap1 kazandirmakta
ve turizm pazarlama calisanlarinin igini zorlastirmaktadir. Akat’in sozii ettigi tim bu
ozellikler pazarlama ile ilgili kararlarin 6nemini arttirmaktadir.
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Turizm pazarlamas: ile ilgili alinan dogru kararlar, turizm c¢aligmalar1 igerisinde
basarinin en Onemli anahtarlarindan bir tanesidir. Turizm pazarlama g¢aligmalarinda
oncelikle almmast gereken kararlarin pazar bolimlendime ve hedef pazar seg¢imi,
pazarlama karmasi olusturulmasi, konumlandirma, destinasyonu farklilagtiran yoresel
iiriinler ve bolgesel 6zgiinliik olarak belirlemek miimkiindiir.(Akat, 2000) (Cemalcilar,
1999), (Coltman, 1989), (Hacioglu, 1991). (Kotler, 2011), (Morrison, 1989.)

Sekil 1°de yer alan stratejik pazarlama planinin asamalarini inceledigimizde de;
ilk olarak misteriler, kaynaklar ve rakiplerin degerlendirilmesi yapilmaktadir.
Miisterilerin istek ve beklentileri arastirilmali, kaynaklar mevcut ve potansiyel acidan
detayli olarak degerlendirilmeli, suan ki rakiplerin durumu ve gelisimleri ortaya
cikarilmalidir. Saglikli bir degerlendirme yapabilmek i¢in mevcut kaynaklar swot
analizi ile incelenmelidir. Bu sonuglar dogrultusunda; pazar bolimlendirme ve hedef
pazar, farklilastirma ve konumlandirma kararlar1 alinmakta ve bu kararlar dogrultusunda
pazarlama karmasi elemanlart olusturulmaktadir. Sekilden de anlasilacagi gibi temel
karar alanlarimiz bir 6nceki paragraftaki ifadeye paralel olarak; pazar boliimlendirme ve
hedef pazar se¢imi, farklilagtirma-konumlandirma ve pazarlama karmasi elemanlaridir.
Bu sonuglar dogrultusunda; tiim konular1 detayli olarak incelemek bir ¢alisma icinde
miimkiin olmayacagi i¢in, bu c¢alisma icersinde konumlandirma ile ilgili kararlara
yogunlasilarak devam edilmektedir.

Miisteriler Urii
Degerlendirme ran
degiskenleri

Boliimlendirme Fiyat

ve hedefleme
Kaynaklar Swot

Analizi > Tutundurma

Farkhlastirma ve

Konumlandirma
Rakipler Dagitim

D1s Cevre Faktorleri (Ekonomik, Teknolojik, Politik-Hukuki, Sosyo-Kiiltiirel )

Sekil 1. Stratejik Pazarlama Planlamasinin Asamalari
Kaynak: Alinti; Aktaran; Bulut, Atil Zeki; ‘PERREAULT, William D., McCARTHY,
E. Jerome, Basic Marketing A Global-Managerial Approach, 15th. Edition, McGraw-
Hill , New York, 2005, s. 582* den uyarlanmistir KAYNAK EKLE

1.2. Konumlandirma

Konumlandirma, {irtin ya da hizmetin pazardaki rakiplere kars1 istlinliik
saglayacak sekilde farklilagtirilmasi ve tiiketici zihninde bu farkliligin ve {iriiniin
markasinin  algilanmasinin  saglanmasidir (Booksbank, 1994:10). Trout’a gore
konumlandirma, miisterilerin zihinlerindeki beklentilerinin kargilanmasina yonelik
olarak fiiriiniin farklilagtirilmasidir. Ancak konumlandirma, bir iiriine yapilan bir islem
degil, zihinlerdeki goriinlime yapilanlardir (2006:18). Diger bir ifade ile Trout
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konumlandirmanin temelinin yeni ve farkli bir sey yaratmak olmadigini, hedef kitlenin
zihnine yapilanlarla ilgili oldugunu yani trliniin tliketicinin zihnine yerlestirilmesi
oldugunu ifade etmektedir (Trout ve Ries, 1981:5). Tek (1990:751), konumlandirmanin
pazarlama iletisiminin yol haritas1 oldugunu ve mal ya da hizmetin hedef kitlesinin
tespitinin hemen ardindan olusturulmasi gereken bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir.
Yazar, konumlandirmanin, bir {riiniin dogrudan dogruya rakiplerin iirlinlerine ve
isletmenin kendi {irettigi diger {riinlere karst imajimnin gelistirilmesini ifade ettigini
sOylemektedir. Hizmet igletmelerinde de hizmetin ve isletmenin miisterinin zihninde
nerede konumlandirilacagr 6nemle tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Hizmet
isletmeleri de hitap edecekleri hedef pazarin belirlenmesini takiben kendilerini
miisterinin goziinde rakiplerinden farklilagtirabilecek bir konumlandirma stratejisi
belirlemelidirler (Kozak vd.,2011:44). Ornegin, iki havayolu isletmesinden biri kendini
giivenli ve emniyetli ucus hizmeti veren havayolu olarak konumlandirirken, digeri
elektronik bilette kolaylik saglayan isletme olarak konumlandirabilir (Kozak vd.,
2011:44). Turizm pazarinda destinasyonlar yogun rekabet icerisindedirler. Turistik
destinasyon ya da isletmeler, hedef pazar olarak belirledikleri grubun iizerinde, diger
rakiplerinden bir farklilik yaratarak konumlandirma yapmak zorundadirlar.

Konumlandirma g¢abalarinin basarili olabilmesi i¢in bazi noktalarin géz Oniine
alinmas1 gerekmektedir. Bunlar (Jobber, 1995:225-226):

Aciklik: Konumlandirma diisiincesinin agik olarak ifade edilmesi gerekmektedir.

Tutarlilik: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari ile tutarli olacak mesajlar verilmesi
gerekmektedir.

Rekabet:Edebilme  Ozelligi: Konumlandirma ¢abalariyla ortaya  konan
farkliliklarin pazarda rekabet edebilecek 6zellikler tagimasi gerekmektedir.

Inandiricilik: Konumlandirmada ortaya konan farklilasmanin inandirict olmasi
gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlenin zihinde inandirict bir etki
yaratilmalidir.

Farkli aragtirmacilar konumlandirma konusunda farkli yaklasimlar getirmektedir.
Kotler pazarlama karmasi olarak bilinen {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim tizerinde
durmaktadir. Bunlar her destinasyonda ya da isletmede, tiiketicinin marka algilamasini
saglayan araglardir. Pazarlama stratejisine gore; firma sundugu iiriinle ilgili kararlar
almakta, belli bir kalite seviyesi ve uygun bir fiyat ile markali iiriinii piyasaya stirmekte,
tiiketicilerin iiriinii almalarima yardimci olacak medya araclart kullanmakta ve elde
etmeyi kolaylastirilacak bir sekilde iiriinii dagitmaktadir. Kotler’e gore verilen biitiin
pazarlama karmasi ile ilgili stratejik kararlar piyasaya tek bir mesaj verip, koordinasyon
icinde olmalar1 saglanirsa, markanin konumlandirilmas: gerceklesecektir (Kotler, 2011;
80-81)

Kotler konumlandirma stratejilerini yediye ayirmaktadir. Bu stratejileri
destinasyon konumlandirma ¢ergevesinde de uygulamak miimkiindiir (Kotler, 2011:80-
81).

Vasif konumlandirmasi: Uriin bir 6zellik iizerinde konumlandiriimaktadir. Bir otel
kendini kentin en yiiksek oteli olarak konumlandirabilir, ya da bir bira sirketi kendisini
en eksi bira imalatcis1 olarak konumlandirir. Bu stratejinin herhangi bir yarar1 agikca
belirtmedigi i¢in uygun olmadigini sdylemek miimkiindiir.
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Yarar konumlandirmasi: Uriin bir yarar vaat etmektedir. Pazarlamacilar,
cogunlukla yarar konumlandirmasini tercih etmektedirler. Ornegin; Volvo
otomobillerinin daha emniyetli oldugunu iddia etmektedir.

Kullanim/uygulama konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama icin en iyi olarak
konumlandirilmaktadir. Nike, irettigi ayakkabilarin birini kosu i¢in en iyi, digerini de
basketbol oynamak i¢in en iyi olarak konumlandirabilir.

Kullanict  konumlandirmasi:  Uriin, hedef bir kullamict  grubu igin
konumlandirilmaktadir. Apple computer, bilgisayarlarinin ve yazilimlarmin grafik
tasarimcilar i¢in en iyi oldugunu iddia etmektedir.

Rakip konumlandirmasi: Uriiniin, rakibin iiriinlerinin birinden daha {istiin ya da
farkli oldugu ileri siirmektedir. 7 UP, kendisine “Uncola” (kola olmayan i¢ecek) adini
vermektedir. Avis, kendisini “daha ¢ok gayret gosteren” sirket olarak tanitmaktadir.

olarak tanitmaktadir. Kodak, film demektir. Xerox, fotokopi makinesi demektir.

Kalite/fiyat konumlandirmasi: Uriin, belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde
konumlandirilmaktadir. Channel 5, c¢ok kaliteli ve ¢ok pahali bir parfiim olarak
konumlandirilmaktadir. (Kotler, 2011:80-81). Isletmeler yiiksek ya da diisiik fiyat
politikasi ile tliketici zihninde konumlandirmaya gidebilir (Kocabas ve Elden, 1997,
71).

Lewis’e gore ise konumlandirma objektif ve stibjektif olarak iki sekilde
gercgeklestirilebilir (1990:85):

Objektif konumlandirma, somut ve fiziksel oOzelliklerle ilgilidir. Objektif
konumlandirmaya 6rnek, Chicago Hilton otelinin kendisini sehir merkezinde biiytik bir
toplant1 oteli olarak konumlandirmasi verilebilir. Objektif konumlandirma soyut da
olabilir. Ornegin Ritz Carlon otellerinin kendisini likks otel olarak konumlandirmasi
(Lewis, 1990:85). Uriinlerin ve hizmetlerin secili hedef pazardaki turistlerin ihtiyaglar:
ve istekleri dogrultusunda sekillendirilmesine yonelik konumlandirma olarak
tanimlanmaktadir. Bu durumda iiriin ya da hizmetlere gerekli uyarlama ve eklemeler
yapilmaktadir. (Ozdemir, 2008: 100-101)

Subjektif konumlandirma da ise isletmenin algilanan imaji tiiketicinin zihinsel
stireci ile iligkilidir. Yapilan islemlerle tiiketicilerin algilamalar1 etkilenmek isteniyorsa,
subjektif konumlandirma yapilmasi amaglanmaktadir (Lewis, 1990:86). Subjektif
konumlandirma kigiye gore degisiklik gostermekte ve kisilerin yasadiklari deneyimler
sonucu gerceklesmektedir. Uriinlerin ya da hizmetlerin fiziksel &zelliklerine
odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki imaji sekillendirmeye, degistirmeye ve
giiclendirmeye yonelik konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonlarda her
iki tir konumlandirma da zaman zaman uygulanmakla birlikte, subjektif
konumlandirma en yaygin olarak kullanilan konumlandirma tiiriidiir. Bu durumda
destinasyon markalagma cabalar1 dogrultusunda belirli bir imaji1 turistlere benimsetmeye
ve duygusal Ogelerle destinasyon imajint sekillendirmeye caligilmaktadir. Objektif
konumlandirma daha ¢ok yeteri kadar dogal ve tarihi ¢ekiciliklere sahip olmayan ya da
sahip oldugu halde yeni c¢ekiciliklerle destinasyon deneyimini zenginlestirme amacini
tastyan destinasyonlarin uyguladigi bir konumlandirma tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir.
(Ozdemir, 2008: 100-101)
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Trout’a gore konumlandirma stratejilerinde basarili olabilmek i¢in goz Oniine
alinmasi gerekenler agagidaki gibi siralanmaktadir (Trout, 2005: 67):

Tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak ve tiiketici memnuniyeti saglamak igin,
kalite pek c¢ok isletmenin 6n planda tuttugu bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Kalite ve miisteri memnuniyetinin pazarda yer almak i¢in saglanmasi gerekmektedir. Bu
nedenle farklilagtirict sayilmamaktadir.

Ik olmak farklilastirici &zelliklerden bir tanesidir. Alanmmizda ilk olmaniz,
rakipleriniz sizi taklit ettiginde, sizin fikrinizi saglamlastirmalarin1 saglamaktadir.

Bir o6zellige sahip olmak farklilasma saglamaktadir. Ozellik bir kisi ya da
nesnenin karakteristigi, niteligi ya da ayirt edici vasfi olarak kullanilmaktadir. Her
{iriiniin kategorisine bagh olarak, bir dizi farkli 6zelligi bulunmaktadir. Onemli olan bu
ozelliklerden birine sahip olmaktir. Ornegin, her dis macunu dis ciiriiklerini onleme,
plaklara engel olma, disleri beyazlatma ve tat bakimindan farkli 6zelliklere sahip olma
gibi farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Dis cliriiklerini 6nleme ile konumlandirilmis olan
bir dis macununun, tadmin nasil oldugu tiiketiciler tarafindan ¢cok dnemsenmez. Ozellik
sahipligi bir iiriin ya da hizmeti farklilagtirmanin en basarili yollarindandir. Ancak
rakibin sahip oldugu 6zelligi ya da konumu sahiplenmek yerine yeni bir 6zellik bulmak
gereklidir.

Bir markay1 farklilagtirmanin en giiclii yolunun liderlik oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Lider markalarin, hedef kitlelerine verdikleri mesajlarin inandiriciligt
tamdir. Ug farkl liderlik tiiriinden s6z edilebilmektedir:

Satis liderligi: En ¢ok kullanilan liderlik stratejisi en ¢ok satan olmaktir. Insanlar
digerlerinin aldiklarini satin almay1 tercih etmektedirler.

Teknoloji liderligi: Teknoloji agisindan farklilik yaratmak ve bu farklilik {izerinde
konumlandirma yapmak miimkiindiir.

Performans liderligi: Uriin ¢ok yiiksek bir satis rakamina ulasmasa da iyi bir
performans sergiliyorsa bu konuda konumlandirma yapmak diisiiniilebilir.

Miras {iriinii éne ¢ikarma giiciine sahiptir. Onemli bir farklilastiric1 unsur olarak
kullanilmaktadir. Uzun bir tarihe sahip olma, insanlarin tercih yaparken kendilerinden
emin olmasini saglayan bir psikolojik unsur olmaktadir. Uzun siiredir varligini siirdiiren
bir firma ile is yapmak, sektor lideriyle karst karsiya olduklart duygusuna yol
acmaktadir. Sektordeki en biiyiik sirket olmasa da, uzun Omiirliilik bakimindan
kesinlikle lider olarak diisiiniilmektedir.

Uretim sekli farklilastiric1 olarak kullanilabilir. Uriinii detayli incelemeler
sonucunda pazarlama agisindan gilicli bir farklilagtirici unsur ortaya c¢ikarabiliriz.
Ornegin, Sony televizyon alaninda hakim duruma gelmeye basladigi zamanlarda
trinitron gorlintii tiipiini reklamlarda kullanmaktaydi ve trinitron goriintii tiipliniin ne
oldugu 6nem tagimamaktaydi.

Moda olmak da farklilagmanin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Moda olabilmek
icin, insanlarin agizdan agiza o {iriiniin moda oldugunu sdylemesi ve medya araglarini
iyi kullanmasi1 gerekmektedir. Konu ile ilgili dergilerde ve kose yazilarinda olumlu
yazilar yer almasi, televizyonda iiriin ile ilgili farkli haberlerin yayinlanmasi moda
olmak i¢in 6nem tagimaktadir.

Konumlandirma yakin zamanda pazarlama diinyasinda yer almaya baglayan
olduk¢a onemli bir konudur. Kiiresel pazarda iiriin ve isletme sayisinin artmasi, tiim
endistriler i¢in konumlandirmay1r 6n plana ¢ikarmistir. Turizmde de ayni durum
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gecerlidir. Turistik destinasyonlar arasinda da ¢ok sayida benzer 6zellikte destinasyon
olmasi rekabeti daha siddetli hale getirmis ve konumlandirmay1 6nemli hale getirmistir.
Farklilik yaratma caligmalarinin temel aktorleride destinasyonda yer alan bolgeye ait
ozellikli tiriinlerin sunulmasi ve bolgesel 6zgiinliik, hedef pazar ve fiyattir Tek (1990),
Kozak (2011), Kocabas ve Elden, (1997), Trout ve Ries (1981), Kotler (2011),
Morrison (1989), (Bulut,2006).

1.2.1.Konumlandirma Kararlarinda Bélgesel Ozgiinliik ve Yoresel
Uriin Sunumu

Turizm sektdriinde destinasyonlarin temel amaci, turistik tiiketici tarafindan tercih
edilebilmektir. Bu nedenle turistik destinasyonlar rakiplerinden farkliliklarini ortaya
koymaya c¢alismaktadirlar (Booksbank, 1994), (Seaton, 1996), (Hankinson, 2001).
Destinasyon markalagsmasina gidilmesinin temel nedeni de, turistleri etkileyecek arzu
edilen bir imaj yaratmak, destinasyonu rakiplerin destinasyonlarindan farklilagtirmaktir
(Park, 2006) (Park ve Petrick, 2006); (Prebensen, 2007). Bir destinasyonu diger
destinasyonlardan farklilastiran temel farkliliklarin bolgeye ait ozellikler- bolgesel
Ozglinliik- ve ydresel iirlin sunumu oldugunu sdylememiz miimkiindiir. Bu 6zellikler
arastirmada kullanilan veri toplama aracinda; kalite, egitimli personel, yoreye 0zgii
mimari, yoresel mutfak olarak yer almakta ve ikinci faktor olan bolgesel 6zgiinlik
faktoriinii olusturmaktadirlar.

Turizm pazarlamasi ¢aligsmalarinda yorede yetisen tarim iirtinlerin kullanilmasi
yaygin olarak gerceklestirilen bir ¢alismadir. Yoresel iirlinleri turizmle birlestirerek
beklentileri degisen turistik tiiketicilere otantik turistik tirlinler sunulmasi tiim diinya da
yaygin olarak goriilmektedir. Cesme’de sarap iiretimi oldukca eskilere dayanmaktadir.
Evliya Celebi seyahatnamesinde Cesme’nin iiziim baglarindan bahsetmektedir
(http://www.cesme.gen.tr/ArticleDetail.aspx?artld=40-Yasar ~ Aksoy, 09.05.2009)
Ozdemir, Avrupa’da bagcilik bilinmezken Cesme’de bagcilik yapildigmi ifade
etmektedir. Ayrica yaklasik 120 sene 6nce Avrupa’nin baglar filoksera nedeniyle zarar
gordiigii i¢cin biitlin sarap ihtiyaclarint Cesme’den karsilamaya basladiklarini
sdylemektedir. Ozdemir, halkin bagciliga yabanci oldugu i¢in miibadele sonrasinda
lizim baglarin1 sokerek yerine bagka tarim lirtinleri ektiklerini, ancak son 15 senede
sarap Uziimi dolayisiyla sarap liretiminde artis oldugunu belirtmektedir. Ek olarak
Cesme’de 1930°lu yillarda zeytin yetistiriciliginin yaygin olarak goriidiiglini, 2000
yilindan sonra zeytin iiretiminde de artis meydana geldigini sdylemektedir (Kisisel
Goriisme, 11 Tarim Miidiirii, Ahmet Faruk Ozdemir, Mayis 2010). Bu veriler 1s1ginda
liziim ve zeytinin Cesme’nin yoresel iiriinleri oldugunu sdéylememiz miimkiindiir.

1.2.2. Konumlandirma Kararlarinda Fiyat ve Hedef Pazar

Destinasyonlar pazarda farkli bir yerde konumlanarak rekabette one geg¢meye
caligmaktadir. Destinasyon pazarlama calismalarinda, Tek’in (1990:751) ve Kozak’in
(2011:44) ifade ettigikleri gibi, ilk olarak hedef pazar se¢ilmelidir. Se¢ilen hedef Pazar,
tim pazarlama kararlarmin  odak noktasini  olusturmaktadir.  Arastirmanin
konumlandirma boliimiide de belirtildigi gibi, konumlandirma g¢aligmalarinin temel
amaci hedef pazarin algisinda rakiplerden farkli bir yere yerlesmektir. Bu nedenle hedef
pazar belirlendikten sonra rakiplerden farklilig1 olan bir yerde tiiketicilerin zihninde
konumlanmak i¢in ¢caligmalara baslamak gereklidir.

Fiyat agisindan farklilik yaratma konumlandirma ¢aligmalarinda kullanilmaktadir.
(Kotler, 2011:80-81), (Kocabas ve Elden, 1997, 71). Diisiik fiyatli konumlandirma i¢in
pazarda tutarli ve fiyata karst duyarli olan bir tiiketici kitlesinin bulunmasi
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gerekmektedir. Yiiksek fiyatli konumlandirmada ise igletmeler iiriinleriyle ilgili 6zel bir
konum olusturabilmek amaciyla rakiplerinden daha yiiksek bir fiyat belirlemektedir.
Yiiksek fiyatlh konumlandirma genellikle daha yiiksek kaliteyle iyi bir iine sahip
markayla ve {stiin bir imajla kullanilmaktadir (Uygur, 2007, 223). Yiiksek fiyat
stratejisi i¢inde olan igletmeler, yiiksek kalite ve markalasma siirecini gelistirmis olan
bliylik imaj ve itibar1 elde etmis isletmelerden olusmaktadir. Tiiketiciler, mal ve hizmete
her bir ek deger i¢in daha fazla ddemeye razidirlar. Isletmelerde bu anlamda tiiketicileri
memnun edecek sekilde markaya daha fazla yatirnm yapmaktadirlar. Yiksek fiyat-
yiiksek kalite grubunda yiiksek kaliteli iriinleri talep edecek oOzellikli tiiketiciler
bulunmaktadir. Diisiik fiyat konumlandirmalarinda maliyetler isletmeler tarafindan
kontrol altinda tutulabilmekte, isletme rakiplerden daha diisiik fiyat koyabilmektedir.
Maliyet avantajinin bulundugu durumlarda bu strateji uygulanabilmektedir (Hooley,vd.,
1998:97-115). Acgiklamalardan da anlasildigr gibi fiyat konumlandirma caligmalarinda
kullanilan 6nemli bir degiskendir.

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Konusu ve Hipotezleri

Bu arastirmanin temel amacit Cesme ilgesinin temel pazarlama kararlarlarinin
marka konumlandirma agisindan degerlendirilmesi ve bu kararlarda kisisel 6zelliklerin
etkisinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda aragtirmanin temel konusu, kamu ya da 6zel
sektorde yonetim seviyesinde c¢alisan ve/veya c¢ikar ortagi olanlarin kisisel
ozelliklerindeki farkliliklarin Cesme ile ilgili konumlandirma temelli pazarlama
kararlarina nasil etki ettigidir. Arastirmada kigisel ozellikler olarak, yas, cinsiyet,
yasanan bolge, egitim, durumu, turizm egitimi alma, ilgede yasam siiresi, yoneticilik
sliresi, ¢aligma alan1 incelenmektedir. Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:
H;:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile yasanan bolge arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H,:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile turizm egitimi almis olma
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile egitim durumu arasinda
anlaml1 iligki bir vardir.

H,:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile yas gruplar arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hs:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile Cesme’de yasam siiresi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hg:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile Cesme’de yoneticilik siiresi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile calisma alani arasinda
anlamli bir iligki vardir.

2.2. Arastirma Evreni, Orneklemi

Aragtirmanin evreni Cesme’de kamu ya da 6zel sektorde yonetim seviyesinde
calisan ve/veya cikar ortagt olanlardir. Cesme Kaymakamligi’ndan Protokol Listesi,
Cesme Turizm Danigma Miidiirliigli'nden konaklama isletmesi ve seyahat acentalarinin
listesi, Esnaf ve Sanatkarlar Odasi’ndan Yiyecek Igecek tesislerinin listesi, Ege
Universitesi Turizm ve Otelcilik Yiiksek Okulu’ndan dgretim iiylerinin listesi alarak
evren belirlenmistir.
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Arastirma evreni 414 olarak belirlenmis, c¢aligma sonucunda 242 tanesine
ulagilmistir. Sekaran, evrenin 420 kisi oldugu durumda o&rneklemi 201 olarak
belirlemektedir (Sekaran, 1992:253). Orneklemin tamamma ulasilamamis olsa bile
ulagilan kisi sayist %58 ile oldukga iyi bir orandir. Arastirma 242 kisiye uygulanmis
ancak 235 tanesi degerlendirmeye tabii tutulmustur.

2.3. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili
sorular sorulmakta, ikinci bolimde, kamu ya da 6zel sektdrde yonetim seviyesinde
calisan ve/veya cikar ortagi olanlarin kisisel ozelliklerindeki farkliliklarin Cesme ile
ilgili kararlara nasil etki ettigini 6lgme amagli degerlendirme sorular1 bulunmaktadir.
Anket Akpulat tarafindan, yapilan literatiir taramasi sonucu olusturulmustur. ( 2012).

Anket formunun sonucunda elde edilen veriler, bilgisayar programi ile
degerlendirilmektedir. Verilmis olan cevaplar arastirma giivenirliginin test edilmesi
amaci ile Cronbach’s Alpha giivenirlik testi ile degerlendirilmektedir. Olgeklerin
gecerlilik diizeyinin belirlenmesi i¢in ise faktor analizi uygulanmistir. Katilimeilarin
demografik Ozelliklerinin ortaya konulmasi amaciyla frekans ve yiizde degerleri
hesaplanmistir. Ayrica hipotezlerin test edilmesi amaciyla; bagimsiz 6rneklemler i¢in T-
Testi, Bagimsiz Orneklemler icin Tek Y&nlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)
analizleri gergeklestirilmistir.

2.4. Bulgular

2.4.1. Giivenirlik Analizi ve Sonuclari

Olgiim aracinim giivenirliligi Cronbach’s alpha ile test edilmektedir. 0.70 oraninda
veya daha yiiksek bir Cronbach’s alpha ve bilesik bir giivenirlik tahmini, bir yapiy1
6lgmek icin kullanilan 6l¢iim 6l¢eginin kismen giivenilir oldugunu gosterir (Kyungmi,
2002:91). Biiyiikoztirk’e gore de bir testin giivenirlik katsayisinin yani Cronbach’s
alpha’nin en az 0.70 olmas1 gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2010:170). Tez ¢aligmasinin
CPTFO’nde verilmis olan cevaplar Cronbah alpha giivenirlik testi ile degerlendirilerek
giivenirlik katsayisinin = 0.71  ¢iktign  gorlilmektedir. Katsaymnin yeterli oldugu
anlasilmaktadir.

Madde toplam puan korelasyonu, test maddelerininden alinan puanlar ile testin
toplam puani arasindaki iliskiyi agiklar. Madde toplam korelasyonunun pozitif ve
yiiksek olmasi, maddelerin benzer davranislar1 6rnekledigini ve testin i¢ tutarliliginin
yiiksek oldugunu gosterir (Biiyiikoztiirk, 2010:171). Biiyiikoztiirk, .20-.30 arasinda
kalan maddelerin teste alinabilecegini ifade etmektedir (Biiylikoztiirk, 2010:171) Tablo
40’ta yer alan toplam madde korelasyonlar1 incelendiginde degerlerin 20-38 arasinda ve
pozitif oldugu goriilmektedir.

2.4.2.Faktor Analizi Sonuclar

Cesme’nin Pazarlanamasinda Temel Faktorler Olgegi’nin (CPTFO) gegerlik,
giivenirlik sonuglar1 incelenmeden 6nce, 6rneklem biiytikliiglintin faktor analizi i¢in veri
yapisinin uygunlugunu degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
uygunlugu testi ve Bartlett’in kiiresellik testi sonuglart incelenmektedir. Faktor analizi
bulgularina géore KMO oOrneklem degerinin 0,68 ile yeterli oldugu, Bartlett testi
degerinin 498,419 oldugu ve faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 1 : Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olceginin Arastirma
Maddelerin Ortalamasi, Standart Sapmalari, Faktor Analizi Bulgular

. Maddeler ort ss F1 | F2 | F3 | F4
T
o
=<
=
=
Yiiksek gelirli turiste yonelmelidir. 3,49 | 1,385 |,750 | ,124 | ,140 | ,077
Cesme ytiksek fiyatla kaliteli hizmet sunan yer 3.09| 1,410 | ,702 |-.029| 262 |-.021
olmalidir.
Konaklama fiyatlar1 diger turizm ydrelerinden
- (Marmaris, Bodrum, Side vb) yiiksek olmalidir. 2,60 | 1,369 |,645 |-,061|,212 |-,065
= -
ad — -
= Oncelikli hedef yabanci turist olmalidir. 3.45 | 1,387 | 649 | ,157 |-.135] 130
Turizm tesisleri i¢in kalite standardi 441 993 |.009|,815|-.099] 033
olusturulmalidir.
Cesme’de turizm isletmelerinde ¢aligan
personelin en az %80 i turizm egitimi almig 4,36 | 1,136 | ,165|,779 |-,088]|,115
olmalidir.
v Cesmede yiiksek kapasiteli oteller yerine
= yoresel 6zellik tagiyan konaklama cesitleri (tas | 3,66 | 1,369 |-,186| ,547 | ,368 | ,167
:E.n evler, butik otelle gibi) 6n plana ¢ikariimalidir.
:S Cesme’de bir¢ok turizm ¢esidini ayni anda
= gelistirmeye ¢aligmak yerine, belirli alanlarin 3,631,279 |,209 | ,481 |-,333(-,201
5] gelisimine oncelik taninmalidir.
= Cesme turizminde ydresel mutfak 6n plana
2 i y p 3,73 | 1,223 | ,053 | ,461 | ,296 | ,188
cikarilmalidir.
2 Otellerde hersey dahil sistem uygulanmalidir. 3,971,397 | ,149 | ,022 | ,793 | 055
E Cesme denince akla ucuz tatil gelmelidir.
]
2 3,70 | 1,386 | ,242| ,065 | ,670 |-,115
=
E M15 Cesme turizm ¢esitleri yaninda bagcilik ve
: . . . .
E sarap iiretimi merkezi de olmalidir. 398 | 1.117 | 086 | 084 | 081|788
F:
A - -
5 |M21Gesme turizm yaninda zeytin ve 3,74 | 1,122 | 043 | 151 |-056| ,767
>~ zeytinyag iiretim merkezi olmalidir.

Ozdeger 2.087 2.069 1.526  1.460
Faktorlere ait agiklanan varyans (%) 16.51 15918 11.737 11.231
Toplam Agiklanan Varyans*(%) 54.937
KMO ,0684
Barlet Kiiresellik Testi Degeri 498,419

Gegerlilik bireyin dl¢lilmek istenen 6zelligini ne derece dogru olgtiigiiyle ilgili bir
kavramdir ve yap1 gecerliligi de en ¢ok tercih edilen gegerlilik siniflandirmalarindan
birisidir (Biiytlikoztiirk, 2010:167). Yap1 gegerliligi, testin Olclilmek istenen davranis
baglaminda soyut bir faktorii dogru sekilde 6l¢ebilme derecesini gdstermektedir. Yapi
gecerliligini incelemek amaciyla faktdr analizinden yararlanilmaktadir (Biytikoztiirk,
2010:168). CPTFO’ne faktdr analizi yapilmakta ve sonuglar1 Tablo 1’de
gosterilmektedir.
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Ozdeger, her faktor tarafindan agiklanan toplam varyansi gosterir. Ancak,
0zdegerin sadece birden (1) biiylik olanlarina itibar edilir (Nakip, 2003:410-412).
CPTFO’nde dort faktdr onerilmesinin nedeni, 6z degerleri 1’in iizerine cikan dort
bilesen olmasidir. Birinci faktoriin %16.05, ikinci faktorin %15.92, tgiinci faktoriin
%11.74 ve dordiincti faktoriin %11.23 varyansa katki sagladig1 goriilmektedir. Sosyal
bilimlerde ¢ok faktorlii 6lgeklerde aciklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi
yeterli olarak kabul edilmektedir (Cokluk vd., 2010:176). Bu cercevede, CPTFO’nin
toplam aciklanan varyansi %54.94 ile, toplam varyansa yaptig1 katkinin yeterli oldugu
goriilmektedir.

Faktor analizinde degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iligkisi aranir.
Degiskenler arasinda korelasyon azaldik¢a, faktor analizinin sonuglarina olan giiven o
denli azalir (Nakip, 2003:408) Tablo 38’de de goriildiigi gibi Cesme’nin
Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi’nin faktorleri incelendiginde korelasyonun
yeterli oldugu, Bolgesel Ozgiinliikle ile Fiyat arasinda Hedef Kitle ile Bélgesel
Ozgiinliik arasinda Yéresel Uriinler ile Bolgesel Ozgiinliik arasinda pozitif ve anlaml
iliski oldugu anlagilmaktadir.

Faktor analizi sonucu belirlenmis olan birinci faktoriin faktor yiikii puanlar1 .645-
.750, ikinci faktoriin faktor yiikii puanlar1 .815-.454, iciincii faktor yiikii puanlari .670-
.763 dordiincii faktor yiikii puanlar1 .767-788 arasinda yer almaktadir. Tabloda 38’de
goriildiigl gibi faktorler aralarinda yiiksek derecede korelasyon olan degiskenlerin ayni
faktor altinda toplanmasi ile belirlenmektedir. Arastirma maddelerinin ortalamalari,
4.41-2.60 arasinda, standart sapmalart ise ( ss) 1.410-.993 arasinda degismektedir.

Tablo 2: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler (“)lg:egi Faktorleri
Arasindaki Korelasyonlar

F1 F2 F3 F4 Gtoplam
Fiyat Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
Bolgesel Pearson Correlation ,186**
Ozgiinlik Sig. (2-tailed) 004
Hedef Kitle Pearson Correlation ,344** ,218**
Sig. (2-tailed) ,000 ,001
Yoresel Uriinler  |Pearson Correlation ,103 ,191** ,000
Sig. (2-tailed) 114 ,003  [,997
Gtoplam Pearson Correlation 7367 7047 | 5867|3917
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  [,000 ,000
**P<.0.05

Tablo 2’de de goriildiigl lizere, maddeler dort ayr faktor altinda toplanmaktadir.
Maddeler binisiklik ve faktor yiikk degerlerinin kabul diizeyini karsilayip
kargilayamamasi agisindan degerlendirildiginde uygun degerlere sahip oldugu ve kabul
diizeylerini karsiladigi goriilmektedir. Bir maddenin binisik olmasi i¢in iki durumun
gerceklesmesi gerekmektedir. Bunlardan birincisi, bir maddenin birden fazla faktorde
kabul diizeyinden yiiksek yiik degeri (.32) vermesidir. Ikincisi ise bir maddenin iki ya
da daha fazla faktdrde sahip oldugu yiik degerleri arasindaki farkin daha fazla faktorde
sahip oldugu yiik degerleri arasindaki farkin 1’den kiiglik olmasidir. Gegerlik igin
“aracin 6l¢meyi amagladigi 6zelligi baska 6zelliklere karistirmadan dogru ve tam olarak
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Olgebilme derecesidir” tanimi degerlendirildiginde araci dlgen maddelerin yalnizca belli
bir 6zelligi 6l¢meye yonelmeleri istenen bir durumdur (Cokluk vd., 2010:182-183). Bu
aciklamalar baglaminda faktor yiikleri incelendiginde en diisiik faktor yiikk degerinin
454 ile .815 arsinda degistigi goriilmektedir. Maddelerin faktor yiik degerleri i¢in kabul
diizeyi .32 alindiginda, tim maddelerin yiik degerlerinin, bu kabul diizeyinin oldukca
iizerinde bir degere sahip oldugu goriilmektedir. ikinci degerlendirme 6lgiitii agisindan
degerlendirildiginde; M17 (,547-,368=,179) ve M26 (,481-,333=,148)’nin birden fazla
faktorde kabul diizeyini ylik degerini karsiladig1 ancak yiik degerleri arasindaki farkin .1
den fazla oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak maddeler binisiklik ve faktor yiik
degerlerin kabul diizeyini karsilamasi i¢in uygun degerlere sahiptir.
3. Katihmeilarin Kisisel Ozellikleri Tle Tlgili Bulgular

Katilan yoneticilerin %76’s1 Cesme’de calismakta, %68,2°si erkek, %68,41 31-
50 yas arasi, %601 Onlisans/lisans egitimi almig, %65,2’si turizm egitimi almamis
%46,8’i on yildan fazladir Cesme’de yasamaktadir. Calisma alani acgisindan
degerlendirildiginde ise %31,1°1 konaklama, %26’s1 kamu, %16,22si yiyecek igecek
sektoriinde galigmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmaya katilan yoneticilerin;
cogunlugunun tiniversite mezunu oldugu, turizm egitimi almadigi, erkek oldugu, 31-50
yas arasinda oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yoneticilerin ¢ogunlugunun (%60) {iniversite
mezunu olmasina ragmen, turizm egitimi alan yonetici oraninin (%34,8) oldukc¢a diisiik
olmasi dikkat cekmektedir.

Tablo 3: Katihmeilarin Kisisel Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Degisken F Yiizde | Degisken F Yiizde
% %
Calisilan | Cesme 179 76 Turizm Evet 80 | 348
Yer Alagati 56 24 Egitimi Hayir 150 | 65.2
Toplam 235 100 Toplam 230 | 100
Cinsiyet | Kadin 77 31.8 Cesme’de | 0-1 yil 14 | 6.7
Erkek 158 68.2 Yasam 1’den fazla- 3 40 17.2
Toplam 235 100 Stiresi yil 70 | 30.0
3’den fazla-10 109 | 46.8
yil 233 | 100
10’dan fazla
Toplam
Yas 30 ve alt1 36 16 Egitim [k gretim 13 |55
31-40 73 324 Lise 49 | 209
41-50 73 32.4 Onlisans/Lisans | 141 | 60.0
51 ve st 43 18.3 Lisansiistii 32 13.6
Toplam 225 100 Toplam 235 1100
Calisma Kamu 61 26
Alani Seyahat 9 3.8
Konaklama 73 31.1
Birlik/Dernek 5 2.1
Yiyecek Icecek 38 16.2
Ogretim Uyesi 15 6.4
Diger' 31 13.4
Toplam 232 100

F=Frekans

! Bankalar, Sorf Okullari, Saglik,
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Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi’nde katilimeilara 13 soru
sunulmakta ve bu sorulart besli likert Olcegi ile degerlendirmeleri istenmektedir.
Cevaplarin ortalamalar1 Tablo 1°de verilmektedir. Fiyat, bolgesel 6zgiinliik, hedef kitle,
yoresel triinler faktorleri 5°1i likert Olgegi gercevesinde incelendiginden ortalamasi
3.00°dan biiyiik olan ifadeler ve faktorler olumlu yonde bir katilimi, 3.00’1n altinda
olanlar ise daha diisiik derecede bir katilimi gostermektedir.

Tablo 1°de yer alan ortalamalar1 degerlendirdigimizde en yiiksek katilimin
“Turizm tesisleri icin kalite standardi olusturulmalidir” ve “Cesme’de turizm
isletmelerinde c¢aligsan personelin en az %80’1 turizm egitimi almis olmalidir” ile 4.00’1n
iizerinde oldugunu gérmekteyiz. Her iki ifadeninde kaliteli hizmet sunumu ve bu yonde
imaj yaratilmasi ile ilgili oldugunu sdylemek miimkiindiir. En az katilim 2.60 ile
“Konaklama fiyatlar1 diger turizm yorelerinden (Marmaris, Bodrum, Side vb) yliksek
olmalidir” ifadesinde olusmaktadir. Katilimcilar Cesme’nin fiyat seviyesinin
iilkemizdeki diger benzer destinasyonlardan daha yiiksek olmasi konusunda diisiik
katillm gostermektedirler. Diger ifadeler 3.00 ve 4.00 arasinda degismekte ve olumlu
yonde katilim oldugunu gdstermektedir.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile ilgili 7 hipotez yer
almaktadir. Hipotezler t-testi veya One Way ANOVA ile analiz edilerek
degerlendirilmekte, degerlendirmeler dogrultusunda tablolar yorumlanarak, hipotezlerin
kabul edilip edilmedigi ifade edilmektedir.

H;:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi (CPTFO) ile yasanan bolge
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ankete katilanlarin Cesme’nin turistik gelecegi ile ilgili ifadeleri calistiklar:
bolgeye gore (Cesme-Alagatl) anlamli bir farklilik gostermektedir. Alagati’da caligan
katilimeilari Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi'ne vermis olduklari
cevaplar (X=50.0), Cesme’de calisan katilimcilara (X=47.1) gore daha olumludur. H1
kabul edilmistir.

Tablo 4: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi Puanlarimin Bélgeye
Gore t-testi Sonuclar

Bolge N Ortalama | Ss Sd T Anl.
Cesme 179 47.1 6.96 233 2.55 .002*
Alagati 56 50.0 9.19

*P<0.01, Ss.: Standart Sapma, sd.:serbestlik derecesi, Anl.: Anlamlilik

H,:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile turizm egitimi almis olma
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Katilimeilarin CPTFO’ne verdikleri cevaplar turizm egitimi almaya gére anlamli
bir farklilik gostermemektedir. Daha acik bir ifade ile turizm egitimi almis
katilimcilarin Cesme’nin pazarlanmasinda temel faktorler ile ilgili ifadeleri (X=48.8),
turizm egitimi almamis olan katilmcilara (X=47.2) gore anlamli bir farklilik
olusturmamaktadir. Sonuglar dogrultusunda H2 red edilmistir.
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Tablo 5: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olg:egi Puanlarimmin Turizm
Egitimine Gore t-testi Sonuc¢lari

Turizm N Ortalama Ss Sd T Anl.
Egitimi

Almis 80 48.8 8.06 228 1.45 261
Almamis 150 47.2 7.37

ss.: Standart Sapma, sd.:serbestlik derecesi, Anl.: Anlamlilik
H;:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile egitim durumu arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi’nin egitim durumuna gore
betimsel istatistikleri Tablo 4’te, ANOVA sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir. Analiz
sonuglarma gore, CPTFO’ne verilen cevaplar katilimcilarin egitim diizeylerine gére
anlamli bir sekilde degisiklik gdstermektedir, F=(3,231)=32.29, P<0.05. Farkin hangi
egitim diizeyleri arasinda oldugunu bulmak i¢in yapilan Scheffe testi sonuc¢larinda
(Tablo 6), lisanstistii egitim alanlarin (X=51.5) onlisans/lisans egitimi alanlara (X=47.1)
gore daha olumlu oldugu anlasilmaktadir. Bu veriler dogrultusunda H3 kabul edilmistir.

Tablo 6: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olcegi Puanlarimin Egitim
Durumuna Gore Betimsel Istatistikleri

Grup Tiirt N Ortalama Standart sapma
Hkt')gretim 13 45,7 5,9
Lise 49 47,9 8,4
On Lisans/lisans 141 47,1 7.4
Lisanststi 32 51,5 7,1
Toplam 235 47,8 7,7

Tablo 7: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olcegi Puanlarimin Egitim
Diizeylerine Gore Anova Sonuglari

Varyansin Kareler Anl.

Kaynag1 Kareler Toplam1 |Sd |Ortalamasi |F Anlamli Fark
Gruplararasi 558,521 3 |186,174 3,285  1,022* |Onlis/lis-lis.istii
Grupigi 13090,474 231(56,669

Toplam 13648,996 234

*P<0.05, Sd.:serbestlik derecesi, Anl.: Anlamlilik (Onlis/lis-lis.iistii = On lisans/lisans-
Lisansiistii)

H,:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile yas gruplari arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi puanlarmin yas gruplarma gére
betimsel istatistikleri ve ANOVA analizi sonuglarin1 gésteren tablolar olusturulmustur.
Analiz sonuglarma gére CPTFO’ne verilen cevaplarda katilimcilarin yas gruplarina gore
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir, F(3,221)=469, P<0.05. H4 red edilmistir.
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Tablo 8: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler 6lgegi Puanlarimin Yas
Gruplarina Gore Betimsel Istatistikleri

Grup Tiirt N Ortalama |Standart Sapma
30 ve alt1 36 46,9 8,9
31-40 73 47,6 7,3
41-50 73 48,6 7,2
51 ve istii 43 48,1 7,4
Toplam 225 47,9 7,6

Tablo 9: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler C)lg:egi Puanlarinin Yas
Gruplarina Gore ANOVA Sonuglan

Varyansin Anl. |Anlamli
Kaynag1 Kareler Toplami1|Sd Kareler Ortalamasi |F Fark
Gruplararasi 80,750 3 26,917 ,469|,704 |-
Grupigi 12688,690 221 |57,415

Toplam 12769,440 224

Sd.:serbestlik derecesi, Anl.: Anlamlilik

Hs:  Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile Cesme’de yasam siiresi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi’ne verilen cevaplarin
Cesme’de yasam siiresine gore betimsel istatistikleri Tablo 8’de gosterilmektedir.
ANOVA analizi sonuglar1 analiz edilerek CPTFO’ne verilen cevaplar ile Cesme’de
yasam siiresi arasinda anlamli bir fark olup olmadigi incelenmis ancak anlamli bir fark
tesbit edilememistir, F=(3,229)=2.96, P<0.05. Bu nedenle H5 red edilmistir.

Tablo 10: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler (")lg:egi Puanlarinin
Cesme’de Yasam Siiresine Gore Betimsel Istatistikleri

Grup Tiirt N Ortalama Standart sapma
1 yildan az 14 46,2 7,4
1 yildan fazla-3 yil 40 45,2 8,4
3 yil dan fazla -10 y1l 70 47,4 7,7
10 yildan fazla 109 49,1 7,1
Toplam 233 47,8 7,7

Tablo 11: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler 6lgegi Puanlarinin
Cesme’de Yasam Siiresine Gore Gore Anova Sonuglari

Varyansin Anl.[Anlaml
Kaynag1 Kareler Toplam1 |Sd  [Kareler Ortalamast  |F Fark
Gruplararasi 506,417 3 168,806 2,961/,033|-
Grupigi 13057,068 229 |57,018

Toplam 13563,485 232

P<0.05 Sd.:serbestlik derecesi, Anl: Anlamlilik
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Hg:Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile Cesme’de yoneticilik siiresi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi Puanlari’nin yéneticilik
sliresine gore betimsel istatistikleri ve anova analizi sonuglar1 tablolar halinde
gosterilmektedir. Tablo 11°da de yer alan ANOVA analizi sonuglarma gére CPTFO ile
yoneticilik siiresi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir, F(3,171)=1.057,
P<0.05. Bu veriler dogrultusunda H6 red edilmistir.

Tablo 12: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler (")lg:egi Puanlarinin
Yoneticilik Siiresine Gore Betimsel Istatistikleri

Grup Tiirii N Ortalama Ss
1 yildan az 14 47,2 7,3
1 yildan fazla-3 yil 39 472 9,1
3 yildan fazla-5 yil 19 46,7 6,9
5 yildan fazla 103 49,1 7.0
Toplam 175 48,3 8.0

Tablo 13: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olg:egi Puanlar’nin
Yoneticilik Siiresine Gore Anova Sonuclari

Varyansin Kareler Anl. |Anlamhi
Kaynag1 Kareler Toplam1|Sd  |Ortalamast F Fark
Gruplararasi 179,002 3 59,667 1,057 1,369 |-
Grupigi 9654,918 171 |56,462

Toplam 9833,920 174

Ort.: Ortalama, Ss.: Standart Sapma, sd.:serbestlik derecesi, Anl.: Anlamlilik
H7: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi ile calisma alani arasinda
anlamli bir iligki vardir.

CPTFO’nin ¢alisma alanina gore betimsel istatistikleri tabloda yer almaktadir.
ANOVA sonuglariin yer aldig tabloda da goriildiigii gibi kamu ve konaklama alanlari
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir, F(6,225)=6.45, P<0.1. Scheffe testinin
sonuclarina gére Konaklama alaninda calisanlarin (X=50.9), Kamu alaninda (X=43.5)
calisanlara gére CPTFO’ne verdikleri cevaplar daha olumludur. Bu sonuglara gére H7
kabul edilmistir.

Tablo 14 : Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler (")lg:egi Puanlar’nin
Calisma Alanina Gore Betimsel Istatistikleri

Grup Tiirt N Ortalama Standart Sapma
Kamu 61 43,5 7,0
Seyahat 9 46,3 6,4
Konaklama 73 50,9 6,6
birlik/dernek 5 48,6 7.8
Yiyecekigecek 38 48,3 7.5
Ogretim iiyesi 15 49,8 7,5
Diger 31 48,2 7,6
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Grup Tiirt N Ortalama Standart Sapma
Kamu 61 43,5 7,0
Seyahat 9 46,3 6,4
Konaklama 73 50,9 6,6
birlik/dernek 5 48,6 7.8
Yiyecekigecek 38 48,3 7.5
Ogretim iiyesi 15 49,8 7,5
Diger 31 48,2 7,6
Toplam 232 47,9 7,6

Tablo 15: Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler (“)lg:egi Puanlarr’nin
Calisma Alanina Gore ANOVA Sonuclari

Varyansin Kareler Kareler Anl.

Kaynagi Toplam1 Sd |Ortalamasi F Anlamli Fark

Groplararast 1944724 |6 |324,121 6,445 |,000%/amu-
konaklama

Grupigi 11315,133 225150,289

Toplam 13259,858 231

*P<0.01 Sd.:serbestlik derecesi, Anl: Anlamlilik.

Cesme’nin Pazarlanmasinda Temel Faktorler Olgegi temelinde olusturulmus olan
7 hipotez icersinde H1, H3, H7 kabul edilmis, H2, H4, HS5, H6 red edilmistir.

Bulgularda da belirtildigi gibi, Cesme turizmi ile ilgili kararlarda kisisel 6zellikler
etkilidir. (H1, H3, H7) Kisisel 6zelliklerden olan, yasanan bdlge, egitim durumu,
calisma alan1 CPTFO’ne verilen cevaplari etkilemektedir. H1’de CPTFO ile yasanan
bolge arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Alagati’da yasayan katilimcilar,
Cesme’de yasayan katilimcilara gére CPTFO’ne daha olumlu yaklagsmaktadirlar. Bunun
nedeninin, son yillarda Alagati’nin turizm destinasyonlari i¢ersinde 6n planda olmasi ve
bu pozitif atmosferin katilimecilara yansimasi oldugunu sdylemek miimkiindiir. H3’te,
CPTFO ile egitim durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Lisansiistii egitim
alanlar, lisans/6nlisans egitimi alanlara gére CPTFO’ne daha olumlu yaklasmaktadir.
Lisansiistii egitim alan katilimcilarin  egitim diizeyleri nedeniyle CPTFO’ne
yaklagimlarinin daha farkli oldugunu bu nedenle lisans/Onlisans egitimi alanlara gore
daha pozitif yamtlar verdiklerini diisinmemiz miimkiindiir. H7’de de CPTFO ile
calisgma alan1 arasinda anlamli bir iliski goriilmektedir. Konaklama sektoriinde
calisanlar, kamu sektoriinde caliganlara gére daha olumlu cevaplar vermektedirler.
Konaklama sektoriinde ¢aliganlar, turizm ve turist ile bire bir iligki icersindedirler.
Ayrica, ilgenin turizm gelisimini daha yakindan takip ettikleri icin, CPTFO’ne daha
olumlu bakis agistyla yaklastiklarini sdylemek miimkiindiir.

Sonu¢

Cesme’de kamu ya da 6zel sektorde yonetim seviyesinde calisan ve/veya ¢ikar
ortagi olanlar ¢ergevesinde yiiriitiilen arastirma sonunda; Cesme’nin Pazarlanmasinda
Temel Faktérler Olgegi’ne verilen cevaplarda dolayisiyla Cesme’nin konumlandiriimasi
ilgili kararlarda; yasanan bélge, egitim durumu, ¢alisma alani kisisel ozelliklerinin etkili
oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Olgekte yer alan; fiyat, bolgesel 6zgiinliik, hedef kitle ve
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yoresel drlinler faktorleri literatiir kisminda da deginildigi gibi konumlandirma
caligmalarinda kullanilan farklilagtirici 6zelliklerdir yani temel konumlandirma karar
alanlaridir. Olgege Alacati’da yasayan katilimcilar Cesme’de yasayanlara gore daha
olumlu yaklagsmaktadirlar. Lisansiistii egitim alanlar, lisans/Onlisans egitimi alanlara
gore CPTFO’ne daha olumlu yaklasmaktadir. Konaklama sektoriinde ¢alisanlar, kamu
sektoriinde calisanlara gore daha olumlu cevaplar vermektedirler. Ayrica, Tablo 1°de
yer alan ortalamalar1 degerlendirdigimizde, en yiiksek katilimin “Turizm tesisleri i¢in
kalite standardi olusturulmalidir” ve “Cesme’de turizm isletmelerinde ¢alisan personelin
en az %80’1 turizm egitimi almis olmalidir” ile 4.00’1n lizerinde oldugunu gérmekteyiz.

Oneriler

Arastirma sonuglaria gore Cesme ilgesinin konumunu belirleyecek olan kararlara
verilen cevaplarda kisisel oOzelliklere gore farkliliklar oldugu anlasilmaktadir. Bu
sonuclar Cesme’nin  konumunu Dbelirleyecek olan kararlarda fikir birliginin
olusturulmas: i¢in c¢aligmalar yapilmas1 gerektigini gostermektedir. Destinasyon
yonetim Orgiitii kurulmasi, bu yonetim orgiitiinde, kamu ve 6zel sektdrden yoneticiler,
turizm egitimi veren egitim kurumlarindan arastirmacilar, Cesme halkindan
temsilcilerin bulunmasi, sik sik toplantilar yaparak pazarlama ve konumlandirma ile
ilgili kararlarda fikir birligini saglamasi gerekmektedir. Saglanan fikir birligi sonucunda
alinan konumlandirma ile ilgili kararlarin uygulanarak tiim ilgede tek sesliligin
saglanmasi1 ve basarili olunmasi miimkiin olacaktir.

Hipotez bulgularina ek olarak, Bu sonug arastirmaya katilan yoneticilerin; Cesme
ilgesinde turizm igletmelerinde ¢alisan personelin turizm egitimi almis olmast ve ilge
bazinda bir kalite standardi olusturulmasi konusunda fikir birligi icerisinde oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Konumlandirma ¢alismalarinda da ‘kalite’ en 6nemli konulardan
bir tanesidir. Trout’un’da belirttigi gibi kalite farklilastiric1 6zellik olmaktan ote, zaten
olmasi gereken bir ozelliktir (2005: 67). Bu nedenle konumlandirma c¢alismalarinda
yapilmasi gereken hizmet kalitesinin iyilestirilmesidir. Ancak yazarinda ifade ettigi gibi
pazarda yapilacak olan konumlandirmanin “kalite” temelli olmas1 farklilastirict
olmayacaktir. Ortalamalar1 degerlendirdigimizde dikkat c¢eken diger bir sonug;
“Konaklama fiyatlar1 diger turizm yorelerinden (Marmaris, Bodrum, Side vb) yliksek
olmalidir ifadesinin 2.60 ile en az katilima sahip olmasidir. Bu sonug¢ yoneticilerin
konumlandirma agisindan yiiksek fiyat belirleyerek farklilik yaratma diislincesinde
olmadiklarimi gostermektedir.

Cesme’de kamu ya da Ozel sektorde yonetim seviyesinde calisan ve/veya ¢ikar
ortagl olanlar ¢er¢evesinde yuritiilen arastirma sonunda; Cesme’nin Pazarlanmasinda
Temel Faktorler Olgegi’ne verilen cevaplarda dolayisiyla Cesme’nin konumlandirilmasi
ilgili kararlarda fikir birliginin suan i¢in olusmadig1 goriilmektedir. Bu ¢alisma konu
hakkinda yapilmis olan ilk ¢alisma olmasi nedeniyle 6énemlidir ve yapilacak olan yeni
caligmalara temel hazirlamaktadir.

Kaynaklar
Akat, O. (2000). Pazarlama Agirlikli Turizm Isletmeciligi. Bursa: Ekin Kitabevi.
Akpulat, N.A. (2012). Turizm Pazarlamasi ve Cesme Ornegi, Ege Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ~Anabilimdali,
Yayinlanmamis Doktora Tezi.
Cemalcilar, 1. (1999). Pazarlama. Istanbul: Beta Yaynevi.

Coltman, M. M. (1989). Tourism Marketing. New York: Van Nostrand Reinhold.

Isletme Arastrmalart Dergisi 461 Journal of Business Research-Tiirk



N. A. Akpulat 9/3 (2017) 443-467

Lorn R S., JR Brent Ritchie., (2005), Destination Steakholders: exploring identitiy anda
salianca, Annals of Tourism Research, 32(3)711-734.

Ecer, H.F. ve M. Canitez., (2004). Pazarlama ilkeleri. Ankara:, Gazi Kitabevi.

Erol, M. (2003). Turizm Pazarlamas:. Istanbul: Ekin Kitabevi.

Finkelstein,S. Ve Hambrick D.C..(1996). Strategic Leadership Top Executives and
Their Effects on Organizations, West Publishing: St.Paul, MN.

Gundlach, G.T: and W. L. Wilkie. (2009). “The American Marketing Association’s
New Definition of Marketing: Perspective and Commentary on the 2007
Revision”. American Marketing Association ISSN: 0743-9156 (print), 1547-
7207 (electronic) Journal of Public Policy & Marketing 28 (2) Fall, s.259-264.

Hacioglu, N. (1991). Turizm Pazarlamasi. Bursa: Uludag Universitesi Basimevi.

Hankinson, G. (2001). Location Branding: A Study of the Branding Practices of 12
English Cities. Journal of Brand Management, 9 (2), s.127-142.

Hitt, M.A. ve Tyler B.B. (1991). Strategic Decision Models: Integrating Different
Perspectives. Strategic Management Journal.12.s.327-351.

Islamoglu, A.H. (1995). “Bagimsiz Seyahat Eden Turistleri Turlarla Seyahat
Edenlerden Ayiran Kisilik Ozellikleri”. Pazarlama Diinyasi, Yil:9, s.51
(Haziran)

Kisisel Goriisme, 11 Tarim Miidiirii, Ahmet Faruk Ozdemir, Mayis 2010).

Kotler, P. (2011). Kotler ve Pazarlama. Istanbul: Sistem Yaymcilik.K6letavitoglu, T.
(2001). Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Turizm Ozel ihtisas Komisyonu
Raporu, Ankara

Lovelock, C.H. and J.A. Quelch. (1983.) Consumer Promotions in Service Marketing”.
Business Horizons, 26 (3), s. 66-75.

Morrison, M. A..(1989). Hospitality and Travel Marketing. New York: Delmar
Publishers Inc.

Mucuk, 1. (2008). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.
Ozcan, M. (1996). Kobilerde Pazarlama. Bursa: Ekin Kitabevi.
Oztiirk, S. A..(2000). Hizmet Pazarlamasi. Eskisehir: Birlik Ofset Yayincilik.

Park, C.S., ve V.Srinivasan. (1994). A survey-based method for measuring and
understanding brand equity and its extendibility. Journal of Marketing Research,
31(2), s.271-288.

Park, S.Y. and J. Petric. (2006). Destinations’ Perspectives of Branding. Annals of
Tourism Research, 33 (1): 5.262-65.

Prebensen, N. (2007). Exploring Tourists’ Images of a Distant Destination. Tourism
Management, 28 (3), s.747-56.

Priem, R.L..(1990). Top Management Team Group Factors, Consenssus and Firm
Performance. Strategic Management Journal. 11(6), s.469-478.

Seaton, A.V. ve M. M. Bennet. (1996). The Marketing Of Tourism Product, Concepts,
Issues And Cases. London: Thomson Business Press.

Sekaran,U. (1992) Research Methods For Bussiness, Second Adition, John
Wiley&Sons, Newyork.

Yiikselen, C. (2003). Pazarlama, ilkeler Y&netim, Ankara: Detay Yaymcilik.

Isletme Arastrmalart Dergisi 462 Journal of Business Research-Tiirk



N. A. Akpulat 9/3 (2017) 443-467

Burke, J ve B. Resnick. (2000). Marketing and Selling the Travel Product., 2.basim,
Canada: Delmar Thomsan Learning.

Goksel, A.B. ve P.Baytekin. (2005). Temel Pazarlama Bilgileri. Izmir: Ege Universitesi
Basimevi.

Morrison, M. A..(1989). Hospitality and Travel Marketing. New York: Delmar
Publishers Inc.

Brooksbank, R. (1994). The Anatomy Of Marketing Positioning Strategy, Marketing
Intelligence and Planning, 12(4), s.10.

http://www.cesme.gen.tr/ArticleDetail.aspx?artld=40-Yasar Aksoy, 09.05.2009

Nakip, M. (2003). Pazarlama Arastirmalar1 ve Teknikler ve SPSS destekli Uygulamalar.
Seckin yayinevi. Ankara

Trout, Jack ve A. Ries (1981). Positioning: The Battle For Your Mind, USA: McGraw
Hill.

Tek Omer Baybars,(1990). Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, izmir.

Kozak, N., Ozel, C. H. ve Yiincii K. D. (2011), Hizmet Pazarlamasi, Ankara: Detay
Yayincilik.

Lewis, Robert C. (1990), “Advertising Your Hotel’s Position”, Cornell Hospitality
Quarterly, Vol.:31, No:2, p.:84-91.

Uygur, S. M. (2007). Turizm Pazarlamasi, Ankara: Nobel Yayin Dagitim

Kocabas, F., Elden M. (1997). Reklam ve Yaratict Strateji, Istanbul: Yaymevi
Yayincilik.

Bulut, Z. A.(2006). Bodrum’da Bulunan Konaklama Isletmelerinin Konumlanmas1 Ve
Algilama Haritalarinin Diizenlenmesi, Say1:5,
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/yead/article/view/5000170445

Isletme Arastirmalar: Dergisi 463 Journal of Business Research-Tiirk



N. A. Akpulat 9/3 (2017) 443-467

Analysis of Marketing Decisions in terms of Brand Positioning in all
the Touristic Destinations; A Field Research regarding Cesme District

Niikhet A. AKPULAT
Ege University
Cesme School of Tourism and Hotel Management
Cesme, Izmir, Turkey
nakpulat@yahoo.com

Extensive Summary
Introduction

In today’s world, there are destinations with products different than others within
the tourism market and destinations which spend tons of money for the tourism
marketing works. Touristic consumers are heavily messaged by these destinations under
competition. Even if the product offered by a destination is better among its kind, if it
cannot express this product to the consumer in a correct way, this may cause it to drop
behind. It is firstly required that the mutual interest holders must have a common
opinion on fundamental matters for tourism marketing in the relevant destination. Upon
accomplishing this, the most significant step in marketing, uniformity, is ensured.

It is no wrong to say that the fundamental decisions for marketing the destination
are target market selection, marketing mix elements, destination’s brand, image, and
positioning (Akat, 2000) (Cemalcilar, 1999), (Coltman, 1989), (Hacioglu, 1991),
(Kotler, 2011), (Morrison, 1989). ). Since it is not possible to analyze all these decision
areas in one study in detail, this study continues to underline the decisions regarding
positioning. According to Trout, positioning is to differentiate the product in order to
meet the expectations in the minds of customers. Positioning, however, is a procedure
not to the product, but to the images in minds (2006:18). These decisions, particularly
the positioning taken in the first stage, have importance as they will be the determiner of
touristic future of the destination. The positioning is an important subject which has
started to take place in the marketing world recently. The increase of products and
enterprises in the global market brought the positioning forefront for all the industries.
This situation is valid for tourism as well. Then fact that similar destinations amongst
touristic destinations are plenty intensified the competition and made positioning
significant. The fundamental actors of making difference or the positioning practices are
offering products which are specific to the area located in the destination and regional
originality, target market and price. Tek (1990), Kozak (2011), Kocabas and Elden,
(1997), Trout and Ries (1981), Kotler (2011), Morrison (1989), (Bulut, 2006)

The destinations position in a different place in the market and try to get ahead.
As Tek (1990:751) and Kozak (2011:44) state, the target market must be determined
firstly in the destination marketing studies. The determined target market makes up the
focal point of all the marketing decisions. As stated in the positioning section of the
research, the main purpose of the positioning is to take position differently from the
rivals in the perception of the target market. Therefore, the studies must be initiated in
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order to take position in the minds of the customers in a place different from the rivals
after the target market is determined.

Making difference in terms of pricing is used in positioning. (Kotler, 2011:80-81),
(Kocabas and Elden, 1997, 71). For low priced positioning, a consumer mass consistent
and sensitive to the price in the market is needed. In high priced positioning, on the
other hand, businesses set a higher price than their rivals in order to create a special
position regarding their products. High priced positioning is generally used with a brand
which has a good reputation with higher quality and a superior image (Uygur, 2007,
223).

The main purpose of the destinations in the tourism sector is to be preferred by the
touristic consumer. Therefore, the touristic destinations try to exhibit their differences
from the rivals (Booksbank, 1994), (Seaton, 1996), (Hankinson, 2001). The main reason
for destination branding is creating a image desired and impressing the tourists and
differentiate the destination from the destinations of the rivals (Park, 2006) (Park and
Petrick, 2006); (Prebensen, 2007). It is possible to state that the fundamental differences
which differentiate a destination from another are the characteristics of a region-
regional originality- and local product presentation. The usage of agricultural products
growing in the region in the tourism marketing is a commonly performed practice.
Offering authentic touristic products to the touristic consumers whose expectations
change by combining local products with tourism is seen to be common in the whole
world.

After starting to implement these decisions it is very hard and costly to change
them, therefore these decisions must be taken properly in the first stage. Researchers
state that the differences in the demographical variants such as executive’s age,
education, functional specialty and seniority are associated with decision making
(Finkelstein and Hambrisck, 1996:128), (Priem,1990:470). The impacts of these
demographical variants on these decisions are discussed in many researches.

Method

The purpose of this study is to evaluate of the fundamental marketing decisions of
Cesme District in terms of positioning and to determine the impact of personal features
on these decisions. Accordingly, the main subject of the research is how the differences
in the personal features of those who work and/or are mutual interest holders on a
administrative level in public or private sector impact on the positioning based
marketing decisions of Cesme. Personal features are taken as age, sex, place of
residing, educational status, tourism education, duration of residence in the district, term
of management activities, and working area. The hypotheses of the research are as
follows:

H;:There is a significant relation between Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and place of residing.

H,:There is a significant relation between Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and tourism education.

Hj:There is a significant relation between Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and educational status.

Hy4:There is a significant relation between Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and age groups.
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Hs:There is a significant relation between Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and duration of residence in Cesme.

He:There is a significant relation between Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and term of management activities in Cesme.

H7:There is a significant relation between Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and working area.

The population of the research is the employees and/or mutual interest holders
working at the management level of the public or private sector in Cesme. This
population was designated after receiving Protocol List from the Cesme District
Governorate, hospitality and travelling agencies list from the Cesme Tourism
Information Directorate, Catering facilities list from the Chamber of Merchants and
Craftsmen, and Academicians list from Ege University, School of Tourism and Hotel
Management. Judgmental sampling, a non-random sampling method, was employed in
the research.

The population of the research was determined as 414, and 242 of them were
reached at the end of the study. Sekaran assigns the sampling as 201 in the case of a
population of 420 people (Sekaran, 1992:253). Although the whole population could not
be reached, the rate of contacted people is very good with 58%. The research was
applied to 242 people; however 235 of them were evaluated.

The data obtained from the questionnaire forms are evaluated via a software. The
answers given are evaluated by Cronbach’s Alpha test in order to test the reliability of
the research. Factor analysis was employed for determining the validity level of the
scales. Frequency and percentage values were calculated to reveal the demographical
features of the participants. Furthermore, T-Test for the independent samples, One-Way
Analysis of Variance for the Independent Samples were conducted in oder to test the
hypotheses. Based on the explained total variance of Fundamental Factors for
Marketing Cesme Scale (FFMCS) with 54.94%, it is seen that the contribution to total
variance is enough. Moreover, the answers given in FFMCS were evaluated by
Cronbach’s Alpha test, and the reliability coefficient was found as 0.71.

Findings

13 questions are directed to the participants in the Fundamental Factors for
Marketing Cesme Scale and they are asked to evaluate these questions with five point
Likert scale. Upon evaluation of the averages, it is definite that the highest participation
is at “A quality standard must be established for the tourism facilities” and “At least
80% of the employees in tourism facilities of Cesme must have an educational
background for tourism” with over 4.00. It is no wrong to say that both options are
connected to high-quality services and creating an image in this regard. The least
participation was at “The accommodation prices must be higher than other regions
(Marmaris, Bodrum, Side, etc.)” option with 2.60. Participants show a low consensus on
making the prices in Cesme higher than other similar destinations in Turkey. Other
options vary between 3.00 and 4.00 and show a positive participation. As stated under
findings, personal features are crucial in taking decisions on Cesme. (H1, H3, H7)
Personal features among them place of residence, educational status, working area
influence the answers given to FFMCS.
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Results

After the research carried out in the framework of the employees and/or mutual
interest holders working at the management level of the public or private sector in
Cesme, it was revealed in the answers to Fundamental Factors for Marketing Cesme
Scale and therefore in the decisions taken about Cesme that place of residence,
educational status, and working area are influential personal features.. The factors of
price, regional originality, target group and local products in the scale are the
differentiating features used in the positioning as discussed in the literature section. The
participants residing in Alagati have a more positive approach towards the developed
scale in comparison to those in Cesme. Postgraduates have a more positive approach to
the FFMCS compared to undergraduates/associate degrees. Accommodation sector
employees give more positive answers than those in the public sector. It is revealed,
according to the research results, that there are differences in terms of personal features
in the responses to the decisions which will determine the position of Cesme District.
These results demonstrate that studies should be carried out in order to build consensus
in the decisions which will determine the position of Cesme.
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