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AKILLI DESTINASYONLARIN SEHIiR MARKALASMASINDA
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Oz

Diinyada gelisim gosteren Endiistri 4.0 hareketi ile birlikte teknoloji alaninda birbirini takip eden pek ¢ok
gelisim ve degisim yasanmistir. Son yillarda popiilerligi oldukca artan “akilli” kavrami ve akilli kavrami
entegresi ile ortaya ¢ikan yapilar Endiistri 4.0 hareketinin 6ne ¢ikan ve uygulama alam hizla artan
gelismelerindendir. Insan yasaminda birgok kolayliga zemin olan akillik kavrami entegresi ile giiniimiizde
akilli destinasyon yapist ortaya ¢ikmistir. Bu yap1 bir¢ok sehir icin énemli bir gekicilik faktorii olmustur.
Sadece sehir halkinin konforunu arttirmak i¢in degil ayni1 zamanda dogru pazarlama stratejileri kullanilarak
sehre ziyaret¢i ve yatirimal cekmek igin de 6nemli bir unsur olarak akilli destinasyon uygulamalar: kargimiza
¢ikmaktadir. Sehirler igin birer ¢ekicilik unsuru olan akilli destinasyon uygulamalar: ayni1 zamanda sehirlerin
markalasmasi tizerinde rol oynamakta midir? sorusu bu calismanin temel problemini olusturmaktadir. Bu
sorudan hareketle sehirlerde kullanilan ve gelistirilen akilli destinasyon uygulamalarinin sehrin markalasma
siirecindeki rolii iizerine odaklanilmistir. Akilli destinasyon uygulamalarinin sehirlerin markalasmasi
tizerindeki roliinii 6l¢iimlemek icin Antalya sehri tizerinden “akilli destinasyon” ve “sehirlerin markalasma”
iligkisi bu ¢alismada ele alinmistir. Nicel arastirma yontemlerinden anket kullanarak gerceklestirilen bu
arastirma Antalya’da bulunan 500 kisilik yerli turist 6rneklem grubu tizerinden yiiriitiilmiistiir. Yapilan anket
ile toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmigtir. Elde edilen bulgular egitim, yas, meslek ve
Antalya’da bulunma sebebi gibi farkli kriterler g6z oniine alinarak degerlendirildiginde Antalya sehrindeki
akilli destinasyonlarin sehrin marka olmasinda pozitif rol sonucuna ulasilmistir. Calisma sonucundan
hareketle akilli destinasyon uygulamalari, sehre gelen ziyaretcilere yeni deneyimler ve sundugu kolayliklar
ile sehirlerin markalagsmasinda énemli bir unsur konumundadar.
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THE ROLE OF SMART DESTINATIONS IN CITY BRANDING; ANTALYA EXAMPLE
Abstract
With the Industry 4.0 movement developing in the world, many successive developments and changes have
occurred in the field of technology. The concept of “smart”, which has become quite popular in recent years,
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and the structures that emerged with the integration of the smart concept are among the prominent
developments of the Industry 4.0 movement and the rapidly increasing application area. With the integration
of the concept of smartness, which provides many conveniences in human life, the smart destination structure
has emerged today. This structure has become an important attractiveness factor for many cities. Smart
destination applications emerge as an important element not only to increase the comfort of city dwellers but
also to attract visitors and investors to the city by using the right marketing strategies. Do smart destination
applications, which are an attractiveness element for cities, also play a role in the branding of cities? This
question constitutes the basic problem of this study. Based on this question, the focus was on the role of smart
destination applications used and developed in cities in the branding process of the city. In order to measure
the role of smart destination applications on the branding of cities, the relationship between “smart
destination” and “branding of cities” was discussed in this study through the city of Antalya. This research,
which was conducted using a survey from quantitative research methods, was conducted on a sample group
of 500 local tourists in Antalya. The data collected through the survey was analyzed using the SPSS program.
When the findings were evaluated by considering different criteria such as education, age, profession and the
reason for being in Antalya, it was concluded that smart destinations in Antalya played a positive role in the
branding of the city. Based on the results of the study, smart destination applications are an important element
in the branding of cities with the new experiences and conveniences they offer to visitors coming to the city.
Keywords: Smart destination, Smart city, City branding.
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Giris

1990'l1 yallar itibar ile kiiresel sermayelerin yeniden yapilanmasi sonucunda diinyada onemli
sosyo-ekonomik degisimler goriilmiistiir. Bu donemi takip eden siiregte yeni bilgi iletisim teknolojileri
(BIT) gelisim gostermistir ve bu teknolojiler yasamin her alaninda kullanima sunulmustur (Wanga, vd.,
2020).

Calisma ve sosyal alanda yasanan degisiklikler sonucunca iiretime dayali ekonomik yapi tiiketim
ve hizmete dogru evrilmistir. Hizmet odakli yapiya sahip olan sektorler farkli ve yenilik¢i agilimlara
yonelmistir (Koseoglu, vd., 2022). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, bu yenilik¢i agilimlara
zemin olusturmustur. Hemen hemen her alanda diizenlemeler ve gelisimler baslamistir. Siirecin geneline
baktigimizda yasanan gelismeler sadece kendi 6zelinde kalmay1p domino tas: etkisi ile bagka bir alanin
degisimine etki etmistir (Yuan, vd., 2019). Pazarlama alaninda yasanan yenilik¢i degisimler destinasyon
pazarlamas1 kavramini gelistirmistir. Destinasyon pazarlamasmin Oniintin acilmas: ile birlikte
insanlarin toplu halde giinliik yasamini idame ettirdikleri sinirlar1 belirten sehir kavramina daha fazla
anlam ytiklenmis, farkli kimlikler kazandirilirmis, markalastirilmis ve bir pazarlama {irtinii statiisiine
getirilmistir (Zengin & Seyhanlioglu, 2019). Bu siire¢te modern pazarlama yontemleri kullanilarak
tilkelere, sehirlere ve cografi bolgelere yonelik markalasma galismalar1 baslamistir. Markalagsma ile
tilkelerin, sehirlerin veya bolgelerin arti deger kazanmasi, ziyaretci cekiciliginin artmasi, yatirimci
kazanmas: unsurlarinin 6nemi anlasilmis ve sehir markasina yonelik ¢alismalar 6nem kazanmuistir.
Markalasmak, ziyaretci kazanmak, yatirimc1 kazanmak icin adeta bir yarisa giren tiilkeler ve sehirler
mevcut 6zelliklerini veya sonradan kazandirilan 6zelliklerini markalagma siirecinde kullanarak 6n plana
¢ikartmaya yonelmistir. Birer cazibe merkezi haline gelmek isteyen sehirler, iilkeler bu siirecte yasanan
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tiim gelismelerden etkin bir sekilde faydalanarak teknolojik temelli olusumlari biinyelerine dahil etmeye
baslamislardir (Avalar & Kara, 2015). Son zamanlarda popiilerligi oldukga artan “akillilik” kavram
bunlardan biridir.

Yasanan Endiistri 4.0 devrimi ile bilgi iletisim teknolojilerinde (BIT) olaganiistii gelisimler
goriilmiis ve bu siirecte “akillilik” kavrami biiyiik ses getirmistir (Wanga, vd., 2020). Ortaya ¢ikmas ile
her alana entegre edilen akilli aygitlarin zeminini hazirlamistir (Hollands, 2008). Bu stirecte sehirde
yasam yogunlasmasi, turizmde yasanan gelismeler, kentsel altyap1 karisikliklari, akillilik kavraminin
sehirlere entegre edilmesinde pay sahibi olmustur. Yasanan gelisimler ile farkli paydaslarin bakis acilar
“akill1 sehir” yapisini giindeme getirmistir (Li, vd., 2017). Gelisen teknoloji ve akilli kavramlar: bilgi
altyapisimi ve sehir yasamin iyilestirmek igin, sosyal medyays, biiyiik verileri, yapay zekay1 (Al), bulut
bilisimi, nesnelerin internet’ini (IoT), mobil iletisimleri ve diger teknolojileri akilli bir sekilde kullanan
“akall1 sehirler” ortaya ¢ikmustir (Bakici, vd.,2013). Akilli sehirlerin olusumu bugiin ki sehirler i¢in 6nemli
avantajlar saglamistir. Sehir sakinleri icin stirdiirtilebilir, yenilikgi, erisilebilir yasam alani sunarken,
sehre gelen turist i¢in deneyimlerinin kalitesini arttiran cazibe merkezleri olmuslardir. “ Akilli sehirler”
konseptinden “akilli destinasyon” tiiretilmistir (Coca-Stefaniak, 2019). Akilli destinasyonlar ve akill
sehirler mantiksal olarak ayni stratejiler iizerine kurgulanir. Ancak akilli destinasyonlar ve sehirlerin
arasinda farkliliklar mevcuttur. Akilli destinasyonlar daha ¢ok turist odakli hareketler olurken, akilli
sehir konseptleri yerel halki hedef almaktadir. Akilli destinasyonlar sanal turist rehberi, arttirilmig
gerceklikler gibi alanlarda gelisim gosterirken, akilli destinasyonlar daha ¢ok akilli sayag, akilli ulasim
alanlarinda gelisim gostermektedir. Bunlarla birlikte amaglar1 yoniinden de bakildiginda akilli
destinasyonlarin amaci kisisel deneyimleri iyilestirmek iizerine kurgulanirken akilli sehirlerin amaci
stirdiiriilebilirlik {izerine odaklanmaktadir (Erdem, 2022). Bu farkliliklar ile birlikte degerlendirildiginde
akilli destinasyonlarin gelisim gostermesine akilli sehirler destek sagladigi goriilmektedir. Akilli
destinasyonlar yonetim ve sehre gelen ziyaretci kisminda agirlikhi faaliyet gostermektedir (Kim, vd.,
2015). Destinasyon bolgesine gelen ziyaretgiler i¢in sunulan akilli hizmetlerin temelini akilli sehir
konsepti olusturmaktadir (Atsiz, 2022).

Teknolojinin sehirlere entegre edilmesi ile olusan akilli destinasyonlar turizm pazarlamacilari
tarafindan da biiyiik ilgi gormeye baslamistir. Her alanda rekabetin doruklarda yasandig giintimiizde
turizm pazarlamacilar1 (destinasyon pazarlamacilar1) bu alana yogunlasmis, teknolojinin her tiirlii
imkanindan yararlanarak donatilan siirdiiriilebilir, erisilebilir, zevk veren ve unutulmaz deneyimlere ev
sahipligi yapan sehirleri ziyaretgilerin talepleri dogrultusunda akillarda kalic1 imaj ve markalama ile
pazarda hedef kitlesine sunmaktadirlar. Pazarda sunulan sehirler, barindirdiklar: cografi, tarihi, sosyal,
kiiltiirel 6zelliklerle markalasmaktadir. Sehirlerin markalasmasi, destinasyonun markalasmasi ile ayni
cercevede degerlendirilmektedir. Bir sehrin pazarlamasi ve markalagsmasi 6ziinde, yatirimci ve ziyaretgi
cekmek icin belirli bir yer veya destinasyonun herhangi bir 6zelligine vurgu yaparak tanitilmasim
icermektedir. Sehirlerin markalasmasinda amaci rakiplerinden farklilasarak ekonomik ve sosyal
stirdiirtilebilirligini arittirmak ve sehre gelen yatirimci ve ziyaretcilerinden ekonomik fayda saglamaktr.
Sehirlerin pazarlanmas: ve markalagmasi yatirim igin biiyiik rekabetlerin oldugu yeni diinya diizeninde
giderek Onemini arttirmaktadir (Inkinen, vd., 2024). Hem yerel hem de uluslararasi pazarda
markalasmak igin kiyasiya rekabet eden sehirler benzersiz cografi, tarihi, kiiltiirel, 6zelliklerini en etkili
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stratejileri belirleyerek markalasma siirecinde birer ara¢ olarak kullanmaktadir (Altinbas, 2013). Bu
unsurlarin yaninda markalagsma siirecinde gehrin yapisina eklenen akilli uygulamalar “akilli
destinasyonlar bu siirecte ne derece rol oynamaktadir” sorusu ¢alismanin temel sorusudur.

A. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde bakti§imizda bu aragtirma ile ayni olmayan benzer konular tizerinde yapilmig
calismalar yer almaktadir. Bu ¢alismalardan birkag: asagida verilmistir. Literatiirde yer alan ¢alismalar
arasinda birebir ayni alanda arastirma olmamasi, yapilan arastirmalarda sehir markalasmasi ve akilli
destinasyon iligkisini dogrudan ele alan bir arastirma yapilmamasi bu galismanin énemi ve 6zgiinliigt
ortaya koymaktadir.

Jung ve Shin (2019), Tourists” Experiences with Smart Tourism Technology at Smart Destinations
and Their Behavior baslikli ¢alismalarinda Amerika'min akilli turizm destinasyonlar1 olan Boston,
Chicago, New York City, San Francisco ve Seattle tizerinde akilli turizm (destinasyon) teknolojilerinin
ziyaretgilerin {izerindeki psikolojik etkisini ele almislardir. Arastirma farkl yas gruplarindan 1010 kisilik
orneklem grubu {izerinden toplanan verilerle gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda sehirlere gelen
ziyaretgilerin Google haritalar, araba paylasim programlari, sehir rehberi uygulamasi, mobil 6deme ve
park uygulamalar1 gibi akilli destinasyon teknolojilerinin sik kullandig1 ve begendigi uygulamalar
oldugu goriilmiistiir. Sehre gelen ziyaretcilerin akilli destinasyon teknolojileri ile unutulmaz destinasyon
deneyimine olumlu etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan ¢alismada akilli destinasyonlarin sehrin
markalagsmasindaki rolii tizerine bir degerlendirme ve sonucu yer verilmemigtir. Sehre gelen
ziyaretgilerin akilli destinasyonlara yonelik memnuniyetini ortaya koyan bu c¢alisma akill
destinasyonlarin markalasmaya olan etkisine deginmeyerek bu arastirmaya bir kap1 aralamistir.

Bagka bir arastirmada Unal ve Bayar (2020), “Akilli Uygulamalari ve Uriinleri Kullanan Turistlerin
Destinasyon Segim Siiregleri: Istanbul Ornegi” baslikli calismalarinda Istanbul destinasyonunu ziyaret
eden yerli turistler {izerinden akill1 destinasyon uygulamalarinin destinasyon se¢imi ve seyahat niyetinin
olusmasinda etkinin olup olmadigini incelemislerdir. 18-30 yas arasindaki 392 kisilik 6rneklem grubu
tizerinden gergeklestirilen arastirmada akilli uygulamalar ve iiriinlerin turistlerin seyahat planlama
niyeti ilizerinde etkili oldugu soncuna ulagsmiglardir. Yapilan bu ¢alisma akilli destinasyon ve
markalasma iligkisine deginmemistir. Fakat destinasyonlarin akilli uygulamalar ile farklilasabilecegi

sonucunu ortaya koyarak yapilan bu arastirma i¢in 6nemli bir referans olmustur.

Destinasyonlarin markalagsmasi iizerinde durulan “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Etkisiyle
Destinasyon Marka Imaji Uzerine Bir Arastirma” baghkli galismada, destinasyonun rakiplerinden
farklilasarak istenilen marka ¢abalarina akilli destinasyonlarin dogru pazarlama karmalariyla entegre
edilerek yapilirsa ulagilabilecegine deginilmistir (Hacioglu & Ilban, 2008). Bu calisma destinasyon
markasma yer vermis destinasyon markasmin yani sehir markasinin gesitli faktorler ele alinarak
olusturabilecegini ortaya koymustur. Ancak destinasyon markasi igin akilli destinasyon bir rol tistlenir
mi? sorusuna bir cevap vermemistir. Bu ¢alisma 1s1§1inda akilli destinasyonlarin sehir markalasmasinda
rolii var midir? {izerine yogunlasilarak ilk arastirma sorusu ortaya konmustur.
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Akill sehirlere ve destinasyonlara genel bir ¢erceveden bakan, Boz ve Cay (2019), “Sehri Akilli
Yapan Ozellikler ve Diinyada One Cikan Akilli Sehirler” Baglikli Calismalarinda, Eden Strateji Enstitiisii
ve OXD Danigsmanlik firmasi tarafindan tespit edilen ilk 10 akilli sehri incelemiglerdir. Incelenen sehirler,
Londra, Singapur, Seul, New York, Helsinki, Montreal, Boston, Melburn, Barselona ve Sanghay’dir.
Sehirlerde kullanilan akilli uyulmalarin dogrudan olmasa da dolayli yonden sehirlerin 6ne ¢itkmasina
etkisi olduguna deginmislerdir. Bu ¢alisma yapilan arastirmada segilen arastirma sehrini belirlerken
hangi 6zelliklere bakilacag: gibi alanlarda katki saglamistir.

Akilli sehir ve destinasyonlara yonelik benzer, “The Embedding Convergence Of Smart Cities and
Tourism Internet Of Things In China: An Advance Perspective” baglikli ¢alismada akilli destinasyonu
akilli sehirlerde olan 4 temel bilgi teknolojisine dayandirmaktadir. Bunlar; nesnelerin interneti, mobil
iletisim, bulut iletisim ve yapay zeka teknolojisidir. Bu bilesenlerin kullanildig1 akilli sehirlerde sadece
bolgesel kalkinma yerel halkin yasam standartlarinin iyilesmesi s6z konusu degildir. Sehirlerin
markalagma ¢abalara yapilan bu ¢alismalar etki ettigine deginilmistir (Gou, vd., 2014). Bu ¢alismada
yer alan kavramlar akilli destinasyon temellerine dair bilgiler sunarak yapilacak diger arastirmalar icin
kilavuz olmustur.

Destinasyon markalasmasina dair yapilan, “Dijital Turizmde Akilli Destinasyon ve Kentlerin
Markalagsmas1” baslikli ¢calismada akilli destinasyon yapisina, akilli sehir yapisina ve baglantilarina yer
verilmistir. Markalagsma siirecinde markalamaya ait fikirlerin sehirlere uygulanmas dijital yeniliklerin
destinasyon cekiciligine etkisine deginmislerdir. Rakiplerinden farklilasmak isteyen sehirlerin ve
yonetimin akilli teknolojiler {izerinde durmasinin art1 deger saglayacag1 ve farklilasmaya yardimac
olacag fikrinde bulunmuslardir. Akilli destinasyon bilesenleri olan nesnelerin interneti, yapay zeka,
bulut bilisim ve mobil iletisim teknolojileri ile akilli sehir bilesenlerini; akilli altyaps, akilli bina, akill
egitim, akilli enerji akilli giivenlik, akilli saglik, akilli saglik, akilli sehir planlama, akilli ulagim, akill
yonetim vb. entegrasyonu sonucunda sehirlerin pazarlanabilir dijital turizm merkezleri gelmesi iizerinde
durulmustur (Koseoglu, vd., 2022). Literatiirde destinasyon markasina ait diger calismalar gibi bu
arastirmada akilli destinasyon ve sehir markalasmas: iligskisi {izerinde dogrudan durmamuistir.
Calismalara genel kapsamda bakildiginda destinasyon markasi, akilli destinasyonlar ve sehirler ele
alinmis ancak akilli destinasyon ve sehir markalasmasa iligkisi dogrudan ele alinmamistir. Calismalar
incelendiginde literatiirde yer alan akilli destinasyon ve sehir markalagmasi iligkisine dair boslugun
giderilmesine katki saglayan bu ¢alisma yeni bir alana deginerek 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

Akilli destinasyon ve sehir markasini kavramsal olarak incelemek konu biitiinliigiinii saglamak ve
aragtirmada yer alan terimlere yonelik iligkiyi kavramak icin fayda saglayacaktir.

B. AKILLI DESTINASYON

1990’1ar ile baglayan bilgi iletisim teknolojileri gelisimi “akilhk” kavramini dogurmustur.
Beraberinde ilerleyen siirecte akillik unsuru sosyal ve ekonomik alanlarin birgoguna entegre edilmistir
(Wanga, vd., 2020). Son yillarda popiilerligi oldukca artis gosteren “akilli destinasyon” kavrami sehir
sakinleri, ziyaretgciler ve yatirnmcilarin sehirsel yasamini iyilestirmek icin sehirlerin altyap1 ve iistyapisina
sosyal medyayi, biiytlik verileri, yapay zekay1 (AlI), bulut bilisimi, nesnelerin internetini (IoT), mobil
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iletisimleri ve diger teknolojileri entegre edilmesi sonucunda olusan “akilli sehirler” olarak da literatiirde
yer alan yapilarin olusturulmasidir (Bakici, vd., 2013). Akilli destinasyon kavramina iliskin literatiirde
kesin cizgilerle belirlenmis bir tanimlama olmamasina karsin arastirmacilar akilli destinasyon icin
birbirini tamamlar nitelikte tanimlar yapmistir (Cerda-Mansilla, vd., 2024).

SEGITTUR (2015) (ispanya Sanayi, Enerji ve Turizm Bakanligi akilli destinasyon
uygulamalarindan sorumlu orgiit), “bir bolgenin etkilesimini kolaylastiran, siirdiiriilebilir gelisimini
saglayan, igerisindeki tirtinleri son teknolojik yapiyla destekleyen ve yenilik¢i unsurlarinin tamamindan

olusan, destinasyon deneyiminin kalitesini arttiran yapilanmadir” olarak tanimlamistir.

Lopez de Avila (2015), “turistik alanlarin herkes icin erisilebilir, yenilik¢i, stirdiiriilebilir
kalkinmasini saglayan, son teknoloji altyapis: {izerine insa edilmis, turistlerin ve bdlge sakinlerinin
yasam kalitesini deneyim kalitesini arttiran destinasyon” olarak tanimlamustir.

Carballido ve Plaza (2021), “turistik bir destinasyonun temel yapisindan olusan, ancak omurgasini
teknolojinin olusturdugu bir bolge” olarak tanimlamistr.

Akilli destinasyonlar, akilli sehir yapilanmasinin igerisinden iiretilmis tasarima sahiptir. Belirli bir
bolge icerisinde daha iyi yonetisim, bolge sakinleri i¢in daha iyi yasam kalitesi ve turist deneyimindeki
iyilesmeyi hedefleyen akilli sehirlerden gelistirilmistir (Luque Gil, vd., 2015). Akilli destinasyonlar,
destinasyonlarin fiziksel alanlarina etkili bir sekilde entegre ederek bolge sakinlerine ve turistlere goklu
deneyimler sunmaktadir (Zatori, vd., 2018). Akilli destinasyonlar dort temel bilgi iletisim teknolojisi
(BIT) etrafinda sekillenmektedir bu teknolojiler; yapay zekay1 (AI), bulut bilisimi, nesnelerin interneti
(IoT) ve mobil iletisim teknolojisidir (Bakici, vd., 2013).

Nesnelerin Interneti; insan odakli her seyi veriye déniistiirmeyi amaglayan bu teknoloji, nesneler
ile akilli teknolojileri birbirine baglayan bir ag gelistirerek aralarinda iletisim kurmak olarak
tanimlanabilir. Giinliik yasamimizda i¢ ige oldugumuz tiim nesnelere yerlestirilen cesitli aygitlarla,
sensOrlerle cevrimici veya kismen ¢evrimigi bir ag olusturmasidir (Schonberger & Cukier, 2013).

Bulut Bilisim; Artan islemler ve depolama gelistirilen bir sistemdir. Biiyiik veri kullanimda dogan
depolama ihtiyacini karsilamak verileri bir havuzda toplamak ve uzun siireli saklayabilmek amaciyla
gelistirilen depolama sistemlerinden olusan teknolojidir (Chen, vd., 2014).

Yapay Zeka; Teknolojik gelismeler ile birlikte insanlar ya gorevlerinden bir kismini biiyiik veri
sistemlerine isleyerek giinliik yasami kolaylastirmak igin cesitli bilgisayar modellemeleri
gelistirmislerdir. Bu stirecte yapay zeka kavrami dogmustur. En kisa tanimu ile insana has problemleri
gelistirilen bilgisayar sistemleri ile analiz etme, ayristirma, gruplandirma, ¢6ztim tiretme gibi mantiksal
islevlerin gerceklestirilmesidir. Insana ait olan &zelliklerden akil yiiriitme, yorumlama, anlamlandirma
yeteneklerinin bilgisayarlara modellenmesidir (Pirim, 2006).

Mobil iletisim; Internetin kullanimi yayginlasmasi ile birlikte mobil iletisim cihazlar1 (cep
telefonu, tablet, akilli saatler bilgisayar) ve sistemleri en biiyiik devrimlerden birini yasamistir. Sabit
internet kullanim1 mobil cihazlara aktarilmis ve mobil araglar ile giinliik yasamda kisisel ihtiyaglarin
karsilayabilecekleri, her zaman erisimi miimkiin, Ozellestirilebilir uygulamalar sunan iletisim ag:
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hayatimiza dahil olmustur. Yer ve zaman sinurliklarini ortadan kaldiran mobil iletisim cihazlar1 anlik
iletisim agina dahil olma imkan ile biiyiik ilgi gérmiis ve kullanimi yaygimlasmistir. Saglik, medya,
egitim, ticaret vb. hemen hemen tiim alanlara niifuz eden mobil teknolojiler mobil iletisim kapsaminda
degerlendirilebilir (Geyik, 2020).

Akilli destinasyonlar uygulandig1 bolge paydaslari icin deger yaratmak anlayisina odaklanur.
Akilli destinasyon wuygulanan bolgeler ayni zamanda turistik hizmetlerin kullanilabilirligini
kolaylastiracak ve turistlere kaliteli bir deneyim sunarak bolge destinasyonun ekonomisini imajin1 ve
marka degerini olumlu yonde etkilemektedir (Boes, vd., 2016). Akilli destinasyonlarin nihai hedefi
teknoloji, yenilik, ulasilabilir ve stirdiiriilebilir argiimanlarini etkin kullanarak tiim paydaslarin yasam
kalitesini arttirmak ve rekabet ortaminda iistiinliik elde etmektir (Buhalis & Amaranggana, 2015). Akill
destinasyon kavramini daha iyi adlandirabilmek igin orneklendirmek faydali olacaktir. Akill

destinasyona verilebilecek ornekler asagida siralanmaktadir (Yayla & Aydin, 2021).

e Artirillmis Gergeklik ziyaretgilerin turizm mekanlarinin dijital reaksiyonunu deneyimlemesi igin
gelistirilen uygulamalar.

o Arag takip sistemi ulasim aginin gercek zamanl bilgisini saglamakta ve son kullanici cihazlariyla
paylasmasini saglayan uygulamalar.

o Elektronik seyahat rehberi gibi cesitli hizmetleri saglayan ve bir¢ok mevcut paket sunan ¢ok dilli
bir uygulamalar.

o Turistlerin SMS yoluyla istek ve sikayetlerine karsilik geri doniis alabildigi uygulamalar.

o Otellerin gevreci enerji politikalari i¢in gelistirdikleri sistemler (atitk maddelerden enerji {iretimi,
atik maddelerden sanatsal sergiler vs.)

Akilli destinasyonlar bulundugu bolgeye deger katma ve rekabet giiclinii arttirmada 6nemli
ayricaliklar saglamaktadir (Johnson, vd., 2023). Sehirlerin akilli destinasyonlar ile marka degerinin
artirilmasi markalagma stirecinde akilli destinasyon unsurlarindan faydalanmasi yerel ve uluslararasi
pazarda rakiplerine kars: iistiinliik saglamasi bakimindan 6nemlidir (Ivars-Baidal, vd., 2023). Genel
akista degerlendirildiginde akilli destinasyonlarin teknoloji ile harmanlanan aygitlar oldugunu
gormekteyiz. Bu arastirmanin konusunu goz Oniine alindifinda temel sorunu olan sehir
markalasmasinda bu teknoloji temelli aygitlarin roliinii ortaya koymak igin sehir markalasmasi
kavramini aciklamak faydali olacaktir.

C. SEHIR MARKALASMASI

Marka bir {irtin veya hizmetin benzer rakiplerinden ayrismasini saglayan sembol, isim, tasarim,
gibi sekilsel unsurlarla birlikte hedef kitlesinin iirtin ve hizmetle ile ilgili deger ve diislincelerinin
biitiiniinii kapsayan kavramdir Destinasyonda marka, bolgedeki iiriin ve hizmetler karmasinin bolgenin
ismi ile markalasmasini kapsamaktadir (Ceylan, 2015). Sehir markalasmasi hedef kitlenin aklinda marka
stratejilerinden yararlanarak sehri siradan bir yerden daha cazip ve tercih edilir konuma getirmek igin
yapilan faaliyetler biitiintidiir (Avcilar & Kara, 2015). Bir baska tanimda sehir markalasmasini “sehre
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olumlu bir imaj yaratmak ve diger sehirlere kars1 rekabet avantaji kazanmak icin yerel ve uluslararasi
hedef kitleye yonelik gorseller, anlatilar ve etkinlikler eylemi” olarak belirtilmistir (Kavaratzis, 2004).

Gilintimiizde pazarlama yelpazesinin genislemesi ile birlikte yasam alanlarimiz olan sehirlerde
icerdikleri {irtin, hizmet ve diger 6zelliklileri (saglik, egitim, kiiltiir, tarih, tatil unsurlar) ile hedef kitle
i¢in cazip kilinarak pazarlanmaktadir. Bu siirecte sehirler, imajlarini iyilestirerek siirdiiriilebilir, cevreci,
kapsayic1 ve akilli olarak pazarda bir marka haline gelmek istemektedir. Markalasma siirecinde yerel
yonetimler ve paydaslar belirledikleri stratejiler tizerinden sehrin 6ne ¢ikan 6zelliklerinin tanitimin
yaparak ziyaretciler, yatirnmcilar, isletmeciler vb. kitleler icin rakiplerinden ayrisma ve one ¢ikma
amacina yonelik faaliyetler gerceklestirmektedirler (Ma, vd., 2021). Sehir markalama stratejileri, uzun
vadede sehri doniistiirmek ve degistirmek igin tasarlanan politika hedeflerden olusur (Lu, vd., 2022).
Sehir markalagmasi siireci paydaslarin, halkin, yoneticilerin, politikacilarin, kamu gorevlilerinin kalict
desteginin gerekli oldugu ve politik olarak yénlendirilen bir siiregtir (Klijn, vd., 2012). Uriin ve hizmet
markalasma streci ile benzer Ozellikler tasisa da sehir markalasmasi daha mesakkatli bir siireg
gerektirmektedir. Sehir markasi, sehrin turizm potansiyel, dogal kaynaklari, altyap: ve tistyapilari,
bircok somut ve soyut 6zelligi icermektedir (Avcilar & Kara, 2015). Sehir markasi olusturmak uzun bir
siire gerektirmektedir. Giiglii bir sehir arkasi olusturabilmek icin dogru stratejileri etkili uygulamak
gerekmektedir. Bu siirecte sehir kimligi, imaji, konumlandirmasi ve marka stratejisi unsurlari teker teker
degerlendirilmeli ve en uygun sekilde uyarlanmalidir (Erdem & Isik, 2015).

1. Sehir Imaj1 Olusturma

Sehir imaj1 insanlarin sehir hakkinda duygu diisiincelerinin biitiindiir. Hedef kitle zihninde farkl
kaynaklardan edindigi bilgiler ve gozlemleri 15181nda olusan alginin biitiiniidiir. Sehir imajin1 sehrin
yapisi, semboller, sdylemler, logo, sehirde bulunan teknolojik yapilar vs. etkilemektedir. Olumlu imaj
sehri rakiplerinden 6ne tasirken yatirimc, ziyaretgi vb. satin alma davranisin etkiler (sehri tercih etme).
Bir sehir ziyaretciler ve yerel halki igin ¢izdigi imaj dogrultusunda ekonomik, politik, siyasal ve sosyal
avantajlar kazanmaktadir (Erdem & Isik, 2015).

2. Sehir Kimligi Olusturma

Sehir kimligi sehri rakiplerinden farklilasarak anlam katan ve 6ne ¢ikartan unsurdur. Ziyaretgiler
zihninde gehir hakkinda olusturulmak istenen algiy1 ifade eder. Sehrin logosu, sloganlar, semboller ve
sehirle 6zdeslesen unsurlardan olusur. Olusturulan kimlik sehrin hedef kitle tarafindan hatirlanmasin,
akilda kaliciligini ve tercih edilmesini saglayan tanitim kartidir (Erdem & Isik, 2015).

3. Sehir Konumlandirmasi

Sehrin tiim hedef kitlesinin belleginde barindirdigr 6zelliklerle bir yere planli ya da plansiz
yerlestirilmesini ifade etmektedir. Birgok sehir cografi, tarihi, ekonomik, turistik 6zellikleri ve teknolojik
ozellikleri ile paydaslarimin zihninde yer etmektedir. Sehirler sahip olduklar1 markalar sayesinde de
konumlanabilmektedirler (Erdem & Isik, 2015).
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4. Sehir Markas1 Strateji

Sehirlerin rekabet istiinliigli kazanmasi igin ve markalasmas: siireci i¢in gerekli olan stirecin
planlamasi ve uygulanmasi icermektedir. Sehirlerin markalagsma sertiveninde stratejik planlama biiyiik
onem tagimaktadir. Sehir vizyonu, misyonu belirlenmesi, biitge planlamasi, SWOT analizleri, farklilasma
stratejileri, paydas analizi vb. faktorleri detaylandirilmasini igeren siiregtir. Belirlenecek stratejik
planlamalar uzmanlar tarafindan birbiri ile uyumlu nitelikte olmalidir. Her sehir farkhidir ve farkh
stratejilerle bu stireci ilerletmektedir (Erdem & Isik, 2015).

Sehirler bircok farkli 6zelligi ile markalagmaktadir. Bunlar arasinda kiiltiirii, dogasi, tarihi vb.
ozellikler yer alirken son dénemlerde popiilerligi artan akilli destinasyon unsurlar1 da yer almaya
baslamistir. Marka sehir olmak sehrin potansiyelini disariya aktarmak ve tanitmakla ilgilidir. Sehirlerin
triin ve hizmet gibi pazarlandig1 giiniimiizde giiglii bir marka yaratmak sehre ziyaretci gekmek,
rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmak ve hem i¢ ¢evrede hem dis ¢evrede sehri 6nemli bir destinasyon
merkezi haline gelmesine katki saglamaktadir (Késeoglu, vd., 2022).

D. ARASTIRMA METODOLOJiSi
1. Aragtirma Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, sehirlerin markalagsma stirecinde akilli destinasyon uygulamalarinin
roliinti ortaya koymaktir. Yeni diinya diizeninde artik sadece iiriin ve hizmetler degil binalar, bolgeler,
insanlar ve sehirlerde birer pazarlama {tiriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama alaninda yer
bulan her sey pazarlanabilmek icin bir marka olusturmak durumundadir. Olusturulan bu markalar ¢ok
cesitli faktorlerin 6n plana ¢ikartilmasi ile gergeklesmektedir. Son yillarda 6nemi ve kullanimi oldukga
artan akilli destinasyon uygulamalarinin sehirlerin markalasmasindaki roliinii degerlendirmek
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Elde ettigimiz veriler literatiirde konuya iligskin yol haritas1
cizmesi ve bu alanda yapilabilecek ¢alismalara onctiliik etmesi bakimindan énem arz etmektedir.

2. Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Hipotez, bir arastirmada heniiz test edilmemis olaylar arasindaki iliskiye yonelik olas:
varsayimlardir. Arastirma sorusuna dayanan ve degiskenler arasinda kurulan iliskiye yonelik
onermelerdir (Biiytikoztiirk vd., 2013). Gergeklestirilen literatiir incelemesinde sehir markalasmasin
etkileyen bircok faktoriin bulundugu bilgisi verilmistir (Erdem & Isik, 2015). 2019 yilinda
destinasyonlarda bulunan akilli teknolojilerin (akilli destinasyonlarin) turist memnuniyetine etkisi
tizerine yapilan arastirmada, ABD'nin bes akilli sehri belirlenmis bu sehirlere gelen turistler tizerinden
anket teknigi ile akilli destinasyonlarin kullanim ve memnuniyetlerine yonelik bilgiler toplanmistir.
Gerceklestirilen bu arastirmada, turistlerin kullandiklar: akilli teknolojiler sehrin imajina yonelik olumlu
bir etkide bulundugu aymi zamanda turistler tarafindan gsehri tekrar ziyaret etme sebebi olarak
goriildiigii sonucuna ulasilmistir. Yapilan arastirmada dogrudan akilli destinasyonlar ile markalasmaya
yonelik bir 6lg¢iimleme bulunmamaktadir. Akilli destinasyonlarin sehrin akilda kalicihigini etkiledigi,
ziyaretgi sayisin arttirdigini ve olumlu imaj calismasinda etken rol oynadigi vurgulanmistir. (Jung &
Shin, 2019). Bu arastirmadan yola cikilarak akilli destinasyonlarin sehir markalasmasinda dogrudan bir
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etken olup olmadigina iliskin bir kap1 aralanmistir. Bu ¢alisma referans alinarak akilli destinasyonlarin

sehir markalasmasinda rolii var midir? sorusu tizerinden arastirmanin hipotezleri gelistirilmistir.

Arastirma sorusuna kapi aralayan calisma ve arastirmaya uygun olarak belirlenen akilh
destinasyon ve destinasyon markasi 6lgekleri referans alinarak sorular ve hipotezler ortaya konmustur.

AS-1. Akilli destinasyonlarin sehir markalasmasinda rolii var midir?
H1. Sehirlerin markalasmas ile akilli destinasyon uygulamalar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

AS-2. Akilli destinasyon ve sehir markasi algilar1 demografik faktorlere gore farklilik gostermekte

midir?

H2. Akilli destinasyon algis1 ve destinasyon marka algis1 demografik faktorlere gore degiskenlik
gostermektedir.

3. Arastirma Kapsami ve Yontemi

Aragtirma kapsami Antalya sehrini 2024 Nisan ay1 igerisinde ziyaret eden yerli turistlerden
olugsmaktadir. Antalya sehrinin kapsam olarak belirlenmesinde Cevre Sehircilik ve Iklim Degisikligi
Bakanlig: tarafindan yayinlanan hem marka sehir hem de akill: sehir listesinde yer almasi etkili olmustur
(Cevre Sehircilik ve Tklim Degisikligi Bakanlig1 (csb), 2023). Listede yer alan sehirler arasindan Antalya
sehrinin secilmesinde sehre gelen ziyaretgi sayisinin ve gesitliliginin fazla olmasi, sehrin akilli
destinasyon uygulamalar1 bakimindan zengin olmasi ve bu durumun arastirma hipotezleri i¢in uygun
zemini hazirlamasi kriterlerini saglamasi etkin rol oynamistir. Ayni zamanda arastirma yapilacak olan
sehrin, marka sehir ve ayni zamanda akill: destinasyonlar1 barindiran bir sehir olmasi test edilecek iligki
bakimindan 6nem arz etmektedir. Hem marka 6zelligi ve akilli destinasyonlara ev sahipligi yapmasi
arastirma sorusuna yoOnelik cevaplari bulmakta giivenilir bir kapsam olmasin saglamstir.

Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemlerinden olan anket uygulamasi yapilmistir.
Anket nicel aragtirma yontemlerinden degiskenlerin iliskileri hakkinda bilgi toplamak igin kullandig1 bir
bilgi toplama aracidir (Yiicedag, 2019).

4. Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket igin literatiirde yer alan olgekler degerlendirilmis ve
aralarindan arastirmaya uygun olan Shin, Kim ve Jeong, (2023) akill1 destinasyon 6lgegi ve Davras (2019)
destinasyon marka dlgeginden yararlanilmistir. Hazirlanan anket formunda demografik faktorleri iceren
6 madde, akill1 destinasyon faktorleri igeren 18 madde ve destinasyon markasi faktorleri igeren 16 madde
olmak tizere {i¢ boliimden olusmaktadir. Anket calismasinda 51i likert 6lgegi kullanilmistir. Anket formu
Erciyes Universitesi Beseri ve Sosyal Bilimler Etik Kurulundan arastirma izni alindiktan sonra Google
forms tizerinden hazirlanarak ilgili kisilere yiiz yiize ve olusturulan anket linki ile ulastirilmistir. Elde
edilen veriler SPSS analiz programu ile analiz edilmistir.
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5. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni belirlenirken konuyu kavrama ve herhangi bir ebeveyn izni gerektirmedigi igin
18 yas tizeri katihmailar tercih edilmistir. Calismanin zaman kisithiliklarindan 6tiirii 2024 Nisan ay1
icerisinde Antalya sehrinde bulunan yerli turistlerden {izerinden gerceklestirilmistir. Katilimci sayisi
belirlenirken Yazicioglu ve Erdogan (2004), 6rneklem biiyiikliigii tablosundan yararlanilmigtir. Antalya’
ya 2023 yilinda gelen toplam ziyaretci sayist 15.689.258 kisidir. Toplam ziyaretgilerin icerisinde 928.463
kisi yerli ziyaretcilerden olusmaktadir (Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii, 2024). Bu bilgiler
1518g1inda verilen tabloda istatistiksel olarak anlamli bir sonug alabilmek icin katilimei sayis1 383 kisi
olmalidir. Arastirma kapsaminda ulasilmasi gereken katilimci sayis1 383 olarak belirlenmistir. Arastirma
stirecinde toplam katilimci sayis1 500 kisi olmustur. Katilimcilar segilirken basit (tesadiifi) 6rneklem
yontemi kullanilmistir. Basit (tesadiifi) 6rneklem, katiimcilarin her birine esit olasiliklarda cevap hakki
sunan Ornekleme yontemidir (Kilig, 2013). Bu yontemi kullanarak katiima gesitliliginin fazla olmasi
hedeflenmistir.

6. Verilerin Analizi

Toplanan anket verileri SPSS analiz programina aktarilarak uygun testler yapilmistir. Demografik
faktorlerin test edilmesi ile aragtirmanin demografik hipotezi test edilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi
ile dlgek giivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmistir. Carpiklik ve basiklik testleri ile normal dagilimlar:
test edilmistir. Regresyon testi ile hipotezler test edilmistir. Korelasyon testi ile 6lgekler arasi iligki analiz
edilmistir.

E. BULGULAR
1. Katilimailara iliskin Tanimlayici istatistiki Bulgular
Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1 ‘de gosterilmistir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Ozelliklere fliskin Frekans Dagilim Tablosu

Degisken Kategori f % Degisken Kategori f %
Cinsiyet Kadin 267 53,4 Ogren(?,i 74 14,8
Erkek 233 46,6 Emekli 43 8,6
18-25 74 14,8 Esnaf 57 11,4
26-35 165 33 Meslek Kamu 66 13,2
Yas 36-45 174 34,8 Ozel sektor 159 31,8
46-55 59 11,8 Ev hanimi 90 18 S
56+ 28 5,6 Diger 11 2,2 A
flkokul 7 14 Turistik 259 51,8 3
Egitim Ortaokul 50 10 Antalya Kisa siireli is 84 16,8 <
diizeyleri I:|se 196 39,2 Bulunma Egitim 56 11,2 g
Universite 204 408 Sebebi Tedavi 59 11,8 ¢
Yiiksek Lisans/Doktora 43 8,6 Diger 42 8,4 H
| 897 |

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin toplam sayisinin 500 oldugu goriilmektedir.

Cinsiyette en yiiksek katilim1 %53,42 ile kadinlarin sagladigini, en yiiksek katilimci yas grubunun
%34,80 ile 36-45 yas grubunun sagladigini, egitim diizeyi olarak en yiiksek katilimin %40,80 ile iiniversite
mezunlarmin sagladigl, meslekler incelendiginde en yiiksek katilimin %31,80 ile 6zel sektor calisanlar:
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tarafindan saglandig1 ve Antalya’da bulunma sebeplerine gore bakildiginda en yiiksek katilimin %51,80
ile turistik ziyaret amacl oldugu goriilmektir. Katihmcilarin Antalya’da bulunma sebeplerine gore
katilimlarmun turistik ziyaret {izerinde yogun olmasi arastirma kapsaminda istenilen hedef kitleye
ulagildigini gostermektedir. Dogru ve etkin sonuglara ulasabilmek icin arastirma evrenine uygun olan
katilimcilara ulasildig1 sdylenebilir.

2. Aragtirmada Yer Alan Olceklerin Gegerliligine iliskin Bulgular

Anket calismalarinda 6lcek gecerliligi bulgularini degerlendirmek igin, uyum iyiligi indekslerine

gerek duyulmaktadir.
Tablo 2. Destinasyon Marka Olgegi Uyum lyiligi Degeri
Uyum indeksi Elde Edilen Deger Yorum
KiKare/sd 2,654 Iyi uyum=<5
GFI 0,86 Iyi uyum =>.90
AGFI 0,873 Iyi uyum =>.85
NFI 0,902 Kabul edilebilir uyum=>.95
IFI 0,936 Iyi uyum =>.90
CFI 0,936 Iyi uyum=>.95
RMSEA 0,07 Iyi uyum=<.08

Destinasyon marka 6lgegi i¢in dogrulayic faktor analizi ile uyum degerlerine bakilmistir. Tablo
2’de bu degerler yer almaktadir. Uyum iyiligi bulgular1 degerlendirilirken yapilan ki-kare testi sonucu
3-5 arasi kabul edilir iyi uyum 3’ten kii¢iik oldugu durumlarda 3’den kiiciik oldugu durumlarda
miitkemmel uyum oldugu bilinmektedir (Kalayci, 2008). Tabloda yer alan ki-kare degeri istenilen
degerler (2,654) aralifinda oldugu goriilmektedir. GFI, AGFI, NFI, IFI ve CFI iyi uyum degerini
karsilamaktadir. Uyum iyiligi degeri modelin kabul veya reddine yonelik yapilar. Diger tiim degerlerde
istenilen aralig1 vermektedir. Verilen tiim degerlerin iyi uyum degerlerini sagladigini ve kabul edilebilir
oldugu sonucunu vermektedir.

Tablo 3. Akilli Destinasyon Uyum lyiligi Degeri

Uyum indeksi Elde Edilen Deger Yorum
KiKare/sd 3,927 Iyi uyum= <5
GFI 0,908 fyi uyum =>.90
AGFI 0,864 Iyi uyum =>.85
NFI 0,951 iyi uyum=>.95
IFI 0,963 iyi uyum =>.90
CFI 0,963 Iyi uyum=>.95
RMSEA 0,07 Iyi uyum=<.08

Akilli destinasyon 6lgegi icin dogrulayia faktor analizi ile uyum degerlerine bakilmigtir. Tablo
3’de bu degerler yer almaktadir. Uyum iyiligi bulgular1 degerlendirilirken yapilan ki-kare testi sonucu
3-5 arasi kabul edilir iyi uyum 3’ten kii¢iik oldugu durumlarda 3’den kiiciik oldugu durumlarda
miitkemmel uyum oldugu bilinmektedir (Kalayci, 2008). Tabloda yer alan ki-kare degeri istenilen
degerler (2,654) aralifinda oldugu goriilmektedir. GFI, AGFI, NFI, IFI ve CFI iyi uyum degerini
karsilamaktadir. Uyum iyiligi degeri modelin kabul veya reddine yonelik yapilar. Diger tiim degerlerde
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3. Olgek ve Alt Boyutlarina iliskin Tanimlayici Istatistiki Bulgular

Tablo 5. Olgek Diizeylerinin Frekans Dagilimi ve Normallik Testi Sonucu

Degisken Ort. Min. Maks. SS Carpikhik Basiklik
Marka Farkindalik 16,00 5,00 20,00 2,85 -0,600 0,480
Algilanan Kalite 18,68 5,00 25,00 4,51 -0,464 -0,467
Marka Imaj1 11,75 3,00 15,00 2,64 -0,888 0,582
Marka Bagliligi 7,88 2,00 10,00 1,86 -0,957 0,596
Destinasyon Markasi 8,18 2,00 10,00 1,85 -1,040 0,764
Marka Olcek 62,49 24,00 80,00 12,22 -0,578 -0,061
Akilli Yasam 16,03 4,00 20,00 3,13 -0,884 0,768
Akill1 Yonetim 16,46 4,00 20,00 2,72 -0,754 0,943
Akilli Cevre 11,80 3,00 15,00 2,56 -0,849 0,665
Akilli Destinasyon Deneyimi 16,11 4,00 20,00 3,21 -1,002 1,163
Akilli Destinasyon Memnuniyeti 13,31 3,00 15,00 2,05 -1,117 1,454
Akilli Destinasyon Olgek 73,71 20,00 90,00 11,68 -0,761 0,820

Tablo 5 incelendiginde normal dagilim durumlar1 test edilirken carpikhik ve basiklik
katsayilarindan yararlanilmistir. Tabachnik ve Fidell (2013)" e gore skewness (carpiklik) ve kurtosis
(basiklik) degerleri-1.50 ile +1,50 arasinda ise normal dagilim oldugu kabul edilir. Buna istinaden marka
ve akilli destinasyon oOlgekleri ile alt boyut diizeylerinin normal dagilimdan geldigi sonucuna

ulagilmaktadr.

Toplam marka Olgek diizeylerinin 24-80 degerleri arasinda 62,49 ortalama ile dagildig,
goriilmektedir. Akilli destinasyon Olcek diizeyinin 20-90 arasinda 73,71 ortalama ile dagildig:
goriilmektedir. Bu sonuglar iliski ve fark testleri yapilirken parametrik tekniklerin uygulanmasi

gerektigini gostermektedir.

4. Demografik faktorlere iliskin analizler

Tablo 6. Olgek Diizeylerinin Cinsiyetle Farklilagmasi

<. Cinsiyet
Degisken Kadmn yErkek T testi
Marka Farkindalik 16,24 2,78 15,72 2,92 2,018 0,044*
Algilanan Kalite 19,15 4,21 18,14 4,78 2,505 0,013*
Marka Imaj1 11,98 2,49 11,50 2,79 2,032 0,043*
Marka Bagliligi 8,01 1,76 7,73 1,95 1,684 0,093
Destinasyon Markasi 8,25 1,84 8,09 1,86 0,969 0,333
Marka Olcek 63,63 11,75 61,18 12,63 2,248 0,025*
Akilli Yasam 16,01 3,16 16,05 3,12 -0,141 0,888
Akilli Yonetim 16,66 2,74 16,24 2,69 1,754 0,08
Akilli Cevre 11,91 2,56 11,67 2,57 1,082 0,28
Akilli Destinasyon Deneyimi 16,20 3,26 16,02 3,15 0,63 0,529
Akilli Destinasyon Memnuniyeti 13,35 2,06 13,26 2,04 0,494 0,621
Akilli Destinasyon Olgek 74,13 11,91 73,22 11,42 0,867 0,386

*p<0,05; t=Bagimsiz Orneklemler t testi

Tablo 6 incelendiginde, cinsiyete gore farklilasmay1 ol¢iimlemek i¢in T testinden yararlanilmistir.
Marka farkindalik, algilanan kalite ve marka imaj1 alt boyut puanlar ile marka 6lgegi toplam puaninin
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Marka sehir algis1 kapsaminda bu tablo
kadinlarin toplam puanin erkeklerden daha fazla oldugu sonucunu vermektedir. Erkeklerin kadinlara

ERCIYES AKADEMI
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gore sehir markas: algis1 daha diisiik oldugu sonucu elde edilmistir. Akilli destinasyon algisina
bakildiginda kadin ve erkek arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Tablo 7. Marka Olgek Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore Farklilasmasi

Yas ANOVA
Degisken Kategori Ort. SS F p Fark
18-250 15,93 2,91
26-35) 15,99 2,85
Marka Farkindalik 36-45C) 15,82 2,79 1,093 0,359 -
46-55¢4) 16,69 2,81
56+© 15,82 3,21
18-250 18,15 5,33
26-35) 18,98 4,10
Algilanan Kalite 36-45C) 18,16 4,52 2,646 0,033* 3<4
46-55¢4) 20,15 3,86
56+©) 18,43 5,13
18-250 11,45 3,06
26-35) 11,94 2,44
Marka Imaj 36-45C) 11,54 2,66 1,989 0,095 -
46-55¢) 12,46 2,15
56+0) 11,32 3,20
18-250 7,66 2,05
26-35@ 7,97 1,73
Marka Bagliligi 36-45C) 7,75 1,90 1,781 0,131 -
46-55() 8,39 1,49
56+ 7,68 2,33
18-250 7,92 2,01
26-35@ 8,22 1,76
Destinasyon Markast _ 36-45® 8,22 1,95 1,282 0,276 -
46-55¥ 8,49 1,33
56+ 7,71 2,07
18-250 61,11 14,16
26-35@ 63,10 11,43
Marka Olgek 36-450) 61,49 12,13 2,111 0,078 -
46-55¢ 66,19 10,43
56+0) 60,96 14,16

*p<0,05; F=ANOVA Testi, Fark=Tukey Testi

Tablo 7 incelendiginde sadece algilanan kalite alt boyut puanlarinin yas gruplarina gore anlamh
bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Marka Olgegi toplam puanlari da yas gruplarina gore anlamli
farklilik olusturmamaktadir.

Tablo 8. Akilli Destinasyon Olcek Diizeylerinin Yas Gruplariyla Farklilagmas1

Yas ANOVA
— Degisken Kategori Ort. SS F p Fark
2 18-25% 16,74 3,02
3 26-35@ 16,27 2,83
5) Akilli Yasam 36-45%) 15,36 3,37 3,643 0,006* 1>3
= 46-55¢ 1651 301
g 56+©) 1586 335
18-25W 16,95 2,66
1900 | 26-35@ 16,56 2,54
Akill1 Yonetim 36-45@ 15,95 2,81 2,909 0,021* 3<4
46-55¢ 17,03 2,71
56+ 16,61 3,01
18-25W 12,43 2,30
Akilli Cevre 4,494 0,001* 3<1,3<2

26-35 12,12 2,26
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36-45¢) 11,24 2,74
46-55“ 12,03 2,63
56+® 11,18 3,02
18-25® 16,76 3,20
26-35@ 16,49 2,90
Akilli Destinasyon Deneyimi 36-45@ 15,32 3,49 4,303 0,002* 3<1,3<2
46-55% 16,47 2,94
56+ 16,36 2,87
18-250 13,26 2,03
26-35@ 13,44 1,93
Akilli Destinasyon Memnuniyeti 36-45®) 13,19 2,26 0,538 0,708 -
46-55“ 13,47 1,80
56+® 13,04 191
18-25® 76,14 11,44
26-35@ 74,88 10,67
Akilli Destinasyon Olgek 36-45¢) 71,06 12,37 3,923 0,004* 3<1,3<2
46-55% 75,53 11,37
56+° 73,04 11,81

*p<0,05; F=ANOVA Testi, Fark=Tukey Testi

Tablo 8 incelendiginde yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugunu tespit etmek maksadiyla
yapilan coklu kargilastirma (Tukey) testine gore akilli destinasyon memnuniyeti disinda kalan
faktorlerde yasa gore anlamli bir farklilik oldugu gortilmektir.

Tablo 9. Marka Olgek Diizeylerinin Egitim Diizeylerine Gore Farklilasmasi

Egitim Diizeyi Anova
Degisken Kategori Ort. SS F p Fark
ilkokul ® 17,14 3,08
Ortaokul @ 16,50 2,68
Marka Farkindalik Lise @ 15,92 2,71 1,271 0,28 -
Universite ¥ 16,04 2,84
Lisansiistii © 15,35 3,62
ilkokul 21,71 3,45
Ortaokul @ 20,32 3,83
Algilanan kalite Lise @ 18,49 4,24 4,126 0,003* 2>5
Universite ¥ 18,71 471
Lisansiistii © 17,00 4,97
{lkokul ® 13,14 1,46
Ortaokul @ 12,36 2,15 5<2,
Marka imaji Lise @ 11,77 2,51 3,616 0,006* 5<3,
Universite ¥ 11,81 2,59 5<4
Lisansiistii © 10,51 3,63
Ilkokul ® 8,57 1,13
Ortaokul @ 8,34 1,48 5<2,
Marka Bagliligt Lise ©® 7,93 1,73 4,106 0,003* 5<3,
Universite @ 7,90 1,86 5<4
Lisansiistii © 6,91 2,49
ilkokul ® 8,57 1,62
Ortaokul @ 8,34 1,47 5<2,
Destinasyon Markas1 Lise @ 8,32 1,82 3,82 0,005* 5<3,
Universite @ 8,21 1,80 5<4
Lisansiistii © 7,16 2,34
ilkokul ® 69,14 9,77
Ortaokul @ 65,86 10,49 5<2
Marka Olgek Lise @ 62,43 11,39 3,791 0,005* 5<4'
Universite ¥ 62,67 12,33
Lisansiistii © 56,93 15,52

*p<0,05; F=ANOVA Testi, Fark=Tukey Testi
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Tablo 9 incelendiginde egitim gruplar1 arasinda anlamli farkliik oldugunu tespit etmek
maksadiyla yapilan ¢oklu karsilastirma (Tukey) testine gore marka farkindalik faktorii disindaki tiim
faktorlerde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Akilli Destinasyon Olgek Diizeylerinin Egitim Diizeylerinin Farklilagmast

Egitim Diizeyi ANOVA
Degisken Kategori Ort. SS F p Fark
ilkokul © 17,57 2,07
Ortaokul @ 16,98 2,17
Akilli yagam Lise @ 15,66 3,26 2,308 0,057 -
Universite @ 16,11 3,17
Lisansiistii © 15,93 3,25
[lkokul 18,14 2,04
Ortaokul @ 17,02 2,65
Akill1 Yonetim Lise @ 15,99 2,75 3,186 0,013* 3<4
Universite ¥ 16,72 2,66
Lisansiistii © 16,49 2,78
[lkokul 13,57 1,62
Ortaokul @ 12,56 2,06
Akilli Cevre Lise @ 11,56 2,53 2,681 0,031* 3<2
Universite @) 11,86 2,67
Lisansiistii © 11,42 2,61
ilkokul ® 18,14 1,77
Ortaokul @ 17,02 2,30
Akilli destinasyon deneyimi Lise © 15,90 3,18 2,593 0,036* 3<4
Universite @ 16,19 3,30
Lisansiistii © 15,35 3,71
ilkokul @ 14,00 1,29
Ortaokul @ 13,34 1,83
Akilli Destinasyon Memnuniyeti Lise ® 13,18 2,16 0,731 0,571 -
Universite @ 13,44 2,00
Lisansiistii © 13,09 2,09
ilkokul ® 81,43 8,04
Ortaokul @ 76,92 9,35
Akilli Destinasyon Olgek Lise ® 72,29 11,70 2,778 0,026* 3<2
Universite 74,32 11,97
Lisansiistii © 72,28 12,09

*p<0,05; F=ANOV A Testi, Fark=Tukey Testi

Tablo 10 incelendiginde egitim gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugunu tespit etmek
maksadiyla yapilan ¢oklu karsilastirma (Tukey) testine gore akilli yasam ve akilli destinasyon deneyimi
disindaki faktorlerde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

ERCIYES AKADEMI
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Tablo 11. Marka Olgek Diizeylerinin Mesleklere Gore Farklilagsmasi

Meslek ANOVA
Degisken Kategori Ort. SS F p Fark
Ogrenci @ 15,92 2,88
Emekli @ 15,33 3,32
Esnaf @ 14,95 2,85
Marka Farkindalik Kamu @ 16,08 2,88 3,039 0,006* 3<6
Ozel Sektor © 16,07 2,73
Ev Hanimi © 16,81 2,66
Diger @ 16,36 2,06
Ogrenci @ 18,34 5,02
Emekli @ 17,84 4,61
Esnaf © 16,42 472
Algilanan Kalite Kamu @ 18,68 4,60 5,09 0,001* 3<5,3<6
Ozel Sektor © 18,90 4,24
Ev Hanimi © 20,36 3,77
Diger @ 19,09 3,30
Oprenci @ 11,69 2,84
Emekli @ 10,95 3,00
Esnaf © 10,54 3,02
Marka Imaji Kamu @ 11,58 2,52 4,455 0,001* 3<5,3<6
Ozel Sektor © 12,12 2,42
Ev Hanimi © 12,46 2,21
Diger 11,64 2,42
Ogrenci @ 7,73 2,04
Emekli @ 7,42 2,07
Esnaf @ 6,96 2,24
Marka Baglilig1 Kamu @ 7,82 1,86 4,626 0,001* 3<5,3<6
Ozel Sektor © 8,17 1,62
Ev Hanimi © 8,34 1,51
Diger 7,82 1,60
Oprenci @ 8,00 1,99
Emekli @ 7,63 2,00
Esnaf @ 7,49 2,38
Destinasyon Markas1 Kamu @ 8,09 1,71 3,721 0,001* 3<5,3<6
Ozel Sektor © 8,48 1,58
Ev Hanimi © 8,59 1,63
Diger 7,91 1,81
Ogrenci @ 61,68 13,40
Emekli @ 59,16 13,33
Esnaf @ 56,37 13,37
Marka Olqek Kamu @ 62,24 11,81 5,163 0,001* 3<5,3<6
Ozel Sektor © 63,74 11,06
Ev Hanimi © 66,56 10,72
Diger 62,82 9,50

*p<0,05; F=ANOV A Testi, Fark=Tukey Testi

ERCIYES AKADEMI
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Tablo 12. Akilli Destinasyon Olgek Diizeylerinin Mesleklere Gore Farklilagmasi

Meslek ANOVA
Degisken Kategori Ort. SS F p Fark
Oprenci @ 16,92 2,71
Emekli @ 15,33 3,84
Esnaf © 14,95 4,03
Akilli Yasam Kamu @ 15,92 2,42 2,613 0,017* 3<5,3<6
Ozel Sektor © 16,14 2,93
Ev Hanimi © 16,16 3,12
Diger 16,18 2,86
Ogrenci @ 16,99 2,60
Emekli @ 16,58 2,97
Esnaf © 15,75 2,95
Akilli Yénetim Kamu @ 16,58 2,18 1,189 0,311 -
Ozel Sektor © 16,36 2,71
Ev Hanimi © 16,49 2,94
Diger ) 16,73 2,33
Oprenci @ 12,64 2,12
Emekli @ 11,19 3,19
Esnaf © 10,58 3,08
Akilli Cevre Kamu @ 11,79 2,19 4,153 0,001* 3<5,3<6,3<1
Ozel Sektor © 11,92 2,35
Ev Hanimi © 11,97 2,61
Diger 11,73 2,00
Ogrenci @ 17,04 2,89
Emekli @ 15,53 3,62
Esnaf © 15,28 3,97
Akalli destinasyon deneyimi Kamu @ 15,95 2,80 1,976 0,067 -
Ozel Sektor © 16,13 3,00
Ev Hanimi © 16,23 3,34
Diger 0 16,18 2,09
Oprenci @ 13,45 1,71
Emekli @ 12,79 2,49
Esnaf © 13,12 2,78
Akilli Destinasyon Memnuniyeti Kamu @ 13,41 1,68 0,692 0,656 -
Ozel Sektor © 13,42 1,83
Ev Hanimi © 13,28 2,16
Diger 13,36 1,91
Ogrenci @ 77,03 10,27
Emekli @ 71,42 13,96
Esnaf © 69,68 13,80
Akilli Destinasyon Olgek Kamu @ 73,65 9,21 2,478 0,023* 3<5,3<6,3<1
Ozel Sektor © 73,98 10,95
Ev Hanimi © 74,12 12,66
Diger 74,18 9,10

*p<0,05; F=ANOVA Testi, Fark=Tukey Testi

Tablo 11 incelendiginde meslek gruplari arasinda anlamli farklilhik oldugunu tespit etmek
maksadiyla yapilan ¢oklu karsilastirma (Tukey) testine gore marka Olgegi faktorleri tiim meslek
gruplarina gore anlamli olarak farklilastig1 goriilmektedir.

Tablo 12 incelendiginde meslek gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugunu tespit etmek
maksadiyla yapilan ¢coklu karsilastirma (Tukey) testine gore akilli destinasyon 6lgegi faktorlerinden akill
yonetim, akilli destinasyon deneyimi ve akilli destinasyon memnuniyeti faktorlerinde anlamli bir
farklilik goriilmemistir. Bunun disinda kalan faktorlerde anlaml bir farklilik goriilmektedir.

Demografik faktorlere yonelik yapilan analizler ve sonuglar1 neticesinde hem sehir markas1 hem
de akilli destinasyonlar1 algilama yoniinden bir farklilik oldugu sonucu elde edilmektedir. Akill
destinasyon ve destinasyon yani sehir markasr iliskisi demografik (meslek, yas, cinsiyet, egitim durumu)
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faktorlere gore bir degiskenlik gostermektedir. Bu sonug ile destinasyon marka algisi ve akilli
destinasyon algis1 demografik faktorlere gore degiskenlik gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.

5. Olcek ve Alt Boyutlar1 Arasindaki iliski Diizeyleri

Tablo 13. Olgekler Aras Iliski

g £ 'z
5 2 £ § 8 2 S
S S 8 g E 25 )
& E: < <83 <83 <83
r 494" ,494™ ,493™ 449" 270" 526"
Marka Farkindalik p 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*
N 500 500 500 500 500 500
r 564" AT ,584™ 529" ,182™ 567"
Algilanan Kalite p 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*
N 500 500 500 500 500 500
r ,591™ 407 ,586™ ,530™ ,204™ ,563™
Marka imaj1 p 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*
N 500 500 500 500 500 500
r 533" ,345™ 523" ,509™ L1917 5117
Marka Bagliligi p 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*
N 500 500 500 500 500 500
r 494" ,296™ 484" 453" 216" 470"
Destinasyon Markasi p 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*
N 500 500 500 500 500 500
r 607" A75™ ,610™ 561" 236" ,603™
Marka Olgek p 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001* 0,001*
N 500 500 500 500 500 500

*p<0,05; **Korelasyon Katsay1s1

Tablo 13 incelendiginde 6lgekler arast iliski analiz edilmistir. Yapilan analizde korelasyon katsay1s1
(p<0,05) tizerinden degerlendirme yapilmistir.

Akilli yasam diizeyleri arttikga marka olgegi ve alt boyut diizeyleri de artmaktadir.

Akill yonetim diizeyleri arttikca marka olgegi ve alt boyut diizeyleri de artmaktadir.

Akilli gevre diizeyleri arttikca marka 6lgegi ve alt boyut diizeyleri de artmaktadir.

Akalli destinasyon deneyimi diizeyleri arttikca marka Olgegi ve alt boyut diizeyleri de artmaktadir.

Akilli destinasyon memnuniyet diizeyleri arttikca marka Olcegi ve alt boyut diizeyleri de

artmaktadir.

Akill1 destinasyon 6lcek diizeyleri arttikca marka 6lcegi ve alt boyut diizeyleri de artmaktadir.

ERCIYES AKADEMI

Bu veriler analiz edilirken akilli destinasyona ve destinasyon markasina ait sorular akilli yasam,
akilll yonetim, marka farkindalik, marka imaji vb. sekilde alt boyutlan ile ifade edilmigtir. Bu | g5 |
gruplandirma dikkate alinarak tablo 14 verileri korelasyon katsayisi iizerinden incelendiginde akill
destinasyon ve destinasyon markasi dlgegi yani sehir markasi ve akilli destinasyonlara iliskin ifadelerin
birbiri ile pozitif yonlii bir iligski igerisinde oldugu sonucunu vermektedir. Bu sonug¢ arastirmanin
hipotezlerinden biri olan akilli destinasyon ve sehir markas1 arasinda pozitif iliski vardir hipotezinin
kabul edilmesini saglamaktadir.
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6. Katilimcilarin Akilli Destinasyon Uygulamalar: ve alt boyutlarinin Marka algis1 Diizeylerine
Etkisi

Tablo 14. Katiimcilarin Marka Algilari Uzerine Etki Eden Faktorlere Yonelik Regresyon Analizi

Degisken B Std. hatas B (Beta) t P Tolerance VIF
Sabit 22,455 3,060 7,338 0,001*

Akill1 destinasyon 0,124 0,120 0,119 1,03 0,302 0,93 9,998
Olcegi

Akilli Yasam 0,874 0,436 0,224 2,006 0,045* 0,98 8,89
Akalli cevre 1,429 0,421 0,300 3,395 0,01* 0,25 6,353
R=0,625 R2=0,391 F(3,496)=106,05,50, p=0,000, *p<0.01

Bagimli degisken: Marka 6lgegi (Coklu dogrusal regresyon analizi)

Tablo 14 incelendiginde ¢alismada katilimcilarin marka algisi {izerine akilli destinasyon
uygulamalari ve alt boyutlarinin etkisi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Modelde akilli
destinasyon uygulamalar1 6lgegi ve alt boyutlar1 bagimsiz degiskenler olarak belirlenmistir. Bagimsiz
degiskenler ile kurulan c¢oklu regresyon analizinde modelin istatiksel olarak anlamli oldugu
gorilmiistiir, F (3,496) =106,05, p=0,000, p<0.01. Calismaya dahil edilen bagimsiz degiskenler
katilimcilarin marka algisi seviyelerindeki degisimlerin %39 unu agiklamaktadir.

Baslangigta bagimsiz degisken olarak tespit edilen akilli yonetim, akilli sehir ve akill1 destinasyon
memnuniyeti alt boyutlar1 arasinda ¢oklu baglantililik sorunu oldugu icin analizden ¢ikartilmiglardir.
Coklu baglantiliik sorununun tespiti i¢in degiskenlerin Tolerance ve VIF degerlerine bakilmistir.
Tolerance degeri 0,20 kiiciik olanlar ve VIF degeri 10 biiyiik olanlar analizden ¢ikartilmistir
(Buiytikoztiirk, 2011).

Standardize edilmis regresyon katsayisina ([3) gore, bagimsiz degiskenlerden akilli destinasyon
olgeginin etkisinin anlamli olmadig: (p>0,05), akilli ulasim ve akilli gevre alt boyutlarinin etkisinin ise
anlaml oldugu ve bagimli degiskeni pozitif yonde etkiledigi gortilmiistiir (p<0,05). Bu modele gore,
katilimcilarin, akilli yasam ve akilli ¢evre puanlar arttik¢a katilimcilarin marka algisi seviyelerinin
artacag1 ongoriilmektedir.

Modeldeki tiim degerler sabit tutuldugunda akilli yasam bir puan artisin, katihmcilarin marka alg:
puanlarini 0,874 kat artiracagy, akilli cevre puanlarindaki bir puan artisin ise marka alg1 puanlarini 1,429
kat artiracag tespit edilmistir.

Aragtirmanin temel sorusu olan akilli destinasyon uygulamalarinin sehir markalagsmasi {izerinde
rolii vardir midir? sorusunun cevabi pozitif rolii vardir olarak yanit bulmustur.

Sonuc ve Oneriler

Bu calisma akilli destinasyon uygulamalarinin gsehirlerin markalasmas: tizerindeki roliini
Olctimlemek icin yapilmistir. Yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan hareketle,
aragtirmada sehirlerin markalagsmasinda akilli destinasyonlarin roliiniin olup olmadigin ortaya koyarak
calismanin hipotezleri desteklemek amacglanmistir. Konuya iliskin literatiir degerlendirildiginde akilli
destinasyonun, turistik bir bolgenin yenilikgi, erisilebilir, siirdiiriilebilir bir takim teknolojik alt yap1 ve
tist yapilarla donatilmasi sonucunda ortaya c¢itksan herkes tarafindan ulasilabilir bolgeler oldugu
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belirtilmektedir (Lopez de Avila, 2015). Sehirlerin markalasma siireci incelendiginde cesitli etmenlerden
s0z edilmistir. Bu etmenler sehri siradan bir yer olmaktan ¢ikarip ziyaretgiler igin cazip ve tercih edilebilir
konuma getiren sanatsal, tarihi, ekonomik, teknolojik faaliyetlerin biitiinii olarak ifade edilmistir (Avcilar
& Kara, 2015). Sehri siradan bir yer olmaktan ayristiran ve rakiplerinden 6ne ¢ikmasini saglayan bu
etmeler igerisinde akilli destinasyonlarinda rol oynadig1 yapilan bu arastirma verileri 1s1g1nda ortaya
konmustur. Yapmis oldugumuz literatiir taramasinda akilli destinasyonlara iliskin akilli sehirlerin
temelini olusturdugu ve bu akilli sehirlerin tercih edilir birer destinasyon bolgesi oldugu belirtilmistir
(Erdem, 2022). Buhalis ve Amaranggana (2014) ¢alismalarinda akilli destinasyonlarin sehirlerin turizm
faaliyetlerine katki sagladigini ve akilli destinasyonlar ile rakiplerinden farklilastigini ortaya koymustur.
Bu veriler akilli destinasyonlarin sehirler {izerinde pozitif bir etki sagladigini belirtmektedirler. Ancak
bu arastirmanin sorusuna cevap vermemektedirler. Bu calisma literatiirdeki akilli destinasyonlarin sehir
markalagmas: iizerindeki roliine iliskin olusan boslugu doldurma c¢abasi ile énem kazanmaktadir.
Arastirma kapsaminda belirlenen anket yontemi ile akilli destinasyonlar ve sehir markalagmas: tizerine
Antalya sehrinde bulunan ziyaretcilerin goriisleri toplanmistir. Verilerden saglikli sonuglara ulasilmasi
icin oncelikle belirlenen olgeklerin uyum iyiligi degerine bakilmistir. Yapilan uyum iyiligi testi
sonucunda hem akill1 destinasyon 6lgeginin hem destinasyon markasi dlgeginin ki-kare testi ile kabul
edilebilir deger olan p>0,05 degerini destekleyerek model ile iyi uyum sagladig1 sonucuna ulasilmisgtir.
Bir sonraki asamada betimsel istatistiki bilgiler analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda katilimcilarin
demografik o6zellikleri, katilimci sayisinin istenilen biiytiikliikte olup olmadigina bakilmistir. Toplamda
500 kisinin katildig1 arastirmada istenilen sayimnin 383 olmasi ile yeterli katilimcidan veri toplandig:
sonucuna ulasilmistir. Bu katilimcilarin %53,42 kadin %46,6 ile erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.
Daha sonra katilimcilarin Antalya sehrinde bulunma sebeplerine gore katilimina bakilmistir. Veriler
%51,80 ile turistik ziyaret amaciyla bulunanlarin gogunlugu olusturdugu sonucunu vermistir. Bu sonug
arastirmada belirlenen Antalya sehrine ziyaret igin gelen yerli turist kriterini karsilamasi bakimindan
onemlidir. Istenilen hedef kitleye ulasildig1 sonucunu vermektedir. Bir sonraki asamada toplanan veriler
demografik ozelliklere gore ayristirilmak igin test edilmistir. Bu testin amaci ¢alismanin hipotezlerinden
olan akilli destinasyon ve sehir markalasmasi iligskisi demografik faktorlere gore degisiklik gosterip
gostermedigini ortaya koymaktir. Analizler gruplar arasinda farklilasmay1 belirleyen ¢oklu karsilastirma
Tukey testi ile yapilmistir. Kabul edilen deger p<0,05 degerinin goz 6niine alindig1 analizler katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek) anlaml bir farklilik olusturdugu
sonucunu vermistir.

Bu sonuca dayanarak;

H2. Akilli destinasyon algis1 ve destinasyon marka algis1 demografik faktorlere gore degiskenlik
gostermektedir hipotezi kabul edilmistir.

Bir sonraki asamada arastirma sorunlarina ve hipotezlerine yanit bulmak amaci ile regresyon ve
korelasyon testleri uygulanmistir. Iki iligki arasindaki dogrusal yonde iligkiyi test etmek icin kullanilan
korelasyon analizi i¢in Olgek alt boyutlar1 kullanilmis yapilan test sonucunda akilli destinasyon ve
destinasyon markas1 arasinda bir iliski olup olmadigina bakilmistir. Bu test sonucunda akilli destinasyon
alt boyutlar1 ve destinasyon markas1 alt boyutlar iliskisi ele alinmistir. Korelasyon katsayisi (p<0,05)
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tizerinden degerlendirme yapilmistir. Bu deger goz tiniine alindiginda akilli destinasyon alt boyutlar:
artis gosterdikge marka olgegi diizeylerinin de artis gosterdigi goriilmektir. Daha sonra temel soru ve
hipotez olan akilli destinasyonlarin sehir markalasmasinda rolii var midir? sorusunun cevabina
ulagilmak istenmistir. Tki degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek igin regresyon analizine bagvurulmustur
(Biiytikoztiirk, 2011). Yapilan regresyon analizinde marka 6lgegi sabit deger, akilli destinasyon 6lgegi alt
boyutlar1 degisken deger olarak belirlenmistir. Elde edilen bulgulardan (F (3,496) =106,05, p=0,000,
p<0.01) akilli destinasyon ve sehir markalasmasi arasinda pozitif bir iliski bulundugu sonucuna
ulagilmistir. Bu bilgiler akilli destinasyon ve destinasyon markasi arasinda anlamli bir iligski oldugu
sonucunu elde etmemizi saglamaktadir.

Bu sonuca dayanarak;

H1. Sehirlerin markalagmasi ile akilli destinasyon uygulamalar1 arasinda pozitif bir iligski vardir
hipotezi kabul edilmistir.

Markalasmanin kisilerin zihninde ayirt edici bir unsur olarak goriilmesi ve rekabet ortaminda
onemli avantajlar sagladig belirtilmistir (Ma, vd., 2021). Sehirlerin markalagma siirecinde de teknolojik
uygulamalar bu siirece katki saglamaktadir ayn1 zamanda rakiplerinden farklilasmak ve bilinirligin
artirilmasi icinde 6nemli oldugu bilgisine literatiirde yer verilmistir (Hacioglu & Ilban, 2008). Arastirma
verileri ile yapilan korelasyon analizi akilli destinasyon ve destinasyon (sehir) markas1 arasinda pozitif
bir iliski oldugu sonucunu vermistir. Bu sonug akilli destinasyonlari sehirler i¢in teknolojik temelli birer
cekicilik faktorii olarak degerlendirdigimizde literatiirdeki ilgileri desteklemektedir. Arastirma
sonucunda Antalya sehri akilli destinasyon wuygulamalar1 igin cekicilik unsuru olarak
degerlendirildiginde marka sehir olmasina katki saglayacagi ortaya konmustur. Bu sonug literatiirde
akilli destinasyon ve sehir markalasmas: arasindaki iliskiye dair boslugun giderilmesine katki saglayacak
bilgiler ortaya koymaktadir.

Antalya sehri 6zelinde yapilan arastirmamizda sehirde uygulanan akilli destinasyon ¢aligmalari
farkli amaclar igin gelen ziyaretgiler tarafindan akilda kaldigin1 séylemek miimkiindiir. Markalasmanin
temeli olan hedef kitlenin zihninde yer etme akilda kalicilig1 saglama ilkesiyle ¢alismamizdan elde edilen
veri birbirini destekler niteliktedir. Antalya sehrinde uygulanan akilli destinasyon c¢aligmalarinin
ziyaretgilerin aklinda olumlu imaj ¢izdigini sdylemek elde ettigimiz anket sonuglar ile miimkiindiir.
Buradan hareketle akilli destinasyon uygulamalar1 sehre gelen ziyaretgiler igin 6nem tagimakta
ziyaretlerin tekrarlanmasinda rol oynamakta, ziyaret sonrasi degerlendirmelerinde sehri tavsiye
etmelerine katkida bulunmakta, sonraki ziyaretlerini planlarken akilli destinasyon uygulamalarmin
varligr tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir degerlendirmesi yapilabilmektedir. Antalya’da
gerceklestirilen anketin sonuglarindan ziyaretcilerin akilli destinasyonlarin olumlu izlenim ve imaj
verdigi konusunda hemfikir oldugunu séylemek miimkiindiir. Antalya 6zelinde yapilan arastirmamiz
sonucunda ¢alismada belirledigimiz temel sorumuza cevabi olarak Antalya sehrinin akilli destinasyon
uygulamalarinin markalagmasinda olumlu rol oynadig1 sonucuna ulasilmisgtir.
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Oneriler

Antalya 6zelinde yapilan bu calismada biitge, zaman, erisim kisitliliklar1 bulunmaktadir. Bu
kisithliklar giderilerek sehirlerin markalasma siirecinde akilli destinasyonlarin rolii 6lgtimlenebilir.
Belirlemis oldugumuz hedef kitle zaman ve maliyet agisindan smirhiliklarimiz gergevesinde yerli turist
ile sinirh tutulmustur. Daha biiyiik 6rneklem gruplar: belirlenerek yabanci turistlerin markalasmada
akilli destinasyon bakis acilar1 Olgiilebilir. Sehir yoneticilerinin markalasma siirecinde akilli destinasyon
uygulamalarina verdigi oOnem {izerinden bir arastirma gerceklestirilebilir. Arastirmacilar igin
markalagma siirecinde sehrin 6ne ¢ikartilan 6zelliklerinin arasinda akilli destinasyon uygulamalarinin
bulunmasindaki 6nemi belirten baska kap1 aralanabilir.

Arastirmada kullanilan regresyon, korelasyon ve t testi gibi analizler ile sehirlerin markalasmasi
ve akilli destinasyon iligkisi oldugu sonucunu vermistir. Veriler demografik 6zelliklere gore test edilmis,
kadinlarin marka ve akilli destinasyona iligkin algilarinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikilarak kadinlarin akilli destinasyon memnuiyeti iizerine bir arastirma
gerceklestirilebilir. Ayn1 zamanda erkeklerin bu alandaki diisiik algisinin sebebi arastirilabilir.

Baska bir demografik faktor olan egitim durumlarmin akill destinasyon algisini farklilastirdig:
elde edilen sonuglardandir. Egitim diizeyi ile akilli destinasyon baglantisina iliskin “akilli destinasyon
kullanimi ve yayilimini egitim durumu etkiler mi?” sorusu bagka bir arastirma igin anahtar soru olabilir.

Antalya sehri basta olmak tiizere gelistirilen akilli destinasyonlar sehir markalasma siirecinde
tistlendigi rol bakimindan degerlendirilerek sehir yonetimi ve paydaslar tarafindan uygun stratejiler ve
etkili tanitim kanallar1 kullanilarak 6nemli avantajlar elde edilebilir.

Etik Kurul izni

Bu calisma igin etik kurul onay1 Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun 26/03/2024

tarihli ve 147 numarali karar1 ile alinmisgtir.

Katki Orani Beyani

Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini beyan eder.
Cikar Catismasi Beyani

Makale yazarlar1 aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan eder.
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