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OZET

TUKETICI TEMELLI
DESTINASYON MARKA DEGERININ OLCULMESI:
ISTANBUL ORNEGI

Mutlu, Sibel
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii

Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Berna Tar1 Kasnakoglu

Temmuz 2012

Glinlimiizde tlkelerin/sehirlerin, genel anlamiyla yerlerin, diinya
kaynaklarindan daha ¢ok pay alabilmek amaci ile bulunduklart yerleri birer
marka gibi yonetebilecekleri anlayisi yaygmlagmaktadir. Basarili bir marka
yaratmanin bugiine dek Urin ve isletme markalarina biiyiik yararlar
saglamasindan hareketle, markalarin degerinin nasil Olgiilebilecegi ile ilgili
birgok c¢alisma yapilmistir. Giincel bir konu da yerlerin markalasmasi i¢in neler
yapilabilecegi ve bu markalarin nasil yonetilecegidir.

Bu calisma ile yerlerin, turistik amagla ziyaret edilen destinasyonlar
perspektifinden markalagsmas1 incelenmis ve Istanbul konu almarak, bir
destinasyon markasinin degerinin nasil 6lgebilecegi konusuna katki saglanmasi
amaglanmistir. Arastirmanin sonucunda, Istanbul destinasyon marka degerini
belirleyen faktorler ortaya konmustur. Bunlar siras1 ile begenilme, taninmishik,
glven verme, tatmin saglama ve lider markalardan biri olarak anilmadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Marka Degerinin Olgiilmesi, Destinasyon
Marka Degeri



ABSTRACT

MEASURING CONSUMER BASED
DESTINATION BRAND EQUITY: ISTANBUL CASE

Mutlu, Sibel
Master of Business Administration

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Berna Tar1 Kasnakoglu

July 2012

The concept of managing countries/cities, places in general, in the same
way of managing a brand, is gaining importance with an aim of getting a better
share from the world’s scarce resources. As the benefit of branding for products
and firms is already well understood, numerious studies have been conducted so
far to understand the brand and to define a metrics for measuring the brand
equity. And recently studies have intensified to understand place brands and how
to manage them.

In this study, places in terms of touristic destinations were taken into
consideration and the concept of destination branding has been searched. Then a
survey has been conducted to find out how to measure a destination brand equity,
choosing Istanbul as a case study. As a result, factors that determinate Istanbul’s
brand equity have been defined which are respectively; to be liked, being well
known, giving the feeling of safety, giving satisfaction and to be known as the
leader destination brands.

Key Words: Brand, Brand Equity, Measuring Brand Equity, Destination
Brand Equity
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BIiRINCi BOLUM

GIRIiS

Diinyadaki kiiresellesme, insanlarin birbiriyle olan tiim beseri ve
ekonomik iligkilerine etki etmistir. Bir iilkenin kalkinmasi i¢in kritik 6neme
sahip olan; 6nemli yatirimlar1 ve yetenekli isgiiciinii ¢gekmek, turizm ve seyahat
gelirlerini arttirmak, diplomasi giiclinli arttirmak gibi bir yerin gelecegini
belirleyen etmenler i¢in; diinyanin kisitli kaynaklari i¢in {ilkeler/sehirler
arasindaki rekabet, kiiresel bir boyut kazanmistir. Ulkelerin/sehirlerin - genel
anlamiyla yerlerin, rekabet giiclinliin arttirllmas: i¢in yeni bakis agilar1 ve

anlayislar gelismeye baslamistir.

Bu noktada, yerlerin bir marka olarak ele alinmasi; markanin degerinin
anlasilmasi ve arttirtlmasi i¢in etkin politikalarin yiiriitiilmesi 6nem kazanmuigtir.
Bunun sonucu olarak son yillarda yer markalar1 anlayis1 yayginlasmis ve bu

konudaki akademik caligmalar da hiz kazanmustir.

2010 i1l itibartyla diinyada turizm sektorii 935 milyon ziyaret¢i, 250

milyon istthdam ve 5.702 milyar dolar gelir biiyiikliigline ulagmistir.



Kiiresellesmenin ve ulasim sektoriindeki biiyiik genislemenin sonucunda; turizm
sektoriiniin, yakin gelecekte, diinya GSH’nin daha O©nemli bir paymi
olusturacagi aciktir. Bu c¢alismada yer markalarinin degeri, “destinasyon

markas1” perspektifiyle arastirilmistir.

Calismada, turistik amacgla ziyaret edilen yerlerin (destinasyonlarin)
marka degerinin nasil olgiilebilecegi, Istanbul destinasyonu ele alinarak
aragtirllmistir. Destinasyon markalama konusunda literatiirde ¢esitli tanimlar,
irtin markasi ile genel olarak yer markalar1 arasindaki benzerlikler konularinda
cesitli arastirmalar yer almakla birlikte; bir destinasyon markasinin degerinin
nasil dlgiilebilecegi ile ilgili kapsamli bir 6lcek olmayisi nedeniyle; Istanbul
destinasyon markasimin degerinin Olgiilebilmesi igin hangi faktorlere bakilmasi

gerektiginin tespit edilmesi amaglanmustir.

Baslangic olarak literatiirdeki marka ve marka degeri tanimlar
arastirtlmig; bunun yaninda yer ve destinasyon markalagsmasi konusunda
simdiye dek yapilan ¢alismalar incelenmistir. Urlinlerin marka degerini 6l¢gmek
icin Onerilen farkli Olgek Onerileri ele alinmistir. Bunlardan destinasyon

markasini 6lgebilecek dlcutler belirlenerek; bunlarin gegerliligi sinanmustir.

Uriinler icin  onerilen literatiirdeki  &lgiitlerin  genis sekilde ele
alinmasiyla, farkli gortslere ait bu Ol¢utlerin, destinasyon markasi i¢in gegerli
olabilecek olanlari test edilmistir. Istanbul destinasyonu igin belirli faktorler
altinda toplanan, anlamli bir giiven seviyesinde birbiriyle iligkili marka degeri

bilesenleri belirlenmis; sonu¢ olarak Istanbul destinasyon markas1 degerini



Olcebilecegimiz 5 adet ana faktor elde edilmistir. Bu faktOrler, begenilme,
taninmislik, given verme, tatmin saglama ve lider markalardan olma olarak

siralanabilir.

Calismada sonu¢ olarak, destinasyon markasi kavraminin da Kkisilerin
algisinda, tritin markalar1 gibi var oldugu; kisilerin ziyaret icin gittikleri yerleri,
kullandiklar1 mal ve hizmet markalarimi segtikleri/algiladiklart — gibi
degerlendirdikleri belirlenmistir. Bunun yaninda {iriin markalarimin degerini
belirleyen faktorler ile destinasyon markalarinin degerini belirleyen faktorler

arasindaki farkliliklar yorumlanmistir.

Neticede bunlar, bulunduklar1 destinasyonun kalkinmasi igin kiiresel
kaynaklardan daha c¢ok pay almayr amaglayan bdlge halklarina ve yerel
yonetimlere, bulunduklar1 destinasyon marka degerini arttirmak ve diinya ile

rekabet edebilmek i¢in odaklanabilecekleri noktalar konusunda 151k tutmustur.



IKINCi BOLUM

MARKA VE MARKA DEGERI

2.1 Marka ve Marka Degeri

Marka kavrami, literatiirde farkli kapsamli tanimlarla yer almakla
birlikte; genel anlamiyla bir mal ya da hizmeti, rakip mal/hizmetlerden ayirmay1
kolaylastiran gerek logo, amblem gibi fiziksel Ozellikleri; gerekse tiiketici
algisinda ilgili mali/hizmetin rakip mal/hizmetlerden farkini belirleyen soyut
kavramlarin biitiinii olarak ifade edilebilir.

Rekabetci piyasa kosullarinda, markalarin firmalara sagladigi yararlar
giderek daha iyi anlasilmaya baslanmistir. Bu noktada da basarili markalarin
nasil yaratilabilecegi ve marka degerinin nasil Olgiilebilecegi konularindaki

arastirmalar hiz kazanmustir.



2.1.1 Marka

Marka; ismi, semboli, Uretilen mal ya da hizmete kattig1 ya da azalttigi
deger ile bunun tiiketiciye ve firmaya sagladigi doniisiim, markanin varlik ve
yukumliiliikleri ile olan iligkisidir (Aaker, 1991). Dolayisiyla marka, tiiketiciye
mal ya da hizmetin kaynagin1 gosterir ve rakip firmalarca tiretilen ayniymis gibi
gorinen mal ya da hizmetlere kars1 hem tiiketiciyi hem de {ireticiyi koruma
gorevi Ustlenir.

Kotler ve Keller’a (1996) gore ise marka, bir {iretici veya grup saticinin
iiriinlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakip iriinlerden ayirip farklilagtirmaya
yarayan isim, terim, sdzciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin

cesitli bilesenleridir.

Bir isletmenin rakipleri, tirlinlin tiretim proseslerini ve lirlin tasarimini
kolayca taklit edebilirler; ancak isletmenin tiiketicilerin beyninde, yillar
icerisinde pazarlama faaliyetleri ile olusturdugu algi ve izlenimleri kolay kolay
elde edemezler. Bu agidan marka, isletmelere ¢ok gii¢lii bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Dolayisiyla marka, isletmelere, tiiketici davraniglarini etkileyen,
degeri alinip satilabilen ve uzun vadedeki gelirlerini garanti altina alan, ¢ok

biiyiik degerde bir yasal miilkiyet sunmaktadir (Kotler ve Keller, 2006).



2.1.2 Marka Degeri

Aaker’a (1991) gore marka degeri; pazarlama faaliyetleri tarafindan
yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu mal ve
hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt
edici Ozelliklerine bagh varlik ve yiikiimliliikler butiiniidiir. Kisaca marka
degeri, marka isminin iirtinlere ekledigi ilave degerdir.

Literatirde kabul goren bir baska tanim olan Keller’in (1993)
yaklagimina gore de marka degeri, marka bilgisinin, tlketicilerin tepkilerindeki
fark edilebilir etkisidir. Burada bahsedilen fark edilebilir etki markanin
pazarlamasinin, ayni Uriiniin alelade isimlenmis veya isimsiz versiyonunun
pazarlamasi ile kiyaslanmasi ile belirlenir. Marka bilgisi marka farkindaligi ve
marka imaj1 ile tanimlanmis; tiiketicilerin pazarlama ¢abalarina olan tepkisi ise
tilketicilerin pazarlama karmasi1 faaliyetlerine karsi algilari, tercihleri ve
davranislart olarak kullanilmistir. Bir baska deyisle, eger tiiketiciler markanin,
urin, fiyat, tutundurma ve dagitimina; alelade isimlenmis veya isimsiz bir
markaya atfedilen ayni pazarlama karmas: faaliyetlerine kiyasla, daha olumlu
tepki veriyorlarsa, bu markanin tiiketiciler lizerinde olumlu bir marka degeri
oldugu sdylenebilir. Ayni sekilde, markanin pazarlama karmasi faaliyetlerine,
alelade isimlenmis veya isimsiz bir markaya atfedilen ayni1 pazarlama karmasi
faaliyetlerine kiyasla daha olumsuz tepki veriyorlarsa, markanin tlketiciler
acisindan olumsuz marka degeri oldugu soOylenebilir. Keller (1993) ayrica,

tilkketiciler agisindan marka degerinden s6z edebilmek i¢in; tiiketicilerin marka



ile tanisik olmalar1 ve zihinlerinde, marka ile ilgili olumlu, essiz ve giiglii baz1
marka cagrisimlarina sahip olmalar1 gerektigini de belirtmistir.

Yoo ve Donthu (2001), benzer sekilde marka degerini, ayn1 6zelliklere
sahip ve ayn1 seviyede pazarlama faaliyetleri gdsteren markasiz bir iiriine gore,
tiketicilerin ~ odagimizdaki  driine  farkli  tepki  vermeleri  seklinde
tanimlamaktadirlar.

Srinivasan vd. (2001) ise marka degerini, markali tiriiniin, highir marka
olusturma g¢abas1 gosterilmeyen altta yatan {irtine gore yillik olarak fazladan
sagladig1 kazang olarak gormektedir.

Marka degeri, tuketicilerin Grinden elde ettigi degeri arttiran veya
azaltan bir etki gosterdigi igin; mal ve hizmetleri degerlendirirken tiiketicilere
pek ¢ok agidan yarar saglar. Bunlarin baslicalari, driinlere ve markalara ait bilgi
yiginlart i¢inde tiiketicinin daha kolay bilgi sahibi olmasimi saglamak, bu
bilgileri anlamalarina ve islemelerine yardimci olmaktir. Ayrica tiiketicilerin
iirlinle ilgili gegmis tecriibe ve tanisiklig1 sayesinde alim kararinda kendilerine
duyduklar1 giiveni arttirir. Bunlarin yaninda, marka degeri bilesenleri sayesinde
ornegin algilanan kalite ve marka g¢agrisimlar1 sayesinde tuketicinin Grind
kullanirken aldig1 tatmini arttirmaya da yardimci olur (Reynolds ve Phillips,
2005).

Ote yandan marka degeri varliklar1 firma icin de ¢ok 6nemli faydalar
tasimaktadir. Ilk olarak bu varliklar, yeni miisterileri cekmek ve eski miisterileri
korumak konusunda yardimei olur. ikinci olarak ise yiiksek marka degeri

premium fiyatlandirmaya ve daha yiiksek karliliga olanak saglar, bu aym



zamanda tutundurma faaliyetlerinin daha az maliyetle daha c¢ok is yapmasi
anlamina da gelecektir. Bir diger faydaya gelecek olursak marka degeri, farkli
sektorlere, alanlara girilmek istendigi zaman markayr genisletmeye ve alt
markalar kurmaya yardimci olur. Dagitim kanallar1 konusunda da yiiksek marka
degeri olumlu etki edecektir. Insanlar daha iyi bildikleri bir marka ile ticaret
yapmayt daha c¢ok isteyecektir. Son olarak yiiksek marka degeri rakiplerin

karsisinda kazanilmis bir rekabetgi avantajdir (Aaker, 1991).

2.1.3 Tiketici Temelli Marka Degeri ve Isletme Temelli
Marka Degeri

Markanin, isletmelerin iirettigi tiriinlere sagladig: katkilarin giderek daha
1y1 anlagilmasi, pazarlamacilari, pazarlama aktivitelerinin ve markanin etkilerini
Olcebilmek i¢in etkili yontemler aramaya sevk etmistir (Christodoulides ve
Chernatony, 2010).

Ambler’e (2003) gore marka degerinin nasil Olciilebilecegi, kavramin
literatiirdeki cesitli perspektiflerden ele alinist nedeniyle, “kor adamlarin,
dokunduklar1 fili tarif etmeleri” sendromuna benzer nitelik tasimakta; bir baska
deyisle tanim, farkli yazarlara gére degismektedir. Uzerinde tam olarak
uzlagilmis bir tanim olmasa da marka degerinin, marka tarafindan iiriine katilan

katma deger oldugu konusunda uzlasilmstir.



Glinlimiizde marka degerinin tanimi konusunda, literatiirll isletme
temelli marka degeri ve tiketici temelli marka degeri olmak uzere iki

perspektife ayirmak miimkiindiir.

Isletme temelli marka degeri

Isletme temelli marka degerinde ise arastirmacilar tiiketicilerle irtibata
gecmeden, finansal verileri, muhasebe verilerini ve magaza tarama verilerini
esas alirlar (Yoo ve Donthu, 2001).

Ambler (2003) marka degerini isletme temelli ele alarak, ge¢miste
yapilan pazarlama yatirimlarinin, isletmeye ileride saglayacagi nakit akiglar1 ve
kar artis1 olarak goriilebilecegini savunmaktadir.

Yine Srivastava ve Shocker(1991) marka degerini, markanin, marka adi
olmadan kazanamayacagi ek gelirler ve uzun vadeli, siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 saglayan degerler ve davranislar olarak tanimlamaktadir.

Isletme temelli marka degeri bakis acis1 kisaca, isletmenin markaya
yapti§1 pazarlama yatirimlarinin, firmaya sagladigi ek gelir ve karlar, artan
pazar payi, artan kredibilite, yatinmlarin kisa vadede geri doniisii olarak ele
almaktadir (Christodoulides ve Chernatony, 2010).

Pazar bilgilerini toplamak, pazar pay1, pazar fiyati, dagitim kapsami gibi
bilgileri elde etmek icin tlketicilere anket uygulamak gibi ¢alismalar gerekmez
ve marka degeri konusunda hizli ve pratik fikir saglar. Uriiniin bulunurlugunun

fazla olmasi, pazarin genis kesimi i¢in elverisli olma, o markanin baskin



markalar arasinda sayilabilecegini gosterebilir. Bu 06zellik ayni zamanda,
markanin kisilerin aklina ilk siralarda gelmesini (marka bilinirligini) de

etkileyebilir (Aaker, 1991).

Tiiketici temelli marka degeri

Isletme temelli marka degerinin, tiketicilerin marka tarafindan algilanan
katma degerden kaynaklandigi, marka basarisindan firmanin sagladigi ek gelirin
temelinde markaya pazarin verdigi olumlu tepki oldugu konusunda literatlirdeki
pek cok arastirmact uzlasmis durumdadir (Aaker,1991; Keller 1993; Yoo ve
Donthu, 2001; Vazquez vd. 2002).

Daha etkili marka stratejileri olusturmak amaciyla markanin tiiketici
uzerindeki etkilerini ve tlketici algilarini incelememenin 6nemi vurgulanarak,
tiketici temelli marka degeri en ¢ok odaklanilan konu olmustur.

Keller (1993) tuketici temelli marka degerini, markanin pazarlanmasina
tiketicinin  sahip oldugu marka bilgisinin ayristirict  etkisi  olarak
tanimlamaktadir. Burada bahsedilen ayristiric1 etki, tiiketicilerin, belirli bir
markanin pazarlama stratejilerine verdigi tepkinin; taninmayan marka veya
isimsiz olan iirline gore verdigi tepkinin farkliligi ile Olciilebilir. Marka
bilinirligi, marka farkindaligt ve marka imaj1 ile olusan, farkli marka
cagrisimlar1 bigiminde karakterize olan bir kavram olarak tanimlanabilir.

Tiketicilerin pazarlama stratejisine tepkisi ise pazarlama karmasi faaliyetlerine
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kars1 tiliketicilerin algisi, tercihleri ve buna gore olusan davraniglari olarak
tanimlanabilir.

Tiiketici temelli marka degerinden s6z edebilmek igin, tiiketicilerin
markay1 bilmeleri ve kafalarinda marka ile ilgili olumlu, gii¢lii ve 6zgilin marka
cagrisimlarina sahip olmalar1 gerekmektedir (Keller 1993).

Vazquez vd. (2002), tiikketici temelli marka degerinin, tiiketicinin tirtini
tilketmesi ile bagdastirdigi fonksiyonel ve sembolik tiim yararlar oldugunu

savunmaktadir.

2.1.4 Tiuketici Temelli Marka Degerinin Olciilmesi

Marka degerini arastirmak, stratejik acgidan pazarlama verimliligini
arttirmak i¢in 6nemlidir. Yiikselen maliyetler, artan rekabet ve pek cok sektorde
diizlesen talep, pazarlama harcamalarini verimli yapmayi zorunlu kilmistir. Pek
cok goriise gore marka degerini Olgerken, firma temelli degerin dayandigi
finansal degerlendirmelerin ele alinmasi, tiiketicilerin gercek algilart ve hisleri
hakkinda pek bir bilgi vermediginden, pazarlama stratejilerine yon vermede
yeterli degildir. (Vazquez vd. 2002)

Park ve Srinivasan (1994), marka degerini, bireysel tiiketici bazinda
arastirmak icin yaptigr c¢ok-nitelikli marka secimleri arastirmasi sonucunda;

temelde marka farkindaligi, nitelik tercihleri yanilsamasi, nitelikle 1ilgili
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olmayan tercihler ve marka ulasilabilirligi olmak Uzere doért ana alana
bakilabilecegini savunmuslardir.

Marka degerini 6l¢gmek igin literatiirde 6nerilen farkli 6lgeklerden en ¢ok
kabul gorenlerden biri olan Aaker’in (1996) farkli pazarlar ve iiriinlere
uyarlanmasi amaci ile gelistirdigi 6lgektir.

Aaker’in (1996) bu c¢alismasinda, Olgegin su Ozellikleri tagimasi

gerektigi gbz onlinde bulundurulmustur:

- Olgek, élgmek istenen temel kavrami, yani bir varlik (aktif) olarak ele
alabilecegimiz marka degerini temsil etmeli ve bir 6l¢ek setinin olusturulmasina
olanak vermelidir. Bu hususta 6l¢li, markanin varlik degerini yansitmali ve
firmaya rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilemeyecek siirdiiriilebilir
avantajlara odaklanmalidir. Ornegin pazarlama karmasi veya reklam
harcamalar1 gibi taktik gostergeleri icermemelidir. Taktik gostergeler rakipler

tarafindan kolaylikla taklit edilebildigi gibi, bir varlik (aktif) da degildirler.

- Olgek, gelecekteki satis ve karlarlara olanak sagladifi igin marketi
stirtikleyen, yonlendiren yapilar1 yansitmalidir. Firmalarda marka yonetiminden
sorumlu st dizey yoneticiler, bu 6lcitlerdeki bir hareketin, sonunda fiyat

seviyelerini, satislarin1 ve kar miktarlarini etkileyecegine inanmalar1 gerekir.

- Olgek, hassas ve 6lgiilebilir olmalidir. Marka degerinde bir degisiklik

oldugunda 6lcltler bunu yansitacak bigimde hassas olmalidir.
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- Olgek, farkli markalara, iiriin gruplarma ve pazarlara uygulanabilir
olmalidir. Ele aliman herhangi bir markanin degerini belirlemek ig¢in
olusturulmus, test edilip ve basarili bulunmus bir grup olgl Kriteri,
Urlinler/pazarlar arasi bir 6l¢ii metrigi olusturmak konusunda bize yol gdsterici
olabilmekle beraber, segilen Olgii kriterleri, farkli alanlarda uygulanabilecek

sekilde genel olmalidir.

Aaker’in marka degeri 6lgegi, bes kategori altinda toplanmig, on birimi
icermektedir. Ik dort kategori tliketicilerin marka algisim1 yansitan marka
sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar/ baglantilart ve marka
bilinirliginden olusmaktadir. Besinci kategori dogrudan tlketicilerden elde

edilen bilgiler yerine pazar verilerinden olusturulan pazar davranis 6l¢iileridir.

2.2 Marka Degerinin Alt Boyutlan

Markanin basarisini 6lgebilmek, markanin degerini tayin edebilmek i¢in
hangi hususlara bakilmas1 gerektigi konusunda, gerek akademik gerek
piyasadaki farkli ¢evrelerin farkli Onerileri bulunmaktadir. Bu g¢alismada da
literatlirde yer alan farkli arastirmacilara ait marka degeri 6l¢iitleri genis Olcude

arastirilmis ve izleyen bagliklar altinda 6zetlenmistir.
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2.2.1 Marka Bilgisi

Tiketicinin markalar ile ilgili hafizasindaki bilgilerin, tiiketicilerin
karar vermesindeki etkileri literatiirde genis capli arastirilmistir. Tiketicinin
marka hakkindaki bilgisi, Orne8in bir pazarlama aktivitesinde  markay1
duydugunda, aklinda olusan algiy1 etkiledigi i¢in ¢ok 6nemsenen bir konudur
(Keller,1993).

Hafiza konusunda en kabul géren model, “cagrisimsal sebekeli bellek”
modelidir. Buna gore hafiza ve bilgi, diigiim kiimeleri ve bunlar arasindaki
baglantilardan olugmaktadir. Diigiimler depolanmis bilgileri icerir ve farkl
giicteki baglantilar ile baglidirlar. Diigiimler arasinda yayilan bir aktiflesme s6z
konusudur ve aktive edilen bir diigiim, baglantilar yolu ile bagka diigiimleri de
aktive ederek, belirli bir bilginin geri ¢agrilmasini/hatirlanmasini saglamaktadir.
Ormegin bir icecek almak isteyen bir tliketici, icecek uriin grubu ile gucli
baglant1 kurulmugsa Pepsi’yi hatirlayabilir. Pepsi ile ilgili bilgi diigimii aktive
oldugunda, tadi, icindeki seker ve kafein orani, ilgili bir reklamdan bir
gorlintiiyii veya gegmis tiiketim tecriibesi ile ilgili diigiimler de aktiflesecek ve
hatirlanacaktir. Dolayistyla marka bilgisi, tliketicinin beyninde, diger pek ¢ok
diigiimlerle baglantilar1 olan bir marka diigiimii olarak kavramsallastirilabilir
(Keller ve Lehmann,2006).

Marka bilgisi, farkli sekillerde kendini gosterebilir. Markanin farkinda
olma, markay1 taniyabilme, marka hakkinda daha derin bilgi sahibi olma gibi

asamalar halinde kendini gostermektedir.
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Aaker (1991) marka bilgisinin, bir tlketicinin belli bir Grin grubu ile
ilgili olarak bir markay1 taniyabilmesi, hatirlayabilmesi; {iriin grubu ile markay1
iliskilendirebilmesinin bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Farkli dereceleri
ile alindiginda, markanin tiiketicinin zihnindeki g0ze c¢arpiciliginin bir
ifadesidir.

Aaker’a (1991) gore marka bilinirliginin kademelerini arastirabilmek
icin tuketici grubunun;

-Markay1 daha 6nce duyup duymadiklari,

-Markanin adini, o iriin kategorisi ile ilgili bildigi markalarin arasinda
sOyleyip sOylemedigi,

-Markanin adini, o mal/hizmet grubunun markalart iginde ilk
sirada/siralarda animsayip animsamadigi,

-Markanin adi soruldugunda; markanin neyi temsil ettigini bilip
bilmedigi,

-Marka hakkinda ve onu iireten isletme hakkinda derin bilgi sahibi olup
olmadigi

gibi hususlara bakilmalidir.

Keller (1993), marka bilgisinin, sonrasinda olusan marka imaji ile
birlikte marka degerini olusturdugunu; dolayist ile marka bilgisi ile marka
imajimin i¢ i¢ce gecmis kavramlar oldugunu séylemistir.

Marka bilgisi boyutu, farkli markalar igin farkli derecelerde éneme sahip

olabilir. Ornegin yeni veya nis bir marka i¢in, markanin adinin duyulmus olmasi
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onemli olacakken; iyi bilinen markalar i¢in akla ilk gelen marka olmak, anlaml

bir 6l¢iit olacaktir.

2.2.2 Tatmin Saglama

Tatmin; marka sadakati ve yuksek fiyat verebilme gibi marka degerinin
diger boyutlarini etkileyen ilk unsur olarak gorulmektedir. Tatminin de sadakat
gibi; bir markanin degerini belirlemekteki etkisinden s6z edebilmek igin
tiketicinin ilgili mal veya hizmeti denemis olmas1 gerekmektedir.

Tatmini 6lgmek icin, mal/hizmeti deneyen tlketicinin, bu deneyiminden
sonra beklentilerinin ne kadar karsilandigi ile ilgili diigiince ve hislerine
bakilmalidir. Tiiketicinin bu deneyimi “tatmin oldum/ tatmin olmadim/ ¢ok
memnun kaldim” gibi ifadelerle nasil siniflandirdigina bakilabilir (Aaker,1991).

Keller (1993), Myers ve Shocker (1981) ise tatmini, Grindn nitelikleri
(attributes) agisindan ele almislardir. Buna gore nitelikler, mal ya da hizmetin
var olma sebebi, tiiketici agisindan satin alinma/tiiketilme sebebini olusturan her
seydir.

Nitelikler farkli acgilardan gruplanabilir. Uriinin kendisi ile ilgili
nitelikler direkt olarak Gruntn tiketici tarafindan beklenen/aranan ozellikleri ve
bu ozelliklerin performansi ile ilgilidir. Dolayis1 ile mal/hizmetin fiziksel

Ozellikleri ve tiketici tarafindan beklenen gereksinimlerini belirtirler.
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Uriiniin kendisi disindaki oOzellikler ise mal/hizmetin satin alinmasina
sebep olan dissal olgulardir. Keller (1993) bu digsal 6zellikleri,

- Fiyat,

- Paketleme ve goriiniis,

- Urtin kullamcilarinin  imaji (hangi tip kisilerin bu mali/hizmeti
kullandig1)

- Kullamim imaji1 (malin/hizmetin nerelerde ve hangi durumlarda
kullanilacagi)

bi¢iminde smiflandirilmaktadir.

Keller (1993), fiyati, satin alma/tiiketim sirecinde Onemli bir adimi
temsil  etmekle  Grunun  Ozellikleri  ve  performansi ile  direkt
iliskilendirilemeyecegini belirterek, dissal nitelik olarak tanimlamaktadir.

Blattberg ve Wisniewski (1989) gibi yazarlar da tlketicilerin buyuk
cogunlugunun fiyat ile firmanin degeri konusunda belirgin inanislara sahip
olmalart ve ilgili GrinQ, farkli firmalarin fiyat tabakalarma gore kategorize
etmelerine dayanarak fiyat olgusunun 6nemle incelenmesi gereken bir nitelik

oldugunu vurgulamislardir.
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2.2.3 Marka Sadakati

Literatirde, miisterilerin (belirli bir markayr satin almis olan
tlketicilerin) bir markaya kars1 olan sadakat diizeyinin, sikca marka degerinin
temel boyutunu olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Marka sadakati, miisterinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Eger tiiketici belli bir iriin kategorisindeki farkli markalara
ilgisizse; satin alma kararin1 sadece Ozellik; fiyat ya da kolay ulasabilmesine
gore veriyorsa burada belirgin bir marka sadakati ve degerinden s6z edilemez.
Tam tersine, rakiplerin farkli iirin Ozelliklerine, fiyat avantajlarina ve
kolayliklarina ragmen tiiketiciler; belli bir markayr satin almaya devam
ediyorlarsa, markanin basarili oldugundan, belki de marka semboli ya da
sloganinin 6nemli bir degeri oldugundan bahsedilebilir (Aaker,1996).

Pazar agisindan sadik miisteri, pazara yeni girecek rakip trtinlere karsi
bir agidan koruma gorevi tistlenmek, firmaya fiyat artig imkan1 (price premium),
rakiplerin yeniliklerine tepki verecek yeterli zamani1 kazanmak ve acimasiz fiyat
rekabetine karsi siper olmak anlamlarina gelmektedir.

Marka sadakatinin Olgiilmesi i¢in farkli yontemler Onerilmektedir
(Aaker,1991; Newman ve Werbel, 1973):

- Tekrar satin alma oranlari: Markayr satin alan miisterilerin
yiizde ka¢min ayni Uriin grubundan tekrar alacaklarinda yine ayni markay:

tercih ettiklerinin oranidir.
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- Satin almalarin yiizdesi: Miisterinin ilgili iriin grubundan son 5
satin almasinin kag tanesinin ilgili markaya ait oldugunun o6l¢iisiidiir.

- Satin alinan marka sayisi: Belli bir iirlin grubunu satin alan
miisterilerden yiizde kac¢inin her seferinde sadece bir markay1 veya sadece belli

markalari aldiginin 6l¢iistidiir.

Ancak Newman ve Werbel (1973) miisteri sadakatini 6lgmek ig¢in bu
sekildeki davranigsal satin alma oranlarina bakmanin, hiz ve pratik yarar saglasa
da tiiketicilerin gercek diislincelerini ortaya koymakta yeterli olmadiginm
savunmaktadir. Bunun yerine tuketicinin belli bir marka Grinu bir yerde
bulamadiginda, onu aramak icin baska bir magazaya gitmesi, bulamadiginda
satin almay1 ertelemesi gibi davranislarini incelemenin, marka sadakati
konusunda daha giivenilir sonuglar verecegini belirtmektedirler.

Blomer ve Kasper (1995) de miisteri tatmininin saglanmasi ile marka
sadakati arasinda fark oldugunu belirtmekte, tekrarlanan satin almalarin dahi tek
basina marka sadakati anlamina gelmeyecegini savunmaktadirlar. Tatmin olan
ve iirlinli birden ¢ok kez satin alan miisteri ile, gercek anlamdaki sadik miisteri
arasinda, miisterinin, markaya hissettigi yakinlik ve ayrintili takip etme
bulunmaktadir.

Aaker’a (1991) gore sadakatin farkli seviyeleri vardir. Pazarlama
acisindan ayri zorluklar1 ve yararlanilacak ayri firsatlari igeren bu seviyeler:

- Fiyat alicis1 (price buyer): En alt sadakat seviyesinde, sadik olmayan,

iirlinii fiyat1 ya da bulunurlugu sebebiyle satin almis miisteriler bulunmaktadir.
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Satin alma kararinda markanin ¢ok az 6nem tasidigr bu miisteri grubu; fiyat
degisikliklerinden hemen etkilenen ve indirimde veya kolayda olan {iriinii tercih
eden gruptur.

- Ahiskin ahcr (habitual buyer): Bir {istteki seviyede ise tatmin olmus
ya da bir diger deyisle en azindan memnuniyetsiz olmayan miisteri yer alir.
Bunlar genelde aligkanlik ile satin alma yapan (habitual buyer) miisterilerdir.
Misterinin diger alternatifleri arastirmak i¢in nedeni yoktur, fakat rakiplerin
ataklar1 ile miisteri satin alma aligkanliZin1 degistirebilir. Gliglii bir marka
sadakatinden bahsetmek burada da miimkiin degildir.

- Degistirme maliyetleri olan alici: Uclincli seviyede ise memnun ve
alistigt markayr degistirmesi durumunda karsilasabilecegi zaman, para ve
performans riski gibi maliyetlere katlanmak istemeyen miisteri grubu bulunur.
Bu miisterileri ¢gekmek isteyen rakiplerin degistirme maliyetlerini (Switching
costs) yok edecek ya da azaltacak faydalar énermeleri gerekmektedir. Ornegin,
bir isletmenin ¢alisanlarinin kullandig1 bir yazilimi veya kisilerin gitmeye aligik
olduklar1 bir 6zel hastaneyi degistirmek; memnuniyet diizeyi ne olursa olsun
zordur; ¢lnkii bilinmeyen bir seyi denemek, yeni markanin daha iyi olma
olasiligt olsa da risklidir ve en azindan arastirma ve zaman maliyeti
gerektirmektedir.

- Markay1 seven alici: Dordiincii seviyede miisteri markadan
hoslanmakta, tercihi ister algilanan yiiksek kalite sebebi ile olsun, ister sembol
gibi bir cagrisim nedeni ile ya da deneyimleri ile olsun markay: tercih

etmektedir. Bu basamakta miisteri, sebebini tam olarak agiklayabilsin ya da
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aciklayamasin; markaya karsi yakinlik hissetmekte, markadan hoslanmaktadir
ve marka ile arasinda duygusal bir bag s6z konusudur.

- Sadik miisteri: Besinci basamakta ise sadik misteriler
bulunmaktadir. Marka onlar igin gerek fonksiyonel olarak, gerekse kendilerini
ifade ettigini icin Onemlidir. Markayr se¢mekle iyi bir se¢im yaptiklarina

givenmekte ve markayi baskalarina da 6nermektedirler.

2.2.4 Markanin Sevilmesi

Aaker’a (1991) gore sadakat seviyesi arttikca artan, misterilerin
markaya kars1 hissettikleri yakinlik, yeni rakiplere karsi firmaya biiyiik 6l¢iide
koruma saglamaktadir. Markay1 sevmek kavrami, markaya kars1 duyulan sevgi,
sayg1, arkadaslik hissi, gliven gibi kavramlarla 6l¢eklendirilebilir.

Markaya duyulan sevginin bir bagka 6l¢iitii de miisterilerin ilgili marka
icin fazladan 6demeye razi olduklari para miktar1 (price premium) veya
rakiplerin sadik bir miisteriyi ¢cekebilmek i¢in yaratmak zorunda olduklar: fiyat

avantaj1 seklinde de goriilebilir.

2.2.5 Markayi Baskalarina Tavsiye Etme

Aaker (1991) basarili markalarin, bu markaya bagl, onu c¢evresindeki

insanlara tavsiye eden ¢ok sayida miisterisi oldugu belirtmektedir. Bu 6zellik

21



kendini marka ile ilgili olarak iletisim ve etkilesim seklinde gosterir; bu
misteriler iriin hakkinda bagkalar1 ile konusmayi sever ve iriinii sadece
onermekle kalmaz, onu neden kullanmalar1 gerektigi hakkinda da diger kisilere

bilgi verir.

2.2.6 Yuksek Fiyat Verebilme (Price Premium)

Aaker’a (1991) gore marka sadakatinin temel gostergelerinden biri,
tiketicilerin belli bir markal1 tirine, benzer faydalar1 saglayan baska marka bir
Uriine gore fazladan 6demeye razi olduklari {icret farkidir. Bu {icret farki
literattirde price premium olarak anilir.

Marka degerini arttiran etkilerin, fiyat avantaji da getirmesi gerektigi

inanci kabul gormektedir.

2.2.7 Liderlik/Popdulerlik

Hakkinda diger bilesenler kadar kabul gormiis arastirma olmasa da
markanin lider/popiiler olmasimin tiiketici algilarindaki dolayisiyla da marka
degerine etkilerinin hesaba katilmasi gerektigi onerilmektedir.

Aaker (1991), marka liderliginin etkilerini G¢ boyutta incelenebilecegini
belirtmistir. Genel tiiketici mantiginda, lider olan markanin, bu kadar miisterisi

olduguna gore bunu hak edecek kadar iyi olmasi gerektigi inanci vardir.
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Liderlik aym1 zamanda, ilgili iiriin grubu ile ilgili inovasyon ve firmanin
teknolojik olarak ilerlemesi ile 6zdeslestirilmektedir. Son olarak da liderlik,
miisteri tercihleri dinamiklerini belirlemeye yardimci olur; ¢iinkii insanlar
cogunluga uymak ve herkesce kabul goren tiriinleri tercih etme egilimindedirler.

Koo Kim (1995) da yaptig1 ¢alismada, bir markanin tiiketiciler arasinda
uzun siiredir popiiler olmasinin, kisa vadedeki pazar paylarinda ve pazarlama
faaliyetlerinin verimliliginin artisinda direkt olarak etkili oldugunu ortaya

koymustur.

2.2.8 Algilanan Kalite

Aaker (1991) algilanan kalitenin, driinle ilgili guvenilirlik veya
performans gibi kavramlarla ortiistiiriilse de; Uriin kalitesi ve tistinligi ile ilgili
genel bir hissi temsil eden, soyut bir kavram oldugunu belirtmistir. Algilanan
kalite iirliniin gergek kalitesi degildir, tiiketicinin iiriinii kendi penceresinden
gormesi ve degerlendirmesidir. Bu nedenle objektif degil subjektif bir
degerlendirmedir.

Bir Urtin s6z konusu iken algilanan kaliteyi; performans, trtin 6zellikleri,
sartname ile uyumluluk, giivenilirlik, dayaniklilik, servis olanaklari, iiriiniin
satin alirken iyi durumda goriinmesi gibi 6zellikler etkilemektedir. Servis s6z

konusu oldugunda ise ortamin fiziksel sartlari, personelin gilivenilirligi

23



yeterliligi, sorumluluk sahibi olmasi, empati kurabilmesi gibi 6zellikler 6n plana
cikmaktadir.

Algilanan kaliteyi degerlendirmek ve tanimlamak aslinda oldukga
zordur. Ve Kkaliteli tretilmis mal/hizmetlerin aynm1 zamanda kaliteli
algilanabilmesi baska cabalar gerektirebilir. Ornegin bir saglik servisinin
kalitesini degerlendiren hastalarin kalite algisin1 ortamin fiziksel sartlar1 ve
temizliginin etkiledigi, yine servis sistemlerinde gorevli personelin resmi takim
giymesinin, profesyonelligi c¢agristirdigi ve ilgili firmanin daha kaliteli
algilandig belirlenmistir.

Bunlarin yaninda aragtirmalar gostermektedir ki tiiketiciler, farkli tirlin
gruplart igin farkli kalite algis1 isaretlerine dikkat etmektedirler. Ornegin,
temizlik malzemelerinde limon koku olanlarin temizleme giiciine, hoparlorlerde
blylklligiin daha iyi sese, daha gok kopiiren deterjanin daha iyi temizlige, tok
kap1 kapanma sesi ¢ikaran arabanin iyi bir iscilik ve saglamliga isaret ettigi
yOniinde inaniglar vardir (Aaker, 1991).

Olson ve Jacoby (1972) arunlerle ilgili bunun gibi ic¢sel o6zelliklerin
yaninda; marka ismi, fiyat, reklam miktar1 gibi dissal ézelliklerin de algilanan
kaliteyi etkiledigini belirtmistir. Ornegin gosterilen reklam miktari, firmanin
iriintin arkasinda oldugunu hatirlattigini, dolayisiyla da distiin bir olmasi
gerektigi algis1 yaratabilmekte; benzer sekilde fiyati yiiksek iirtinler kaliteli
olarak algilanabilmektedir. Dolayisiyla algilanan kalite ol¢iitii, diger Slgiitlerin

pek ¢cogunun soyut bir yansimasi, bir temsilcisi olarak diisiintilebilir.
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2.2.9 Marka Cagrisimlar

Marka cagrisimlari, tiiketici zihninde marka ile bagdastirilan her tiirlii
bagdir. Marka ile bagdastirilan, markay:1 akla getiren 6rnegin bir karakter, bir
tlketici kitlesi, bir sembol, bir his, bir yasam tarzi, bir faaliyet vs. marka
cagrisimidir (Aaker, 1996).

Marka degerinin bu bileseni, ilgili iiriin grubu veya markaya 6zgii imaj
ile ilgilidir. Marka imaji tiketicinin zihninde anlamli sekilde gruplanmis bir
grup marka c¢agrisimidir. Bir bagka deyisle, tiiketicinin o marka ile ilgili
algilarinin, diislincelerinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdigi
seylerin biitiiniidiir (Aaker, 1991). Imaj da marka ¢agrisimlar1 gibi objektif
gercekleri yansitan veya yansitmayan algilari temsil etmektedir.

Gill ve Dawra (2010) ise yaptiklar1 ¢caligma ile imaj konusunu farkli bir
acidan ele almiglardir. Marka imajinin, marka farkindaligi asamasindan sonra
geldigini; ancak 1yi bir 1imaj yaratan markalarin marka degerini
yiikseltebilecegini savunmaktadirlar. Bir baska deyisle, marka imajinin, marka
degerinin bir alt boyutu olmadigini; bunun yerine marka farkindalig: ile marka
degeri arasinda bagdastirici bir rol listlendigini belirtmektedirler.

Aaker (1991), marka ¢agrisimlari bileseninin, deger (iiriin olarak marka),
marka kisiligi (kisi olarak marka) ve organizasyonel cagrisimlardir

(organizasyon olarak marka) olmak iizere 3 boyutu oldugunu belirtmektedir:
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- Deger: Marka cagrisimlart tlketicilere bilgi vererek, bilgiyi
islemelerini kolaylastirarak, diger markalardan nasil farklilagildigini belirterek,
satin almak i¢in sebep yaratarak, olumlu duygular/tutumlar uyandirarak deger

yaratirlar.

- Organizasyonel Cagrisimlar: Bu bilesen ile markanin
arkasindaki organizasyon (degerler, Kkisiler, programlar vs.) g6z Onune
alinmaktadir. Bu 06l¢iit ozellikle, iirin Ozelliklerinin benzer oldugu fakat
firmanin daha ¢ok 6n plana ¢iktig1 (6rnegin dayanikli tikketim mallarinda oldugu
gibi) veya firmanin farkli alanlarda {iriin sundugu durumlarda s6z konusudur.

Organizasyonel cagrisimlar1 6lgmek, tuketicilerin belli marka Griindn,
givendikleri  bir Kkurum tarafindan {retildigini  belirtmelerinden, bu

organizasyonu begenmeleri, takdir edilmelerinden anlasilabilir.

- Farkhlasma: Farklilasma bir marka igin, tim marka degeri
bilesenlerini destekleyen en temel degerdir. Tiim marka ¢agrisimlarinin temel
amaci, markayr rakiplerden farklilastirmak oldugu icin farklilagsmayr kendi
basgina dlgmek de bize degerli bilgiler sunar. Bunun igin tlketicinin gozunde,
markanin rakip markalardan farkli veya diger markalara benzer olarak algilanip

algilanmadig arastirilmalidir.
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2.2.10 Yarar Bekleme

Keller (1993), yarar kavramimi tiketicilerin, mal ya da hizmetin
nitelikleriyle bagdastirdiklar1 deger; baska bir ifade ile Gruntn kendileri igin
yapabilecegi sey olarak tanimlamaktadir.

Day, Shocker ve Srivastava (1979) marka cagrisimlariin tiiketici
algisindaki degerlendirmesinin, durumsal ya da icinde bulunulan sartlara ve
tiketicinin o andaki satin alma amacma baghh oldugunu; ayrica marka
cagrisimlarinin kiiltiirler arasinda ciddi farkliliklar gosterdigini belirtmiglerdir.

Park, Jaworski ve Maclnnis (1986), tuketicilerin mal/hizmetten
bekledikleri yarari; fonksiyonel fayda, deneyimsel fayda ve sembolik fayda
olmak tizere (i¢ grupta tanimlamislardir:

Fonksiyonel fayda: Direkt olarak mal/hizmetin kendisi ile ilgili,
cogunlukla fiziksel ozellikler/ortam tarafindan belirlenen fayda beklentisidir.
Uriniin - kullamm  amaci  dogrultusunda, iiriinden beklenen performans,
dayanikhilik, rahatlik, kullanim kolayligi, giivenli olmasi, uzun siire ayni kaliteyi
korumast, garanti gibi beklentiler bu siifta incelenebilir (Vazquez, 2002).

Deneyimsel fayda: Uriinii kullanmanin/tiiketmenin, tiketiciye kendini
nasil hissettirdigi ile ilgili bir olgudur. Tecriibe sirasindaki; hissel, bilissel
uyarilma veya gesitlilik ihtiyaci gibi ihtiyaclar1 tatmin etmesi beklenir.

Sembolik fayda: Yine mal veya hizmetin fiziksel 6zelliklerine bagl

oldugu halde, tlketicilerin psikolojik ihtiyaglarina ve bulunduklar1 sosyal
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cevreye hitap eden beklentileri vardir. Kullandig: iiriin ile prestij saglamayi
bekleme, sayginlik goérme, sosyal sinifin1 belirtme, kisisel tatmin saglama gibi
beklentileri ifade eder. Uriin markasinin ad1 veya logosu, Uriinin rengi, sanatsal
tasarimu, stili gibi 6zellikleri, bu beklenti ile yakindan iligkilidir.

Vazquez (2002) iriinlerin sagladigi sembolik fayda igerisinde estetik
kavraminin da 6nemini vurgulamistir. Nitekim drdnlerin bittn 6zelliklerinin,
tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmadig: disiiniilse de (6rnegin {iriin
ya da paket rengi gibi) bu 6zellikler markayr tanima, trlin kalitesi ile algi
yaratma gibi cagrisimlar yapabilmekte ve kisilerin zevklerine hitap edebilen
iiriinler, benzerleri arasinda rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Srinivasan ve Park (1994), Urin ve marka adinin tiiketici i¢in hem
fonksiyonel hem de sembolik yarar saglayacagini belirtmislerdir. Buna gore
driintin fiziksel ozellikleri kisiye fonksiyonel yarar saglarken, marka adi da

sembolik yarar saglamaktadir.

2.2.11 Marka Kisiligi

Aaker (1991), markanin bir kisiymis gibi diistintildigiinde, tiiketiciler
tarafindan nasil algilandiginin arastirilmasinin, isletmeye Onemli ipuclari
sunacagini belirtmektedir. Bir marka tiiketicilerin zihninde 6rnegin, modern ya

da eski moda, canli ya da donuk, geleneksel ya da egzotik olarak karakterize
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edilebilir. Cogu marka i¢in marka kisiliginin tlketicilerce nasil tarif edildigi,
markanin tercih edilirliginin anlasilmas: 6nemli ipuclari sunabilir.

Marka kisiliginin dl¢iilmesi,

-markanin nasil bir kisiligi oldugu,

-ilging olup olmadig,

-bu markayi kullanan insanlarin ne tarz insanlar olabilecegi

seklindeki sorularla yapilabilir.

Plummer (2007), tiiketici tarafindan algilanan marka imajini, markanin
karakteri ve kisiligi olarak tanimlamis ve markalarin, tiiketiciler tarafindan

“geng ruhlu”, “renkli” veya “ nazik” gibi sifatlarla tanimlanabildigine dikkat

cekmistir.
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON MARKALASMASI

3.1 Destinasyon Markalagsmasi

Mal ve hizmet dreticilerinin markalagmadan elde ettikleri yararlarin
daha iyi anlagilmasinin ve pazarlama tekniklerinin uygulanabilirliginin yalnizca
triinlerle kisith olmadigi anlayisinin yayginlasmasmin ardindan, pazarlama
kavrami genis Olgekli bir anlayis olarak goriilmeye baslanmis ve beraberinde

markalagma da hayatin diger alanlaria yayilmaya baslamistir.

Ulkelerin, sehirlerin, turistik amagla ziyaret edilen yerler olan
destinasyonlarin da pazarlama bakis agisiyla degerlendirilmesi, birer marka
olarak ele alinmas1 ve bu markalarin yonetilmesi kavramlar1 glinlimiizde giderek
onem kazanmaktadir. Nitekim bagsarili bir marka olabilen yerlerin, diinya
kaynaklarindan her agidan daha fazla pay aldiklari, bolgenin yerel halki igin

refah ve iyi bir gelecek sunabildigi gérulmektedir.
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Turkiye de tarihi alt yapisi, cografik konumu, dogal giizellikleri ve
iklimi sayesinde turizm sektoriinden biiyiik kazanclar saglayabilecek diinyanin
en sansli tilkelerinden biridir. Tiirkiye’de 1980’lerin ortalarindan itibaren turizm
endiistrisinde yasanan hizli gelisim siirecine bagli olarak, 2009 yilinda 25,5
milyon ziyaret¢i ile diinyada en ¢ok turist ¢eken 7. iilke olmustur. Bunun
yaninda, turizm geliri agisindan aym yil 9. iilke durumundadir (Istanbul

Kalkinma Ajansi).

Tablol Dinyada turizm gelirleri en yluksek ilk 10 tlke (2009) (WTO, 2010)

Ulke Milyar $ Ulke Milyon kisi
1 AB.D. 94,2 1 Fransa 74,2
2 Ispanya 53,2 2 AB.D. 54,9
3 Fransa 48,7 3 1spanya 52,2
4 Italya 40,2 4 Cin 50,9
5 Cin 39,7 5 Italya 43,2
6 Almanya 34,7 6 Ingiltere 28,0
7 Ingiltere 30,1 7 Turkiye 25,5
8 Awvustralya 25,6 8 Almanya 242
9 Turkiye 21,3 9 Malezya 23,6
10 Awvusturya N/A 10  Meksika 215

Destinasyon markalasmasinin, Tiirkiye gibi ¢ok avantajli bir turizm
altyapist bulunan bir iilke agiSindan bilhassa onemli oldugu goriilmektedir.
Destinasyonlarin  bir marka olarak degerinin anlagilarak, dogru sekilde
yonetilmelerinin Glkelere yatirim, kalkinma ve bdélge insani i¢in daha iyi bir

gelecek getirecegi aciktir.
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Bu nedenlerle uluslararast pazarda dikkat ve merak uyandiran
destinasyon markalagmasi, destinasyon marka degerinin nasil yonetilebilecegi
ve nasil dlgiilebilecegi konular1 kapsaminda; arastirma sonucu Tiirkiye’nin, yurt
icinde ve yurt disinda en bilinen destinasyon markasi oldugu anlasilan Istanbul
ornek almmis ve Istanbul’un marka degerinin hangi 6lgiitlerle olgiilebilecegi

konusuna 151k tutulmasi amaglanmustir.

3.1.1 Destinasyon Markalasmasimin Gelisimi

Pazarlama tekniklerinin milletlere, tlkelere ve bdlgelere uygulanmasi,
glniimuziun gerek yerel gerek global alanda hizla artan rekabet ortami sebebiyle
giderek 6nem kazanmaktadir. Turizm gelirlerini arttirmak, yeni {iretim tesisleri,
is merkezleri, kalifiye isgiiclinii ¢ekmek, bolgede iiretilen mallarin ithalatin
saglayabilmek gibi sebeplerle yerel halklar, yasadiklar1 bdlgenin diinya
sermayesinden gerekli payr alabilmek ve bolgelerini kalkindirmak igin
bulunduklar1 yerin bir marka olarak degerini anlamak, bunu yonetmek ve

gelistirmek durumundadirlar (Kotler ve Gertner, 2002).

Yer pazarlamas: teorisi, pazarlamanin diger bazi alanlar1 gibi,
Kavaratzis’in (2005) belirttigi gibi literatiirde biiyiik yanki uyandiran, Kotler ve
Levy’nin (1969), pazarlama ve tiiketici davraniglarinin yalnizca geleneksel mal
ve hizmetlerle smirli olmayan biitiin bir takimyildiz1 olarak algilanmasi

gerektigini ortaya atmalari ile gelisme olanagi bulmustur.
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Ardindan Ashworth ve Voogd (1990) yer pazarlamasinin teorik alt
yapisinin gelismesine, pazarlama disiplininin baslangi¢ noktast olan mal ve
hizmetlerden, yer kavramina dogru genislemesine olanak saglayan ilk kaldirim
taglarin1  dosemislerdir. Bu alanda Kar Amacit Giitmeyen Kuruluslarin
Pazarlamasi, Sosyal Pazarlama ve imaj Pazarlamasi gibi ¢alismalar yaparak,

onemli katkilar saglamiglardir (Kavaratzis, 2005).

Bunun  yaninda, yerel ekonomilerinde  sorunlar  yasayan,
potansiyellerinde diisme gozlemleyen yerel yonetimler de sehirleri i¢in yeni
roller aramaya ve problemlerin ¢6ziimii i¢in farkli alanlara bakmaya bagladilar.
Ozellikle 1980’lerin sonu 1990’larin basinda Avrupa ve Amerika’daki
ekonomik kriz sonucu endiistri faaliyetlerindeki diisiis, diisen vergi oranlari ve
azalan kamu harcamalari, yerel yonetimleri zor durumlarda birakmistir. Bu
sirada politik yap1 ve ideolojilerde yasanan degismeler; Ozellestirmeyi ve
ekonomik deregilasyonlar, imaj ve sunumun ¢ok énem kazandigi yeni bir sehir
hayatt ortaya c¢ikarmistir. Tim bu gelismeler, imaj tutundurma calismalarina
ayricalik taniyan, planlamaci ve politikacilarca benimsenen, girisimci tarzi

yerel ekonomik gelismelerin 6niinii agmistir (Hannigan, 2003).

Uriin pazarlamanin diinya capindaki basarist ve artan popiilerligi,
ardindan sirket diizeyindeki pazarlama konseptinin gelisimi, pazarlama
kavraminin fiziksel bir iirline olan baghligindan kurtulmasini, hayatin diger
alanlarma kaydirilmasin1 saglayarak, yerlerin pazarlanmasi1 kavraminin da

oniinii agmistir (Kavaratzis, 2005).
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Yer markalamasi kavramina, bir ¢esit yer yonetimi anlayis1 olarak
bakmak mimkunddr. En basit hali ile yer yonetiminin ana hedeflerinden birisi,
ilgili yerin belirli kullanici gruplari agisindan nasil algilandiginin yonetilmesi ile
ilgilidir. Ornegin bir yerin restorasyonu, o yer igin yeni/belirgin bir kimlik
yaratmak amacini tagimaktadir. Bu kavram, yerin mimari yapisin,
planlanmasini, islevlerini, yerin imajin1 belirleyen faaliyet ve aktiviteleri,
etkinlikleri ve orada yasayan insanlarin yarattig1 atmosferi etkileyen ¢ok yonli
boyutlar igeren bir kavram olmasi sebebiyle biiylik onem arz etmektedir

(Kavaratzis, 2005).

Literatiirde yer markalamasi farkli perspektiflerden ele alinarak farkli
trendler ortaya ¢ikmistir. Bunlar1 mensei iilke markalamasi, millet markalamasi,
kiiltiir/eglence markalamasi, destinasyon markalamasi, yer /sehir markalamasi

olarak siralamak miimkiindiir (Kavaratzis, 2005).

Mensei iilke markalagsmasi: Bu kavram f{iriinlerin pazarlanmasinda,
hangi tilkenin iriinii oldugunun vurgulanmasi, pazarlama stratejilerinde bununla
bir rekabet avantaji elde edilmeye calisilmasidir (Papadopoulos ve Heslop,

2002).

Gergekten de iirlinlerin pazarlanmasinda iilkenin adin1 kullanmak,
tiketicilerin {ilke ile ilgili inams ve degerlendirmelerinden faydalanilarak,
rekabet avantaji saglamistir. Ornegin Fransiz saraplari, Alman otomobilleri,
Japon elektronik aletleri yillardir bu bagdastirmadan yarar gérmiistiir (Ericson

vd. 1984).
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Bu kavram, yer/sehir markalamasina direkt katki yapmasa da; yerlerin
admin pazarlama stratejilerinde kullanilmaya baglanmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Mensei iilke kavrami, Urtnler icin bir kalite unsuru, imaj unsuru
olarak kullanilmis; ¢ogunlukla da Glkeler ile ilgili yaygm kani ve inanislar

anlamina gelen “stereotiplerden” yararlanilmistir (Kavaratzis, 2005).

Scott ve Keith (2005)’e gore, pazarlama arastirmasinda pek ¢ok calisma,
tilketicilerin iilkelerle ilgili stereotiplere sahip oldugunu ve bu stereotiplerin
iiriinleri ele alig bigcimlerini etkiledigine dair kanitlar bulmustur. Bazi calismalar
derin milliyetci trendler bulurken, bazilar iilke stereotiplerinin tiim diinyada var
oldugunu gostermekte, bazilar1 da iilke stereotiplerinin se¢imi basitlestirmek

icin sezgisel bir yol olarak kullanildigini1 savunmaktadir.

Pharr (2005) yaptig1 calisma sonucu, tllkeler ile ilgili olusturulan

stereotiplere yol acabilecek faktorleri su sekilde siralamistir:

« Bir kiltiirtin diger kiiltiirlerden istiin olduguna olan inanci olarak

tanimlanabilecek etnik merkezcilik,

* Toplumlar arasinda bireyselcilik ve toplulukgulugun Kkiiltiirel

yonlendirme boyutunun farkli olmasi,
* Cografik bolge ve dile bagl olarak tiiketicilerin alt-kiiltiir farkliliklari,
» Ulkeler arasindaki gegmisten gelen diismanligin,

* Toplum igerisindeki sosyal esitsizligin, glic mesafelerinin, bireyler

tarafindan benimsenme diizeyinin toplumlar arasinda gosterdigi farklilik,
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* Gogmenlerin, gittikleri ev sahibi iilkede yaygin olan stereotipleri

benimseyerek, algilarinin degismesi.

Millet markalasmasi: Bu kavram 6zellikle iilkelerini markalastirmanin
potansiyelini fark eden hikimet danismanlar1 tarafindan kullanilmistir. Millet
markalamasinin 6nem kazanmasi, kavramin iilkenin turizm gelirlerini ve
yabanci yatirimi ¢ekmedeki olumlu etkilerinin fark edilmesine dayanmaktadir;
hatta yorumlara gore iilkelerin tiim dis iliskiler politikasi, bir markalama

egzersizi olarak diistiniilmelidir (Anholt, 2002).

Kiiltiir/Eglence Markalasmasi: Giderek trend kazanan bir kavram,
kiiltiir ve eglence markalamasinin sehirlerin fiziksel, ekonomik ve sosyal
cevresine etkilerinin arastirilmasidir. GUn gectikge dinyadaki daha fazla sehir
tarafindan uygulanmaya baglanan kiiltiir markalamasi, artan 6nemini, bos vakit,
kiiltlir ve eglence sektorlerinin gerek turistler gerekse yerel halklar icin, ¢agdas
ekonomiye paralel hizla gelismesine bor¢ludur. Yerel yonetimler de donemsel

planlarinda bu trende daha c¢ok Onem vermeye baslamislardir (Kavaratzis,

2005).

Destinasyon Markalasmasi: Yer markalasmas1 konusunda, teorik alt
yapist en gelismis ve pratikte en ¢ok uygulanan alan, turizm destinasyonlarinin
pazarlamasinda markalagsmanin etkisi olmustur. Muhtemelen, destinasyonlarin
imajlar1 nedeniyle ziyaret edilmeleri, tiiketimlerinin (deneyimlenmelerinin)
varolan ilk imaj ile orada yasanan tecriibelerin birinci elden kiyaslanmasina

dayanmasi sebebiyle; destinasyon markalasmasi trendi, yer markalagmasi
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literatiiriine 6nemli katkilar saglamistir (Kavaratzis, 2005). Hankinson (2004)
da markalasmanin iriin bazli ele alindig1 bir ortamda sehirleri (sehirleri birer
turizm destinasyonu olarak ele alarak), marka olarak algilayan bir cergeve

kurarak 6nemli katkilar saglamistir.

Kisilerin baz1 destinasyonlara karsi, diger destinasyonlara kiyasla pozitif
ayrimcilikla baktiklari, bu yerler ile ilgili duyulan olumsuz bir haberin bile
destinasyonla ilgili sahip olduklar1 olumlu algiy1 ¢ok etkilemedigi ya da bu tur
haberleri ciddiye almadiklar1i veya kolayca unutma egiliminde olduklar
goriilmektedir. Kisilerin, bu destinasyonlarda yasamasalar da hatta daha once
ziyaret etmemis bile olsalar, bu destinasyonlar i¢in, kalplerinde ayr1 bir yer

ayirdiklar1 ve bir sadakat hissettikleri bilinmektedir (Baker, 2007).

3.1.2 Destinasyon Markalagsmasinin Yararlari

Balakrishnan (2009) cesitli destinasyon vaka analizleri c¢alismalar1 ve
literatiir arastirmalarina gore; destinasyonlarin markalagmasi i¢in 6 temel

motivasyon tanimlamistir:

- Ekonomik kaygilar: Bolgedeki bireylerin  ekonomik
refahindan, isletmelerin ve bdlgenin genel refahini etkiler. GSH, kurulan
isletmelerin sayisi, altyap1 yatirimlari, kiiresellesme, isgliciinde ve is piyasasinda

artis olarak kendini gosterir.
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- Hizmetler: Tiketiciler, isletmeler ve devlet igin gelismis bir
hizmet sektorii olusmasini saglar.

- Transit merkezi olmak: Gelismis altyap1 yatirimlari yapilarak,
imar yapisinin gelismesi, gelir ve yatirimlarin artmasi agisindan oldugu kadar
ticari mallarin, bilginin ve insanlarin dolasimini arttirmasi, kisaca bolgenin
transit merkezi olmasi saglanabilir.

- Perakende Sektori: Yerel halkin ve turistlerin yaptigi
harcamalardan, gayri menkul harcamalarindan elde edilen gelir artar.

- Ticaret: Ticaret geliserek, ekonominin gelismesine biiyiik katki
saglar; bununla pazarlel olarak, lojistik hizmetleri ve ulagim sektoriine yapilan
yatirimlar artar.

- Turizm: Destinasyonun tutundurulmasini saglayarak; dinya
GSH’nin yiizde 10.3’iinti (WTTC,2007) olusturan tarimdan sonra diinyanin

ikinci biiyiik sektoriinii olusturan turizmi gelistirir.

Baker (2007) de destinasyon markalagsmasinin ilgili bélge i¢in getirecegi

yararlar1 asagidaki sekilde 6zetlemistir:

- Glglii bir yer markasinin, orada yasayan toplum i¢in
saglayacagi yararlar1 su sekilde siralamak mumkandur:

- Kamu kurumlar, 6zel sektor kuruluslari, kar amaci giitmeyen
kuruluslar, kisaca toplumun tiim alanlarini birlestirici, ilgili destinasyonun imaj1

ve ¢ekiciligiyle ilgili bir hedef ortaklig: yaratir.
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- Destinasyona sayginlik, farkindalik, sadakat ve populerlik
saglar.

- Yanlis bilinen algilarin diizeltilmesine yardimct olur.

- Paydaslarin gelirlerini, karlarin1 ve vergi gelirlerini arttirir.

- Yerel iirtinlerin ¢ekiciligini arttirmaya yardime1 olur.

- Is piyasasmna yetenekli insanlar1 ¢ekmeye ve bu kisilerin
kaliciligini saglamaya yardimci olur

- Yeni is yatirimlarinin artmasini saglar.

- Yerel halkin aitlik duygusunu ve bulunduklar1 yerden
duyduklar1 gururu arttirir.

- Meydana gelebilecek biiylik dogal afetler veya olumsuz haber
propagandasi gibi kriz durumlarinda daha ¢abuk toparlanmaya olanak saglar.

- Ilgili destinasyonun diinya kaynaklarindan alacagi pay arttirir.

3.1.3 Destinasyon imajmin Onemi

Papadopoulos ve Heslop (2002) yer markalarini iiriin markalarindan
ayrran Onemli bir 0Ozelligin yerlerin marka degerinin direkt olarak
pazarlamacilarin kontroliinde olmamasi oldugunu savunurlar. Bilingli ya da
bilingsizce yaratilmis olsun, odakli ya da genel anlamda olsun, egitimle veya

medyadan duyulanlarla, seyahatlerle, gocle, satin alinan firiinlerden gelen
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algtyla, is tecriibeleri ile veya bagka bir kaynaktan elde edilsin; her yerin olumlu

ya da olumsuz bir imaj1 oldugunu belirtmektedirler.

Anholt (2002) da tiiketicilerin, pazarlamacilarin yaptigi promosyonel
mesajlara gin gectikce daha az 6nem verdiklerini, bunun yerine uclnci
kisilerden duyulanlarin daha 6nemli oldugunu belirtmektedir. Destinasyon
markalari i¢in iirlin markalarinda oldugu gibi geleneksel pazarlama iletisiminin
yering, 0 destinasyonu ziyaret eden Kkisilerin (turistlerin), destinasyonun
Ozelliklerine, ¢agrisimlarina ve edindikleri algilara gore yaptiklart yorumlarin

daha 6nemli oldugunu belirtmektedir.

Insanlar genel olarak medyada tamitimi yapilmayan veya kendilerinin
yasamadiklari, ziyaret etmedikleri veya tamidiklarinin yasamadigir yerler
hakkinda diistinmek i¢in pek zaman harcamamaktadirlar. Bu yerler ile ilgili bir
seyler duyduklarinda da bu, genellikle dogal afetler, kazalar gibi olumsuz
olaylarla; iyimser agidan ise spor olaylari, iinlii kisiler belli zirveler gibi olaylar
ile ilgili olmaktadir. Fakat medyanin destinasyonlar hakkinda yaptigi bu
haberlerin tam dogru olmayan ya da giincel olmayan bilgiler olabilmesi, haber
yapimsilarinin yorumlart sebebiyle kisilerde olumsuz imaj olusturabilmektedir.
Dolayisiyla marka degerini yiikseltmek isteyen bir destinasyonun yerel
yoneticileri i¢in bu algilarin diizeltilmesi 6nemli bir baglangic noktasi

olusturmaktadir (Baker, 2007).
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Bir destinasyonun olugsmus olan imajin1 degistirmek, kisa siireli bir
tanittm kampanyasindan ¢ok daha uzun doénemli bir planlama ve organize bir

caligma gerektirmektedir.

Kotler (1993) yer imajini, kisilerin bir yer ile ilgili olarak sahip oldugu
alg1 ve inanislarin toplami olarak tanimlamaktadir. imaj, bir yer ile ilgili biiyiik
sayidaki cagrisimlar1 ve bilgi pargalarinin basitlestirilmis bir ifadesini temsil
eder. Bagka bir deyisle imaj, kisi beynin bir yer ile ilgili sahip oldugu biiyiik
sayidaki bilgiden 6nemli olanlar1 ayiklamasi ve islemesi sonucu olusan bir
iiriindiir. Destinasyon imaj1 da dolayisiyla, bir yeri gezmek, gérmek amaciyla
ziyaret eden kisilerin (turistlerin), o yer ile ilgili sahip oldugu algi ve inanislar

ile ilgilidir.

Bunun yaninda Kotler vd. (1993), pek cok iilke imajinin, gergekte
iilkelere 6zgili genel inanis ve kanilar anlamina gelen “stereotipler” oldugunu
belirtmektedir. Bir baska deyisle, kisiler bir yer ile ilgili 6zellikleri, kendi
algilar1 dogrultusunda; hatta her zaman gergeklerle tutarli olmayabilecek
bicimde, blyuk oranda basitlestirmektedirler. Bir destinasyon da yer aldigi
iilkeye karsi sahip olunan bu yaygin inan¢ ve kanilardan da 6nemli Olclide

etkilenmektedir.

Ambler ve Styles (1995), kisilerin(turistlerin) destinasyon imajini, her
zaman marka ile ilgili cagristiricilar ve markanin ozelliklerine gore
olusturmadiklarini; bunun yerine destinasyon imajlarini, destinasyonlara karsi

biitlinciil bir yaklasimla olusturduklarin1 belirtmislerdir. Baska bir ifade ile
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turistler, destinasyon markasini, destinasyona ait sadece belli diisiince alt
kiimelerine dayanarak; subjektif ve cogunlukla bilingsizce yaratirlar. Fakat bu
diistince kiimeleri her zaman destinasyonun 6zellikleri ile ilgili olmak zorunda
degildir. Tersine, turistler hangi diisiince kiimelerini bir destinasyonla
iligkilendireceklerine, bu diisliince kiimelerinin o destinasyonun o6zelligi olup
olmamasindan bagimsiz olarak karar verirler. Dolayisiyla turistlerin destinasyon
imajim1 yaratirken aktif bilgi toplayici olduklarini ve bu bilgileri islemelerine
gore karar verdiklerini varsayamayiz. Kisiler destinasyon imajini,  bir
destinasyon ile ilgili yasadiklar1 tek bir rahatsiz edici deneyime gore veya
cevrelerinden sdylenti olarak duyduklart ve dogrulugu hakkinda bir fikirleri

olmayan bir ¢agrisima gore dahi olusturabilirler.

Baker (2007) bir destinasyonun imajinin {i¢ asamada olustugunu
belirtmektedir. Ik asama olan “organik imaj” , medya yayinlar1 kitaplar, filmler,
aile ve arkadaslardan duyulanlar sayesinde olusan genel farkindalik ve algi
olarak tanimlanir. Destinasyonun uzun ve ilging tarihi bir gegmisi, 6zgun kultur
yapist, farklt dogal giizellikleri var ise veya Onemli bir is merkezi, politik
merkez veya metropol konumunda ise bu organik imajin olusma potansiyeli

daha fazladir.

Ikinci asama olan “pazarlama ile olusan imaj”, reklamlar, halkla
iliskiler, web siteleri, brosiirler, satig tanitimlar1 gibi pazarlama iletisimi sonucu

olusturulan imajdir.
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Ugiincii asama olan “deneyimsel” faz ise kisinin bizzat yasadig

deneyimler sonucu olusturdugu imajdir.

Organik imaj1 giiglii olan destinasyonlarin gii¢lii bir marka olusturmak
icin baslangi¢ i¢in daha sanshi oldugu soylenebilir. Ancak bilinmesi gereken,
giiclii bir marka algis1 olusturmak isteyen bir destinasyonun, li¢iincii asama olan

deneyimsel imaj kismina 6zel bir 6nem vermesi gerektigidir.

3.1.4 Destinasyon Pazarlama Karmasi

Pazarlama literatlirlinde kabul gordiigii lizere, pazarlama karmasi
belirlemek; pazardan beklenen tepkileri alabilmek ve bagarili pazarlama
hedefine ulasabilmek i¢in pazarlamacilara, belirgin enstriimanlar sunar ve
pazarlama basarisin1 degerlendirebilecek Olgiitlerin  tanimlanmasini  olanak
saglar (Kotler vd. 1993).

Destinasyon pazarlamasi i¢in de bir pazarlama karmasi tanimi arayisi bu
sebeple aragtirmacilarin ilgi duydugu bir konudur.

Asworth ve Voogd (1990), yer pazarlamasi kavrami anlasiimaya
baglandigi zaman, bu kavramin geleneksel {irlin pazarlamasindan ayrilan
yonlerini belirtmeye katki amaci ile “cografik pazarlama karmas1” terimini 6ne
stirmiisler; gelencksel pazarlama karmasi yerine, promosyonel Olcitler,
mekénsal Olgitler, fonksiyonel olgitler, organizasyonel olcutler ve finansal

Olciitlere bakilmasi gerektigini savunmuslardir.
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Kotler vd.(1993), geleneksel pazarlama karmasi olan 4P’yi (product,
price, place, promotion) kabul etmenin yaninda; destinasyonlar s6z konusu
oldugunda 4 farkli 6zellige daha dikkat edilmesi gerektigini belirtmislerdir.
Buna gore destinasyonlar i¢in pazarlama karmasi; mekansal tasarim, yerin
altyapr gelismisligi, temel kamu hizmetleri ve turistik yapilar (yerin ¢ekiciligi)
hususlarini da icermelidir.

Hubbard ve Hall (1998) ise daha 6nceden Uretken olan bir destinasyonu
tekrar imajlandirarak, ¢arpici bir tiikketim {iriinii haline getirebilmek i¢in belirli
politikalarin izlenmesi gerektigini savunmus ve destinasyonlar i¢in “genelleyici
girisimcilik modelini” tanimlamiglardir. Buna go6re izlenmesi gereken bu
politikalar; reklam ve tutundurma yatirnmlarini, genis c¢apli fiziksel tekrar
yapilanmay1, kamu sanati ve sivil heykeltiraghigini benimsemeyi, ilgi cekici
biiyiikk organizasyonlar yapilmasini, kiiltiirel yenilenmeyi ve kamu-0zel sektor

arasindaki yakin isbirligini gerektirmektedir.

3.1.5 Destinasyon Markasi Bilesenleri

Yer markalamasi ile ilgili ¢abalar yakin zamana dek yani bir logonun
olusturulmasi, yeni bir slogan yaratilmasi ve yeni bir reklam kampanyasi
planlanmas1 gibi gorsel elemanlar {izerine yogunlasiyordu. Fakat yer
markalamasinin da tipki iiriin markalarinda oldugu gibi diger pek ¢ok alani da

icine alan biitiinlesik yaklasimlar gerektirdigi giderek anlagilmistir.
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Destinasyonlarla ilgili marka yaratma c¢abasi i¢inde olan mercilerin
elinde, pazarlama karmasindan, iiriin f{izerinde en fazla etkiye sahip
olabileceklerini diistindiikleri promosyon disinda kullanabilecekleri baska bir
enstriiman olmadigma inaniliyordu. Fakat basarili destinasyon markalama
stratejilerinin izlenebilmesi, tim pazarlama cabalarinin siirekli ve biitiinlesik

olarak uygulanabilmesine baghdir (Kavaratzis, 2009).

Destinasyon markalamasinin, karmasik ve literatiirdeki farkli bakis
acilar1 arasinda ortak bir dil gelistirilme ihtiyaci olan bir kavram oldugu
gortlmektedir. Belirli bir ¢er¢eve yaratma amaciyla yola ¢ikan farkli
yazarlardan bir kismi, destinasyonlarin markalamasini sirket markalamasi ve

iiriin markalamasi acilarindan ele almiglardir (Kavaratzis, 2009).

Son yillarda {irlin markalamas1 konusunun giderek iiriinii iireten tiim
organizasyon (sirket) olarak biitiinsel bir yaklagimla ele alinmasi anlayisi
yayginlik kazanmistir. Knox ve Bickerton (2003) “sirket markasi” ni, bir
organizasyonun 0zgiin is modelinin gorsel, s6zel ve davranigsal olarak ifade
edilmesi olarak tanimlamaktadirlar. Organizasyonun genelinin markasini ifade
eden bu kavram, sirketin misyonunda, temel degerlerinde, iletisiminde,
kiiltiirinde ve genel tasariminda kendini gostermektedir. Giliniimiizde bu
anlayis, isletmeler arasinda giderek kabul gérmiis ve isletmeler tiim iletisim ve
davraniglarin1  temsil ettikleri markaya uygun olarak ele almakta ve

planlamaktadirlar.
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Hulberg (2006) sirket markalamasmin, sirketlere olan katkilarini,
rakiplerinden ayristirmaya yardimer oldugu igin farklilagma; organizasyonun
icindeki ve disindaki kisilere organizasyonun temel degerlerini yansitmaya
yardimc1 oldugu icin seffaflik; sirketin irettigi her markaya ayr1 yatirnm
yapmast yerine sirketin markast ile hedef kitlesine vermek istedigi mesaji

ileterek marka yatirinm maliyetlerini diisirmek olarak 6zetlemistir.

Hatch ve Schultz (2003) {iriin markalamasi1 ve sirket markalamasi
arasindaki farklar1 su sekilde belirtmislerdir:  Sirket markalamasi {iriin
markalamasina gore daha genis odaklidir. Uriin markalar1 orta diizey
yoneticilerin sorumlulugunda iken sirket markalamasinin en iist diizey
yoneticilerin sorumluluk alanina girmektedir. Ve {iriin markalar i¢in gereken
kisa ve orta vadeli planlama siireci, sirket markalamasi i¢in uzun vadeli stratejik

planlarla miimkiin olmaktadir.

Destinasyon markalamasinin  sirket markalar1 gibi  ele alip
almamayacaglr Balmer, Greyser, Virgo ve Chernatony gibi bazi yazarlar
tarafindan arastirilmistir. Sirket markalarinin, iirtin markalarindan 6nemli 6l¢iide
farkli olmas1 gibi destinasyon markalarinin da geleneksel {iriin markalarindan
farkli ele alinmasi gerektigi ve geleneksel pazarlama karmasi araglarinin,
destinasyon markalama icin yeterli olamayacagi konusunda genel bir fikir

birligine varilmistir (Kavaratzis, 2009).

Destinasyon markalari i¢in paydaslarin ¢esitliligi, markay1 yonetmekten

sorumlu olan organizasyonlarin sayica fazlaligi, bu organizasyonlarin her
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birinin marka {izerinde sahip olduklar1 etkilerin sinirli etki ve markanin hedef
kitlesinin genis ve farkli Ozellikler iceren bir grup olmasi, destinasyon
markalarini iirlin markalarindan ¢ok daha karmasik ve yonetilmesi zor bir konu
haline getirmektedir. Bunlarin yaninda, destinasyon markalarmin tekrar
iiretilebilme, tekrar tiiketilebilme, genis yelpazede bir ¢esitlilik icermeleri,
destinasyonun kisiler i¢in sinirlarin1  belirlemedeki  zorluk, yonetimsel
kesismeler ve politik giivenilirlik gibi konular da iiriin markalarini, destinasyon

markalarindan ayirmaktadir (Hankinson, 2007).

Diger yandan baz1 yazarlar da destinasyon markalarinin, sirket markalari
ile ortak olan ozelliklerinin, basarili destinasyon markalama igin dikkate
alinmas1 gerektigini savunmustur. Ornegin her iki markalama da ¢ok disiplinli
koklere sahiptirler, pek c¢ok sayida ve cesitli paydas gruplarini
ilgilendirmektedirler, iiriin markalarina gore olduk¢a kompleks ve soyutturlar,
sosyal sorumlulugu hesaba katmalar1 gerekmektedir, farkli kimliklerle
ilgilenmek durumundadirlar ve uzun vadeli gelisim egrileri bulunmaktadir
(Anholt, 2002). Sirket markalar1 ile destinasyon markalarinin bilesenleri ve
pazar kosullar1 arasindaki benzerlik sebebiyle; sirket markalar1 igin
yararlanilabilen pazarlama karmasi1 araclarindan, destinasyon markalamasi igin

de yararlanilabilir (Balmer ve Greyser, 2006).

Anholt  (2006) ve GMI isimli sirket, sehir markalarini
degerlendirebilmek i¢in, her yil diizenlenen ve diinyanin farkli {lkelerinde

yapilan bir anket diizenlemeye baslamistir. Bu ankette sehirler, iklim, cevre
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kirliligi, ulasim ve trafik, yasam pahaliligi, eglence ve spor faaliyetleri, yasal
diizenlemeler ve sehrin kiiltiirel yapist gibi pratik konular agisindan

degerlendirilmektedir.

Bu konular igerecek bi¢imde Anholt-GMI City Brands Index adiyla

anilan, 6 unsurlu bir ¢er¢eve olusturulmustur. Bu bilesenler sirasiyla sdyledir:

- Genel Algi: Destinasyonun, uluslararasi ortamdaki yeri ve
algilanisin1 belirtmektedir. Anketi yanitlayanlara ilgili sehirler ile ilgili olarak;
kendilerine ne kadar asina geldigi, orayi ziyaret edip etmedikleri, sehrin neleri
ile tinlii oldugu, diinya kiiltiir, bilim vs. gibi ortak degerlerine olan katkilari ile
ilgili sorular yoneltilmektedir.

- Yerin Fiziksel Cazibesi: Destinasyonun fiziksel 6zellikleri veya
diger acilardan kisilerce ne kadar gilizel ve ¢ekici algilandiginin olgiisiidiir.
Anket katilimcilarina, ilgili sehirleri ne kadar giizel bulduklari, orada seyahat
etmenin, disarida aktiviteler yapmanin, iklim sartlarinin kendilerine ne kadar
cekici geldigi ile ilgili sorular yoneltilmektedir.

- Yerin Potansiyeli: Destinasyonun ekonomik olarak veya egitim
olanaklar1 olarak sundugu imkanlarin gesitliligini belirtmektedir. Katilimcilara,
ilgili  sehirlerde is bulmalarimin, 1is kurmanin olasiliklarin1  nasil
degerlendirdikleri, kendileri ve aileleri i¢in iyi egitim sartlar1 bulabileceklerine
olan inanclar1 konusunda sorular yoneltilmektedir.

- Yasam Temposu: Destinasyonda canli bir sehir hayati olup

olmadig1; yapilacak ilging seyler olup olmadigi; turist olarak veya yerel halk
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olarak bakildiginda, o yerdeki hayatin ne kadar heyecanli olarak algilandig ile
ilgilidir.

- Yerel Halkin Tutumu: ilgili bdlgede yasayan kisilerin
sicakkanli ve acik mi, soguk ve oOnyargili kisiler olarak mi algilandiklar:
kavrami; ayrica bolgenin guvenli bir yer olarak algilanip algilanmadigr ile
ilgilidir.

- On Kosullar: Schrin temel kalite standartlarmi karsilamasi,
konaklama masraflari, kamu hizmetlerinin (okullarin, hastanelerin, toplu

ulagimin, spor alanlarinin vs.) durumu gibi gereklilikleri ele almaktadir.

Bu ¢erceve, bir destinasyon markasmin etkinligini 6lgebilmek ve yerel
yonetim faaliyetleri ile “destinasyon markasi yaratmak” icin ele alinmasi
gereken konular arasindaki farklara dikkat ¢ekmek agisindan literatiirde kabul

goren bir perspektif sunmustur.

2011 Anholt — GfK Sehir Markalar1 Index’ine gore genel siralama

asagidaki gibidir (GfK Custom Research):

1- Paris

2- Londra

3- Sidney

4- New York

5- Los Angeles

6- Roma

7- Washington D.C.
8- Melbourne

9- Viyana

10- Tokyo
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Hankinson (2004) ise destinasyon markalamasi konusunda 4 perspektif
tanimlamistir:

- Algisal varlik olarak markalar,

- Iletisimci olarak markalar,

Iliski olarak markalar,

- Deger yiikseltici olarak markalar.

Bu anlayista, destinasyon markalarini, 6ziinde belli degerler iceren ve
kisiligi olan varliklar olarak ele almakta, bu sayede marka, kisilerle iletisim
kurabilmektedir. Markanin basaris1 da temelde yatan degerlerin basarili bir
iletisim ile kisilere yansitilabilmesine dayandirilmaktadir. Bundan sonraki
asama, marka kisiliginin 6z degerlerini temel kamu hizmetleri, marka altyapisi,
medya gibi araclar yardimi ile yansitarak; markanin paydaglar ile ileri diizey
iletisim ve gelisen etkilesime doniistiirebilmesidir. Ve siirdiiriilen etkili iletigim,
marka tecriibesine doniiserek, markanin tiim paydaslarina deger katarak,
markanin kendi degerini de yiikseltmektedir.

Kavaratzis (2009) destinasyon markalarinin bilesenlerini tanimlamak ve
yonetilmelerine katkida bulunmak amaci ile 6nerdigi biitiinlesik yaklagimda ise
su asamalarla ele almistir:

- Vizyon ve Strateji: Bolgenin gelecegi icin segilen vizyon ve
bunu gerceklestirmek i¢in ortaya konan net stratejileri igerir.

- I¢ Kiiltiir: Marka oryantasyonunun yerel yonetim mercileri

tarafindan anlasilmasi ve benimsenmesidir.
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- Yerel Halk: Yerel ihtiyaglarin onceliklendirilmesi, tiim bdlge
halkinin, yerel girisimcilerin ve isletmelerin markanin gelistirilmesi ve ileri
goturilmesi strecine dahil edilmesi.

- Sinerjiler: Destinasyon ile ilgili tiim paydaslarin fikir birliginin
saglanmasi, katkilarinin ve siirece katilimlarinin saglanmasi.

- Altyap1: Destinasyonun basarili bir marka olabilmesine engel
teskil edecek var olan eksik yapilarinin tespit edilmesi ve giderilmesi.

- Peyzaj ve gecitler: Bolgenin ve ¢evresiyle olan baglantilarinin
mimari yapisinin, marka ile uyumlu standartta olmasi.

- Firsatlar: Destinasyon markasinin hedef kitlesi i¢in uygun
firsatlar igermesi (sehir hayati, iyi hizmet altyapisi, egitim olanaklar1 vs.) ve
destinasyonun potansiyelini belirleyen finansal ve isgiicii kaynaklarina sahip
olmasi.

- Iletisim: Destinasyonun uluslararas1 alandaki tanitim ve

iletisiminin amaca yonelik, en iyi bi¢imde yonetilmesi.

3.2 listanbul

Tarihten gilinlimiize O©Onemli medeniyetlere ev sahipligi, Roma
Imparatorlugu, Bizans Imparatorlugu ve Osmanli Imparatorlugu gibi biiyiik
devletlere baskentlik yapmis; sahip oldugu tarihi dokunun ve geleneksel

unsurlarin yaninda, ginimiz modern yasaminin tiim renkli unsurlarina, Asya
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kitasindan Avrupa kitasina uzanan essiz giizellikte dogal zenginliklere ve farkli
kiiltiirlere ait hareketli bir yasam tarzin1 barindiran Istanbul, destinasyon
markalagsmast s6z konusu oldugunda, incelenebilecek en giizel Orneklerden
biridir.

Kuzeyinde Karadeniz, giineyinde Marmara Denizi, dogusunda izmit,
batisinda Tekirdag illeri bulunan Istanbul, Tiirkiye’nin kuzeybatisinda, Marmara
Denizi ile Karadeniz arasinda yer alan Asya ve Avrupa kitalarinin birlesme
noktasinda yer alan ve topraklar iki farkli kitada yer alan diinyadaki tek
sehirdir.

Turkiye Istatistik Kurumu'nun (TUIK) hazirlamis oldugu 2010 yili
Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Niifus Sayim1 Sonuglarma gore istanbul'un
Toplam Niifusu 13.255.685 kisidir. Toplam niifus igerisinde 13.120.596 (%

98,98) kent niifusu, 135.089 da (% 1,02) kirsal niifusudur.

3.2.1 istanbul’un Tarihcesi

Arkeolojik kazilarda ele gegen buluntular bolgedeki ilk yerlesimin MO
3000 yillarina dayandigini gostermektedir. Byzantion olarak anilan kentin
Akropolii bugiinkii Topkapt Saraymin bulundugu alanda yer almaktayd.
Byzantion, bir liman ve ticaret sehri olarak Roma Imparatorlugu doneminde de
yasamini siirdiiriirken, M.S. 191 yilinda baglayan ve iki yil1 agan bir kusatmadan

sonra Roma Imparatoru Septimus Severius tarafindan fethedilerek yerle bir

52



edilmigtir. Ayn1 imparator tarafindan sonradan bastan insa edilen sehir
genisletilmis ve yeniden donatilmistir.

M.S. 4. yiizyilda Roma Imparatorlugu cok genislemis, Istanbul stratejik
konumundan dolayr Imparator Biiyiik Konstantin tarafindan Romanin yerine
yeni bagkent olarak secilmistir. Kent 6 yili askin bir silirede yeniden
dizenlenmis, surlar genisletilmig, birgok tapinak, resmi binalar, saraylar,
hamamlar ve hipodrom insa edilmistir. 330 yilinda yapilan biiyiik merasimlerle
kentin Roma Imparatorlugu’nun baskenti oldugu resmen agiklanmistir. Yakin
cagm basladigi donemde Ikinci Roma ve Yeni Roma adlari ile anilan kent, daha
sonra "Byzantion" ve ge¢ devirlerde Konstantinopolis olarak adlandirilmistir.
Halk arasinda ise kentin adi tarih boyunca "Polis" olarak anilmistir (Istanbul
Kiiltiir ve Turizm il Miidiirligi).

Biiytik Konstantin'den sonraki imparatorlarin  sehri  gilizellestirme
cabalarinin devam ettigi goriiliir. Kentteki ilk kiliseler de Konstantin'den sonra
insa edilmistir. Bat1 Roma Imparatorlugunun 5. yiizyilda ¢6kmesi nedeniyle
Istanbul uzun seneler Dogu Roma Imparatorlugunun (Bizans) baskenti
olmustur. Bizans doneminde yeniden insa edilen kent surlarla tekrar
genigletilmistir. Gliniimiizdeki 6492 m. uzunlugundaki ihtisamli sehir surlari
Imparator II. Theodosius tarafindan yaptirilmistir. 6. yiizyilda niifusu yarim
milyonu asan kentte, Imparator Justinyen idaresinde bir altin c¢ag daha
yasanmistir. Giiniimiize gelen meshur Ayasofya, bu Imparatorun eseridir.

Bizans Imparatorlugu ve baskent Istanbul'un sonraki tarihi, saray ve kilise
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entrikalari, iran ve Arap saldirilar1 ve sik degisen imparator siilalelerinin kanl
kavgalari ile doludur.

726-842 yillar1 arasinda kara bir devir olan Latin egemenligi, 4. Hach
seferinin 1204 yilinda sehri istilasi ile baslamis, tiim kilise ve manastirlar ile
abidelere kadar sehir yillar boyu talan edilmistir. 1261'de idaresi tekrar
Bizanslilarin eline gegen kent eski zenginligine tekrar kavugamamistir. Kent, 53
giinliik bir kusatma sonrast 1453'te Fatih Sultan Mehmet doneminde Tiirkler
tarafindan  fethedilmis ve Osmanli Imparatorlugunun bagkenti buraya
taginmistir. Bundan sonra Tiirk Sanati sehre damgasini vurmus, kubbeler ve
minareler sehir siluetine hakim olmustur. 16. yiizyildan itibaren de Osmanli
Sultanlarmin Halife olmalarindan 6tiirii Istanbul tiim Islam diinyasinin da
merkezi olmustur (T.C. Istanbul Valiligi-Harika Istanbul).

19. ylizyildan itibaren Bati diinyasi ile siklasan temaslar sonrasi, camiler
ve saraylar, Avrupa mimarisi tarzinda, Bogazi¢i kiyilarina insa edilmeye
baslanmistir. Kisa siirede insa edilen bir¢ok saray c¢oOkiis devrinin de
sembolleridir.  Istanbul, 1. Diinya Savasmin bitisine ve Osmanl
Imparatorlugu’nun ¢okiisiine de sahit olmustur.

Ardindan Mustafa Kemal Atatiirk, Tiirkiye Cumhuriyetini kurmus,
baskent Ankara'ya tasmmustir. Ancak Istanbul'un énemini degismemis, modern
Tiirkiye’nin, yurt disindan da en ¢ok taninan ve ziyaret edilen sehri olmustur
(Istanbul Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliigii).

Giiniimiizde Istanbul, ge¢gmisin ihtisamini korurken modern bir gelecege

dogru ilerlemektedir. Miizeleri, kiliseleri, saraylari, camileri, pazar yerleri ve
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dogal giizellikleri ile Istanbul'daki cesitlilik, ziyaretcileri gercekten

blyllemektedir.

3.2.2 Istanbul’un Sosyo-Ekonomik Yapisi

Devlet Planlama Tegkilati tarafindan 2003 yilinda hazirlanan gelismislik
siralamasina  gdre Istanbul, sosyo-ekonomik gelismislik siralamasinda
Tiirkiye’deki 81 il i¢inde 1. sirada yer almaktadir.

Aym zamanda Istanbul, Tiirkiye'nin ekonomi ve sanayi merkezidir.
Tiirkiye'deki sanayi istihdaminin %20'sini karsilamaktadir. Forbes Dergisi'nin
yaptig1 arastirmaya gore 2008 yili Mart itibariyle 35 milyardere sahip sehir
diinya siralamasinda doérdiincii olmustur.

Giiniimiizde Istanbul, Tiirkiye'nin %355 iiretimine ve %45'lik ticaret
hacmine sahiptir. Ulkede Gayrisafi milli hasila'nin %21.2'lik kismini olusturur.
Kisi basmma GSYH’de 81 il arasinda 4. sirada yer alan Istanbul, genel
performans degerlendirmesinde 1. sirada yer almaktadir (Istanbul Gayrimenkul
Degerleme).

Il genelinde oransal olarak sanayi sektorii %32’lik bir paya sahipken,
2023 yili igin bu oran %25 olarak 6ngoriilmiistiir. Turizm alt sektorinin yer
aldig1 hizmetler sektorii icin 2000 yilindaki oran il geneli i¢in %60°tir. 2023 yili
icin bu oran %70 olarak Ongoriilmiistiir. Toplam ihracattaki payr %45,2,

ithalattaki pay1 ise %52,2'dir (Vikipedi).
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3.2.3 Istanbul’da Kiiltiir ve Sanat

Istanbul giderek kiiltiirel agidan daha o6nemli bir merkez haline
gelmektedir. Diinyanin 1982 yilindan beri diizenlenmekte olan Uluslararasi
Istanbul Film Festivali, Avrupa'daki en dnemli film festivallerinden birisidir.
Bunun yaninda Uluslararasi Istanbul Caz Festivali, Uluslararasi Istanbul Tiyatro
Festivali, Uluslararas1 Istanbul Miizik Festivali ve Uluslararas1 istanbul Kisa
Film Festivale gibi onemli festivallere de ev sahipligi yapmaktadir. Guzel
sanatlarla ilgili olarak 2 yilda bir Istanbul Bienali diizenlenmektedir (Istanbul
Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliigi).

2004 yilinda agilan Istanbul Modern Sanat Miizesi sik sik Tiirk ve
yabanci sanat¢ilarin sergilerine ev sahipligi yapmaktadir. Ayrica Pera Muzesi ve
Sakip Sabanci Miizesi de diinyanin iinlii sanatgilarinin sergilerini barindiran
kentin Oonemli miizelerindendir. Hali¢'in kiyisinda kurulan Rahmi M. Kog
Miizesi'nde genellikle sanayi, ulagim, endiistri ve iletisim tarihine ait 1800 ve
1900'Li yillarin araba, lokomotif, tekne, denizalt1 ve ucaklar1 sergilenmektedir.

1881 yilinda kurulan istanbul Arkeoloji Miizesi kendi tiiriinde diinyanin
en biiyiilk miizelerinden biridir. Miizede Akdeniz Havzasi, Balkanlar, Orta
Dogu, Kuzey Afrika ve Orta Asya'ya ait 1 milyon arkeolojik parca

bulunmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Miidiirligii).
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3.2.4 istanbul’un Turistik Mekanlar:

Istanbul’da pek ¢ok tarihi ve kiiltiirel varliga ev sahipligi yapmaktadir.
Bunlarin arasinda onlarca miize, saray, medrese, tarihi cami, kilise ve sinagog
bulunmaktadir. Bu varliklar Istanbul’u yerli ve yabanci turistler i¢in Tiirkiye’nin
ana ¢ekim noktalarindan biri yapmaktadir. Tirkiye’nin Kiltir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan tescilli tasinmaz Kkiiltiir ve tabiat varliklarmin 9%32’si

Istanbul sinirlar1 iginde yer almaktadir.

Tablo 2 istanbul’da En Cok Ziyaret Edilen Turistik Yerler ve Elde Edilen
Yillik Gelirleri (istanbul Cevre Diizeni Plan Raporu, 2009)

Mize Adi Fiyaretci Sayisi Gelirs(TL)
Topkap! Miizesi 3.000.000 27.000.000
Ayasofya Mizesi 2.500.000 21.500.000
Kariye Mizesi 325.000 2.250.000
Arkeoloji Miizesi 250.000 1.500.000
Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi 70.000 600.000
Rumeli Hisan Miizesi 47.500 ¥3.000
Islam Bilim ve Teknoloji Mizesi | 37.500 45.000
Biyiik Saray Mozaik Mizesi 35.000 200.000
Fethiye Mizesi 20.000 60.000
Yildiz Sarayl Mizesi 15.500 30.000
Toplam 6.000.000 55.000.000

1455 - 1461 wyillarn arasinda II. Mehmet tarafindan yaptirilan
Emindnii'ndeki Kapali Cars1 labirentvari yapisiyla gegmisin izlerini tagirken bir

yandan da modern diinyanin yepyeni iiriinlerini miicevher, hali, sanat eseri ve
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antika esyalar satan sayisiz diikkani barindirmaktadir. Beyazit Meydani'ndaki
tarihi ve nadir kitaplarin satildigi Sahaflar Carsisi, diinyanin en eski kitap
carsilarindan birisidir; ge¢ Roma, Bizans ve Osmanli déneminden bu yana
faaliyet gostermektedir (istanbul Gayrimenkul Degerleme).

Canli gosteriler ve konserler i¢in ev sahipligi yapan bir numarali tarihi
mekanlar Aya Irini, Rumeli Hisar1, Yedikule Hisar1, Topkap1 Sarayr avlusu ve
Gililhane Parki'dir. Cemberlitas semtinde, 6nemli kiiltiir 6gelerinden biri olan
Tiirk hamaminin en iyi 6rneklerinden biri olan 1584 yilinda yapilan Cemberlitas
Hamami bulunmaktadir.

Istanbul'da ¢ok sayida tarihi cars1 vardir. Kapali Cars1 (1461),
Mahmutpaga Carsisi (1462) ve Misir Carsisi bunlardan en énemlileridir. Son 20
yilda ise modern tarzda dev aligveris merkezlerinin artis1 dikkat cekmistir.

Sehrin en giizel anitlari, Halig-Marmara Denizi-Surlar arasinda kalan
yarimadada yer alir. Alti minaresiyle Istanbul'un sembolii haline gelen,
dekorasyonunda kullanilan mavi ¢iniler nedeni ile "Mavi Cami" diye anilan
Sultanahmet Camii; onun karsisinda yer alan {inlii Ayasofya Miizesi, yine bagka
bir tepede yer alan Osmanli mimarlik sanatinin zirvesi sayilan, Mimar Sinan
tarafindan insa edilmis olan Siileymaniye Cami sehrin en 6nemli tarithi ve
turistik mekanlar1 arasindadir.

400 y1l boyunca Osmanli sultanlarina konutluk ve siyasi merkezlik etmis
olan Topkap1 Sarayi, Bizans doneminde yapilmis en 6nemli su sarni¢larindan
biri olan Yerebatan Sarayi, Bizans mozaik ve freskleri ile linlii Kariye Miizesi

yine mutlaka gorilmesi gereken mekénlardandir.
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Bogaz'da yapilacak bir vapur gezisi ile Bogaz'in iki yakasinda yer alan
essiz tarihi yalilari, 20. yiizyilda yapilan liikks villalar, Dolmabahge, Goksu ve
Beylerbeyi Saraylari, Rumeli ve Anadolu Hisarlari, balik¢1 koylerinden kalma

izleri gorebilir (T.C. istanbul Valiligi - Harika Istanbul).

2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Istanbul

Avrupa Kiiltiir Bagkenti, Avrupa Birligi tarafindan periyodik olarak her
yil belirlenen kent veya kentlere verilen unvandir. Secilen kentin kiiltiirel
yasaminin sergilenmesi ve sehrin tanitimi iyi bir firsat olarak goriilmektedir
(Vikipedi).

Bugiine kadar Avrupa Kiiltir Bagkenti programina katilan kentlerin
arasinda her zaman ya yerel, ya da ulusal bir yonetim bulunmustur. Istanbul ise,
ileride Avrupa Kiiltiir Bagkenti secilmesinde de onemli bir kriter saglayacak
olan bu sivil toplum hareketiyle, bir ilki gerceklestirmis olmustur. Istanbul,
Macaristan’in Pe¢ ve Almanya’nin Essen kentleriyle birlikte 2010 Avrupa
Kiiltiir Baskenti olmaya hazir bulunmustur.

Istanbul'un Avrupa Kiiltiir Baskenti olmasi, sahip oldugu kiiltiir mirasini
Avrupa’yla paylagmasini, yeni miizeler kazanmasini, kentin ¢ehresini
degismesini, yeni kiiltiir mekanlarina kavusmasini, yeni is sahalar1 ag¢ilmasina,
Avrupa’yla kiiltiirel iligkilerle birlikte ekonomik iligkilerin de gelismesini,

Istanbullu sanatgilarin uluslararasi alana agilmasini, Avrupa iilkelerine Tiirk
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kiiltiiriinii tanitilmasini, Istanbullular icin kentlilik bilincinin gelismesini olumlu

yonde etkilemistir (Istanbul 2010 Kiiltiir Baskenti).

3.2.5 istanbul’da Deniz Turizmi

Kentin yiizmek i¢in en ¢ok tercih edilen yerleri, Bakirkdy,
Kiiciikcekmece, Sariyer ve Bogaz'dir. Silivri ve Tuzla'nin yan1 sira Karadeniz'e
kiyist bulunan Kilyos ve Sile ile Marmara Denizi’ndeki adalar yiizmek ve
dinlenmek igin tercih edilmektedir (T.C. Istanbul Valiligi - Harika Istanbul).
Istanbul limanlar1 Kalamis ve Atakdy Marinalar1, hem yatlar hem de kurvaziyer
gemileri i¢in Tiirkiye’nin 6nemli limanlar1 arasinda yer almaktadir. Bunun
yaninda Tuzla’da yer alan kaplicalardaki termal havuzlardan gilintibirlik ya da

konaklamal: olarak faydalanilabilmektedir (Istanbul Gayrimenkul Degerleme).

3.2.6 Istanbul’un Yemek ve Eglence Kiiltiirii

Istanbul, geleneksel Tiirk mutfagi konusunda oldugu gibi, Avrupa ve
Uzak Dogu mutfaginin zengin segeneklerini de bulundurmaktadir. Beyoglu
ilgesindeki Istiklal Caddesi meyhane ve barlari ile, Tiinel Pasaji ve
Asmalimescit Sokagi tarihi bar ve kahvehaneleri ile, Bogaz kiyisi, Marmara
Denizi'ndeki Prens Adalar1 (Biiylikada, Heybeliada, Burgazada ve Kinaliada) ve
Anadolu Kavagi ise tarihi balik restoranlari ile tinliidiir. (Vikipedi) 1876 yilinda

acilan Cigek Pasaji, pek cok tarihi meyhane, bar ve restorani igerisinde
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bulundurmaktadir. Bunlarin yaninda Bogazin her iki kiyisinda biiyiik ve iinlii

gece kultipleri yer almaktadir (Istanbul Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii).

3.2.7 Istanbul’da Kongre Turizmi

Istanbul, diinyada 6nemli bir kongre merkezi haline gelmek yolunda
ilerlemektedir.  Istanbul, bir yilda diizenlenen kongre sayisi ile diinya
siralamasinda ilk 10'da yer almaktadir.

Mevcutta Istanbul icin en 6nemli kongre mekan, Liitfi Kirdar Kongre ve
Sergi Saray1, Hilton Kongre ve Sergi Merkezi, Askeri Mize Kiltir Merkezi ve
Cemal Resit Rey Konser Salonlari’ni i¢ine alan ve “Kongre Vadisi” olarak
adlandirilan bolgedir (Turizm Yazarlar1 ve Gazetecileri Dernegi).

Istanbul’a ve diger bilyiik Avrupa sehirlerine sefer yapan 50’nin
iizerinde havayolu sirketi, yalnizca iki-ii¢ saatlik ucus siireleri ile Tiirkiye’nin,
kongre ve sergiler icin tercih edilen bir iilke haline gelmesinde etkili olmustur.
Birinci sinif otel konaklama ve konferans tesisi zenginligi, diinyanin belli basl
sehirlerine kolayca ulasim ve sundugu kiiltiirel ve tarihi imkanlar istanbul igin

onemli avantajlardir (Istanbul Kalkinma Ajans).

3.2.8 Istanbul’un Turizm Potansiyeli

Ulkemiz niifusunun %18'ini barindiran Istanbul, toplam verginin

%40'm1, turizm gelirlerinin ise yaklasik %35'ini ekonomiye kazandirmaktadir.
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2002 ile 2008 yillart arasinda %350 biiyiime gosteren kent, 2007 yilinda Londra
ve Paris'ten sonra Avrupa'nin en ¢ok ziyaret edilen 3. biiyiik kenti olmustur.
Sahip oldugu potansiyel ile ¢ekiciligini hicbir zaman kaybetmeyen Istanbul, ii¢
imparatorluga baskentlik yapan, iki kitayr birbirine baglayan ve diinyada
herkesin bir kez olsun gérmeyi isteyecegi bir sehirdir. Napolyon'un; "Eger
diinyada tek bir iilke olsa baskenti Istanbul olurdu", soziinden anlasilacag
iizere, Istanbul yiizyillardir sahip oldugu cekiciligi ve konumunu korumaktadir
(Bayindir, 2009).

2010 yilmin "Avrupa Kiiltiir Bagkenti" olan Istanbul, turizm gelirleriyle
de ekonomiye deger yaratmaya devam etmektedir. 2005-2009 yillar1 arasinda
Istanbul'a gelen turist sayisinda belirgin bir artis egilimi gozlenmistir. 2005
yilinda Istanbul'a gelen turist sayis1 4,85 milyon olarak gerceklesirken, 2009
yilina gelindiginde yaklasik 2 katina ¢ikarak 7,6 milyona yaklasmistir (Turizm
Guncel).

Istanbul'a gelen turist sayis1 2011 yilmin 11 ayinda gegen yilin aym
donemine gore yiizde 16 artis gdstermistir. Istanbul’a en fazla turist Almanya,
Rusya ve Amerika'dan gelmistir (Haber Tiirk).

Istanbul’a gelen yerli ve yabanci turistlerin ziyaret nedenlerine
bakildiginda, ilk sirada gezi/kiltiir/eglence/spor amagli gelislerin, ardindan
siras1 ile ziyaret amacgli gelislerin, aligveris amacl gelis, toplanti, konferans,
kurs amacli gelislerin ve son sirada ise “diger” kategorisinde toplanan saglik,
gorev, ticari iligkiler, fuar amagh gelisleri iceren gelislerin oldugu goriilmektedir

(Istanbul Gayrimenkul Degerleme, 2010).
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Gezi,

Eglence,
Diger Kiiltiir, Spor
36% 30%

Toplanti,
Konferans, Ziyaret
Kurs, Aligveris 22%
Seminer 90/,
3%

Sekil 1 Yerli ve Yabanci Turistlerin istanbul’a Gelis Nedenleri (2008)
(Istanbul Cevre Diizeni Plani, 2010)

Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore, kente, 2012
yilmin ilk 6 ayinda toplam 4 milyon 231 bin 419 turist gelmistir. Onceki yil ilk
6 ayda kenti 3 milyon 563 bin 885 turist gezmisti (Sabah Gazetesi).

Kiiresel bir merkez olma potansiyeline sahip olan Istanbul, ulasim
altyapisi ve sistemleri agisindan son yillarda biiytik bir gelisme gostermis, sehir
ici ulasimda toplu tasimanin payi artmis ve kisi basit gilinliik yolculuk siiresi
onemli olglide kisalmigtir. Marmaray projesi, kurvaziyer liman, t¢tnct kopri
ve Bogaz'in altindan lastik tekerlikli araclar i¢in bir tiinelin yapilmasi, sehrin
ulasim altyapisina nemli katkilar saglayacaktir (Istanbul Kalkinma Ajansi).

Sehrin egitim, kiiltiir-sanat, saglik, spor, turizm ve ticaret altyapisinin

gelistirilmesi konusunda yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri ve 6zel sektor
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tarafindan O6nemli ¢aligmalar yapilmaktadir. Sehirdeki otuz iiniversite, bir¢ok
vakif meslek yiiksek okulu, uluslararasi nitelikteki kolejler ve okullar dnemli bir
potansiyele sahiptir. Bunlarin yaninda son yillarda birbiri ardina agilan miizeler,
kiltur-sanat tesisleri, kongre merkezleri, alig-veris merkezleri, plazalar, fuar
merkezleri, oteller, saglik ve spor tesisleri de kiiresel bazi taleplere Snemli
6lclide cevap verecek niteliktedir.

Avrupa, Orta Dogu ve Asya’nin arasinda merkez oldugu ig¢in zaten
avantajli konumda olan Istanbul’un, ayn1 zamanda 6nemli bir ticaret merkezi
olmasi ve bir¢ok uluslararasi sirketin bolgesel yonetim isleri arasina girmis
olmasi; iyi yapilan stratejik planlarla bu konumunu daha da giiglendirecegini
gostermektedir. Yine de Istanbul’un olimpiyatlar gibi biiyiik kiiresel
organizasyonlara yeterli diizeyde ev sahipligi yapamamasi, sahip oldugu biitiin
degerlere ve avantajlara ragmen yurt disinda hak ettigi sekilde taninmamasi,
kiiresel bir finans merkezi olmamasi {izerinde durulmasi gereken konulardir
(Bozlagan ve Daoudov, 2009). Bu yolda 6ncelikle, ulasim kolayligi, ticarete
elverisli kanunlarin olmasi, kaliteli alt yapi, uluslararasi insan kaynagi i¢in
elverisli ortam ve Kkaliteli calisanlar bulabilme kolayligi gibi hususlara

odaklamilirsa, Istanbul’un marka konumunun yiikseltmeye devam edecektir.
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DORDUNCU BOLUM

METODOLOJI

Istanbul destinasyon marka degerinin Olcgilebilmesi amaci ile
literatirdeki marka degeri tanimlar1 ile mal/hizmetlerin marka degeri igin
Onerilen oOlgeklerden yola ¢ikilmigtir. Bu farkli 6lgekler ayrintili olarak ele
alindiktan sonra, “destinasyon markasin1” 6l¢ebilecek kriterler se¢ilmis, uygun
ifadelere doniistiirtilerek, anket sorulari hazirlanmistir. Literatirde onerilen
marka degeri bilesenlerine gore olusturulan bu sorular EK-1"de yer almaktadir.
Olusturulan anket de EK-2’de yer almaktadir.

Anketin olusturulma bi¢imi ve yapilan analizler, izleyen basliklar altinda

aciklanmaktadir.
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4.1 Derinlemesine Mulakatlar

Ankette kullanilacak destinasyonu belirlemek amaciyla 13 kisi ile
derinlemesine miilakat (depth interview) yapilmistir. Bunun yaninda, Kisilerin
gezi yerleri (destinasyon) kavramimi algilayis bigimleri, akillarmma gelen
secenekler ve bir geziden beklentileri gibi hususlar da ortaya cikarilmaya
calistimigtir. Elde edilen bulgular 6zellikle, drlnlere dayali marka degeri
olgutlerinin, anketteki sorularda destinasyon markasi perspektifinden ifade
edilebilmesinde yararli olmustur.

Derinlemesine miilakatlarda ortaya c¢ikan bagka bir bulgu, bazi
destinasyonlarin sehir ismiyle, bazi destinasyonlarin ilge ismiyle, bazi
destinasyonlarin ise bulunduklart bolgenin adi ile ifade edilmesidir. Dolayisiyla
destinasyonlarin, kisilerin aklinda belirli siyasi smirlar olmadan markalastig
gorilmektedir.

Anket Tiirkiye’de uygulanacagindan, katilimcilarin geneli tarafindan
bilinen ve hakkinda yorum yapabilecekleri bir destinasyonun secilmesine karar
verilmistir.

Tirkiye’de gezilmesi/goriilmesi  gereken yerler (destinasyonlar)
hakkinda sorular sorulurken, miilakat yapilan kisilerin hepsi ve biylik
cogunlugu da ilk sirada, Istanbul’u saymustir. Kisilerin bir kismi kisisel olarak
bu sehri sevmedigini agik¢a belirtmesine ragmen; sehir olarak giiclii bir marka
olarak kabul etmektedir. Istanbul’'un kisilerin algisinda, diger onlarca

destinasyon alternatifi arasindan, ziyaretcilere bir geziden beklenebilecek en
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cesitli faydayi/tatmini verebilecek olan destinasyon oldugu belirlenmistir. Bu
perspektiften bakildiginda Istanbul’un, Tiirkiye’nin en giiclii destinasyon
markast oldugu goriilmistiir. Bu sebeplerle ankette kullanilacak 6rnek

destinasyonun Istanbul olmasina karar verilmistir.

4.2 Anket

Urin marka degerini 6lgebilmek igin, literatiirde Onerilen farkli
olgutlerin, bir destinasyon markasi i¢in gecerliligini sinayabilmek amaciyla;
genis kapsamli anket sorulart hazirlanmistir. Literatiirde belirlenmis dlgiitlerin,
farkli yazarlarca farkli tanimlanmis; ancak tiiketici agisindan benzer
algilanabilecek olanlari birlestirilmek suretiyle miimkiin olan en fazla cesitteki
Olciitiin stnanmas1 hedeflenmistir.

Katilimcilardan, Istanbul destinasyonu marka degerini 0Olcebilecek
bilesenlerin olusturdugu anket sorularinu, ilgili ifadenin kendilerine uygun olup
olmamasina gore 1’den 5’e kadar swrali (itemized) degerlerden birini verdigi 5 /i

Likert 6lgeginde puanlanmasi istenmistir.

4.3 On Test

Hazirlanan anket Oncelikle 15 kisiye uygulanmigtir. Kisilerden alinan
geri bildirimle, bazi sorulardaki ifadeler, arastirma sorusunu daha iyi

yansitabilecek bigcimde revize edilmistir. Aymi sekilde, kisilerin dikkatinden
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kagabilen noktalar tespit edilerek, anketin bigimsel yapisinda bazi

vurgulamalara ve degisikliklere gidilmistir.

4.4  Orneklemin Ozellikleri

Anket 294 Kisiye uygulanmig ve bunlardan 226 tanesi gecerli olarak
sayilarak degerlendirmeye alinmistir. Katilimeilarin 111°1 kadin 115°1 erkektir.
Anket Ankara’da okuyan ancak Tiirkiye’nin farkli yerlerinden gelen lniversite
ogrencilerine, farkli sehirlerde yasayan farkli yas gruplarina ve anketin dilinin
Tiirk¢e olmasi sebebiyle yurt disinda yasayan Tiirklere ve Tiirkce bilen kisilere

uygulanmistir.

Tablo 3 Orneklemin Ozellikleri

ilgili Kisi
Sayisi
L Kadin 111
Cinsiyet Erkek 115
Ortalama 27
Yas Maksium 62
Minimum 14
iIkdgretim 5
Egitim dlzeyi Lise 2/
Yiksek okul 108
Yiksek lisans ve Usti 66
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BESINCI BOLUM

BULGULAR

5.1 Istanbul’un Marka Degerinin Ol¢iilmesi

Anket verilerinin SPSS programina kodlanmasimin ardindan, dncelikle
gerekli veri kontrolii ve temizleme teknikleri uygulanmistir. Ardindan, Istanbul
icin marka degeri alt boyutlarini tespit edebilmek amaciyla anket sorularina
Faktor Analizi uygulanmistir.

Faktor Analizi sonucu Istanbul’un marka degerinin 5 alt boyutta
toplandig tespit edilmis, bu boyutlar isimlendirilmis ve Guvenilirlik Testi’ne

tabi tutulmustur.
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Principle Component Analysis — Faktor Analizi ile elde edilen 5 faktor

ortalamalarina gore siralanmis bigimde agagida goriilmektedir:

Tablo 4 Faktor Analizi ile Elde Edilen Faktorlerin Ortalamalar:

Faktor
Faktorler Ortalamalari
Begenilme 4,58
Taninmislik 4,48
Guven Verme 3,46
Tatmin Saglama 3,17
Guven Verme 2,62

Principle Component Analysis — Faktor Analizi sonuglar izleyen

tabloda gorulmektedir:

70



Tablo 5 Faktor Analizi’nde Elde Edilen Faktorler ve Tlgili Bilesenleri

Ac¢iklanan  Kimilatif

Faktor Cronbach
yilki Varyans  Varyans Alfa
(%) (%)
FAKTOR 1: BEGENILME
Orada yasadig1 deneyimleri anlatmaktan zevk alma .78 12.72 12.72 91
Bagkalarma yer ile ilgili 6nerilerde bulunma .69
Yere ozel bir yakinlk hissetme .64
Yeri sevdigini belirtme .63
Yere gitmek icin fazladan para vermeye gonilli olma .59
Yerin, kisiligine/yagam tarzmna hitap etmesi .54
Yer hakkindaki genel goriisiiniin olumlu olmast 49
Her gittiginde aym tadi alacagma inanma .45
Yerin 6denen parayi hakettigini diisiinme .45
FAKTOR 2: TANINMISLIK
Yurt disinda da tanmir olmast .76 12.47 25.19 .86
Admin iyi bir imaji olmas1 71
Cevresindeki kisilerin de gittigi bir yer olmast .66
Gitmek i¢in erigim bilgisine ulasabilme kolayligt .64
Spesifik simgesini / sembollind biliyor olmak .61
Yer hakkinda bilgi sahibi olma .54
Gezi/tatil i¢in tanmmnus bir yer oldugunu diigiinme .52
Hakkinda tamtimlara rastlama .52
FAKTOR 3: GUVEN VERME
Orada kendini giivende hissetme .83 9.62 34.81 .82
Orada bir sikmt1 ile karsilagsmayacagma inanma .76
Yerin belediyesine guven duyma 72
Oraya giden herkesin memnun kalacagma inanma .59
FAKTOR 4: TATMIN SAGLAMA
Geziden beklentilerin karsilanmasi 79 8.81 43.62 .82
Tekrar gitmek isteme .78
Frsat buldukga hep gitmek isteme .70
Yeri yapist ve goriiniisii ile giizel bulma 42
FAKTOR 5: LIDER MARKALARDAN OLMA
Mutlaka goriilmesi gereken bir yer oldugunu diisiinme 71 7.29 50.91 .76
Gezmek icin gidilebilecek en iyi yerlerden biri olma .61
Bu yerde siirekli yeni deneyimler tadilabilmesi .56
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5.1.1 Begenilme

Istanbul’'un marka degerini &l¢ebilmek bakilmasi gereken en Snemli
olciitiin, Istanbul’un begenilmesi olgusu oldugu goriilmektedir. Nitekim faktor
yiikii ve ortalamasi en yuksek sonucu veren Ol¢iit, bu olmustur, giivenilirlik
analizinde de en yiiksek degeri yine bu olgiit vermistir. Faktdrde toplanan
bilesenlere bakarsak, faktoriin yorumunu daha rahat yapabiliriz.

Kisilerin Istanbul’u ziyaretlerinden beklentileri karsilandig1 icin oraya
tekrar gitmek istedikleri; Istanbul’un verilen parayr hak ettiginin diisiindiikleri;
hatta buraya gitmek i¢in fazladan para vermeye razi olduklari gériilmektedir.

Kisilerin, ziyaret ettikleri bir destinasyonun, yasam tarzlarina ve
kisiliklerine hitap edip etmemesine 6nem vermeleri de dnemli bir husustur.
Yerel yonetimlerin bu olgunun farkinda olmalar1 ve destinasyon markalarin
olustururken, belirli hedef kitleler tanimlayarak buna gore strateji
gelistirmelerinin yararli olacagi sdylenebilir.

Aym faktdr altindaki sorulardan, kisilerin Istanbul ile ilgili genel
goriislerinin  olumlu oldugunu ve Istanbul’u sevdiklerini belirttikleri
goriilmektedir. Uriin markalarinda, marka degeri arttikga ortaya ¢ikan marka
sevgisinin, destinasyon markalari i¢in de s6z konusu oldugu anlasilmaktadir.

Istanbul’u ziyaret edip begenen kisilerin, orada yasadiklar1 deneyimler
hakkinda konusmaktan zevk aldiklar1 ve cevrelerindeki kisilere de Istanbul’da
deneyimlenecek seyler konusunda fikir verdikleri goriilmektedir.

Bu faktor altinda toplanan anket sorularma bakildiginda; Aaker’in

(1991) gelistirdigi olcekteki sadakat Olclitiiyle ve sadakatin dereceleri tanimiyla
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benzer olgular ¢iktig1 goriilmektedir. Aaker sadik miisteri olmanin derecelerini
sirastyla;

- Fiyat Alicisi: Bir iirlinli uygun oldugu i¢in denemek,

- Alismis Alici: Memnun kaldigr i¢in ve kolayma geldigi i¢in tekrar
almak,

- Degistirme  Maliyetleri Olan  Alicti: Markadan  duydugu
memnuniyetten dolayi, kolay kolay baska markay1 almak istememek,

- Markaya Sevgi Duyan Alici: Bu agamalarin ardindan markaya yakin
hissetmeye, markay1 sevmeye baglamak,

- Yiiksek Fiyat Vermeye Goniilli Alict: Bu marka i¢in fazladan para
vermeye gonilli olmak,

- Sadik Alict: Hep o markayr alan sadik miisteri olmak; bunun
paralelinde veya bir adim 6tesinde markay1 tavsiye etmek

olarak saymistir.

Faktér altinda toplanan anket sorularindan, kisilerin Istanbul’u
ziyaretleri sonucu tatmin olmalari, burayr sevdiklerini hissetmeleri, buraya
gitmek i¢in fazladan para vermeyi goze almalari, ne zaman gitseler ayni tatmini
yasayacaklarin1 diisiinmelerini ve cevrelerindeki kisilere Istanbul’u tavsiye
etmeleri, destinasyon markalarinda da {iriin markalarinda oldugu gibi deneme,
tatmin, begenme, sevme ve sadakat agsamalarinin oldugunu isaret etmektedir.

Kisilerin begendikleri ve tavsiye ettikleri bir yerden, oraya gittikleri her
seferde aym tadi almay1 bekledikleri de goriilmektedir. Uriinler icin giiven

duyulan markalarin, her zaman alisilan kalitede ve standartta iirlin liretecegi
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beklentisi ve inancina paralel olarak; destinasyon markalarindan da benzer
tutarlilik beklenmektedir. Bu konunun iki agidan 6nemli oldugu sdylenebilir.
Oncelikle basarili bir marka yaratan destinasyonlar igin, bu basar1 uzun vadede
koruyucu bir gorev listlenebilir ve istikrarli gelir akis1 saglayabilir. Diger acidan
da basarili destinasyon markasi yaratmay1 basarmis yerel yonetimlerin, kisilerin
bu tutarlilik beklentisinin farkinda olmalar1 ve kurulmus marka imajinin
zedelenmemesi i¢in dnlemler almasi, stratejik planlarini uzun vadeli yapmasi

gerekir.

5.1.2 Tammnmshk

Tanmmuislik/popiiler olma 6lg¢iitii bir tiriin markasinin 6lgmek icin hemen
tlim yazarlar tarafindan vurgulanmais bir dlglittiir. Baz1 yazarlar popiilerligi kendi
basina bir 6lgiit olarak, bazi yazarlar “marka bilgisi” nin bir derecesi olarak
(Aaker,1991,1996), baz1 yazarlar ise markanin sembolik/sosyal faydas: ile
iliskili olarak ele almistir (Keller,1993).

Tanmnmuslik, Istanbul destinasyon markasimin degerini 6lgmek icin de
kendi basina bir 6l¢iit olusturmustur.

Faktorii olusturan sorulara bakildiginda, kisilerin Istanbul hakkinda
bilgileri olmas: ile ilgili soru; marka farkindaligini, markay: tanimay: ve marka
hakkinda bilgi sahibi olmay1 icermektedir.

Daha sonra kisilerin ¢evrelerinden o yerin iinlii/taninmis bir yer

oldugunu duymus olmalarmin 6nemi gorilmiistiir. Giiglii bir marka olmay1
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basaran bir destinasyonun adi, kisiler arasinda kulaktan kulaga (word of mouth)
yayilarak daha da taninacagi, daha ¢ok ziyaretci alacagi goriilmektedir.

Ayrica belli yerlerin kisilerin algisinda, “gezi, tatil i¢in gidilecek yerler”
olarak konumlandirildigi goriilmektedir. Buradan anlasilmaktadir ki bir
destinasyon, markasini giiglendirmek i¢in belirli bir hedef kitleye gore stratejiler
belirlemeli ve tiiketici algisindaki yeri konusu iizerinde ¢alismalidir. Burada
destinasyonun, bir hedef kitleye odakli tek bir marka olmasi gerekmez. Ornegin
Biiyiiksoy’un (2008) yaptig1 calismada da belirtildigi iizere Istanbul gibi, pek
cok farkli amagcla ziyaret edilen, bunun yaninda turistik amagli ziyaretlerde dahi
pek cok farkli zevke, yas grubuna ve kiiltiire hitap edebilen bir sehrin markast,
P&G, Unilever gibi bir iiriin ailesi gibi algilanabilir ve daha spesifik stratejik
planlar yapilabilir.

Bu faktorde ayrica, kisiler Istanbul’un cevrelerindeki diger kisiler
tarafindan da ziyaret edilen bir yer oldugunu belirtmistir. Kisilerin bir markay1
kullanmaktan bekledikleri sembolik/sosyal faydanin destinasyon markalar1 icin
de gecerli oldugu goriilmektedir. Destinasyon markasinin da kisinin ait oldugu
veya olmak istedigi sosyal sinifla uyumlu segilmesinin yaninda; secilen yerin
ilgili sosyal smif tarafindan kabul gormesi de kisilerin kararlarini
etkilemektedir. Kisilerin gittikleri bir yerden s6z edildiginde g¢evrelerine gore
bundan prestij saglamay1 bekledikleri sdylenebilir.

Diger 6nemli bir nokta ise destinasyon imaji kavramidir. Literatiirde

genel olarak, marka degeri bilesenlerinin bir sonucu veya marka degerinin
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gercek Olcusli olarak ele alinmis olan imaj, destinasyon markalama igin
taninmighigin/popiilerligin bir bileseni olarak degerlendirilebilir.

Pazarlamanin 4P’sinden biri olan “bulunurluk (place)”, destinasyon
markalar1 i¢in de Onemli bir unsur olarak karsimiza ciktigini sdyleyebiliriz.
Kisiler, hakkinda bilgi sahibi olduklari, gitmek istedikleri bir destinasyon ile
ilgili ulasim ve benzeri bilgileri kolay elde edebilmeyi dnemsemektedirler.
Markasini giiclendirmek isteyen bir destinasyonun, farkli cografyalardaki kisiler
tarafindan ulasilabilir olmak agisindan uygun planlar yapmasi onemlidir.

Bunlara ek olarak, taninmig bir destinasyonun, oray1 temsil eden bir
yapi1, gorilintli ya da bir sembol ile kisilerin goziinde canlandig1 goriilmektedir.
Uriinler agisindan var olan marka logosunu tanimanin, destinasyonlar igin de
oldukga belirgin bigimde var oldugu goriilmektedir. Kendiliginden 6zgiin dogal
bir giizelligi, farkli bir 6zelligi olmasa da bir destinasyona; yerel yonetimler
tarafindan orasmin sembolii olabilecek bir yapi, oray1 temsil edebilecek bir
geleneksel organizasyon kazandirmanin destinasyonun markalasmasina 6nemli

katkilar yapabilecegi sOylenebilir.

5.1.3 Guven Verme

Uriinlerin marka degeri s6z konusu oldugunda giiven 6lg¢iitii literatiirde
baz1 yazarlar tarafindan ele alinmis ve farkli yazarlar tarafindan da farkli

basliklar altinda gruplanmistir. Ornegin bazi yazarlar “algilanan kalite” olarak
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bir Olgilit kullanmis; bazi yazarlar marka degerini tanimlamak i¢in “marka
cagrisimlar1” olmasi gerektigini belirterek, bunlarin arasinda “markanin {ireticisi
olan firmaya/organizasyona olan giiveni” saymig; bazi yazarlar da “markadan
sagladig1 faydalar” o6l¢iitii olusturarak giivenligi “fonksiyonel fayda” olarak
tanimlamustir.

Calismada ortaya c¢ikan sonug, giiven kavrammin Istanbul’un marka
degerini 6lgmek konusunda ayr1 bir 6l¢iit olarak alinabilecegini gostermektedir.
Ayrica bir destinasyon igin kisilerin o yerde kendini glivende hissetmesinin, o
yerin yonetimine, belediyesine, kamu kurumlarina giivenmekle de ilgili oldugu
gortlmektedir.

Bunlarin yaninda, 6rnegin kisilerin bir {irlinii kullanirken fiziksel bir
sikint1 yagamayacaklarina veya sagliklarima zarar gelmeyecegine giivenmek
istemeleri gibi, kisiler bir yere geziye gittiklerinde, baslarina bir olumsuzluk
gelmeyecegini, orada sikint1 yagsamayacaklarini, korunakli ve glivende bir yerde
hissedeceklerine glivenmek istemektedirler. Herhangi bir olumsuzluk olmasa
bile Ornegin kisilerin bir {irlinii zorlanmadan, rahathikla kullanabilmeyi
istemeleri gibi; bir yerde ziyarette bulunduklari siirede de rahat, konforlu
hissetmelerine 6nem vermektedirler. Bu husus, basarili bir destinasyon markasi
yaratmak isteyen yerel yonetimlerin 6zellikle altyapr yatirimlarina, asayise,
kamu hizmetlerinin kalitesine muhakkak Onem vermesi gerektigini
goOstermektedir.

Giliven konusunun da marka bilgisi, imaj, tanmmishk konularinda

oldugu gibi kisiler arasinda kulaktan kulaga (word of mouth) yayilan bir boyutu

77



oldugu diisiiniilebilir. Kisiler kendilerinin sikint1 yasamayacagi bir yerin, herkes
icin gilivenli olduguna inanmakta; biiylik ihtimalle de yer ile ilgili baskalarina

tavsiyelerde bulunduklarinda da bu konuyu giindeme getirebilmektedirler.

5.1.4 Tatmin Saglama

Uriin markalarinda oldugu gibi, bir destinasyon s6z konusu oldugunda
da kisilerin, o yeri ziyaret amaglarin1 gergeklestirebilmelerinin, geziden
beklentilerinin karsilanmasinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tatminin, bir iriinii ilk kez satin alan tlketici i¢in sahip oldugu gibi
kritik 6nemi destinasyonlar i¢in de tasidigi, kisinin bu destinasyonu tekrar
ziyaretinin bu tatmine bagli oldugu séylenebilir.

Fakat tatmin saglama faktorii, en agirlikli faktér olmamustir. Istanbul’u
ziyaret s6z konusu oldugunda, Istanbul’u begenmek en agirlikli faktdr olarak
karsimiza ¢ikmistir. Bu sonug, &n miilakatlarda bazi katilimeilarin “Istanbul’un
belli agilardan ¢ekilmez bir yer oldugu, ancak ¢ok giizel seyleri de barindiran ve
mutlaka deneyimlenmesi gereken bir sehir oldugu” ifadeleri ile paralel
niteliktedir. Kigilerin destinasyonlar s6z konusu oldugunda bekledikleri
tatminin, Uriin kullanimindakinden farkli oldugu ve Ornegin hakkinda baz
olumlu algilara sahip olduklar1 destinasyonlar1 deneyimlemek istedikleri
yorumu yapilabilir.

Faktor altinda ¢ikan bir unsur olan, “destinasyonu yapisi ve goriiniisii ile

giizel bulma”, ziyaret edilme amaglar1 gezmek/goérmek/tatil oldugu igin
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destinasyonlarin, ziyaretcilerde tatmin saglayabilmesi ig¢in fiziksel agidan
cekiciliginin 6nemini gosterir niteliktedir.

Ziyaretgilerin artan tatminine bagli olarak, bu yere tekrar gitmek
istemeleri, biiylik olasilikla tekrarlanan ziyaretlerde alinan tutarli tatmin sonucu
da “firsat bulduk¢a oraya hep gitmek istemeleri”, destinasyonun marka degerini

yukselten bir olgudur.

5.1.5 Lider Markalardan Olma

Tiiketicilerin, c¢evrelerindeki kigiler tarafindan veya medya gibi
kaynaklardan edindikleri bilgiler sonucu “en iyi” olarak nitelenen markalari,
kendileri daha Once satin almamis olsalar dahi, “en iyi” olarak kabul etme
egiliminde olduklar1 bilinmektedir.

Bu olgunun destinasyonlar i¢in de benzer sekilde oldugu
anlasiimaktadir. Istanbul’'un Uniniin kulaktan kulaga yayilmis olmasinin,
gezmek/tatil i¢in gidilebilecek en iyi yerler arasinda sayilmasinin, daha once
gitmemis olsa bile, Istanbul’'un mutlaka goriilmesi bir yer oldugunu
diistintlmesinin, destinasyon marka degerini arttiran 6nemli bir bileseni
olusturdugu séylenebilir.

Tiiketiciler, bir markanin hedef kitlesinde olmasalar ve o markay: hi¢
satin almamig olsalar dahi, o Urin Kkategorisi ile ilgili olarak, “en iyi marka

hangisidir” sorusuna, markanin sadik miisterileri ile ayni cevabi verebilirler.
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Bir bagka deyisle, bir marka basarili bir marka ise markanin tinii ve liderligi
herkesce bilinmektedir.

Aaker (1991) marka liderliginin, isletmeye ¢ok yonlii katkilar1 oldugunu
belirtmis; tiiketiciler arasinda, lider olan markanin, bu kadar miisterisi olduguna
gore bunu hak edecek kadar iyi olmas1 gerektigi inanci oldugunu vurgulamistir.
En iyi olarak bilinen markalardan olmak, bu sebeple pazar paymi daha da
arttirmakta ve isletme i¢in acimasiz rekabet ortaminda 6nemli bir koruma gorevi
iistlenmektedir. Lider markalarin ayn1 zamanda, ilgili tirlin kategorisi ile ilgili
inovasyonlar1 yapan ve trendleri belirleyen markalar olarak algilanmakta ve
yenilikler bu markanin igletmelerinden beklenmektedir.

Ziyaretgilerin de aymi sekilde bir destinasyon, en iyi destinasyon
markalarindan biri ise orada her zaman yeni tecriibeler yasamay1 bekledikleri
goriilmektedir. Bu konu, basarili bir destinasyon markasi olan yerlerin, ziyaretci
sayisinin, var olan {inden dolay1 daha da artacagini gosterirken; ayni zamanda
yerel yonetimlere, marka basarisint korumak i¢in devamli inovasyonlar

yapabilmelerinin 6nemini gostermektedir.
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ALTINCI BOLUM

TARTISMA VE SONUC

Seyahat ve turizm diinyadaki en onemli global endiistri kollarindan
biridir. Diinya niifusunun yalnizca %12’si uluslararasi uguslar1 kullandigi 2006
yilinda dahi turizm ve seyahat sektorli, dinya GSH’nin %10.3’lini ve
uluslararas1  yatirimlarin = %12’sini  olusturmakta 1di. Kiiresellesme hiz
kazandik¢a ve ulasim sektoriindeki fiyatlar asagiya ¢ekildikge diinya niifusunun
daha fazla seyahat edecegi, kisilerin daha 6nce gitmeyi diisiinmedikleri yerlerin
de rahatlikla se¢enekleri arasina girecegi kesindir.

Bunlarin yaninda, diinyadaki kiiresellesme, ekonomik faaliyetlere de bir
pazarlama boyutu kazandirmis, bir iilke igin yatirnm g¢ekmek, diger iilkelerle
ciddi bir rekabete girmeyi gerektirmeye baslamistir. Artik milletler, Ulkelerinin
kalkinmas1 icin diger milletler arasinda rekabet avantaji saglayabilmek icin
cabalamaktadir. Bir iilkenin turist ¢ekebilmesi, biiyiik fabrikalarin kurulmasi,

sirketlerin agilmasi, yetenekli isgiicliniin o iilkeye gelmesi, lretilen iirlinleri
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satabilecek pazarlar bulabilmesi gibi bir iilkenin gelecegini belirleyen kritik
konular o iilkenin diger iilkeler arasindaki rekabet avantajina baglhdir.

Diinyadaki kiiresellesme hizina bakilarak, tiim bunlar etkili yapabilmek
ve kalkinmak igin iilkelerin, bir marka olarak degerlerini kavramasi ve bunu
etkili politikalarla yonetmesi sarttir.

Destinasyon markas1 kavrami, anlami yeni yeni anlasilmaya baglanan;
fakat hizla 6nem kazanan bir konudur. Bu nedenle destinasyon markalagmasi
konusunda yapilan akademik arastirmalar da artmistir.

Marka kavramini, yaygin kabul goren tanimiyla bir iiretici tarafindan
uretilen mal ya da hizmetleri, diger iireticilerinkinden ayirmaya yarayan isim,
logo, tasarim gibi 6gelerin bir biitiini ve tiiketici i¢in bir deger vaatleyen olgu
olarak tanimlayabiliriz. Markalar tiiketici agisindan bakildiginda belli bir degeri
ve guveni simgelerken; dretici firmalar igin de rekabet ortaminda istiinliik
saglamakta, istikrarli olmayan ekonomik sartlarda firmaya istikrar saglamakta,
bunlarin yaninda fiyat artis imkani1 vermektedir. Gii¢lii bir marka olusturmanin
onemi agiktir; bundan sonraki agamada ise giiclii markalar1 ayirt edebilmek icin,
markanin degerini nasil dlgebilecegimiz gundeme gelmektedir.

Bu ¢alismada destinasyon markalarmin degerinin, Istanbul destinasyonu
ornek alinarak nasil 6l¢iilebilecegi arastirilmistir. Tiirkiye’nin diinyadaki 6nemli
bir turizm merkezi olmasi ve turizm gelirlerinin yaklasik tigte birini tek basina
Istanbul’un elde etmesi sebebiyle; halihazirda diinyadaki 6nemli destinasyon
markalarindan biri olan Istanbul’un marka degerini 6lgmeye ve arttirmaya katki

saglamasi1 hedeflenmistir.
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Baslangi¢ noktas1 olarak uriin marka degeri Olgutlerinden yola ¢ikilmus,
farkli olgekler ve oneriler genis olarak ele alinmistir. Bunlarin Istanbul’un
marka degeri igin gegerlilikleri sinanmis ve markanin degerini Olgebilecek
boyutlar tespit edilerek, gecerlilikleri test edilmistir. Sonugta Istanbul
destinasyonu marka degerini 6lgebilecek 5 faktor ortaya ¢ikmistir. Bunlar sirasi
ile begenilme, taninmislik, giiven verme, tatmin saglama ve lider markalardan
biri olarak bilinmedir.

Calismanin sonucunda ortaya c¢ikan faktorler, Grunler igin farkli
arastirmacilar tarafindan 6nerilen marka degeri Olgiitleri ile benzerlik tasimakta;
fakat faktorlerin bilesenlerine bakildiginda, farkli arastirmacilarin Glgiitlerinin
bir sentezi niteliginde olduklar1 gériilmektedir. Bunun sebeplerinden biri, marka
degeri Olgiitlerini tanimlarken farkli arastirmacilarin kavramlari farkli agilardan
ele almasi; dolayisiyla da bazen ayni kavramlarin farkli tanimlar ve bilesenler
ile alinmasidir. Bir diger sebep de elbette ki farkli arastirmacilarin, marka
degerini 6l¢mek icin farkl etkenlere odaklanmalaridir.

Faktor analizinde en ¢ok yiiklenmenin oldugu ve ortalamasi da en fazla
cikan faktor “begenilme” olmustur. Bu faktorii olusturan bilesenlere
baktigimizda faktdriin, kisilerin Istanbul ile ilgili olarak bilgi sahibi olmalardan,
Istanbul’u ziyaret etmelerine, ziyaretlerinden tatmin olmalarina, Istanbul’u
giderek sevmelerine ve cevrelerine de Istanbul’u tavsiye etmelerine uzanan
genis bir perspektifi igerdigi goriilmektedir.

Bir destinasyonu gucli bir marka haline getirmek isteyen yerel

orgiitlerin, bu asamalarin farkinda olarak, bunlar1 iyi sekilde planlamalari
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gerekmektedir. Kisilerin o destinasyon ile ilgili farkindaligin1 arttirma asamasi
ile bagslanarak, diger asamalarin da etkin gsekilde devam ettirilmesi ve
nihayetinde o yere marka bagliligi olusturulmasi, sonrasinda da bu marka
degerinin de korunup arttirilmasi ig¢in politikalar tiretilmesi gerekmektedir.
Istanbul’un sahip oldugu niteliklerden dolayr pek cok farkli hedef kitleye hitap
edebilme potansiyeli bilylk bir avantaj saglamaktadir; nitekim Istanbul’u
yalnizca tarihi dokusu i¢in, yalnizca Bogaz’it ve dogal giizelliklerini gérmek
icin, yalnizca zengin kiiltiirel hayatin1 tatmak i¢in veya yalnizca ticaret veya
kongrelere katilmak icin ziyaret eden kisiler olabilir. Bu gruplarin farkinda
olarak, onlarm ihtiyaclarina gore stratejik planlar yapilmasi, istanbul’un marka
degerine 6nemli katkilar saglayacaktir.

Istanbul marka degerini belirlemek igin bakilmasi gereken diger bir
faktoriin destinasyonun “taninmishigi” oldugunu goériyoruz. Bu faktor de Grln
markalari ile oldukga benzer sekilde ortaya ¢ikmistir. Bir destinasyonun adinin
duyulmus olmasi, onun hakkinda bilgi sahibi olunmasi, kisilerin o yeri gezmek
istemesi i¢in bir sebep olusturmaktadir. Kisiler, popiiler oldugunu duyduklari
yerleri gormek istemektedirler. Bu bize, yerel organizasyonlarin, marka degerini
yiikseltmek i¢in tanitima vermeleri gereken 6nemin ne kadar biiylik oldugunu
goOstermektedir.

Imaj 6zelligi destinasyon markalar1 i¢in; popiilerlikle biitiinlesik olarak
ctkmistir. Uriin marka degerlerinde bazi arastirmacilar tarafindan ayri bir dlgiit

olarak kabul edilen imaj, bazi arastirmacilar tarafindan da bir 6lgiit olarak
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goriilmemekte, bunun yerine marka degerinin kisiler tarafindan algist olarak
tanimlanmaktadir.

Bir Urlne, kullanim amaci yaninda rahat kullanim, gilivence, kalite ve
ekstra Ozellikler saglanabilir; ancak kullanim amaci haricinde digsal bir 6zellik
eklemek maliyeti gereksiz arttirabilir ve tiiketici tarafindan gereksiz olarak
algilanacagi i¢in amacina ulagsmayabilir. Oysa 6rnegin deniz tatili i¢in giizel
dogas1 ile meshur olmus bir destinasyona, bdlgenin en biiyiik eglence
parklarindan birini insa etmek veya belli bir sanat dali ile ilgili 6nemli bir
koleksiyon olusturmak; kisilerin deniz tatili yaninda bu diger meshur seyleri de
gormek icin o destinasyonu tercih etmesini saglayabilir.

Bir destinasyonun marka degerini arttiracak yatirimlar biiyiik olabilir;
ancak bir iirine yapilacak ek ozelliklerin rakipler tarafindan taklit edilmesi
sonucunda oldugu gibi kolaylikla 6nemini vyitirmeyecek ve uzun vadede
destinasyonun marka degerini arttirmaya devam edecektir.

Bir destinasyonun, benzersiz/6zgiin olmasi i¢in yapilabilecek boyle bir
yatirim, o yer markasinin marka logosunu da olusturabilir. Kisilerin 6zgiin
olarak tanimladiklari markalarin logolarini kolayca tanidiklar1 ve logonun giiclii
bir marka ¢agrisimi yarattig1 bilinmektedir. Nitekim arastirma sonuglarinda da
taninmis oldugu disiintilen yerler hakkinda, kisilerin aklina belirli bir
ikon/goriintii geldigi belirlenmistir.

Markasinin sembolii olabilecek bdyle bir 6zellige dogal olarak sahip
olmayan destinasyonlarin, marka degerini arttirmak isteyen bir yerel yonetim,

sembol olabilecek bir yatirnm yaparak, destinasyona hem “marka logosu”
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kazandirmis olacak hem de tanmmmighg arttirarak destinasyonun marka
degerine 6nemli bir katkida bulunacaktir.

Turistik amacla ziyaret edilen yerlerden hediyelik olarak satin alinan
buzdolabt miknatislarinin, ilgili destinasyonun marka ¢agrisimlarint  ve
sembollerini oldukca giizel 6zetleyen nesneler olduklarini sdyleyebiliriz. Bir yer
hakkinda hig bilgisi olmayan kisilerin dahi bu miknatislarin lizerindeki simgeler
sayesinde, ilgili yerin sembollerini 6grenebilirler. Bu da pazarlamacilarin iirlin
markalarinin logolarini tanitim amactyla miimkiin oldugunca farkli yerlerde
kullanmaya ¢alismalarina oldukg¢a benzemektedir.

Istanbul ile ilgili olarak da kisilerin algisinda marka sembolii ya da
marka cagrisimi1 olabilecek pek c¢ok olgu akla gelmektedir. Kiz Kulesi,
Dolmabahge Sarayi1 Ortakdy Cami, Anadolu-Rumeli Hisarlari, Bogaz Kdopriileri,
Galata Kulesi, Adalar, Bogazdaki vapur seferleri, kiyida balik tutan balikgilar,
martilar, kalabalik ve hareketli yapisi ile Istiklal Caddesi, tarihi atmosferi
hissedebileceginiz Kapali Cars1 ve benzeri pek ¢ok unsur, Istanbul ile ilgili
olarak kisilerin aklinda canlanmaktadir. Sembollere ve marka cagrisimlara sahip
olmak konusunda zaten sansl1 olan Istanbul’un var olan bu degerlerinin korunup
gelistirilmesi ve Istanbul’u yansitacak yeni unsurlarin pazarlama bakis acisiyla
ortaya c¢ikarilmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Tanmmishig etkileyen, marka cagrisimlart ve semboller s6z konusu
oldugunda, belediyeler tarafindan tasarlanan “sehir simgeleri” nin, kisilerin

algisma etkileri arastirilabilir. Ozellikle de var olan bir simge degistirildiginde

86



bunun kisilerin yer algisini nasil etkiledigi baska bir arastirmanin konusu
olabilir.

Bulgularda ortaya ¢ikan diger bir faktor olan “gliven verme” faktoriiniin
ise iriinlerin marka degerinden en farkli olarak ortaya c¢ikmis faktor oldugu
soylenebilir. Uriin marka degeri olgeklerinde ozellikle “giiven” olarak bir
Olgiitiin yer almadig1 dikkat ¢ekmektedir. Yalnizca Ornegin “algilanan kalite”
Olgiitliniin bir bileseni, “marka c¢agrisimlarindan” biri veya ‘“fonksiyonel
fayda”y1 olusturan bilesenlerden biri olarak ele alinmistir. Ancak arastirmanin
sonuglarina gore kisiler i¢in destinasyonlar s6z konusu oldugunda “giivenlik”
farkl1 bir 6nem arz etmektedir.

Kisilerin bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde, katlandiklar1 fiziksel ve
fonksiyonel riski, trlinleri kullanirken katlandiklarina gore daha yiiksek
algiladiklar1 diisiiniilebilir. Bu hususun 6nemi, yerel yoOnetimlerin mutlaka
farkinda olmasi gereken bir konudur. Kisilerin bir destinasyonu guc¢lu bir marka
olarak algilayabilmesi icin, o yer ile ilgili algilarinda herhangi bir giiven
sorununun olmamasi gerekmektedir. Diinyadaki 6rneklere bakildiginda da dogal
glizellikleri ve iklimi ile diinyaca iinlii olmasina ragmen; 6rnegin devamli olarak
i¢c catisma haberleri ile gindemde olan bir yerin, giiglii bir marka olmasinin zor
oldugu gortlmektedir.

Diger yandan, giiglii bir marka yaratabilmis destinasyonlarin marka
degerinin, giivenlik problemlerinden kolayca zarar gérmedigine dair de 6rnekler
mevcuttur. Ornegin 11 Eyliil saldirilarmin New York’un popiilerligine fark

edilir bir zarar verdigi sOylenemedigi gibi, diinyanin en {inlii ve en ¢ok turist
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alan sehirlerinde hirsizlik, cinayet ve benzeri suglarin oranlarinin fazla olmasi
da ziyaret¢i sayisinda azalmaya yol agmamaktadir. Bu ornekler, tipki iirlin
markalarinin, retici isletmeleri ekonomik krize karst korumalar gibi;
destinasyon markasinin da yerin turizm potansiyelini korudugunu
goOstermektedir.

Cikan faktorlerden bir digeri olan “tatmin saglama”, gi¢li {irlin
markalar1 i¢in de var olan énemli bir 6zelliktir. ilk kez ziyaret edilen bir
destinasyonun, kisilerin beklentilerini karsilamasi, kisilerin bu yeri ziyaret igin
harcadiklar1 zaman ve para karsisinda, yasadiklar1 deneyimden tatmin olmalar;
oraya tekrar gitmek istemelerinin, ¢evrelerine tavsiye etmelerinin, kisacast o
destinasyonu basarili bir marka haline getirebilecek tum gereklerin ilk
kosuludur.

Ancak “tatmin saglama” faktoriiniin, Istanbul’un marka degerini
aciklamak konusundaki 6nemi ilk siralarda yer almamistir. Ayrica “tatmin”
boyutunun destinasyonlar s6z konusu oldugunda, “degistirme maliyetlerinin”
tiriinlere gore genellikle fazla olmasi ve kisilerin katlanabilecekleri finansal risk,
psikolojik risk, performans riski gibi risklerin yiiksekligi ihtimali sebebiyle de
onemli oldugu diistiniilmektedir.

Bu hususun gelecekte yapilacak baska arastirmalarla da smanmasi
yararli olacaktir. Nitekim benzer ¢alisma baska destinasyonlar icin de
tekrarlandiginda tatmin faktorii biiyiik Onem arz etmezse, kisilerin
destinasyonlar s6z konusu oldugunda; {riinlerin aksine, deneyimden

yasayacaklari tatmini ilk sirada dnemsemediklerini, bunun yerine iinlii oldugunu
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duyduklar1 yerlere bir kez de olsa gidip kendi deneyimlerini yasamak istedikleri
sonucu ¢ikarilabilir.

Calismada ortaya ¢ikan son faktoriin, “destinasyonun lider destinasyon
markalarindan biri olarak bilinmesi” oldugu goriilmektedir. Bir destinasyon
basarili marka olmayir basardiginda, bunun etkilerini uzun vadede artarak
gorecegi anlagilmaktadir.

Bir destinasyonun lider markalardan biri olmasinin bir bagka yonii ise
kisilerin, lider markalardan biri olabilmis bir destinasyonda siirekli yeni
deneyimler yasayacaklarina inanmaktadir. Bu o markaya bir yandan trendleri
belirleme olanagi sunarken, liderligini siirdiirebilmek igin siirekli bir yenilenme
icinde olmas1 gerektigini de gostermektedir. Istanbul’un da Tiirkiye nin
diinyada en taninan sehri olmasi, gerek yerel gerek yabanci turistleri ¢ekmek
acisindan ayni bigimde islemektedir. Istanbul’a gelen turist sayis1 her gegen yil
artmaktadir. Benzer sekilde, Tiirkiye’de bir teknolojik bir yenilik, 6nemli bir
sosyal veya Kkiiltiirel etkinlik, ya da biiyiik bir yatirimdan séz edildiginde,
cogumuzun aklma ilk gelen sey, bunun Istanbul’da olabilecegidir.

Bunlarin yaninda literatiir taramasi ile elde edilerek destinasyon marka
degerini Olgmek i¢in de anket sorularma eklenen bazi bilesenler, Faktor
Analizi’nde yeterli anlam diizeyinde faktor olusturmadiklari i¢in atilmistir.

Atilan bu bilesenlere bakildiginda, ziyaretcilerin marka cagrisimlarini ne
kadar benzersiz/essiz olarak algiladiklari, markayr degistirme maliyetlerini
smnamak i¢in sorulan “Ayni 6zelliklere sahip baska bir yere gitmektense yine

Istanbul’a gitmeyi tercih etme”, “Yeni bir yer arastirmaktansa yine Istanbul’a
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gitme”, “Istanbul’da bulunan bazi seylerin baska higbir yerde bulunmayacagini
diistinme”; markanin farkliligi ve marka ¢agrigimlarinin 6zgiin/benzersiz olarak
algilanmas: ile ilgili sorulan “Istanbul’daki bazi seylerin baska sehirleri
amimsatip animsatmadigl” ve “Istanbul’da bulunabilecek seylerin baska bir
yerde bulunamayacagina inanma” bilesenleri belirli bir anlam seviyesinde
faktor olusturmamislardir.

Atilan bu bilesenlerin, 06zellikle “begenilme” faktorii altinda ¢ikan
bilesenlerle benzerlik igerdigi, fakat daha c¢ok “markanin O6zgiin/benzersiz
olmas1” ile ilgili oldugu goriilmektedir. Begenilme faktorii bilesenlerinde ortaya
ciktig gibi, katilmcilar Istanbul’u sevdigini, oraya gitmek igin fazladan para
vermeyi goze aldigini, Istanbul’la ilgili baska insanlara tavsiyelerde
bulundugunu belirtseler de bunlarin, istanbul’u baska hicbir yere benzemeyen,
essiz olarak gérmedikleri yorumu yapilabilir.

Destinasyonlar s6z konusu oldugunda ziyaretgilerin bir yeri ne kadar
begenirlerse begensinler, o yeri “en iyi ve tek” olarak algilamiyor olabilecekleri
sonucu ¢ikarilabilir. Kisilerin destinasyon markalarint bu agidan, memnun
olduklar1 ve sadakat gelistirdikleri bir {riin markas1 gibi ele almadiklari,
ziyaretlerinden memnun kalsalar, baghlik gelistirseler ve firsat bulduklarinda
tekrar gitmek isteseler de bir destinasyonu “tek/ essiz” olarak tanimlamadiklari
sOylenebilir. Turistik amach gezilerde kisilerin diinya kiiltiir mirasi, doga
giizellikleri ve tinlii yapitlar gibi farkli unsurlarnn kesfetmek istemelerinin,
dolayisiyla da farkli yerleri gormek istemelerinin, bu noktada 6nemli oldugu

distiniilmektedir. Nitekim ortalama bir insan Omrii, diinyadaki tiim turistik
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destinasyonlar1 gezip deneyimleyerek, “benzersiz/essiz” olan destinasyona karar
vermeye yetmeyecegi icin; kisilerin destinasyonlar igin, iirlin markalarindaki
gibi “bu yer benzersizdir, tektir” ifadeler kullanamayacaklar1 goriillmektedir.

Calismanin sonucunda ortaya c¢ikan faktorlerin, aragtirma yalnizca
Istanbul icin yapildig1 i¢in genellenerek; tiim destinasyonlarin marka degerini
6lcmek icin kullanilabilecegini sdylemek miimkiin degildir. Destinasyonlarin,
genel anlamiyla yerlerin marka degerini 6lgmek igin; benzer ¢alismalarin pek
cok farkli bolgede uygulanmasi ve ¢ok daha genis kapsamli data toplanmasi
gerekmektedir. Gelecekte yapilacak c¢aligmalarda, iirin marka degerini
olgiitlerinden yola ¢ikarilarak Istanbul igin olusturulmus bu faktdrlerin
gecerliligi bagka yerler igin sinanabilir ve genel bir “yer markasi1 degeri 6l¢egi”
gelistirmek konusunda yeni adimlar atilabilir.

Sonug olarak, kiiresellesmenin hiz kazandig: giiniimiizde bir destinasyon
icin, yatirim ve kaliteli is giicii gekmek, turizm gelirlerini arttirmak, gelismeyi
kolaylastirmak, kisaca o yerdeki refah seviyesini her agidan yukseltmek igin
destinasyonlar1 marka olarak algilayabilmeli ve bu markay1 yonetmek, marka
degerini yiikseltmek i¢in akillica politikalar izlenmelidir. Destinasyon markasi
kavraminin 6nemi giin gegtikce daha i1yi anlagilmakta olup iizerinde yapilan
arastirmalar artmakta ve yerel yonetimlere yer markasini etkin yonetebilmek
icin bu bulgulardan yararlanma imkan elde etmektedirler. Yasadigimiz yerlerin
kalkinmas1 ve bolgedeki refah seviyesinin ylikselmesi i¢in toplum olarak da
bulundugumuz yerin markasinin farkinda olmasi son derece Onemlidir. Bu

farkindaligin 6nemi yalnizca yerel yonetimlerin etkili politikalar liretmesini
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saglamasindan degil; ek olarak, marka kisiliginin bir yerin marka degerini

belirleyen 6nemli 6zelliklerden biri olmasindan kaynaklanmaktadir.
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EKLER

Ek 1. Literatiir taramasinda tespit edilen marka degeri
bilesenleri ve olusturulan anket sorulari

o Awareness- recognition- having an opinion about the brand

Bu sehir hakkinda bilgim var.

° Attitude- esteem

Bu yer hakkindaki genel goriisiim olumludur.

. Satisfaction- attributes

Bu sehir bir geziden beklentilerimi karsiliyor.

o Repurchase
Bu yere tekrar gitmek isterim.

o Loyalty

Bu yere firsat bulduk¢a gitmek isterim.

o Loyalty

Ayni 6zelliklere sahip baska bir yere gitmektense bu yere gitmeyi tercih
ederim.

o Switching costs

Yeni bir yer arastirmaktansa buraya tekrar gitmeyi tercih ederim.
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o Liking of the brand

Bu yeri seviyorum.

o Bonding to brand - Brand sympathy

Buraya 6zel bir yakinlik hissediyorum.

. Commitment
Bu yer ile ilgili yasadigim olumlu deneyimler hakkinda konusmaktan

keyif altyorum.
J Commitment
Insanlara bu yere gitmelerini dneriyorum/ bu yerle ilgili tavsiyelerde

bulunuyorum.

o Willingness to pay price premium

Buraya gitmek i¢in fazladan para vermeyi goze alirim.

o Popularity

Bu yer gezmek/tatil i¢in taninmig/bilinen bir yerdir.

o Being famous- image

Burasiin mutlaka goriilmesi gereken bir yer oldugunu diistiniiyorum.

. Image

Bu yerin adinin iyi bir imaj1 oldugunu diisiiniiyorum.

o Leadership- Reputation-Perceived Quality

Bu yer tatil/gezmek icin gidilebilecek en iyi yerler arasindadir.
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o Increasing popularity

Buras1 popiilerligi giderek artan bir yerdir.

o International popdlarity

Bu yer yurt disinda taninmaktadir.

. Innovativeness

Buras: siirekli yeni deneyimler tadabileceginiz bir yerdir.

J Recall repetition

Bu yer ile ilgili tanitim bilgilerine rastliyorum.

o Consistency -Trustworthiness- Reliability

Bu yere ne zaman gitsem ayni1 tadi alirim gibi geliyor.

o Functional benefit-Trust-Perceived Quality

Bu yere gezmeye giden herkesin memnun kalacagi inancina sahibim.

° Perceived Value

Bu yerin 6zelliklerinin 6denen paray1 hak ettigini diisiiniiyorum.

o The organization
Bu yerin belediyesi/yénetimi bana guiven veriyor.
o Recalling brand symbol

Bu yeri diisiiniince goziimiin oniine spesifik bir goriintii/ikon geliyor.

o Uniqueness of brand associations

Bu yerdeki bazi seyler baska higbir yerde bulunmaz.
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. Differentiation
Burada buldugum seyleri bagka bir yerde bulabilecegimi

diistinmiiyorum.

o [ Differentiation]

Bu yer bana bagka baz1 sehirleri animsatiyor.

o Social identification— Popularity- Symbolic benefits

Bu yer ¢evremdeki insanlarin da gittigi bir yerdir.

o Prestige symbol- Symbolic benefit

Buraya gitmenin havali/prestijli oldugunu diisiiniiyorum.

. Personal identification

Burasi benim yasam tarzima/ kisiligime hitap eden bir yerdir.
o Comfort — Protection (functional benefit)
Bu yerde bir sikint1 yasayacagimi diisiinmiiyorum. Kendimi her agidan

rahat hissedecegimi diisiiniiyorum.

o Safety (functional benefit)

Bu yerde glivende hissederim.

o Duration (functional benefit)

Bu yerin ileride de ayn1 sekilde varolacagini diisiiniiyorum.

o Aesthetics (Product symbolic utility)

Bu yer yapis1 ve goriiniisii ile bana giizel geliyor.
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o Distribution Coverage- Diversification

Bu yere gitmek icin erigim bilgisi/yardimi almak kolaydir.
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Ek 2. Anket

GEZi YERLERI ARASTIRMASI

Bu anket TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi'nde vyiiritilen, gezi yerlerinin

algilanisiyla ilgili bir ylksek lisans tezinde kullaniimak tizere hazirlanmistir.

Arastirmaya yaptiginiz katkidan dolayi simdiden tesekkir ederiz.

Anket ile ilgili merak ettiginiz hususlarda smutlu@etu.edu.tr adresinden bilgi

alabilirsiniz.

izleyen tablodaki sorulara, soldaki ifadelere istanbul icin ne élgiide katildiginizi, puanla
belirtiniz. ifadelere, sizi yansittigi/katildiginiz élciide en disiik 1 ve en yiiksek 5 puan

vermenizi bekliyoruz.

Ornegin:
Kesinlikle Tamamen
katilmiyorum. katiliyorum.
1 2 3 4 5
istanbul (-'a/-'u/-'da /-"un) ccceereeeieenrenereneenne Puan

1 | ... bir daha gitmek isterim.

2 | ... bir geziden beklentilerimi karsiliyor.

3 | ... firsat buldukga gitmek isterim.
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istanbul (-'a/-'u/ -'da / -"un) ceeeeeerererenreerennnnn. Puan

Yeni bir yer arastirmaktansa tekrar buraya gitmeyi tercih ederim.

... 0zel bir yakinhk hissediyorum.

... ile ilgili yasadigim olumlu deneyimler hakkinda konusmaktan keyif aliyorum.

Ayni Ozelliklere sahip baska bir yere gitmektense buraya gitmeyi tercih ederim.

8 | ... seviyorum.

9 | ...ileilgili insanlara tavsiyelerde bulunuyorum.

10 | ... hakkinda bilgim var.

11 | ... hakkindaki genel goriisiim olumludur.

12 | ... gezi/tatil icin taninmis bir yerdir.

13 | ... popdlerligi giderek artan bir yerdir.

14 | ... ne zaman gitsem ayni tadi alirim gibi geliyor.

15 | ... adinin iyi bir imaji oldugunu distniyorum.

16 | ... gezmeye giden herkesin memnun kalacagi inancina sahibim.
17 | ... ileilgili tanitim bilgilerine rastliyorum.

18 | ... mutlaka goriilmesi gereken bir yer oldugunu dislinliyorum.
19 | ... surekli yeni deneyimler tadabileceginiz bir yerdir.

20 | ... gitmek icin erisim bilgisi/yardimi almak kolaydir.

21 | ... 6zelliklerinin gezmek icin 6denen parayi hak ettigini diisinliyorum.
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istanbul (-'a/-'u/ -'da / -"un) ceeeeeerererenreerennnnn.

Puan

22 | ... glivende hissederim.

23 | ... yapisi ve goriinisi ile bana glizel geliyor.

24 | ... tatil/gezmek icin gidilebilecek en iyi yerler arasindadir.

25 | ... gevremdeki insanlarin da gittigi bir yerdir.

26 | ... buldugum seyleri baska bir yerde bulabilecegimi disinmiyorum.

27 | ... belediyesi/yonetimi bana glven veriyor.

28 | ... benim yasam tarzima/ kisiligime hitap eden bir yerdir.

29 | ... gitmek igin fazladan para vermeyi goze alirim.

30 | bir sikinti yasayacagimi diisinmiyorum. Kendimi her agidan rahat
hissedecegimi dlslintyorum.

31 | ... yurt disinda taninmaktadir.

32 | ... ileride de ayni sekilde var olacagini disliniiyorum.

33 | ... bana, baska bazi sehirleri animsatiyor.

34 | ... gitmenin havali/prestijli oldugunu distiniyorum.

35 | ... dusinlince gbzimuin 6nlne spesifik bir gérintl / ikon geliyor.

36 | ... daki bazi seyler baska hicbir yerde bulunmaz.

——> Sizin hakkinizda:

Yasiniz: ...............

Cinsiyetinizz [ _]Kadin [_]Erkek
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Ogrenim Durumunuz: [__]ilkégretim [ _|Lise [__]Universite [_]Yiksek Lisans ve
Usti

TESEKKUR EDERIZ...
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