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ONSOZ

Bu ¢alhsmada, markalama uygulamalarmda Tarsus destinasyonu ozelinde hangi
unsurlarm  6nemli oldugu, ©nem arz eden konularm Tarsus’ta ne sekilde basariya
ulasabilecegi arastrimustr.  Tarsus’un sahip oldugu sayisiz  zenginliklerin - Tarsus’u  bir
destinasyon markasi yapma asamasmnda dogru sekilde kullamlip kullamlmadig, bu hususta
ne gibi ¢alismalarin yapilabilecegi incelenmeye cabsiimistir.

Cabsmam boyunca her zaman destegni benden hicbir zaman esirgemeyen
damsmanm Saym Yrd. Dog. Dr. Ercan CICEK’e, gerek lisans, gerekse yiksek lisans
donemi boyunca bana yardimci olan ve beni destekleyen, her tiirlii yardmm benden
esirgemeyen degerli hocam Saym Prof Dr. Canan MADRAN’a, her konuda yardimma
basvurabildigim ve bana cok biiyilkk katki saglayan Saym Yrd. Dog¢. Dr. Kalender Ozcan
ATILGAN’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarm. Bu ¢aligmann olugsmasmi saglayan, bana
degerli vakitlerini ayran katilimcilara ayrica tesekkir ederim. Calsmam boyunca, isimi
oldukca kolaylastran, goriisme yapacagm kisilere ulasmanu saglayan ve her konuda beni

destekleyen babam Hiiseyin PALA’ya tesekkiir ederim.



OZET
DESTINASYON MARKASI OLMA SURECINDE TARSUS

Bu calismada, destinasyonlarm yogun markalama ¢abalar1 dikkate almarak,
markalama  uygulamalarmm  kentlere ne sekilde uygulandiymi  arastwimustr.  Bu
uygulamalarm 1s183nda, bircok zengnlife sahip olan Tarsus kentinin gbze c¢arpan
markalagsma ¢abalart ve markalagsma siirecinde hangi konumda oldugu, bu siire¢ esnasinda
hangi faaliyetlerin ortaya konulmaya calsildig tespit edilmisti. Boylece, Tarsus’un bir
destinasyon markas1 haline gelebimesi i¢cin neler yapimasi gerektigi ortaya konmaya
calisilmistir.

Cahsma, ii¢ bolimden olugsmaktadir;

Birinci boliimde, oncelikle marka ile ilgii kavramlarm daha 1yi anlasilabilmesi
icn bir kavramsal cer¢eve olusturulmustur. Buna gore, marka ve marka bilesenlerinin
neler oldugu ortaya konmaya cabsinustr. Ikinci bolimde, destinasyon ve destinasyon
markalagmasi kavramlarma deginimis ve bir destinasyonun ¢ekiciliklerinin - ve iletisim
faaliyetlerinin neler olabilecegi agklanmustr. Ugiincii ve son boliimde ise, nitel arastrma
yontemi kullanllarak 12 katiimc1 ile  derinlemesine miilakat yapimustr. Bu miilakatlar
isiginda, Tarsus’un destinasyon markalagmasi siirecindeki konumu ve bu siirecte yapiimasi
gerekenler analiz edilerek agiklanmustr. Aym zamanda Tarsus’un giichi ve zayif yonleri
SWOT analizi kullanlarak ortaya koyulmaya calsimistr. Giicli yonlerinin  korunmasinda
ve zayif yOnlerin ortadan kaldwrimasmda neler yapilabilecegi incelenmistir. Elde edilen

verilerle, bir stratejik pazarlama plan: 6nerisi sunulmustur.
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ABSTRACT

THE PROCESS OF DESTINATION BRANDING OF TARSUS

In this study, it has been discussed how branding practices are applied on
destinations by considering the intensive branding efforts of destinations. In light of these
practices, noteworthy branding efforts and the branding position of the town of Tarsus,
which also owns richnesses in a wide spectrum, together with efforts which have been tried
to put forward in this process have been identified. Thus, the necessary steps have been
revealed in order for the town of Tarsus to become a destination brand.

This study consists of three chapters;

In the first chapter, a conceptual framework has been constituted to shed light
on the concepts within the concept of branding. Accordingly, it has been tried to identify
what brand and brand components are. In the second chapter, the concepts of destination
and destination branding have been identified and it has been explained what
attractivenesses and communication facilities of a destionation are. In the third and the last
chapter, an in-depth interview has been conducted with 12 responders by using qualitative
research method. In the light of these interviews, the situation of the destination branding
process of Tarsus and things necessary to be done in this process have been analysed and
explained. Also, the strengths and weaknesses of Tarsus has been analyzed by using a
SWOT analysis. The crucial steps in keeping the strengths and removing the weaknesses
have been explained. A strategic marketing plan proposal has been presented with the help

of the data obtained.
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GIRIS

Kentlerin ekonomik, kiiltirel ve sosyal agidan gelisimi, turizm agismdan bir
cazibe merkezi yaratmada destinasyon pazarlamasmmn biiyiikk bir énem kazanmasma neden
olmustur. Bu gelismeyi kavrayan ve uygulayabilen kentler, bolgeler veya {ilkeler sahip
olduklar1 c¢ekicilk unsurlarmi dogru anlamda kullanarak fark yaratabilmeye cahsmaktadir.
Bu nedenle, destinasyonlar pazarlama agismdan degerlendirilerek, biitin  diinyadaki
destinasyonlar ile rekabet edebimek amactyla, markalagsma kavrammmn gereklerini yerine
getirmesi  hususunda ele  almmaldr. Destinasyonlarm  markalasmasi, bir  {iriiniin
markalagsmas1 gibi, o flirlinii tanmmlayan ve diger {iriinlerden farklilastran bir isim, logo,
slogan, isaret ya da bunlarm bir birlesimidir (Ozdemir, 2007:17). Dolaysiyla,
destinasyonlar  ziyaretcilerin  dikkatmi ¢ekmek, satm alma davranslart {izerinde etkil
olabilmek i¢in marka ve marka degeri yaratmak egilimindedirler.

Turistlerin bir kenti, bolgeyi veya lilkeyi ziyaret etme nedenleri ¢ok cesitlidir.
Bunlar; genel olarak is amagh ziyaretler, arkadas veya akraba zyaretleri, alisveris, tarihi ve
kiiltire] miras, yiyecek-icecek, dini ziyaretler, sanat ve kiiltlir gibi amaclar olabimektedir.
Bu noktada destinasyonlar, sahip oldugu c¢ekicilikler ve Ozellkler ile 6n plana ¢ikmaya
caligmaktadr. Tirkiye’de bulunan kentlere baktigimizda ise farkh c¢ekiciliklere sahip
kentlerin destmasyon markasi olma cabalar dikkat ¢cekmektedir.

Tarsus, sahip oldugu kiiltiirel ve tarthi miras, inang merkezleri deniz ve doga
gibi birtakim ¢ekicilikleriyle birlikte turizm pastasmdan kendi paymi alma g¢abasmdadir.
Bu ¢abalar, kentin kanaat Onderleri ve yoneticiler ile anlam kazanmaktadwr. Tarsus’un bir
destinasyon markasi olma konusunda yoneticilerin ve kanaat Onderlerinin yapacagi
calhgmalar, yiriittiili veya yiiriitebilecegi faaliyetler, kentn ne Olgiide ilerleme

kaydedebilecegini bize agikca gOstermektedir. Bu c¢ahsmada, Tarsus’un destinasyon
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markasi olma siirecinde ne kadar yol aldigm anlayabimek ve gelecekte neler yapilmasi
gerektigini ortaya koyabimek amaciyla, Oncelikle marka kavramu konusunda literatiir
taramas1 yapillarak, markann ne ifade ettiZi ortaya konulmustur. Ikinci bolimde,
destinasyon ve destinasyon markalasmasi kavramlar1 agiklanmaya ¢ahsinus, bir Kkentin
veya bolgenin destinasyon markasi haline gelebilmesinde kullanilan ¢ekicilikler ve bu
cekicilklerin  ziyaretcilerin  bilgisine sunulabilmesi icin gereken iletisim faaliyetleri ortaya
konulmaya calsimistr. Son boliimde ise Oncelikle Tarsus’un c¢ekicilikleri ortaya
konmustur. Tarsus’un destinasyon markasi olma silirecinde hangi asamada oldugu ve
gelecekte ne yapimast gerektii, Tarsus’taki fikir ve kanaat Onderlermin goriislerine
dayanarak Tarsus destinasyonunun pazarlanmasi ve markalasmasi konusuna ik tutulmaya

cahsimistur.



. BOLUM

MARKA VE MARKA KiMLIiGi

I.1. Marka

Destinasyon markalamasmnda temel unsurlar olmasi nedeniyle, Oncelikle marka
ve markalama terimlerini ortaya koymak gerekmektedir. Marka, Amerikan Pazarlama
Birligi  (www.marketingpower.com, 2013) tarafindan “saticilarm {irin  ve hizmetlerini
tammlamayr ve rakiplerinden farkhlastrmayr amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol,
sekil ya da bunlarm birlesimi” olarak tammlanmaktadir (American Marketing Association,
2013). Daha genis bir tammla marka, “bir firmann irin veya hizmetlerini bir baska
firmanm {irlin - veya hizmetlerinden farkh hale getirerek, tanmlamaya ve tanitmaya
yardimc1 olan kisi adlar1 dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarm bi¢imi
veya ambalajlart gbi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yaymlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdi” (Baldauf, Craven ve Binder,
2003:220). Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyannda
bulunan veya buna yoOnelen, salt rekabetten daha 1yi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir
tekliftir. Kisaca, marka bir degere sahiptr ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir
(Yaprakh ve Can, 2009:10). Tiketiciler irlinleri markalara gore degerlendirme
egilimindedirler. ~ Cilink{i, markalar tikketicilerin  alglayislarmda  belirli  bir  yere

oturmaktadir. Markalar ayt edicilik Ozelliklerinin yannda stratejik islevlere de sahiptir.



Tablo 1. Markalarm Stratejik Islevleri

Islevi

Ac¢iklama

Aitlk  Isareti Olarak

Marka

Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerin kim tarafindan yapildigim
gosterme yontemidir. Fikri miilkiyet hakkmm korunmasmm yetersiz
oldugu durumlarda {iriin formiiliniin korunmasi ve miisterilerin,
ireticinin mi yoksa perakendicinin mi markasm aldigmi belirleme

girisimidir.

Farklilagtrma Araci

Olarak Marka

Gii¢lii bir marka siliphesiz iiriin benzerlerinden farkllasir, ancak giiclii
bir marka ismine sahip olmak yeterli degildir. Uriiniin kendisi de bir
sekilde farkh olmasi gerekir; marka imaj farkhig tiiketiciye tasiyan

bir iletisim aracidir.

Islevsel Ara¢ Olarak

Marka

Islevsel yeterliigi iletmekte markalama kullamlabilir. Diger bir deyisle

marka, 6zelligini ve beklenen performansm tiiketiciye tasr.

Sembolik Ara¢ Olarak

Marka

Bazi markalarm sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir
seyler sOylemesini olanakh hale getirir. Eger tiiketici, markann bu
iletisim yetenegine inanmwsa, uygun imaji tastyyan markayr almak icin

O6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktrr.

Risk  Azaltict Olarak

Marka

Her satm alma belirli bir derecede risk tasw. Urlin beklendigi gibi
calbsmayabilr ve ¢ahymadigi durumda satici kurulus diizeltme
yapabilmeye hazr olmayabilir. Giigli bir markayr satn almak,
tiketiciye hem iirin hem de iiretici hakkinda gilivence vermis
durumunda olabilmektedir. Akilh pazarlamacilar tiiketiciler igin
varolan riskleri belirler ve bu risklere yonelk marka sunusunu

gerceklestirirler.
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Kiwsayol Araci Olarak | Markalar, tiiketicinin hafizasmda bilgi “etiketi” olarak kullanilirlar. Bu
Marka durum Ozellikle markanm diger iiriin kategorilerine genisletildiginde

goriiliir.

Yasal Ara¢ Olarak | Markalar iireticilere belirli bir diizeyde yasal koruma saglarlar, ¢linkii
Marka ambalaj ve isim korunmasma ragmen Trlin igerifi ¢ogu zaman
korunamamaktadr. Giicli markalama firmanmn fikri miilkiyet hakkimi

korumada bir dlgiide etkili olabilmektedir.

Stratejik Ara¢ Olarak | Markay1 olusturan varlklar belirlenip yonetilebilir. Bdylece, marka

Marka temsil ettigi katma degeri olusturur.

(Not: J. Blythe’in “Essentials of Marketing” (s.153); 2005, Essex: Prentice Hall adh

calismasindan almmuistir.)

Bir riiniin markalasmasndaki temel neden, diger iriinlerden farkh olmasmi
gostermek ve onlardan aynt edilmesini saglamaktr. Kurumsal markann sadece logosunun
sekli, rengi, marka ile Ozdeslesen karakter ile gorsel olarak tanimlanmasmdan &te, hedef
kitlenin alglamasmnda genis bir yer edinmesi ve segici algisi iginde fark edilir bir konum
kazanabilmesi icin bes duyuya seslenen marka kimliklerini yaratmak, pazarda rakipleriyle

yogun bir yaris iginde olan markalara avantaj saglayabilmektedir (Cakwr, 2010:40).

1.1.1. Marka imaji

Marka imaji, bir {irline iliskin marka hakkmdaki kisinin tavirlari ve bilgisinin
timii olarak tammlanabilmektedir. Aktugli’'ya (2004) gore marka imaji; Urin kisiligi,
duygular ve tiiketici zihninde olusan marka ile 1ilgili cagristiricilart iceren bir biitiindiir.
Diger bir ifade ile, tiketicilerin belirli bir marka hakkmndaki sahip oldugu bilgilerin

biitiiniidiir (Kotler vd., 1999:256). Marka imaji, somut bir yarar vaat etmenin Gtesinde,
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daha st diizeyde bir soyutlama asamasi olarak degerlendiriimelidir. Sunulan somut
yarardan ¢ok, bu yararm sagladi@i ger¢ek ya da soyut doyumla ilgili olan imaj, tliketicinin
elde ettigi psikolojik doyumun, somut irinin Otesinde Uriinin kimligi olan markayla
baglanti kurmasmdandr (Atesogluy, 2003:74). Gighi bir marka imaji, bir {rini
rakiplerinden farkllastrabilir, arastrma maliyetlerini azaltwr, alglanan riski minimize eder
ve tiiketicinin alglayisnda yiiksek bir Kkalite olarak belirir (Hosany, Ekinci ve Uysal,

2006:641).

1.1.2 Marka Kimligi

Marka tammlanrken, marka imaj1 tiiketicilerin bakis acismdan ele alnmakta,
marka kimligi ise markaya sahip olanlarm bakis agisindan ele alnmaktadr. Marka kimligi,
marka stratejisini olusturmaya ve saglamaya ¢alsan marka cagngimlarnt seti olarak
tammlanr. Bu ¢agrisimlar markann misyonunu, nanclarmi ya da kalitesini temsil eder ve
miisterilere yonelik vaatlerini igerir (Ipar, 2011:100-101). Kiiresellesme sonucunda yogun
rekabet ve pazarlardaki benzer nitelikteki iiriin sayisindaki artis sonucu tiketicilerin
zihninde yer almanm zorlagmasi gibi nedenler, her tiir {iriiniin ya da hizmetin markalagma
stireci ile farkhlastrmasma yardmmci olmaktadwr. Tiketici zhninde olusturulan marka
kimligi de markayr tanmlayan ve tamamlayan unsurlar arasmda yer almaktadur.
Teknolojinin ~ gelismesi ve marka bilinrlilignin  uluslararas1  diizeyde  yayilabilmesi,
markalagsma ve marka kimligi gbi unsurlarm daha da Onemli bir hale gelmesini
saglamaktadir (Oztiirk, 2012:24).

Marka kimli§i, icerisinde ¢esitli boyutlar1 barmdrmaktadr. Marka kimlignin

boyutlar1 su sekildedir (Bartels ve Nelissen, 2002:238-239):



-
o Fiziksel Yapi: Hicbir marka fiziksel yapisi olmadan hareket edemez. Her marka bu
asama ile baslar. Bu nitelikler kesin olarak belirtilmis veya ima edilmis olabilir.

o Kisilik: Her marka kendi kisiligini tasmaktadwr. Bu kisilk, tiiketicilerin markayi
daha iyi algilamasm saglar. Bir marka kisili§i yaratmann en kolay yolu, bir sozcii
veya maskot kullanmaktir.

e Kiiltiir: Marka kiiltiirli, firma ve marka arasmdaki baglantidr. Uriin bu kiiltiiriin
somut olarak temsilidir ve gergekte bu kiiltiirii iletmeye yarar. Kiiltlir bir markanmn
O0zindedr. Bu Kkiiltiir, ©6rnegmn, bir kurulusun iilkesinden ya da o kurulusun
kurucularindan kaynaklanabilir.

o [liski: Tiketiciler marka ile bir iliski icerisinde olabilir. Hizmet sektoriinde,
markann miisterileri ile iligki igerisinde olmasi zorunludur. En ideali yiiksek bir
sekilde marka sadakati yaratmak ve rakiplerden farkh olmaktir.

e Yansitma: Br markann her bir tiiketicisi markayr satm alacaklar1 msanlarla ilgili
bir algiya sahiptir. Miimkiin oldugu kadar, bu mesaji veren kurulusun markayr satm
alan veya kullananla ilgili ideal bir yansima inga etmelidir. Ancak, mutlaka her
zaman kullanic1 ile ger¢cek anlamda hedeflenen kitle aym olmayacaktur.

e Yanstmann tersme, her bir tiketici kendine gore bir imaj alglar. Bu maj
markann kullanlmast veya satm almmasi ile olugsmaktadr. Boylece, bu imaj
digerlerini de etkilemektedir.

Marka, biitin bu unsurlarm tamammmn gergeklestirildiginde giicli bir kimlige
sahip olabilir. Marka hakkmnda saglanan bu kimlk, aym zamanda tiiketicilerin zihnindeki

majin olusmasmi da etkileyecektir.



1.1.3. Marka Degeri

Marka degeri; pratikk bir ifade ile, markalarm finansal varlklar oldugu, {ist
yonetim ve finansal pazarlar tarafindan g6z Oniine almmasi gerektigi anlamma
gelmektedir. Ayrica marka degeri, sahip olunan teknoloji, patentleri ve teknik bilgi gibi
maddi olmayan varlklart da kapsamaktadr (Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995:325;
Kerin ve Sethuraman 1998:260; Wood, 2000:662). Buna gore, marka degerinin anlanu g
sekilde smiflandirilabilir (Wood, 2000:662):

e Satildignda ya da bilangoda yer aldigmda, ayr1 bir varhk olarak marka degerinin
toplam degeri;

e Tiiketicilerin markaya olan baghlik giicliniin diizeyi;

e Tiketicinin marka hakkmndaki manglar1 ve baglarmin tanmu.

Aaaker’e (1991) gore genellikle marka degerinin kaynaklar, misteri igin
degeri arttrr veya azaltr ve bunun yannda firmaya rakiplerinin kargisinda rekabet
avantaji saglar. Tiketicilerin irlin  ve markalar hakkmnda biiylilk miktarda bilgi
toplamalarma, yorum yapmalarma yardimci olur ve kullamm tecriibelerine ya da marka

adi, marka Ozelliklerinin tamidik olmasina bagh olarak satn alma kararm etkiler.



o Azaltilmis pazarlama
maliyetleri
Marka Baglilig: * Ticari Kazang
" e Yenimiisteri gekme
o Rekabet tehditlerine karsilik
verme zamani
o Diger iliskilendirmelerin T
birlestirilebilecegi arag Tl];lflet.w}mm !
- . e Bilgiyi yorumlamasi,
— Marka ° Bepzerllk-Begenl ; . . Satglgrllyal}rlnadaki gliveni
Farkindali . ;fﬁ::leﬂ;ﬁ Zilf;‘afﬁfalwe“ « Kullanimdaki tatminini
arttirarak tikketiciye deger
saglar.
e Satin alma nedeni
o Farklilastirma/Konumlandirma
) o Fiyat
Marka Degeri Alglla?nan —>| e Kanaliiyelerininilgisi W
Kalite o Genisletmeler
e Pazarlama programlarnnin
e Yardim siireci/Bilgi alma yeterlilik veetkipl%ginl,
o Farklilagtirma/Konumlandirma ¢ Marka Sadakat!m’
o Satin alma nedeni o Fiyatlar1/ Marjlari,
- Marka ™ o Olumlututum/hisleryaratma » ©Markauzantilarms,
Cagrigimlari o Genisletmeler e Ticarikazanci,
o Rekabet tistiinliigini
arttirarak firmaya deger saglar.
L Sahip Olunan | @ Rekabet Ustiinliigii |
Diger Varliklar

Sekil 1. Aaker’in Marka Degeri Modeli

(Not: D. A. Aaker’in “Marka Degeri Yonetimi”, (s.1); 1991, istanbul: Mediacat Yaymlar:

adll cahsmasindan almmustir.)

Sekil 1°deki marka degeri modelinde, bes marka degeri unsuru

tammlanmaktadwr: (1) marka sadakati, (2) marka farkmdahg, (3) alglanan kalite, (4)
marka cagrisimlart ve (5) sahip olunan diger varlklar. Aaker (1996) marka degermi,
markann sahip oldugu varlklar ve markaya bagh olan Ozellikler olarak tanmmlamaktadir.

Bu varlklar marka bilinirligi, marka sadakati, alglanan kalite ve ¢agrisimlar: icermektedir.
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1.1.3.1. Marka Bilinirligi
Marka bilinirligi; “potansiyel bir alcmn br markann belrli bir iiriin

kategorisinin  iiyesi oldugunu anlamasi veya hatrlamasidr” (Aaker, 1991:82). Marka
bilinirligi, tiiketicnin algismm ve buna bagh olarak davranglarmi etkileyen temel bir

bilesendir. Aaker’e (1991:83) gore marka bilinirligi ¢ farkh seviyede simgelenmektedir.

Akla Gelen ilk
Marka Olma

Markay: Hatirlama

Markay: Tammma

Markadan Habersizlik

Sekil 2. Marka Bilinirlik Piramidi
(Not: D. A. Aaker’in “Marka Degeri Yonetimi”, (s.83); 1991, Istanbul: Mediacat Yaymlar1

adh ¢aligmasindan almmistir.)

Buna go6re, markadan habersizlk durumu, zaten tilketicinin markayr hig
tanmuyor olmasidr. En diisik seviye olan markayr tanma igin yardimh bir hatirlatma
kullanir ve marka ve iiriin arasmda giclii bir bagmti gerektirmez. Markayr tamma, marka
bilinirliginin - minimum ~ seviyesidir. Bir sonraki asama markann hatirlanmasidr. Marka

hatrlanmas1  kisilere belirtli  bir {irtin smifindan bir marka adi sdylenmesi istenerek
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belirlenir. Burada yapilan uygulama da “desteksiz hatrlama” dr. Ciinkii daha 6nce oldugu
gibi marka isimleri verilmez. Desteksiz hatrlama testinde sOylenen ik marka “akla gelen
ilk marka” olarak adlandmihir. Bu marka kigsinin aklnda diger markalarm iizerinde yer
etmektedir (Aaker: 1991:83). Marka bilinirligi; tiiketici karar alma siirecinde ii¢ nedenden
dolayr ¢cok Onemli bir rol oynamaktadm: (1) tiiketiciler markayy, iiriin kategorisi akillarma
geldiginde diistinmektedir, (2) isim bilinirligi, baska ©zel marka ¢agrismlart bulunmasa
bile, saygmhk goren grup i¢indeki markalar arasnda alnacak tiketici kararlarm
etkilemektedir, (3) isim asinahg; marka imaji icerisindeki marka organizasyonlarmmn
giiciinii ve bicimini etkileyerek, tiiketici karar alma sirecine etki etmektedir (Keller,

1993:1).

1.1.3.2. Marka Sadakati
Marka sadakati; “bir miisterinin bir markaya baghhgmmn Olcimiidiir” (Aaker,

199158). Marka sadakati marka degerini olusturan temel unsurlar arasmda yer
almaktadwr. Fakat diger unsurlardan ayran en Oneml ozelligi, tiiketicinin kullanmmdan
sonra ortaya cikiyor olmasidwr. Tiketicilerin marka sadakati diizeyi, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin bagarisim  degerlendirmede ve marka degerini 6lgmede kullandan 6nemli bir
Olciidiir. Marka sadakati davranmigsal bakis agisindan degerlendirilirse miisterinin satm alma
tercihleri seklinde ortaya c¢ikan markaya baghhg olarak, eger tanmmlama durum olarak
yapilrsa o zaman miisterinin  markaya sadik olma niyeti olarak tanmlanabimektedir
(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005:147). Tiketicilerin herhangi bir markaya karsi sahip
olduklar1 sadakat diizeyleri birbirinden farkh olabilmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu

farkli marka sadakat diizeyleri Sekil 3’te gosterilmektedir:
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Sadik

Markay1 Seven Vi
Arkadas Olarak
Goren Ahcilar

Tatmin Olan
Alcilar/Degistirme Maliyeti

Tatmin Olan/Daimi Ahci,
Markay1 Degistirmesine Gerek Yok

Fiyata Kars1 Duyarh, Markaya Kars1 Kayitsiz/
Marka Sadakatsizligi

Sekil 3. Marka Sadakati Piramidi
(Not: D. A. Aaker’in “Marka Degeri Yonetimi”, (s.59); 1991, Istanbul: Mediacat

Yaymlar1 adl ¢alsmasmdan alnmistir.)

Sekilde de goriilecegi gibi marka sadakati piramidinin en altnda fiyata kars
duyarl, markalara kars1 kayitsiz, marka isminin satm alma kararmda ¢ok az Oneme sahip
oldugu ve tiim markalarn birbirine benzer olarak alglayan ve markaya sadik olmayan
alicilar yer almaktadr. Ikinci srada ise iiriin Ozelliklerinden tatmin olan veya en azmndan
tatminsizlik yasamayan alcilar yer almaktadr. Markadan tatmin oldugu i¢in markayr satn
alma davramg1 ahgkanlk halini almis olan bu gruptaki alicilar igin markayr degistirmenin
sebebi yoktur. Sadakat piramidinin tigiincii srasmda ise markadan tatmin olan ve ek olarak

zaman maliyeti, parasal maliyetler ve performans riski gibi markayr degistirmenin maliyeti
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oldugu alct grubu yer almaktadr. Piramidin dordiincii srasmda ise markaya karsi
duygusal olarak bagl, markayr seven ve onu arkadas gibi gdren alict grubu yer almaktadir.
Piramidin en iist swrasmda ise markaya bagh olan akcilar yer almaktadw. Markay
kullanmaktan gurur duyan bu grup icin marka, duygusal olarak miisterilerin kendilerini

ifade etmesinde oldukg¢a Gnemlidir.

1.1.3.3. Algilanan Kalite
Alglanan kalite marka hakkinda hissedilen soyut bir kavramdwr. Alglanan

marka Kkalitesi; "tiketicilerin, {irin hakkmndaki genel ve kisisel mikkemmellk veya tstiinkik
yargllar" seklinde ifade edilebilir (Zeithaml, 1988:3). Aaker’e (1991) gore ise alglanan
kalite; “hedeflenen amacma bagh olarak bir iirliniin veya hizmetin genel kalitesi veya
Ustiinligi  hakkmnda alternatifler karsismda miisterideki algist” olarak tanmlannugtr. Bu
nedenle, asagidakiler gibi bir¢ok ilgili konseptten farkhdwr (Aaker,1991:106):
e Gergek veya objektif kalite — {iriin veya hizmetn Ustiin hizmet verme
olctisil.
e Uriin tabanh kalite — dahil olan bilesenlerin, &zelliklerin veya hizmetlerin
yapisit ve sayisl.

o Uretim kalitesi — 6zelliklere uyumu, “sifir hata” hedefi.

Tiketicilerin  hangi markalar1 tercih edeceklermi veya tercih etmeyeceklerini
etkileyerek tiiketicinin markayr satm alma nedenleri arasmda markanmn alglanan kalite
diizeyi Onemli rol oynamaktadwr. Alglanan kalite, markayr rakiplerinden farklilagtrmada
ve markayr tikketici zihninde konumlandrmada kullamimaktadr. Yine algilanan yiiksek

kalite diizeyi, markaya yiiksek fiyat uygulamaya imkan vermektedir. Yiksek fiyat
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uygulamasi isletmenin  karhi@m arttrmak ve markaya tekrar yatmim yapimasi i¢in
kaynak yaratabilmektedir. Marka isminin alglanan kalite diizeyi marka genisleme
uygulamalarmm performansm degerlendirmede isletmeler tarafindan Onemli bir arag
olarak kullanimaktadrr. Isletmeler alglanan kalite diizeyi yilkksek marka isimlerini yeni
geligtirdikleri  trlinler icin  de  kullanarak  yeni {iriinlin  basarlh olma  ihtimalini
arttrabilmektedir. Bu nedenle alglanan kalite diizeyi marka genisleme uygulamalarma

imkan vererek marka degerini arttrabilmektedir (Aaaker, 1991:107).

1.1.3.4. Marka Cagnsimlari
Marka degerini olusturan diger bir boyut da gicli marka c¢agrigmlardir.

Tiiketicinin  hafizasmda markayla baglantih olan her sey olarak nitelendirilen marka
cagrismlari, markann kalbi ve ruhu olarak tanmlanmaktadr (Aaker, 1996:109). Keller’a
(1993) gore ise marka c¢agrisimlar, tikketiciler i¢in markann anlamm iceren ve tiiketicinin
hafizasmda yer alan markayla ilgii bilgi alamdwr. Marka cagrisimlart olumlu duygular
uyandirarak bu duygularm markaya tasmmasma yardmci olmaktadr. Ornegin, tanmmus,
sevilen bir film yildizs ye da pop sarkicisi ile marka arasinda tiiketicilerle kurulabilecek bir
iliski, boylesi bir ¢agrisim yaratmaktadir.

Marka cagrisimlart pazarlamacilar ve tiketiciler i¢in olduk¢a Onemlidir.
Pazarlamacilar markay1 farkhlagtirma, konumlandirma, markay1 genisletme
uygulamalarmda, belirli bir markayr satm alma ve kullanmann saglayacag faydalarn
Oonermede marka cagrisimlarm kullanmaktadwlar. Markayr farkllagtrmada, markaya karst
olumlu tutumlar ve hisler gelistrmede ve marka genisleme uygulamalarmda temel
olusturan marka ¢agrisimlart isletmelere ve tiketicilere fayda saglamaktadr (Aaker,

1991:131).
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Marka cagrisimlart 3 temel gruba ayrimaktadr (Pitta ve Katsanis, 199553).

Bunlardan birincisi irtiniin  fiziksel gortniisii ile iliskilendirilen ve kategoriye gore farkliik
gosteren nitelktir. Uriinin  ambalaji, iiriinle  liskilendirilen biitin  fonksiyonlar  nitelik
grubundadr. Misteriler rtinleri ¢esith kategorilere ayrabilmekte ve diger (irlinlerle
kiyaslayabimektedirler. Ornegin  miisteriler {iriinii fiyatlara gdre kategorize edebilir.
Genelde ambalajmn {irliniin fonksiyonuna katkis1 yoksa da miisterilerin zihinlerinde iyi
tiriinler iyi ambalajda sunulduguna iliskin fikir vardr. Bu gruplardan ikincisi fonksiyonel,
deneysel, sembolik olarak gruplanabilen yararlardir.  Fonksiyonel fayda ile ifade edilen
tikketicilerin fiziksel olarak bir {iriinden bekledikleri faydalardr. Deneysel fayda bir {iriinii
kullanmann verdigi his olarak tammlanabilir. Sembolik faydalar ise tiiketicilerin sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarma yonelik olan Ozelliklerle ilgilidir ve sosyal olarak kabul edilme ve
kisilik ile ilgili ihtiyaglar1 ifade etmektedir.  Ugiincii grup ise marka tavri olarak
nitelendirilen tiiketicilerin markaya kars1 takindig tavirdw. Bu tiketicinin triinle ilgili 1yi
veya kotii olarak nitelenen inanclaridr. Ornek vermek gerekirse tilketicinin diyet icecek
hakkmndaki gorlisi tadmmn 1yi olmasi ve kalorisiz olmasi ise bu {rlinii iyi olarak

degerlend rmektedir.



16

II. BOLUM
DESTINASYON MARKALASMASI

Turizmin 6neminin giderek artmasi, tatil ve seyahat etmenin bir ihtiyag olarak
gorlilmesi, destinasyonlarm kendilerine ¢ekicilik yaratmast agismdan pazarlama araglarm
kullanmas1t ve bir marka haline gelmeleri kagmiimaz olarak goriilmektedir. Destinasyon
markalasmas1 Blain, Levy ve Ritchie (2005:337) tarafindan su sekilde tammlanmaktadir:
(1) bir isim, sembol, logo ya da kolaylkla bir destinasyonu tanimlayan veya farkhlastran
diger grafiklere dayanak olan; (2) sadece zyaret edilen destinasyon ile iliskilendirilebilen
akilda kalci1 seyahat tecriibesinin beklentilerini uyumlu bir sekilde aktaran; (3) ziyaret¢i ve
destinasyon arasmndaki duygusal bag pekistiren ve birlestiren; (4) tiiketicinin arastrma
maliyeti ve alglanan riskini azaltan bir takim pazarlama faaliyetleridir. Toplu halde, bu
faaliyetler tiikketicmin destinasyon se¢cimini olumlu yonde etkilemekte ve bir destinasyon
imaji yaratiimasm saglamaktadwr. Destinasyon markalamasmmn amaci, destinasyona gelen
yada gelmesi istenen turist ya da zyaretcilerle destinasyon arasmda bir duygusal bagn
kurulmasmi saglamaktr (Yawuz, 2007:13). Destinasyonlarm markalasma c¢abalar1 Oncelikli
olarak ekonomik nedenlerden kaynaklanmaktadr. Ulkelerinin turizm ile elde ettikleri
gelirden paylarmn almak ve kalkmmalarmi saglayacak yeterli ekonomik giice sahip olmak
isterler.  Destinasyon markalamasi ¢abalar, destinasyonun ekonomik ve  kiiltiirel
kaynaklarmmn belirli alanlarda odaklanmasm sagladigndan, destinasyonun ekonomik,
idari yapi, sakinlerine sundugu yasam standardi vb. boyutlarmmn da daha iyi hale gelmesini
saglar (Yavuz, 2007:14). Hanna ve Rowley (2008:63) kentler agismdan markayr gereklilik
haline getiren kosullar1 ise su sekilde swralamaktadir:

e Uluslararas1 medyanin artan giicii

e Uluslararas1 seyahat maliyetinin diismesi
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e Tiketicilerin harcama giiciiniin artmasi
e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi

e Insanlarm farkh kiiltiilere olan ilgisinin artmasi

Ayrica, Buhalis (2000:100)’e gore destinasyon pazarlamasmndaki genel

stratejiler ve pazarlama hedefleri su sekilde swralanmaktadir:

- Yerel halkn uzun donemh refahmin arttrilmasi

- Ziyaretcilerin tatminini en yiiksek seviyede tutarak memnun brakmak

- Yerel isletmelerin karlarmi maksimize etmek

- Sosyo-kiiltirel ve cevresel maliyetler ve ekonomik faydalar arasmda siirdiiriilebilir

bir denge kurarak turizmin etkilerini optimum hale getirmek
Yukarida  belitilen  stratejiler ve  pazarlama  hedefleri, b  turizm

destinasyonunun  kalkmmasma Onemli  Olgiide  katki  saglamaktadw. Boylece, bir
destinasyonun markalagmasiyla birlikte, yerel halkin siirdiiriilebilir refalm ve bdlgedeki

isletmelerin de ekonomik olarak ilerlemesi saglanmaktadir.

I1.1. Turistik Bir Uriin Olarak Destinasyon

Pazarlamacilar {iriinii, faydalar demeti olarak tanklamaktadw. Bu tanm;
tiriiniin  sadece fiziksel oOzelliklerinin toplammi degil, aym zamanda marka imaji, {iriiniin
paketlenmesi, dagitmm ve hatta triin paketinin rengini de kapsamaktadr (Blythe,
2005:126). Destinasyonlar, ¢esit ¢ekim unsurlari nedeniyle zyaretgileri kendilerine
cekerler. Turistler bir destimasyondan c¢ok farkh hizmetleri beklemekte, aym destinasyonda
farkli  beklentilerini  karsilayabilmeyi istemektedirler. Markalasma c¢abasi i¢inde olan
destinasyonlar da turistlerin  bu beklentilerine paralel olarak gelisim g6stermektedir.

(Oztirk, 2012:42). Bununla birlkte zyaretcileri ¢ekme giiciine gore destinasyonlar
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cesitllik gOstermektedir. Bazi destinasyonlar, turist ¢ekim giicii bakimmndan sahip oldugu
degerli Kkiiltiirel ve tarihi kaynaklar nedeniyle sralamann en dstlerinde yer almaktadir.
Swrralamanin altlarmda ise yeterli kaynaklara sahip olmayan fakat turizm endiistrisini
gelistirmeyi amag edinen destinasyonlar yer almaktadr (Ozdemir, 2008:30).

Turistik  destinasyonda  tikketim yapan turistin talebini karsilayan {iriinler
incelendiginde bunlarm tamammm bir destimasyonu olusturan unsurlart meydana getirdigi
goriiir. Konuya bu agidan bakildiginda turistik {iriin ile destmasyon arasmda siki bir iliski
s6z konusudur. Hatta baz durumlarda destinasyon ve turistik {iriiniin es anlamh oldugunu
soyleyebilmek dahi miimkiindiir (Oztiirk, 2012:43). Destinasyonlar {iriin olarak ele
almacak olursa farkh yapilann geregi Ozelliklerimi su sekilde sralanan noktalarla da
aciklamak miimkiindiir (Ozdemir, 2008: 5);

e Destinasyon iirliniiniin dogas1 geregi biitiinlesik bir varlk olmasi ve destinasyon
bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikilk s6z konusudur. Bu
kilk dogrultusunda destinasyon {iriinii dogrudan ve dolayl olarak turizmle ilgil
olan triinler olmak iizere iki pargadan olusur.

e Destinasyon {iriinii tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur. Bu
durumda bir tiriin her turist i¢cin farkh anlamlar tasiyabiimektedir. Pazarlamacilarn
turistlerin edindigi destnasyon deneyimi iizerinde ise ¢ok az kontrolii vardir.

e Destinasyonlar yerel, bolgesel ve wulusal baglamda degerlendirilirler ve bir
destinasyon yalnizca tek bir bilesendir. Sonugta iirlin tanminda onu sekillendiren,

pazarlayan ve yoneten ile tiiketenler arasmda farklar vardur.
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e Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Aym fiziksel alan pek cok farkh tiketici
gruplarma farkh nitelikleri esas ahnarak pek cok kez satlabilir. Ornegin bir tarihi
kent aym zamanda ahlsveris kenti, spor kenti, ya da bagska kapsamda bir kent olarak

degerlendirilerek farkl ya da aym tiiketicilere satilabilir.

Bir bolgenin, kentin veya cografi alanm turistk destinasyon olarak ele
almabilmesi i¢cin baz ¢ekim Ozelliklerme sahip olmasi gerekmektedir. Bu destinasyonu
tercih edecek ve bu destinasyona seyahat edecek olan zyaretgilerin ik olarak g6z Oniinde
bulundurduklar1 nokta, o destinasyona ait c¢ekicilkler olmaktadwr. Bir destinasyona ait

cekicilikler genel olarak asagidaki sekilde degerlendirilebilir:

I1.1.1. Kiiltiir ve Tarih

Bir destinasyonun tarihi ve kiiltiirii o destinasyonun en onemli kaynaklarmdan
biridir. Tarthi agidan 6nemli bir konuma sahip ve tarihi degerlerini koruyarak o ddnemleri
yansitan etkin bir sunumla birlikte turistlerin ziyaretine acgik olan destinasyonlar, diinya
capmda tanmrhfa sahip turizmin yogun oldugu destinasyonlardr (Ozdemir, 2008:33).
Goeldner, Ritchie ve Maclntosh (2000) bir destinasyonun en O6nemli boyutlarmdan
birisinin  tarth  olabilecegni ve tarthin turistlere essiz  brr tecribe sunabilecegini
soylemektedir. Ayrica tarih, bir ulusu birlestiren veya birbirinden ayran bir 6zellk olabilir,
bu Ozellikte turistleri bir bolgeden diger bolgeye seyahat etmeye iten bir kuwwettir. Tarih
seyahatleri giderek daha popiler hale gelmekte wve tarii Ogeler kullandlarak bir
destinasyonun marka imaji olusturulmasina bagarih 6rnekler bulunmaktadir.

Uluslararas1 kiiltiir turizmi ise bugiine ya da ge¢mise ait baska hayatlara

yonelk merak duygusundan dogmustur. Kiiltiirel turizm, motivasyon agisimdan c¢ok
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yonlidiir; egitimsel ve etnik nedenlerle g¢evreyi gormek isteme, haberlerde neler olduguna
dair daha 1yi bir anlayly kazanma, 6zel olaylara katima, aile ve kokleriyle ilgili mekanlart
ziyaret etme istekleri gibi motifler 6nemlidir (Ozdemir, 2008:34). Bir destinasyon ziyaret
edidiginde ik gorilen sey o destinasyonun Kkiiltiiriidiir; bimalar, halkm davranlari,
gelencksel  kiyafetler, geleneksel yiyecekler vb. kiiltir bir destinasyonu  diger
destinasyonlardan aymt eden oOzellktir ve o destinasyonun kendi markasm veya imajim
yaratmasma yardimcit olur. Bu kapsamda degerlendirilebilecek bir konu ise yeme-igme
kiiltiiriidiir. Bir sehre gelen yerli ve yabanci konuklara yorenin kendine 6zgii yemeklerinin
sunulmasi, ildeki restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta ve cesitlilikte
yemeklerin  sunulmasi ile gelen konuklarm zyaretlerinden memnun kalmalar1 saglanacaktr
(Oztiirk, 2012:55). Iste biitiin bunlarda destinasyonun tamtimnda ve gelen zyaretgilerin

sayismin artmasmnda birer etken olacaktir .

I1.1.2. Dogal Giizellikler

Bu giizellikler deniz, vadi, temiz hava, kaplicalar ve benzeri dogal varlklar
olabilir. Ayrica, bir destinasyonun turistlerin - zihninde olusturabilecegi imaj Oncelikle
destinasyonun sahip oldugu dogal giizellikler sayesinde gerceklesebilmektedir (Yaraslh,

2007:30).

11.1.3. Logo

Logo, bir {iriinii veya bir hizmeti temsil eden grafik tasarmlaridr. Logolar, bir
tirinii o isletme ile anlmasmi saglayan ve misteri i¢in bir nevi giiven saglayan unsurlardir
(Raja, 2008:172). Ozdemir’e (2007:127) gdre destinasyonlarda logolarm &nemi su sekilde

belirtilebilir:
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1- Destinasyon imajin1 destekler.
2- Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar.
3- Diger destinasyonlardan farkhlagtiri.
4- Misterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgili tutarh bir imaj olusturur.
5- Tiim destinasyon firma ve orgiitlerini tek bir sembol altnda toplar.
6- Telif hakki uygulamasi saglar.
7- Orgiitiin vizyonunu ve stratejik planm1 destekler.

Destinasyonlar igcinde marka olusum c¢abalart c¢ercevesinde logo belirleme
calgmalart yapimakta ve logonun tiim pazarlama faaliyetleri icerisinde kullamlabilir
olmas1 daha cok fark edilr ve akida kahci olmasma olanak vermektedir (Ozdemir,
2008:107). Destinasyonlar i¢cin de logo ve sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak
ve somutlastracak kentsel imgelerin kullaniimasi hem zhinlerde kente iliskin kalci bir
imge yaratmak, hem de kente iliskin cazibe noktasi olusturmak bakmmmndan biiyilk Snem

tagirlar (Baysal, 2004:24).

11.1.4. Renkler

Markalamada gorsel Ogeler Onemli bir yer tutmaktadwr. Gorsel Ogelerin
kullanmu logolarda, web sitelerinde, paketleme gibi pazarlama unsurlarmda c¢ok cesith
bicimlerde yer almaktadr (Blythe, 2006:77). Bunlarm arasmda da renk, onemli bir Oge
olarak karsimiza c¢ikmaktadwr. Kwmizi satis rengidir ve dikkat c¢ekmek icin kullanlr.
Grrisken, heyecan verici, giicli ve savunmaci olarak algilanr. Sar1 renk; genellikle nesel,
heyecan verici olarak goriilir. Yesil ve mavi renkler ise genellikle sakin, huzurlu ve

rahatlatici olarak alglanmaktadr. Aym zamanda yesil, ¢evrenin ve saghgmn rengidir. Altn



22
ve gimis gbi metalk renkler ise liks ve zerafet duygusu uyandrmaktadr (Corogly,

2002:115)

11.1.5. Slogan
Slogan, iiriiniin yararm ve temasmi ortaya koymak icin birkag kelimeyle kolay
hatrlanabilir mesajlar iceren bir kelime grubudur (Oztirk, 2012:27). Atesoglu’na
(2003:262) gore iyi bir sloganda bulunmas1 gereken Ozellkler asagidaki gibi sralanabilir:
1. Kisa ve 0zgiin olmalidir.
2. Kolay hatirlanabilmelidir.
3. Marka farkhligin1 vurgulamahdrr.
4. Merak uyandrmaldir.
5. Kazandracag: 6diil ve yarart belirtmelidir.
6. Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmaldir.
7. Yasalara ve geleneklere aykmrt olmamalidir.
8. llging, sasrtici, eglenceli ve garpict olmahdir.
9. Sik sk degistirilmemelidir.
10. Diger dillere c¢evrildiginde olumsuz bir anlamu olmamalidir.
Bir marka tasidigi aywt edici Ozellkleriyle benzer olanlardan ayrilir. Kendine
Ozgii sembol ve slogan sayesinde tiiketicilerin belleklerinde yer ederler (Atesoglu,
2003:262). Destinasyonlarm ¢ogu i¢in, bir destinasyonun slogant marka konumlama
stratejilerinin gerekli bir unsurudur. Bir reklam kampanyasi temasi olarak, etkili bir slogan
pazara bir irlinin benzersiz olma Ozelligi ile ilgli mesaj iletimi seklinde gergeklesmelidir

(Ozdemir, 2008:119).
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11.2. Destinasyon Markasi Olusturmada Kalite
Destinasyon markasi olugturma siirecinde ik asama kalitedir. Giicli bir marka
msa edebilmek i¢in, tilketicmin zihninde de giicli bir kalite algis1 yaratimasi
gerekmektedir (Ries ve Ries, 2003:61). Destinasyon markasi agismdan ise, turistler
tarafindan seyahatin kalitesi giicli bir sekilde algi yarattikga, seyahatin alglanan degeri de
artacaktr. Bolgedeki isletmeler, Kkalite anlayis1 ile miisterilerine yaklastiginda, miisterilerin
istek ve ihtiyaglar1 tatmin edilmekte ve seyahati bir biitiin olarak degerlendiren miisteri ise,
sadece isletmeden degil bolgeden de doyuma ulagmug sekilde ayrilacakr. Ancak bunun aksi

s0z konusu oldugunda, isletmeden memnun ayrimayan kisi bunu belki de genellestirecek ve

tiim tatili bolge ile birlikte olumsuz olarak degerlendirecektir (Giinlii ve Igoz, 2004:303).

I1.3. Destinasyon Markasi Olusturmada imaj

Destinasyon imaji, bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkmnda sahip
oldugu tiim  bilg, izlenim, Onyargt ve  duygusal disiincelerin  anlatmlaridir
(Ozdemir,2008:105). Turistlerin ziyaret edecegi destinasyon seciminde, Oncelikli olarak
destinasyon imaji ¢ok Onemli bir yer tutmaktadw. Turistin, turistkk yer hakkmndaki imajs,
turistk yern gercek durumundan daha Onemlidir. Turistin algladigi 1yi bir imaj
yaratabilmek  icin  destmasyonun  markalastrilarak ~ pazarlanmast  gerekmektedir.
Destinasyon, turistlerin hafizalarmda nasil yer almak isteniyorsa o imajla tantidmahdr ve
bu imaj, turistin o yeri nasil hatrlayacagmn anahtari olmahdr (Doganh, 2006:85). Ayrica,
turistlerin =~ sahip  oldugu  destinasyon  imaji,  destinasyon {iriinii  gdz  Oniinde
bulunduruldugunda, pek cok faktorden etkilenmektedir. Ozdemir’e (2008) gdre turistin

destinasyon imajmi belirlemede 6lgii olan unsur ve nitelikler Tablo 2’deki gibidir:
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Tablo 2. Algilanan Turist Destinasyon imajmi1 Belirlemede Olgii Olan Unsur ve Nitelikler

Dogal Kaynaklar

Hava

o sy, diisen yagmur, nem, giines saati
Sahiller

o Deniz suyunun kalitesi

o Kumlu ya da tagh deniz kiyis1

o Sahillerin uzunlugu

o Sahillerin asm kalabahg:
Manzara zenginligi

o Korunmus dogal rezervler

o Goller, daglar, ¢oller

Flora ve faunanm benzersizligi ve cesitliligi

Genel Altyap

Yollarm, limanlarm ve havaalanlarmin gelisim ve kalitesi
Ozel ve kamu ulasm olanaklar

Saglik hizmetlerinin geligimi

Telekomiinikasyon gelisimi

Ticari altyapmm gelisimi

Insaat gelisim boyutu

Turistik Altyap

Otel ve diger konaklama hizmetleri

o Yatak Sayis1

o Kategoriler

o Kalite
Restoranlar

o Masa sayisi
o Kategoriler
o Kalite

Barlar, diskolar, kliipler
Destinasyona giris kolaylig1
Destinasyondaki turlar
Turistik merkezler

Turistik bilgi ag
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Tablo 2. Algilanan Turist Destinasyon imajmi Belirlemede Olgii Olan Unsur ve Nitelikler

(devam)

Turistik Bos Zaman ve Rekreasyon

e Temah Parklar

e Eglence ve spor aktiviteleri

Su parklar
Hayvanat bahgeleri
Yiirtiylis alanlar
Macera aktiviteleri
Kumarhaneler
Gece hayati

o Alsveris

O O O OO0 O O

Golf, balk tutma, avlanma, tiiple daks...

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

e Miizeler, tarihi binalar, heykeller...
e Festivaller, konserler

e El yapmm esyalar

e Gastronomi

e Folklor

e Din

e Gelenekler ve hayat tarzlar

Politik ve Ekonomik Faktorler

e Politik istikrarsizhk
e Politik gerginlikler
e Ekonomik gelisim
e Giivenlik
o Sug orani
o Terorist saldrilar

e Fiyatlar

Dogal Cevre

e Manzaranin giizelligi

e Schirlerin giizelligi

e Temizlik

e Agir kalabalklagma

e Hava ve giiriiltii kirlenmesi

e Trafik tikkanmalari
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Tablo 2. Algilanan Turist Destinasyon imajmi1 Belirlemede Olgii Olan Unsur ve Nitelikler
(devam)

Sosyal Cevre

Yerel halkin misafirperverligi ve cana yakmhgt
Temel sosyal haklardan yoksunluk ve yoksulluk
Yagam kalitesi

Dil engelleri

Mekan Atmosferi

Liiks

Moda

Un ve séhrete sahip
Allelere 6zgii
Egzotik

Mistik

Rabhatlatict
Stresten uzak
Muthy, eglenceli
Sikict

Cekici ya da ilging
Hos

(Not: G. Ozdemir’in “Destinasyon Pazarlamas1” (s. 107-109); 2008, Ankara: Detay

Yaymncilik adh ¢alismasmdan almmugtir.)

Tirkiye’de  Tarsus’un da  ornek

alabilecegi bazi  kentler

markalagma

stratejilerini  yiiriitmektedir. Markalasma stratejileri kapsammnda, kentler sahip olduklan

zengmlkleri 6n plana c¢ikarmaya cahsmus, bu dogrultuda zyaretciler agismdan bir algi

yaratmaya c¢aligmaktadirlar.

Bu yaratlan algy, destinasyonun imajm olusturmakta ve

destinasyonu ziyaret edecek turistlere onceden bir beklenti sunmaktadr. Bu sehirler Tablo

3’te goriildiigii gibidir:
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Tablo 3. Bazi kentlerin destinasyon &zellikleri

KENT OZELLIKLERI

ADIYAMAN Diinyanmn 8. Harikas1 Nemrut Dag1 ve en eski uygarhklardan Kommagene
Uygarlig1

AMASYA Sultan 2. Beyazt Kiilliyesi, Bimarhane ve camileri ile Osmanh déneminde
“Sehzadeler Sehri” olarak tanman ilde, kiiltiir turizmi, eko turizm, kus
gozlemciligi ve dag-doga yiiriiylisii

BURSA Tarihsel sembolii olan Yesil Tirbe, Ipek Han ve tescilli sivil mimarhk
ornekleriyle kiiltlir ve inan¢ turizminde 6ne ¢ikan ilin, termal turizmi, kis
sporlar1 ve eko turizm

EDIRNE Sehir, tarihi ve kiiltiirel eserlerinin yam sra, Kirkpmar Yagh Giiresleri,
kiy1 turizmi, kongre ve fuarcihik alanlart

GAZIANTEP Ilin kiiltiir, gastronomi, kongre, fuar, saglk turizmi ile folklorik elsanatlari

HATAY I, ii¢ dinin bulusma noktast olmasi nedeniyle kiiltlir ve nan¢ turizminin
yam sirra, miize ve Oren yerleri, yaylalari, kaphcalar, zengin mutfagi ve
ipek dokumacihgi

KARS Kiiltiir, mang, kis, gastronomi turizmi ve folkloru

KONYA Anadolu’'nun  bolgesel ve uluslararasi Olgekte en Onemli inang
merkezlerinden biri olan i, Catalhdyiik, Kilistray gibi énemli magaralari
ve yemek kiiltiirii

KUTAHYA Aizonai antik kenti, Frig Vadisinde yer alan peribacalari, magara ve kaya
mezarlary, ¢ini miizesi, tarihi konaklari, Kurtulus Savasi Sehitligi ve
anttlar;, Harlek ve Simav termal kaphcalar

MANISA Manisa Miizesi, Muradiye ve Sultan Cami ve Kiilliyesi, St. Jean Kilisesi

ve Artemis tapmagi ile kiiltiir ve inang turizminin yaninda, eko ve termal

turizm
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MARDIN Tarihi kiltlir yapistyla UNESCO’nun “Diinya Mirast Kenti Listesine”
girmeye aday ilin markalasmasinda, eko ve gastronomi turizmi ile el

sanatlarmda geleneksellesen glimiis isletmeciligi

NEVSEHIR Tarihi ve kiiltiirel degerleri, eko turizm ile toplant: ve kongre turizmi

SIVAS Divrigi ilgesinde, UNESCO’nun “Diinya Mirasr” listesinde bulunan Ulu
Camii ve Dariissifasi, Kangal ilgesinde yetistirilen diinyaca iinli kangal
kopegi, saglk turizminde yabancilarnda tercih ettigi Kangal Balkh

Kaphcasi ile Sicak ve Soguk ¢ermikleri

SANLIURFA Tarihsel birikimiyle bircok medeniyete ev sahipligi yapan, geleneksel el

sanatlar1 ve mutfak zengnligi, folkloru, Karacadag Kayak Merkezi

TRABZON I1, tescilli kiiltiir varlklarmm yam sra, yayla turizmi, doga sporlari, eko
turizm ve zengin mutfag bir turistik iirlin olarak markalama faaliyetleri

icinde yer bulmasi saglanacaktir

(Not: C. Yiikselen ve E. G. Giiler’in “Antakya: Marka Kent” (s. 3-4); 2009, Ankara: Detay
Yaymncilik adh ¢ahsmasindan alnmigtir.)

Tablo 3’te Tiirkiye’deki baz destinasyonlarm One ¢ikan Ozellkleri ve bu

Ozellikler ile turistlerin alglayiglarmda yaratmak istedikleri imaj goriilmektedir. Bir kentin

mmajm vurgulayan unsurlar; o kentin potansiyel zyaretciler agismdan nasil alglandigm

belirleyen unsurlardrr. Boylece, turistler kenti ziyaret etmeden oOnce, o kentin aywt edici

ozellikleri veya farkliliklar: ile ilgili 6nceden bilgi sahibi olmaktadir.

I1.4. Destinasyonun Iletisim Faaliyetleri
Bir destinasyonun markalagmasmm en Onemli asamalarmdan birisi de, kentin
hedef kitlelere tantmu ve sunulmasidr. Destinasyonun markalasma cabalary, destinasyonu

ziyaret edecek turistlere ulagsmadigi siirece, bu cabalar bosa gidecektir. Bu iletisim ve
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tamtim faaliyetleri de yine pazarlamann tutundurma ¢abalart ile gergeklestirilebilir.
Tutundurma mesajm miisteriye (tliketiciye) en iyi sekilde iletiimesi ve mesaja, aliciya ve
istenilen etkiye bagh olarak en iyi yontemin seg¢ilmesi anlamma gelmektedir (Blythe,
2005:219). Bu mesajn iletiimesi i¢in de destinasyonlarm markalasma siireglerinde ¢ok

cesitl tamtim faaliyetlerine bagvurulmaktadir.

11.4.1. Reklam
Kotler vd.’e (1999) gore reklam; fikirlerin, iiriin veya hizmetlerin gazete, dergi,

televizyon veya radyo gibi kitle iletisim araglari vastasiyla tanmtmm ve kigisel olmayan bir
sekilde sunumudur. Aym sekilde amag; tiketicilere mesaj iletmektir. Bu mesajlar
tiketicileri  bilgilendirme yada tiiketicinin tutumunu  etkilemeye yonelik olabilir. Reklam,
miisterilerin  {irlinler hakkindaki anglarmi  degistirirken, iligkiler miisteri  davranigmmn
potansiyel miisteriden gercek miisteriye, gercek miisteriden sadik miisteriye dogru
degisimini saglar. Reklam siirecinin asamalar1 ise su sekilde agiklanabilir (Ozdemir,
2008:151):

a)Reklamuin Amaci: Reklam; haberdar etmek, bilgi vermek, ikna etmek wve
hatrlatma yapmaya yonelk en iyi yOntemlerden biridir. Amag Kkitleyi iirlin yararlar
hakkmda ve yeni iirlin gibi konularda bilgilendirmek, markaya karsi tutumlart degistirerek,
marka tercihi yaratarak, {irlin konumlanmasmi sekillendirerek satm almaya ikna etmek,
satm alma sonrasi hatrlatma yaparak markann akida kalmasm saglamak ve bdylece
agizdan agrza reklam yapimasmi tesvik etmektir.

b)Hedef Kitle Tanmini: Hedef kitlenin profili detayh olarak belirflenmeli ve medya

tercihleri de ayrica saptanmalidir.
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c)Yaratict Planlama: Hedef kitlenin aklndaki filtrelerden ve bariyerlerden gegerek

reklamm akilda kalmasm saglayan uygun mesajlarm {iretimi icin resimler, semboller ve

kelimeler kullanarak yaratict bir sonug elde edilir. Asm sozler vererek beklentileri
yikkseltmemeye Ozen gosterilmelidir.

d)Medya Planlamasi: Reklamlarm hangi medya araclarmda yer alacagma, medya
secimine ve zamanlamasma karar verilmesi gerekir. Turizm ve seyahat endistrisi i¢in
medya secenedi cok genistir. Televizyon, teletext, ulusal yaymn (giinlik gazete ve dergi
ekleri), internet arama motorlart ya da web sitelerine reklam verilmesi, bolgesel ve yerel
basm i¢in Tlicretsiz ekler, tiikketici dergileri ve ozel ilgi dergileri, is ve mesleki dergiler,
rehberler ve sar1 sayfalar, turizm ofisi brosiirleri ve rehberleri, havayolu ve otel dergileri,
ulusal ya da yerel radyo, billboard ve posterler, sinema, dogrudan posta, g¢evre medyasi
(havaalanindaki el arabalari, balon ve ugak gbsterileri, otobiis biletleri, havayolu bilet
clizdanlar1, petrol ofisleri, miize giris biletleri) 6rnek gosterilebilir.

e) Medya Maliyetleri: TV Times ve Radio Times gbi baz Ingiliz medyas: Arahk
ve Ocak aylarmda ozellikle seyahat ve turizm endiistrisinde en etkili medya araglari olarak
bilinir. Bu nedenle de reklam maliyetleri ¢ok yiiksektir fakat reklammn yarattig turist
tepkisi ve talebi diisiiniildiigliinde 6denen parann karsiigi almabilmektedir.

pSonucu Ol¢mek: Reklam ajanslarmm, yaratici ¢alsma grubuna ek olarak
reklamn medyada dogru yerde ve dogru zamanda yaymlanmasmi takip edecek personeli
de bulunmaldir.

Turizm ile ilgili reklam ¢alsmalar ise genel olarak gazete ve dergilerin seyahat

eklerinde cogunlukla acentelerin yapmus oldugu reklamlar goriilmektedir.
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Yardimsiz
Destinasyon
Farkindaligi

. Yard
Destinasyonun ar. S
Reklam . Reklamdan o AR 5 Destinasyon
> Pozitif Imajt B
Haberdar Olma Farkindalig:
/”’,
’/
ek
2
Aragtirma /
N Yardimsiz

Gergeklesti .
feeidestinme \NI Destinasyon

Farkindahg1

Sekil 4. Reklam izleme Modeli

(Not: E.G. Mcwilliams ve J.L.. Crompton tarafindan yaymlanmis olan “An Expanded
Framework for Measuring the Effectiveness of Destination Advertising”,1997, Tourism

Management, 18/3,s.129 adh ¢alismasindan almmustr.)

11.4.2. Destinasyon Web Siteleri ve Internet

Bir web sitesi sadece iletisim araci ve yeni bir dagitim kanah olmaktan ¢ok
daha otedir. Web siteleri, bir turizm isletmesini rezervasyon, reklam, miisteri hizmetleri ve
satis gibi birgok agidan etkileyebilecek Ogelerdir (So ve Morrison, 2008:100). Web siteleri
mteraktif bir bilgi akis1 saglamakta, taleplere annda cevap verebilmekte ve kisiye gore
uyarlanabiimektedir. Web sitelermin sahip oldugu bu o6zellikler, hizmetlerin sunulmasmnda
daha biiyik imkanlar sunmaktadwr. Seyahat etme ve turizm, bilgnin yogun olarak
kullanildigi  hizmet  sekilleri olmalart  nedeniyle birbirleriyle  biiyikk bir uyum igine
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girmektedirler. Ancak, bu zengin potansiyelle birlikte, web sitelerinin basarih olabiimesi
icin bazi Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Gretzel, Yuan ve Fesenmaier, 2009:148):
(1) Kullancilart ¢ekebilmeli (2) Kullanicilarm ilgisine hitap edebilmeli (3) Kullanicilari
web sitesi igerisinde tutabilmeli ve geri donmelerini garanti edebilmelidir (4) Kullanict

tercihlerini 6grenebilmeli ve (5) Kullaniciya 6zel secenekler sunabilmelidir.

Bu kosullar altinda turistler agismdan web siteleri  biiyik bir Snem
tagimaktadr. Turistlerin web sitelermin  kullannmmndan saglayacag yararlar ise su sekilde

srralanabilmektedir (Sary, 2003):

e Ayrnntih Bilgi Edinme: Tatil plam yapan bir turist interneti kullanarak web siteleri
araciligyla istedigi yer ve konu hakkmda detayl bilgiye ulasabilmektedir. Dahasi
bu bilgiler giincel, gorsel ve isitsel zengmlife sahip hareketl ve aktif giincel
bilgilerdir.

e Aracillara Olan Bagimhh@ Azaltma: Turistler, seyahat acentalar1 veya tur
operatorlerinin  hazirladidi brosiirlere ihtiyag duymadan, daha gilincel, ve daha
ayrmtili gorsel ve isitsel bilgilere kolaylkla ulagabilmektedirler.

o Alternatifleri Karsilastirma: Tatil plam yapan bireyler, bulunduklar1 yerden
gorsel ve isitsel olarak birgok alternatifi karsilastrarak se¢im yapma sansmna
sahiptirler. Hatta ilgii web sitelerinden daha Once incelenen alternatifleri
kullananlarin goriislerine ulasarak fikir de alabilmektedirler.

e Dogrudan Rezervasyon ve Odeme Yapma: Aracilar bu islemler
gerceklestirilirken devre digsnda  brakildigndan, tiketiciye diistik maliyet ve
bagimsiz davranma gibi avantajlar saglamaktadir.

Genel olarak, turistler destinasyon secimi konusunda geg¢mis deneyimlerinin

yam swra birgok kaynaktan bilgi toplarlar ve bunlarm bir degerlendirmesini yaparak nihai
kararlarmi verirler. Bu bilgilerin yayimasi, destinasyonda kurulu isletmeler, destinasyona
talep yOnlendirmeye c¢alisan aract kurumlar, destmasyon yoOnetimleri resmi turizm
orgiitleri ve sivil toplum kuruluglart tarafindan saglanabilir (Cakict ve Aksu, 2007:184).
Giinlimiizde, tiiketicilerin destinasyon se¢iminde karar almasmda destnasyon imajmm ne

kadar Onemli bir rol oynadig bilinmektedir (Frias, Rodriguez ve Castaneda, 2008:163).
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Ayrica, turistlerin destinasyon se¢imi siirecinde bir ¢ok turizm destinasyonu se¢imi modeli

onceki ziyaret deneyimleri iizerine vurgu yapmaktadr (Oppermann, 1999:55).

11.4.3. Televizyon Programlar1 ve Filmler

Haberlerde yer almak ve popiiler kiiltiir (filmlerde, TV programlarmda ve
edebiyatta oldugu gibi) bir destinasyonla ilgili kisa bir zaman diliminde Onemli bilgiler
verebilmekle beraber; sinema filmleri de popiiler kiiltiirin 6nemli bir 6gesidir (Ozdemir,
2008:161). Zaman i¢inde filmlerde Oykiiniin gectigi destinasyona yonelk zyaretgi
talebinin artmasi, filmlerin, destinasyonlarm tanitim araci olarak igerdigi potansiyeli ortaya
cikarmustr (Yimaz ve Yolal, 2008:176). Filmleri diger tutundurma araglarma gore farkh
kilan oneml bir Ozellikte filmlerin uzun zaman sonrasmda da turistleri destinasyonlara
cekebilmesidir  (Yimaz ve Yolal, 2008:177). Sinema filmlerinin  ve televizyon
programlarmm destinasyon markalagmasma katkis1 glintimiizdeki orneklerle
goriimektedir. Ornek vermek gerekirse, “Yiizikklerin Efendisi’ filmi Yeni Zelanda’nn
tanmmasma katkida bulundugu, ‘“Before Sunrise” isimli filmin Viyana’ya yapilan seyahati
arttrdi@ ve Tirkiye’den Ornek vermek gerekirse “Asmah Konak” dizisinin Kapadokya

Bolgesine ve 6zellikle dizinin ¢ekildigi bmnaya yonelik ziyaretin arttrdigir goriilmektedir.

11.4.4. Tur Operatorleri ve Seyahat Acenteleri

Turistk bir {iriin olan destinasyon ile turistler arasmda araci olarak {iriiniin
dagitmm yapan, Orgiitsel yapiya sahip seyahat isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat
acenteleridir (Alaeddinoglu ve Can, 2007:51). Tur operatorleri ve seyahat acenteleri bu
yapiart sayesinde destinasyonun sahip oldugu mmaj tiketicilere aktarma islevine sahiptir.

Ayrica, tur operatorleri ve seyahat acenteleri bircok kritikk Ozellige sahipti. Bu
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Ozelliklerden bashcalar; potansiyel turistler i¢in bilgi saglamak ve gezi yerleriyle ilgili
paketler hazrlamak seklinde ifade edilebilir (Iban, 2007:103). Tur operatdrlerinin
potansiyel turistlere sagladig bilgilerin objektifligi bu noktada biiyik Onem tagmaktadir.
Tur operatorleri bu gorevleri nedeniyle turistlere damsmanhk hizmeti verrr niteliktedir.
Destinasyona seyahat karar1 se¢iminde damsmanlk gorevi istlenen tur operatorlerinin
verdigi bilgiye potansiyel turistler biiyllkk oranda giivendifi i¢in tur operatoriinin
bilgilendirme ve ydnlendirmeleri bir gesit sz niteligi tasmmaktadir (Ozdemir, 2008:94).
Tur operatorleri, talep, kosullar ve geri doniisler neticesinde, destinasyonda
turistik  hizmet saglayan isletmeleri ya da destinasyonlart dier isletmeler ya da
destinasyonlarla degistirebilir. Tur operatorleri talebi yonlendiren isletmeler olduklar i¢in
Ozellikle gelismekte olan turistik destinasyonlar ve yaygn turistik {riinlere  sahip
destinasyonlar tur operatdrlerine daha c¢ok bagmbdrlar (ilban, 2007:73). Seyahat
acentelerinin ve tur operatdrlerinin, aract kurum olarak gérev yapmalani ve turistler
tizerinde dogrudan etkiye sahip olmalari nedeniyle, bir destinasyonun imaji iizerinde

olduk¢a biiyiik etkiye sahiptirler.

I1.5. Destinasyon Markasi1 Olusturmamn Destinasyon Bolgesine Saglayacag: Yararlar
Bir bolgenin turistk bir marka haline gelmesinin bdlgeye saglayacagl yararlar,
asagidaki gbi 6zetlenebilir (Yimaz ve Cizel, 2000:457):
- Turistin, turistik bolgeyi tanmmasm ve benzer turistk bolgelerden aymt etmesini
saglar.
- Turizmin  6zelligi nedeniyle {irliniin  satm alnmadan Once denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltrr.

- Turistik bolgenin kalitesinin sembolii islevini goriir.
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- Turistik bolgenin markalanmasi, bolgeyi simgeleyen {irtinlerin  de, markalanmasi
cabalarmi kolaylastirir.
- Koordinasyon ve birlesme ¢abalarma yardim eder.
- Turistin hem fiziksel, hem de psikolojik olarak {iriinii cazip bulmasmi saglar.
- Markann dayankllk o6zelligi, drinler veya hizmetler degisse de markann

yasammnin siireklilik gdstermesini saglar.

Bir bolgenin destinasyon markast haline gelmesi, basta ekonomik faydalar
olmak Tlizere, sosyal ve Kkiiltiirel alanda da faydalar sunmaktadr. Ekonomik kalkmmanm
saglanmasiyla birlikte, sehirde yiiriitilen rekreasyonel faaliyetlerin, eglence mekanlarmm,

sosyal alanlarin da artmas1 beklenmektedir.
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III. BOLUM
DESTINASYON MARKASI OLMA SURECINDE TARSUS

I11.1. Tarsus

Tarsus yalnizca Tirkiye’'nin degil, dinyann da en eski kentlerinden biri olma
Ozelligini tasmaktadwr. Tarsus kenti, cografi kosullari ve iklimi nedeniyle tarihte birgok
medeniyete de ev sahipligi yapmustr. Verimli topraklar, kentin giineyindeki deniz,
bulundugu konum itbariyle, ge¢miste ve giinlimizde de bu bdlgede yasayanlarm
vazgecemeyecegl bir kent halini almuistr. Bunun yannda, Tarsus Kkiiltirel ve tarihi
degerlerini korumay1 basarabilen sayih kentlerden birisidir. Bu kentin 6nemi, ancak iginde

barmdirdig1r zenginliklerin anlasilmasiyla ortaya c¢ikacaktir.

111.1.1. Tarsus’un Adi

Tarihi ve cografyast ile Neolitik Cag’dan bu yana kiiltiirlerin kaynasma noktasi
olan Antk Kilikya’nin baskenti Tarsus, Kilkya’yr i¢ Anadolr’ya baglayan tarihi yollarm
kavsak noktasmdadr (Erkul, 2012:10). Tarsus’un ismi ik kez Hitit metinlerinde “Tar-sa”
olarak ge¢mektedir. M.O. 6. ve 5. yiizyllarda Asur ve Syenesis Krallklar1 zamanmda ismi
degismemistir.  Persler’in  Tarsus’ta  basilan sikkeleri iizerinde de Tarsus adma
rastlanmaktadr. Tarsus’un ismi Once Grek¢e Tarsos, daha sonra Latince Tarsus olarak

kullanilmustir (www.mersinkulturturizm.gov.tr, 2013)

I111.1.2. Tarsus’un Tarihcesi
Tarsus’un merkezindeki Gozlikule’de yapilan arkeolojik kazlar (1936-1950
yillart arasmda Amerikall Hetty Goldman’m baskanh@nda) sehrin tarihinin M.O. 8000

yilma kadar indigini ve Gozlikule Hoyligi'nin cevresinde yerlesen Neolitik toplumun
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gecimini  tarm  ve ticaretle sagladigmi arkeolojik  buluntular gdstermektedir (Erkul,
2012:11). Antkk donemde bir siire Asur egemenliginde kalan bolge, daha sonra Persler’in,
M.O. 333’te ise Biyikk Iskender’in yonetimine gecmistir (Www.tarsus.beltr, 2013).
Tarsus, 7. yiizyldan itbaren Bizans Imparatorlugu, iran ve Araplar arasmda sk sk el
degistirmistir  (www.mersinkulturturizm.gov.tr, 2013). Tarsus Anadolu Selguklu devleti,
Hagh Seferleri ve Memlikkler zamannda meydana gelen el degistirmeler nedeni ile eski
ekonomik ve ticari Ustiinliginii kaybetmisti. 1375 yiindan sonra Ramazanogullart ve
Dulkadirogullart Beyligi yonetimine gecmis, 1517’den sonra da Yavuz Sultan Selim
tarafindan Osmanh topraklarma katimustr (Erkul, 2012:14). 1839°da tekrar Osmanh
yonetimine girerek Adana vilayetinin bir kazasi olmustur. 1918 yiinda Fransiz isgalini

yasayan Tarsus 27 Aralk 1921°de kurulmustur (Erkul, 2012:15).

111.1.3. Ekonomi

Tarsus, Mersin ilinin merkezden sonra ikinci ticaret ve sanayi merkezidir.
Mersin ilinin niifuisga en biiyikk ilgesidir. Tarsus’un ekonomisinde tarim Onemli gelir
kaynagidr. Mersin ilinin en verimi ve en genis tarm arazsi Tarsus’un ovahk
yoresindedir. Bununla beraber iklimin tarmma elverish olmast bu arazierde her cesit
tarmmm  yapimasm saglamaktadr (Erkul, 2012:18). Sanayi yoninden de Mersin
merkezden sonra en gelismis ilcesi Tarsustur. lIlcenin tarim {iriinlerini degerlendiren
sanayl kuruluglart disinda, tilke ekonomisi i¢in Onemli olan tarm aletleri, makmne yedek
parcalar, takim tezgahlart yapan fabrikalar, sekerli yiyecek imalathaneleri tugla Ve
seramik fabrikalar1 vardr (www.mersin.bel.tr, 2013)

Mersin’in dogusunda yer alan Tarsus, ilin en biiyik ilgesidir. Doguda Pozanti

ve Karaisah (Adana), batida Mersin, kuzeyde Ulukisla (Nigde), Eregli (Konya) ilgeleri,
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giineyde Akdeniz ile gevrilidi. Aym anda hem Akdeniz hem de karasal ikilimin yasandig
nadir yerlerden biridir. 2012 adrese dayah niifus saymmu sonuglarma gére Tarsus’un toplam
nifusu  318.615, sehir merkezinin niifisu  ise 245.671 olarak  belirlenmistir

(www.tarsus.bel.tr, 2013). Tarsus’un ekonomisinde tarim Onemli gelir kaynagidir.

I11.2. Turistik Yerler

Tarsus’ta ¢esit kazlar sonucu ortaya ¢ikan eserlerin yam swa heniiz ortaya
cikmanmug tarihi ve kiiltiirel degerlerin yer altnda bulundugu bilinmektedir (Narin, Sonmez
ve Goksen, 2012:6). Tarsus’un sahip oldugu tarihi varlklar ise olduk¢a Onem tagimaktadir.
Bu varlklar, hem kentin tarthinin kantlarm tasmmakta, hem de ge¢cmise 151k tutmasi

agisndan Onem arz etmektedir.

111.2.1. Eshab-1 Kehf

Diinyann birgok yerinde mekan bulan “Yedi Uyurlar” mamsmm Anadolr’daki
en onemli merkezi konumunda olan Eshab-1 Kehf, Hiristiyan ve Miislimanlar i¢in kutsal
sayllan bir zyaret yeridir (Erkul, 2012:32). Tarsus’ta uzun yillar inanglara gosterilen
baskilara, yine bu kentte yasadigma inamlan 7 gencin karsi koymasi ve gizlice ibadetlerine
devam etmesini konu alan bir efsaneye ev sahipligi yapmaktadr (Narin, Sonmez ve
Goksen, 2012:11). Bu turistk yer, son zamanlarda yapian cevre diizenlemeleri ile birlikte

Onemli bir inang merkezi haline gelmistir.
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Eshab-1 Kehf

111.2.2. Kleopatra Kapisi

Bizans doneminde mnsa edilen 3 kapii kent surlarmdan geriye kalan tek kapi
Kleopatra Kapisr’dir. Halk arasmdaki rivayete gore, Misr’m {inli kraligesi Kleopatra’nn
sevgilisi Romah General Marcus Antonius ile Tarsus’da bulusmak iizere geldiginde, o
zamann limam olan Gozlikule’de biiyik bir torenle karsilandi® ve Deniz Kapis'ndan
sehre girdikleri soylenir. Bu nedenle Deniz Kapisina Kleopatra Kapist denilmektedir

(Erkul,2012:40).
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Kleopatra Kapist

111.2.3. Donuktas (Doniiktas)

Donuktas, Roma donemine tarihlenen bir tapmak yapisidr. Dis duvarlarmmn
uzunlugu 115 m, genisligi distan disa 43 m, yiiksekligi 7 m, kalmhg 6.60 mdir. Istanbul
Universitesi Edebiyat Fakiiltesinden Nezahat Baydur'un yiiriittiigii kaz ¢alsmalarmm

sonuglarma gore, bu yapmin bir tapmak oldugu anlagimistir (www.mersin.bel.tr, 2013).
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Donuktas

111.2.4. Antik Yol

1993 yiinda bir temel kazsi ile agiga ¢ikan Antik Yol, Tarsus’un yaklagik iki
bin yil Onceki ihtisamndan biiyilk ve saglam bir kesit ortaya koymaktadr (Erkul,
2012:50). Binlerce yidr 0zgli goriintiisiinii korumayi bagaran bu tarihi yolun kenarnda,
yagmur suyunu tahliye etmek icin hazirlanmig yagmur kanallari bulunmaktadw. Sehir igi
ulasimda  kullamldigi  diistiniilen bu antk yolda, o doneme ait araclarm tekerlek izlerine

rastlamakta miimkiindiir (Narin, Sonmez ve Goksen, 2012:27).
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Antik Yol

111.2.5. St. Paul Kuyusu

Hristiyan aleminde 6nemli bir degeri olan St. Paul, Tarsus’ta dogmustur. Uzun
yillardrr, St. Paul'un evinin oldugu yer olduguna mamlan yerde bir kuyu bulunmaktadir.
Yapilan arkeolojik kazlarda bazi duvar kalntilarma rastlanmustr. Bu da St. Paul’'un evinin
bulundugu yer olma inancmu giiglendirmisti. Avluda bulunan kuyunun sifali olduguna
mamlir ve Hristiyanlar tarafindan onemli bir nang noktasidr (Erkul, 2012:54).

Kudiis’e hact olmak icin giderken Tarsus’a ugrayan Hristiyanlar, kutsal
saydiklart bu kuyunun suyundan igerler. Hristiyanlar tarafindan Onemli bir deger tasiyan
kuyunun bulundugu yerde yapilan incelemelerde, St. Paul’'un dogdugu eve ait olabilecek
duvar kalntlarmm bulunmasi, bu kuyuya St. Paul Kuyusu admm verilmesine neden

olmustur (Narin, Sonmez ve Goksen, 2012:35).
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St. Paul Kuyusu

I11.2.6. Tarihi Tarsus Evleri

Tarsus’un tarihsel birikiminin kantlarmi, igeye admm atar atmaz gormek
miimkiindiir. Dar sokaklarm her iki kenarma sralanmis evlerin mimarisinin olusumunda
tas, kerpic ve ahsabm biiyiik bir uyum igerisinde kullanldig1 goriilmektedir. Sokaga dik ya
da paralel yerlestirilen iki plan tipine sahip Tarsus evlerinde genelde alt katlar “iglk”

olarak diistiniilmistiir (Erkul, 2012:58).
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Tarihi Tarsus Evleri

111.2.7. Roma Hamam (Altindan Ge¢me)

Giinlimiize kadar ¢ok tahrip olan bu yapy, brr Roma Hamamu kalntisidir.
Hamamm sadece giliney duvari kalmg olup, tugla Oriilii bu duvardan agilan oyuk, yol
olarak  kullanihnca,  halk  arasmda  “Altmdan  Ge¢me”  olarak  adlandmrinustr
(Erkul,2012:64). Giliniimiize ulasabilen bu kalntilar bile, yapmm orijinalde ne denli biiyiik
oldugunu gostermektedir. Yapilan incelemelerde, bu tarthinin yapmmn dogusunda kalan
duvarinda, yer yer baca ve havalandrma delikleri oldugu tespit edilmistir (Narin, Sonmez

ve Goksen, 2012:43).
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Roma Hamamt (Altindan Gegme)

111.2.8. Eski Camii

1102 yinda St. Paul Katedrali olarak yapildig diisiinilen yapi, 1415 yiinda
Ramazanoglu Ahmet Bey tarafindan onarilarak camiye c¢evrimistir (Narin, Sonmez ve
Goksen, 2012:47). Bazi kaynaklarda Ortagagn baslarma ait bir Ayasofya Kilisesinden s6z
edilir ve Papa’nn elgisi Mainz Psikoposu Konrad Von Wittelsbach’'m 6 Ocak 1196°da
burada, Ruppenlerden I. Leon’nu Ermeni Krah olarak tamdimi e ta¢ giydirmis oldugu
anlatir. Roma stilinde kaln ve yikksek duvarlari, i¢ kisnu genis, disa bakan tarafi dar,

derin pencereleri ve kaln situnlar1 dikkat ¢ekicidir (Erkul,2012:66).



46

Eski Camii (St. Paul Kilisesi)

111.2.9. Sahmeran Hamam

Romalilardan kalma bir hamam temeli iizerine Ramazanogullar1 tarafindan
yapildigi sOylenir. Kapmm yanindaki kitabede H. 1290, M. 1873 yiinda onarm gordiigi
yazihdr. Mahmut Pasa Vakfi olarak bilinir. Efsanevi ~ Yilanlar ~ Padisam ~ Sahmeran’m
burada kesildigme ve kanmm bu hamammn duvarlarma sradigma namldigmdan

“Sahmeran Hamamu” olarak adlandrilmaktadir (Erkul,2012:70).
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Sahmeran Hamami

111.2.10. Ulu Camii (Cami-i Nur)

1579 yiinda Ramazanogullari Beyligi'nden Piri Pasa’nn oglu Ibrahim Bey
tarafindan yaptrimustr (Narin, Sonmez ve Goksen, 2012:59). Tirk Islam sanatmi her
yonilyle yansttan, tamamu kesme tas ile yapilan Ulu Cami, St. Piyer Kilisesi'nin {izerine

inga edilmistir (Wwww.mersin.bel.tr, 2013).
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Ulu Cami

111.2.11. Kirkkasik Bedesteni

Bedesten, Ramazanogullar’ndan Piri Pasa’nn oglu Ibrahim Bey tarafindan
1579 tarihinde, Uln Caminin hemen yannda ve aym donemde yaptirinust
(Erkul,2012:84). Her donemde hareketli bir ticari hayati olan ve yollarm Kkesisme
noktasnda bulunan Tarsus’ta giliniimiize kadar carsi niteligini korumustur. Bir siire “Beyaz
Cars” adiyla kullanlan Kirkkasik Bedesteni, 1960°’h yillarda yapilan restorasyon
cahgmalarmdan sonra dogu kismindaki kapmm acimasiyla Kapah Cars1 olarak

kullanilmaya devam edilmistir (Narin, Sonmez ve Goksen, 2012:63).
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Kirkkasik Bedesteni

111.2.12. Saint Paul Kilisesi
Tarihi tam olarak bilinmemekle birlikte M.S. 11 — 12. yy’da yapildig tahmin
edilen St. Paul Kilisesi, Hristiyanhigm en eski kilisesi olarak bilinmekte ve igerisinde baz

ressamlarin eserleri yer almaktadir (Narin, Sénmez ve Goksen, 2012:75).



50

St. Paul Kilisesi

111.2.13. Danyal Peygamber’in Kabri

Israilogullar’na  gonderilen peygamberlerden biri olan Hz. Danyal Peygamber,
M.O. 4. ve 5. yy arasmda yasamustr. Bir kithk zamannda Tarsus’a davet edilen Hz
Danyal’'m gelmesiyle birlikte, bolgede bolluk ve bereket baglar
(Wwww.mersinkulturturizm.gov.tr,  2013). Efsunlu  olduguna inanlan Hz  Danyal’'m
bereketli oldugunu diisiinen bolge insanlart onu bir daha Babi’e gondermezler.
Oldiigiinde, su anda Makam Caminin bulindugu yere gomiilir (Erkul, 2012:72). Hz.
Danyal Peygamber’n mezarmmn bulundugu camiye “Makam-1 Serif Cami” adi verilmigtir.
Dikdortgen yapiya sahip olan camide yapilan diizenleme cahsmalarnda, giris i¢in yeni bir

kap1 yapimistir (Narin, Sonmez ve Goksen, 2012:53).
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Danyal Peygamber’in Kabri

II1.3. Tarsus’ta Yapilmas1 Planlanan Projeler

Tarsus’'un  destinasyon markast olma silirecinde, markalasma cabalarm
destekleyecek gelismeler bulunmaktadw. Yapimasi planlanan projelerle birlikte, Tarsus’un
turizm konusundaki bazi altyapt sorunlarmmn ¢ozilecegi distiniimektedir. Bu siirecteyse,
yapilacak olan projeler iyi bir sekilde degerlendiriimeli bu projelerin Tarsus’a artt deger
kazandrmas1 saglanmahdr. Gelecekte tamamlanmasi diisiiniilen bagshca projeler; Tarsus-
Kazanh Sahil Bandi Projesi, Cukurova Bolgesel Havaalam Projesi ve Tarsus Universitesi

Projesi’dir.
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111.3.1. Tarsus-Kazanh Sahil Band1 Projesi
7600 yatak kapasiteli ve 2.700.000 m® alana insa edilmesi planlanan proje i,

Tirkiye turizminin uluslararast turizm pazarmda yeni bir turizm destmasyonu olmasi
beklenmektedir (www.tarsushaber.com, 2013). Dogu Akdenizin en biiyik turizm yatirmu
olarak adlandmilan "Tarsus-Kazanh Sahil Bandi" Projesinde yapilacak 7 bin 600 yatak
kapasitesinin 15 bine ¢ikarimasi hedeflenirken, projenin 10 bin dogrudan, 50 bin kisiye de
dolayh olarak istihdam olanag yaratimasi planlamyor (www.tarsusonline.com, 2013).
Mersin'in  turizm sektoriindeki en Onemli baslangic projesi olan Seyhan Kazanh Sahil
Band1 Projesi, sadece turizmi degil kentteki diger sektorler icin de para kazandwracak. 800
milyon dolarlk yatrmmla tamamlanmasi planlanan projenin 2014 yilinda hizmete girmesi
planlaniyor (www.mtso.org.tr, 2013). Ayrica Valiik koordinatorligiinde gergeklestirilen
calgmalar neticesinde 2013 yili Haziran ay1 Oncesinde faaliyete gececek olan 3 milyon
metrekarelk alan iizerinde, uluslararasi standartlara uygun 2 golf sahasi, kongre merkez,
saghk kompleksi ve 7 bin 600 yatak kapasitesiyle hizmet verecek. Bu konudaki hedef ise

15 bin yatak olarak belirlendigi 6grenildi (www.tarsusonline.com, 2013)

111.3.2. Cukurova Bélgesel Havaalam

Tarsus’ta Istanbul’dan sonra Tiirkiye'nin ikinci biiyilk havaalam olmas:

planlanan Cukurova Bodlgesel Havaalami Projesi'ne baglanmistr —(Www.zaman.com.tr,

2013). Havaalannmn Tiirkiye'nin basta turizm olmak {izere dis ticaretin gelismesine biiyik
katkilar saglayacag distiniiiiyor (www.sondakika.com, 2013). Hem i¢ hem dig hat
trafigine agik olacak havaalam, konumu itibariyle Adana-Mersin karayoluna, Adana ve
Mersin sehir merkezlerme yakm olmasi dolayisiyla her yere kolay ulasm imkam
saglayacak. Bolgenin turizme agik olmasi dolaysiyla havaalam bolgeye farkh bir deger

katacak (www.ntvmsnbc.com, 2013).
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111.3.3. Tarsus Universitesi

Tarsus’ta kanaat Onderleri, Tarsus’un niifus yogunlugunu ve antkk dénemde
bile Tarsus’ta {niversite bulundugunu gerekce gostererek kanaat Onderleriyle birlikte bir
tiniversite  kurulmasi gerektigi gorlisiinii  belirtmektedirler. Bu iiniversitenin  kurulmasi i¢in
imza  kampanyast  baslatimustr  (www.tarsuskentkonseyiorg, 2013).  Universitenin
acimastyla  birlikte, Ogrenci niifisunun Tarsus’ta  yerlesmesi, ekonomik ve kiiltiirel

anlamda kazanmlarin elde edilmesi beklenmektedir.

111.4. Arastirmamin Amaci

Giinimiizde artan rekabet kosullartyla birlikte kentlerde bir marka haline
gelmeye c¢abalayarak ve kendi markalarm yaratarak, turizm gelirlerinden ve toplum
refahmdan pay almaya c¢alismaktadwlar. Tarsus kentinin ise bir destinasyon markasi olma
¢abalart uzun bir sireden beri devam etmektedir. Bu arastrmanmn amaci, Tarsus’un bir
destinasyon markast olmak icin marka degeri yaratan unsurlara ne kadar sahip oldugunun
arastrilmasi, Tarsus’un destinasyon markast olma siirecinde hangi seviyede oldugunun
bulunmasi, bu zamana kadar yapilan c¢ahsmalarm dogru ve eksiksiz olup olmadigmnmn
incelenmesi, gelecekte yapilacak c¢ahsmalarm ne olacagt ve Tarsus’un marka olma

potansiyelini ne Olglide etkileyecegini arastrmaktir.

1.5, Arastirmanmin ' Yontemi
Oncelikli olarak, bir kentin destinasyon markasi olabilmesi igin daha &nceki
caligmalardaki marka ve destmasyon markasi kavramlart arastrimistr.  Literatiir

taramasmdan sonra, Tarsus kentinin destinasyon markasi olma siirecinde hangi konumda
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oldugunu en iyi sekilde anlamak amaciyla, derinlemesine ve etkilesimli bilgi almmasm
saglayan veri toplama araci olarak gdriisme yontemi secilmistir.

111.5.1. Goriisme Yontemi

Gortisme yontemi, pek cok sosyal bilim alanndaki nitel analizlerde en sk
kullanilan bir yontem haline gelmis ve etkili bir veri toplama yontemi olarak yerini almistir
(Yidrm ve Simsek, 2004:105; Kus, 2009:50; Uwe vd., 2004;203). Goriisme; “Onceden
belirlenmis ve ciddi bir ama¢ i¢cin yapilan, soru sorma ve yamtlama tarzma dayah karsihk
ve etkilesimli bir iletisim siireci” olarak tammlanmaktadr (Yildrm ve Simsek, 2004:105).
Bu arastrmada, goriisme tekniklerinden yiiz yiize goriisme teknigi kullanbmustr. Yiiz yilize
goriisme, en yikksek cevaplanma oranma sahip ve en uzun soru formlarma izin vermektedir
(Kus, 2009:51). Aym zamanda bu teknik, goriismecinin tarafSiz olarak arastrma alaniyla
ilgili uzman bilgisinin yanmda katiimcmmn Oznel bakis acism veri olarak toplamaya
yardimc1 olmaktadr (Uwe vd., 2004:203). Yildrm ve Simsek’e (2004) gore goriisme
yonteminin avantajlari, esneklik, yamt oram, sézel olmayan davrams, ortam iizerindeki
kontrol, sorularm swasi, anlhk tepki, veri kaynagmmn teyit edilmesi, tamlk, derinlemesine
bilgidir. Dezavantajlar1 ise; maliyet, zaman, olasi yanllk, kayth veya yazh bilgieri
kullanamama, zaman ayrma giichigl, gizlligin ortadan kalkmasi, soru standardinmn

olmayis1 ve bireylere ulagsma giichigiidir (Yidrim ve Simsek, 2004:52).

111.6. Arastirmamn Orneklemi

Arastrma  Ornekleminin  seciminde Amach Ornekleme Yontemi kullandmustir.
Nicel arastrma gelenegi icinde gelisen, ancak nitel arastrmacilar tarafindan da kullandan
olasthk temelli oOrnekleme yOntemlerinin aksine amach Ornekleme yontemleri, tam

anlamiyla nitel arastrma gelenedi icinde ortaya c¢ikmustr (Yidrm ve Simsek, 2004:82).
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Amagh Ormnekleme Yontemleri arasmdan da Tipikk Durum Omneklemesi secilmistir. Eger
aragtrmact yeni bir uygulamayr veya bir yenilifi tantmak istiyorsa, bu uygulamanmn
yapildiZi veya yenilign oldugu bir dizi durum arasmdan, en tipik bir veya birka¢ tanesini
saptayarak bunlar1 c¢absabilir (Yidrm ve Simsek, 2004:85). Tipik durumlarm segiminde
genellikle konu hakkinda bilgi sahibi bireyler veya kurumlar, bu konularda hazirlannug
cesith veri tabanlar1 veya arastrma sonuclari yardimci olabimektedir. Buradaki amag,
tipikk durumlar1 secerek, evrene genelleme yapmak degil, ortalama durumlan calisarak
belirli bir alan hakkmnda fikir sahibi olmak veya bu alan, konu, uygulama veya yenilik
konusunda yeterli bilgi sahibi olmayanlar1 bilgilendirmektir (Yiddrm ve Simsek,
2004:85).

Tarsus’un destinasyon markasit olma siirecinde, Tarsus hakkinda en etkili
sekilde bilgi edinme, profil olusturma, katlimcilarm konuya bakis agilarmn ve
faaliyetlerinin - Ggrenilmesi amaciyla, Tarsus’un kurum ve kuruluslarmda liderlik yapan
inisiyatif sahibi kanaat Onderleri ve aym zamanda Tarsus hakkmnda biiyik oOlgiide bilgiye
sahip olan fikir Onderleri secilmistir. Tarsus’taki 12 fikir ve kanaat Onderiyle yapilan
gorlismelerden elde edilen verilere dayanarak nesnel bilgller ortaya ¢ikartiustr.
Katimeilar arasmda, Tarsus’un markalasma cabalarmi yakindan takip eden ve kentle ilgi
calsmalar yiiriten Tarsus Kent Konseyi Baskam Dr. Ali CERRAHOGLU; Tarsus Yerel
yonetiminin yaptigi cahsmalart en yetkili kisiden 6grenmek ve markalasma cabalarm en
iyi sekilde anlamak amaciyla Tarsus Belediye Baskam Burhanettn KOCAMAZ; Tarsus
yonetiminin ~ kamusal acidan degerlendirilmesi amaciyla Kaymakam Orhan  Sefik
GULDIBI; Tarsus’'un ticari faaliyetlerini ve ticari potansiyelinin onemini degerlendirmek
amactyla Tarsus Ticaret ve Sanayi Odast Yonetim Kurulu Bagskam Mehmet

KARAGOZLU ve Tarsus Ticaret Borsast Genel Sekreteri Hasan SANLI, Tarsus’un genis
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Olciideki tarim faaliyetleri ve tarm potansiyeli dikkate almarak Tarsus Ziraat Odasi
Bagkam Ali ERGEZER, Tarsus hakkmda genis bir perspektifien bilgi almak, Tiirkiye’deki
caligmalar hakkmda bilgi toplamak amaciyla Tarsuslu Adalet ve Kalkmma Partisi Mersin
Milletvekili Ahmet Tevfik UZUN wve Cumhuriyet Halk Partisi Mersin Milletvekili Vahap
SECER; Tarsus’u egitim ag¢isindan degerlendirmek, destinasyon markalagsmasi alaninda
egitimin ne Olclide oldugunu daha 1iyi anlamak amaciyla Tarsus Milli Egitim Miidiirii
Ahmet Sefa DEMIR, bir tarh ve kiitir kenti olan Tarsus’u kiiliirel yapism
degerlendirmek ve Kkiiltiir alanindaki faaliyetler hakkinda veri elde etmek amaciyla Tarsus
Kiiltir Merkezi Mudiirii Zeynep Erenler ERKEK, Tarsus tarihi ve kiiltiirii konusunda ¢ok
engin bilgilere sahip Yazar Ugur PISMANLIK ve Arkeolog Otsukarci OZGAN
bulunmaktadr. Goriismeler 35 dakika ie 1 saat arasmda gerceklesmistir. Katimeilara
goriigme  formundaki sorularm sorulmasmmn yannda, kendi alanlari ile ilgili konular
tizerinde daha fazla durulmustur. Goriisme sorular1 ve katihmcilarm listesi ayrica Ek 1 ve
Ek 2’de verilmistir.

Gorismeler, ses kayit cihazi ile kaydedimisti. Daha sonra, goriisme kayitlart
hemen sonrasmda yaziya donistiiriimiistiir. Goriisiilen bireylerle agik uglu goriismeler
gerceklestiriimistir.  Goriislilen  bireyler arasmdaki paraleligi veya farklligi —saptamak,
kathmcilarm  aym konudaki fikirlermi almak amaciyla gorigme formu  yOntemi
kullanibistr.  Bu  yontemle, belirli gruplara ayrilnug sorular katlhmcilara aym tarzda
sorulmustur. Arastrmanmn amacma bagh olarak sorular belirli konu alanlan igerisinde
sralanmig ve gruplara ayrilmistir. Buna gore;

1. gruptaki sorular; Tarsus’un ne sekilde alglandigini ve Tarsus’un g¢ekiciliklerini

2. gruptaki sorular; Tarsus’un zayif ve giicli yOnlerinin neler oldugunu
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3. gruptaki sorular; Tarsus’un destinasyon markasi olabilmesi i¢in neler yapimasi
gerektigini
4. gruptaki sorular; Tarsus’un gelecekteki potansiyelini

incelemektedir.

I11.7. Arastirma Bulgulan
Elde edilen wverilerin analizinde Betimsel Analiz kullamlmustr.  Betimsel

Analize gore, verier Onceden belirflenen temalara gore Ozetlenip yorumlanmustr. Aym
zamanda, goriisme gerceklestirilen katlimcilarm gorislerini carpict bir bigimde yansitmak
amaciyla dogrudan alntdara yer veriimistr. Yidrm ve Simsek’e (2004) gore betimsel
analiz dort asamadan olusmaktadir:

1. Betimsel analiz i¢in bir ¢erceve olusturma

2. Tematik cergeveye gore verilerin islenmesi

3. Bulgularin tamimlanmas1

4. Bulgularin yorumlanmasi

111.7.1. Tarsus’un Kent Kimligi ve CeKkicilikleri

Tarsus’'un tam anlamiyla bir destinasyon markasit haline gelebilmesi i¢in,
oncelikli olarak, yapilan goriismelerde Tarsus’un ne anlam ifade ettigi ve Tarsus’u ziyaret
etmek isteyecek bireyler i¢in Tarsus’un ¢ekicilkleri ne oldugu incelenmistir. Destinasyon
markas1 olusturabilmek icin, kentin c¢ekicilikleri ve kentin alglams bicimi Gnemli ve
oncelikli bir yapiya sahiptir. Genel olarak, ik basta akla gelen kentin ¢ok kokli bir
gecmise ve tarthe sahip oldugudur. 10.000 yil Oncesine dayanan bir gecmisin ve kentte

bugiine kadar yasamus bircok medeniyetin olmasi, kente kiiltiirel anlamda ¢ok fazla deger
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kattigr digiiniilmektedir. Tarsus Belediye Baskam Burhanettin Kocamaz bu konuyu soyle

belirtmistir:

“Tarsus sadece bolgemizin degil Tiirkiye'nin en eski yerlesim
verlerinden birisi. Bir¢cok medeniyete ev sahipligi yapmus bir kiiltiir,

tarih ve medeniyet sehri (Goriisme 2)”.

Ayrica, tarihte baz medeniyetlere baskentlk yapmus bir kent oldugunun
vurgulanmas1 da, tarihine verilen Onemi gostermektedir. Katiimcilar bu konuda soyle

gortis belirtmiglerdir:

“Tarsus son arkeolojik bulgularla neredeyse 10.000 yilik ge¢misi
olan bir kent. Dolayisiyla, bu 10.000 yillik tarihsel siire icerisinde ilk
yerlesimler giiniimiize kadar geliyor. Ancak Hititler doneminde, Roma
doneminde iki kez baskentlik yapmis. Kilikya eyaletinin imparatorluk

baskentiymis. Bunlar ¢cok énemli kriterler (Gériisme 11)”.

“Tarsus 10.000 ylik bir sehir. Hep ilklere oncelik yapmis. Amerikan
Koleji  kurulmus, St. Paul diinyada Hristiyanlik dinini yaymis

Tarsus 'ta. Kiiltiir diizeyi ¢ok yiiksek olan bir sehir (Goriisme 6)”.

“Bizim kendiliginden gelen bir kimligimiz var. Bence bu binlerce yil
oncesinden geliyordu. 10.000 yildir Tarsus’'un bir ozelligi var.

Insanlar avci-toplayict olmaktan yerlesik diizene gectiginden bu yana



Tarsus'ta kesintisiz yerlesim olmus. Eski bir ¢ok yer var ama zaman
zaman bos kalmis. Biz de hala oturuluyor, hi¢ ara verilmemis

(Goriisme 1 ).

“Tarsus ismi, Tarsus un ge¢misi, tarihi otomatikman Tarsus’u zaten

marka kent yapryor (Goriisme 4)”.

“Tarihsel ag¢idan, sahip oldugu seyler acgisindan giiclii, biiyiikliik

anlammda. Gergekten tarihi, giichi bir yani (Goriisme 5).”

“M.O. 8000 yilarina dayanan yaklasik 10.000 yillik gecmisi olan bir

kent, degisik medeniyetlere baskentlik yapmis (Gériisme 7).

“Tarsus yeni bilinen bir kent degil. Tarsus, binlerce yidw bu bélgenin

en onemli yerlegsim yeri, stratejik yeri (Goriisme 8)”.

“Tarsus’un tabii mevcut tarihi potansiyelini ya da iste mevcut
zenginlikleri konusunda farkindalik yaratmak icin illaki herkesin

birseyler yapmasi gerektigi konusunda pozitifim (Goriisme 9)”.

“Tarsus’un 10.000 ydlk bir tarihi oldugunu ogrendim. O nedenle
Tarsus’a bakis acim degisti. Ustiinde bir ¢ok medeniyetin gectigi

dopdolu bir sehir olarak gériiyorum (Gériisme 10)”.

59
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“Tarsus tarihi agidan baktigimizda kiiltiirel, sosyal, siyasal, iktisadi
acidan ¢ok katmanh bir yer. Ve her bir katman, bu kentin birseyler
biriktirdigini ve bugiine birseyler devrettigini gosteriyor. Tarsus un
gecmiste kimliginin ¢ok giicli, ¢ok onde oldugu goriiliiyor (Gériisme

11)”.

“Kentin antik doénemdeki zenginligini vurgulamak gerekiyor.
Roma’min  zenginligini kentin hemen igerisindeki Roma yoluyla
gorebiliyorsun. Roma doneminde kalma bir hamamin dev bir duvarini
gorebiliyorsun. Paul’'un yasadigi fiziksel cevreyi de gorebiliyorsun

(Goriisme 12)”.

Tarih ve Kkiiltlire yapilan vurgu sonrasmnda, Tarsus’taki tarm iiretimine dikkat
cekilmektedir. Bugline kadar Cukurova’nn tarmmnm biiyik bir bolimiiniin Tarsus’ta
yapidigt ve Tarsus kentinin kendine has {iriinlere sahip oldugu wvurgulanmaktadw. Bu
triinler arasmda “Tarsus Beyaz” isimli iiziim, “Sart Ulak” isimli zeytin ve ayrica pamuk
belirtilmektedir. Tarsus Ziraat Odasi Baskami Ali ERGEZER, tarimdaki Ustiinkigi soyle

acgiklamaktadir:

“Tarimda biz en on swradayiz. Antalya diyorlar ama Antalya’da 5
doniimden fazla yer bulamazsimiz. Biz diinyada besinci Siradayiz,
Avrupa’da iigtinciiyiiz. Tarsus’ta kendine has itiriinler var: Sart ulak
zeytinimiz, Tarsus beyazimiz, yeni diinya dedigimiz, Malta erigi olarak

bilinen meyvemiz var (Gériisme 6) .
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Tarsus Beyazi Sart Ulak Zeytin

Yeni Diinya (Malta Erigi)

“Bu kentin iki 6nemli tarimsal tiriinii, sart ulak zeytin ve zeytinyagi.

Koruma altina alinmaldir bu ayrica (Goriisme 11)”.

“Bolgemiz ashnda bir tarim kenti olarak bilinir. Sicak iklim
kusaginda olmamizdan dolayr, verimli tarim arazilerinden dolay
bircok iiriin her mevsim Tarsus’ta yetisebilir. Aynt alanmi ydda 2-3

tiriin alinacak sekilde degerlendirmekte miimkiindiir (Goriisme 2)”.

“Tarmm da tiim Tiirkiye’ye buradan sebze meyve ihra¢ eden bir kent
goriiyoruz. Kisacasi, tarimsal ve zirai yonden ¢ok iist diizeyde olan,
ekonomik yonden ¢ok iist diizeyde olan bir kent gériiyoruz (Goriisme

4)”.
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“Tiirkiye icinde degisik bolgelerden Tarsus’a gelen insanlarin
Tarsus'u cezbetmesinin sebebi ge¢mis yillarda ozellikle tarima dayal
sanayinin, tekstil sanayisinin olmasmdan dolay: is bulma umuduyla

gelen bir¢ok insan olmustur (Goriisme 7).

Katihmcilar tarafindan tarm  sektoriiniin - 6neminin ~ kabuliiyle birlikte, aym
zamanda  kathmcilar  Tarsus’un tarmla  6n  plana  gegmemesi  gerektigini  de
savunmaktadilar. Tarsus’un ge¢miste tarrm konusunda yeterli giice sahip oldugunu, ancak
artik tarmla kalkmmanm olamayacagm ve ekonomik anlamda bir katkismm olmayacagmi

distinmektedirler. Konuya bu acgidan bakan katihmcilarin gorisleri su sekildedir:

“Tarim sektorii her gegen giin geriye gitmis, diinya kosullarinda
rekabet giiciinii olusturamamis Tarsus ¢ift¢isi. Dolayisiyla da Tarsus
tarim alaninda da gerilemis. Tarimi sanayiye doniistiirememis

(Goriisme 9) .

“Su an tabii tarimla on plana ¢ikiyor, mevcut yapist bu. Ekonomisini
tarim sekillendiriyor, sosyal yapisini tarim sekillendiriyor. Ama su an
yvapilacak bir takim yatirimlarm faalivete gecmesiyle turizm atak

yapacak (Goriisme 3)”.

“Ctinkii tarimda ¢ok biiyiik bir atak yapabilecegimizi diigiinmiiyorum.

Ctinkii tekstil Cin’e gitti, pamuk biraz buralarda onemini kaybetti.



63
Niifus ¢ok fazla, mevcut tarim alanlart ¢ok biiyiik sigrama yapmaz

(Goriisme 1)”.

Tarthi ve tarmmm ardindan kentin ticaret agismdan O6nemi de katilmmcilar
tarafindan belirtilmektedir. Ancak, kentin artik gegmisteki kadar ticari faaliyetlerde
bulunmadig, bu konuda bir durgunluk yasandigi vurgulanmaktadrr. Issizligin ¢ok etkili bir
sekilde Tarsus’ta hissedildigi goriilmektedir.

Tarsus’un ¢ekicilikleri konusunda katiimcilar genel olarak tarihi degerleri,
tarimsal iriinleri ve turizm potansiyeli konusunda hemfikirdirler. Ayrica, baz katimcilar
Tarsus’un bir egitim-O0gretim  kenti olabilecegi konusunda da goriiglerini  belirtmistirler.
Katihmcilara, Tarsus’un bir destinasyon markasi olabilmesi, ulusal ve uluslararasi alanda
tantimnn ~ yapilabilmesi  i¢in, Oncelikli olarak hangi Ozellifinin 6n plana ¢ikarilmasi
gerektigi  soruldugunda, katimeciar ik olarak Tarsus’un tarihinin 6n plana c¢ikariimasi

gerektigini belirtmiglerdir. Bu konuda katihmeilara fikirlerini su sekilde beyan etmislerdir:

“Bir kentin marka kent olabilmesi icin kentin tarihin derinliklerinden
giintimiize kadar gelen biitiin medeniyetlere, kiiltiirlere sahip ¢ikarak o
donemlerden kalan biitiin tarihi degerlerimizi ortaya c¢ikarip,
restorasyonunu gerceklestirip kentin ortak paydasi, ortak mal haline
getirmek,  kentlilik  bilincini ~ gelistirirken  biitiin ~ bu  tarihin
derinliklerinden gelen kisi, kurum, devlet ve kiiltiir degerlerine sahip
ctkmayi, o kentte yasayan biitiin insanlarm oziimsemesi, biitiin
insanlarin  ge¢misten bu yana o kentte yasayan degerlere sahip

ctkmast olarak algilyyorum(Goriisme 2)”.
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“Tarih onceliklidir, ondan sonra tarum ve turizm gelir (Goriisme 6) ”.

“Ozel bir yer, cok iyi planlanirsa, gorsel projelerle, gelip bir iki giin
kalmip, gezilebilecek turlar yapilrsa, doga turizmi, dag turizmi,

bunlar ¢ok énem tasir (Goriisme 1) .

“Su anda bizim en kuvvetli buldugumuz inang¢ turizmi, ve onu biraz

destekleyen tarih turizmi, arkeolojik turizm (Gériisme 3)”.

“Tarihi bir ge¢misi var kentin, sizi yanudtmasin Tarsusun iistiinde

gordiikleriniz. Altinda bir kent daha yatiyor (Gériisme 4)”.

Tarihi zengmliklere bagh olarak, Tarsus’un arkeolojik degerleri bulunmaktadir.
Bu degerler, yurticinde ve yurtdismda arkeologlarm dikkatini ¢ekmekte ve Tarsus igin

Onemli bir yer tutmaktadir.

“Simdi, tarih bence. Arkeoloji ve tarih. O konuda biiyiik bir zenginlik
var. 10 tane diinya ¢capinda eser/varlik sayabilirim size. Iste eski cagin
en biiyiik tapinagr burada, bakir bekliyor. Tapmnak oldugu yeni
anlasildi, Donuktas, Gozliikule. Hemen su arkadaki kazilarda 36 m
asagida medeniyet var, hoyiik burasi. Bogazici Universitesi kaziyor,

10.000 yil oncesine dayanwyor. Antik Roma Yolu var, Kleopatra
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Kapimiz var, ilk iiniversitelerden bir Roma Hamami denilen,

Universiad denilen altindan ge¢me var. Miithis bir yer (Gériisme 1) ”.

“Ornek vereyim, sadece iki bashgi kullanarak bu kapsayicilik
kullamilabilir. Tarih ve kiiltiir kenti. Ciinkii, tarih dedigin zaman
10.000 yda gidivorsun bir kere. Kiiltiir dedigin zaman, 10.000 yillik
biitiin katmanlart icine alyorsun. Tarih ve kiiltiir kenti dediginiz
zaman ¢ok onemli bu bagshkla biitiin hepsini kapsayabiliyorsun.
Mersin diyor ki kongreler sehri. Mersin tarih sehri olamaz, kongreler

sehri olabilir. Ama Tarsus tarih ve kiiltiir kenti olabilir (Gériisme

11)”.

Katihmcilarm genel olarak tarih ve Kkiiltiirii 6n plana ¢ikarmasmm ardindan,
turizm konusundaki fikirleri almmustr. Tarsus™un turizm tantimmnda en Onemli turistik
lirliniinlin ne olabilecegi sorulmustur. Bu soruya, katiimcilarm biiyikk bir kismu ik olarak
inang turizmi ve buna bagh olarak Saint Paul cevabmi vermistir. St. Paul'un Tarsus’ta
yasamig oldugunun zaten biitiin Hristiyan diinyasmda biliniyor oldugu ve Hristiyanlar icin

¢ok onemli bir yer tuttugunu belirtmislerdir.

“Ashnda uluslararas: alanda tabi oncelikle olarak St. Paul. 2008 yil1
St. Paul yilyydi. Tabi biz bu St. Paul yilimi ¢ok iyi degerlendiremedik,
isin gercegi. O acgidan baktigimiz zaman ama Tarsus tanmniyor

(Goriisme 7).
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Katihmeilar tarafindan, inang turizminin ¢ok Onemli bir yer tuttugunu, yalnizca
Hristiyanlar i¢cin  degil, Miisliimanlar ve Yahudiler icin de Onemli bir inang merkez
olabilecegi de sOylenmistir. Miislimanlar i¢in Eshab-1 Kehf, Ulu Camii gibi unsurlarm ¢ok
oneml bir yer tuttugu, Yahudiler i¢in ise yaklasik 5 yil 6nce bulunan Danyal Peygamberin
kabrinin de onemli oldugu belirtimektedir. Inang turizmi konusunda katlmcilarm

goriisleri su sekildedir:

“Tarsus bir inan¢ merkezidir. Hiristivanlar agisindan Vatikan
tarafindan Aziz Paul’'un Tarsus’ta dogmasmmdan dolay: Tarsus hag
yeri ilan edilmistir. Bizimde Danyal Peygamber’in mezarwyla ilgili
yaptigimiz kazi ve restorasyon ¢alismalart ozellikle Musevi alemi igin
Tarsus 'un onemli bir merkez olacagini gostermektedir. Yine Kur’'an
da sozii edilen Eshab-1 Kehf Magarasi’'nmin Tarsus simirlarinda olmasi

Islami agidan ¢ok onemlidir (Goriisme 2)”.

“Hem uluslararasi hem de Tiirkiye olgceginde Tarsus'un tarihi
gecmisi, ozellikle ti¢ semavi dinin de izlerinin olmasi, ondan éte bir
cok medeniyetlere ev sahipligi yapmis olmast Tarsus'un en onemli
ozelligidir. Diinyada Tarsus’u bilenler, St. Paul’u da biliyor. Yani
biiyiik bir cogunlugun Tarsus’u bilme sebepleri St. Paul. Ozellikte
turizmciler bunu kullanabilirler. Yani cok daha etkin bir sekilde,

ozellikle Tarsus 'u diinyaya tanitirken kullanabilirler (Gériisme 8) .
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“Uluslararasi alanda inang turizmimizdir. Hristiyanlik agisindan St.
Paul ‘u biliyorsunuz. Miisliimanlar agisindan, yani Ulu Camimiz var.
Daha Eshab-: Kehf var yine. Danyal Peygamber aym: zamanda
Yahudiler icinde peygamber olmast agisindan bir degerdir. On plana
inan¢ agisindan ¢ikardabilir tabil Ki. Turizm tesislerinin bitmesiyle
beraber aynen Antalya’da oldugu gibi; deniz, kum, giines. O da arti
bir faktor olarak sonradan degerlendirilebilir ama su anda bizim en

kuvvetli buldugumuz inang turizmi (Goriisme 3)”.

“Eshab-i1 Kehf var, burast dini inan¢lar a¢isindan ¢ok dnemli bir yer.
Iste Hz. Danyal'm burada makami var, daha dogrusu mezar
olduguna inanmilyyor. Cok eski eser Ulu Camii var, Eski Camii var. Bir
cok din, burada yasamis, St. Paul burada yasamis, St. Paul kuyusu
var. Hakikaten her adim tarih kokuyor. Tabii deniz turizmi de onemli
ama deniz turizminde bir Antalya var, baska yerlerde var. St. Paul’u
cok iyi biliyorlar. Paul of Tarsus diye biliniyor. Yabancilar Tarsus’a
asinalar. Ama 2008 St. Paul yilyydi. Yeterince sicrama olmadi. Belki
bizlerin, yerel hazirligin eksikligidir. Tabii otelimiz az, yeterli
rehberimiz yok, yeterli altyapumiz yok. Turist geldigi zaman, onu
cekecek bir seyler olmast lazim, St. Paul’u gésteriyorsun, bakip

gidiyorlar. St. Paul, énemli hakikaten (Goriisme 1) .

Tarsus’un kiiltiirel ve tarihi ¢ekiciliklerinin bir alt unsuru olarak iang¢ turizmi

Onemli birr yer tutmaktadw. Katiimcilarla yapilan goriismelerde, katiimcilar mang
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turizminin -~ ardmdan tarmmsal irlinlerinin - de  ¢ekicilk  yaratabilecegini  sOylemektedir.
Ancak, Tarsus’a 0Ozgii bir irlin olan “Tarsus Beyaz”’ {liziimiiniin artik yeterli Olclide
tretilmedigi, kabugunun inceligi nedeniyle korunmasmm giic oldugu belirtimektedir.
Dolaysiyla, {iriiniin  diger bolgelere nakliyesmin ve ihracatmmn yapilamadig anlagiustir.
Bir diger Tarsus’a 0Ozgii iiriin olan “Sart Ulak” zeytinin ve zeytinyagmn c¢ok kaliteli
oldugu, fakat bu irlinin de diger iriinlere kiyasla yeterince pazarlanamadigi sonucu
cikmustr.  Tarsus’taki  tekstil sektoriiniin  geriledigi, cificilerin  farkh {rlin -~ segmeleri
nedeniyle de pamuk {iretiminin 6nemli 6lgiide azaldigi belirtilmektedir.

Bir diger unsur olarak deniz-giines-kum turizminin ise Tarsus’ta elverisli
olabilecegi, ancak bu konuyla ilgili olarak Tarsus’un heniiz bu altyapiya sahip olmadig

ifade edilmistir.

111.7.2. Tarsus’un Zayif ve Giiclii Yonleri

Yapilan goriismelerden elde edilen veriler sonucunda Tarsus ile ilgili bir SWOT
(glicli yonler, zayif yonler, tehditler ve firsatlar) analizi gelistirilmistir. Giigli bir marka
konumu i¢in SWOT analizinden elde edilen sonuglar ve markanin bilesenleri arasmda bir

uyum saglanmas1 gerekmektedir.
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Tablo 4. Tarsus SWOT Analizi

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

Tarihi ve kiiltiirel zenginlik
Koklii bir gegmige sahip olmasi
Kiiltiirel ¢esitlilik

Inang merkezi olmasi

Tklim

Turizme elverisli olmasi

Yetersiz tanitim
Yetersiz sanayilesme
Altyapr Eksikligi
Gog

Vizyon eksikligi

Egitimin yetersizligi

e Ulagim kolayligi e Tarsus halkkmm turizme  duyarl
e Havaalanma yakmnhg olmamast
e  Yatrm eksikligi
e Otel ve yatak sayllarmm yetersizligi
Firsatlar Tehditler

Yapilacak olan Tarsus-Kazanh Sahil
Bandi Projesi

Cukurova Bolgesel Havaalam
Kurulmas istenen Tarsus Universitesi
Lojistik Merkezi olmasi1 diisiliniilen
Yenice kasabasi

Doga turizmi

Dag turizmi

Arkeolojik bulgular

Yayla turizmi

Kayak turizmi

Mersin ve Adana gibi biiyiiksehirlerin
arasmda kalmis olmasi

Ekonomik kriz

Istihdam yetersizligi

Issizligin giderek artmasi

Proje eksikligi

Ortak faaliyet yiirlitememe

Asayis sorunlari

Tarsus destinasyonu hakkmnda elde edilen zayif yonler, giighi yonler, tehditler

ve firsatlara gbre harekete gecilmeli, zayif yonler miimkiin oldugunca azaltimal, giicli

yonlerin  korunmasi saglanmal, tehditlerin ortadan kaldrimasma ¢alisiimal ve firsatlarm

iyi bir sekilde degerlendiriimesi gerekmektedir. Tarsus kenti hakkmnda yapilan literatiir

arastrmasi ve goriismeler sonucunda Tarsus’un 10.000 ik kokli bir tarihe sahip oldugu




70
bilinmektedir. Bu siiregte, medeniyetlere baskentlik yapmus bir kentti. Bundan dolayi, bir
cok tarthi ve Kkiiltiirel zengmlige sahip olmasi agismdan giichi bir konumda bulunmaktadir.
Ayrica, lic semavi dine ait varlklara sahip olmasi da Tarsus’u bir inang merkez olabiime
potansiyeliyle giicki bir yone sahiptir. Ulasm konusunda, havaalanma yakmlk gibi biiylik
avantajlara sahip olmasi da Tarsus’un giicli yOnlerinden birini olusturmaktadr. Tarsus’un

glicli yonleri konusunda katihmcilarin goriisleri su sekildedir:

“Tarih bence. Arkeoloji ve tarih. O konuda biiyiik bir zenginlik var

(Goriisme 1)”.

“Boylesine derin ve kiiltiirel degerlere sahip, dini mekanlara sahip
Tarsus 'un yukarida belirttigim yatirimlarin tamamlanmasindan sonra
yeterli konaklama imkanina kavusmasindan sonra ve havaalaninin
hayata gegirilmesinden sonra ¢ok biiyiik mesafe kat edecegini

diistintiyoruz (Goriisme 2)”.

“Demografik yapisi, ulasimi, iklimi, havalimani, deniz tasimaciligi,
suradan tirettiginiz bir seyi hemen karayoluysa koyun gitsin,
demiryollarysa koyun gitsin, bu yurtici  yurtdigini  soyliiyorum

(Goriisme 4)”.

Tarsus’un  Oncelkli  olarak  zayff yoni ise  yeterince  tantimmmn

yapllamamasidr. Bir diger Onemli nokta ise, yapilan goriismeler sonucunda goc¢ ve egitim
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seviyesinin dusikligli bir diger zayif yonii olarak ortaya c¢ikmaktadw. Egitim konusunda

Milli Egitim Midiirii sunlar1 sdylemektedir:

“Tarsus’un egitim seviyesi maalesef su anda bana gére olmasi
gerektigi yerde degil. Neden degil? Yine bunun da temelinde, go¢ alan
bir bolge olmus olmasi. Bu kozmopolit yapisinin, mevcut yapmin
Tarsus icin bir dezavantaj oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii, gocle
gelen ailelerinin ¢ocuklart icin egitim konusunda ¢ok biiyiik projeler
var veya c¢ok destek veriyoruz. Boyle destek verdigimiz halde,

istedigimiz seviyeye getiremedik (Goriisme 9)”.

“Egitim, Tarsus’un zayyf yoniidiir. Ayrica Tarsus’'un her tarafi cazip
ama tanitim ve reklam eksikligi var. Iki biiyiik sehrin arasinda

kalmisiz, kaymagt iireten biziz, yiven Mersin ve Adana (Goriisme 6)”.

Tarsus’un zayif yonleri acismdan bir diger en Oneml husus ise, Tarsusun
turizm alannda yeterli altyapiya sahip olmamasidr. Otellerin ve yatak saylarmn az
olmasy, turizm konusunda Tarsus’un zayif yonii olarak ortaya c¢ikmaktadwr. Tarsus Ticaret

ve Sanayi Odas1 Yonetim Kurulu Baskani bu konuda sunlar1 dile getirmektedir:

“Bu kentte 2000 yilmda 279 tane yatak var, yildizli olmayan

otellerimiz, béyle bir kent olabilir mi? Boyle bir kenti marka yapabilir



72
misiniz? Kimse hayal gérmesin, olmaz. Bu kenti marka yapabilmeniz

icin yataga ihtiyaciniz var (Goriisme 4)”.

Tarsus’un bir destinasyon markasi haline gelmesinde ise elinde cesitli firsatlar
bulunmaktadrr. Oncelikli olarak, Tarsus-Kazanh Sahil Bandi Projesi ve insasma baslanan
Cukurova Bolgesel Havaalami gibi yatrmlarm bitmesi, Tarsus’un destinasyon markasi
olma siirecine ivme kazandracaktir.

Tarsus’un ayrica doga turizmi, dag turizmi, yayla turizmi ve kayak turizmi gibi
alternatif turizm unsurlarma elverisli olmasi1 da Tarsus’a bir firsat sunmaktadr. Bu konuda

Tarsus Kent Konseyi Bagkam soyle soylemektedir:

“Cukurova Havaalani yapiliyor Tarsus’ta yine. Ileride buralar: bir
metropol olarak diistintirseniz, tam merkezinde Tarsus Jnem
kazanacak. Yaylalar var, dag turizmi, doga turizmi agisindan bakir,
cok giizel Toros daglart hemen yam basimizda. Dolayisyyla hani
Oralarda trekking acisindan, Karbogazi denilen bir yerimiz var yine
¢ok yakin, yaruim saat mesafede. Orada da kayak turizmi icin ¢ok
uygun tesis yapilmast planlaniyor. Yani boyle kayagi, denizi, yaylast,

tatil koyii, tarihi, arkeolojisi derken ¢ekici bir yer (Goriisme 1)

Tarsus’un bashca tehdit unsuru ise Adana ve Mersin gibi bilylk sehirlerin
golgesinde kalmis olmasidr. Bu kentlerin biiyiikligii, sosyal acidan daha hareketli olusu

ve altyapismm Tarsus’a gore tamamlanmig olmasi Tarsus’u bu kentlerm arasmda
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ilerlemesini  Onlemektedir. Ancak bu kentlerle isbirligine gidilerek, Tarsus’un tantmm ve
gelismesi konusunda bu tehdit bir firsata doniistiirtilebilir. Bu konuyu Milletvekili Ahmet

Tevfik UZUN soyle belirtmistir:

“Sadece Tarsus olarak, Mersin olarak, Adana olarak degil,
Hatay’dan baslayp belki de Konya’ya kadar hitap edecek bir
destinasyon veya Dogu Akdeniz turu diyecegimiz bir tur olabilir. Bu
tiir seyleri on plana ¢ikarmalyiz. Burada sadece Tarsus on plana
ctkmayacak, béyle bir Dogu Akdeniz turunda, herkes sunu bilecek
orada bak Tarsus var diyebilecek. Yani isim olarak, turizm olarak,

inang turizmi olarak én plana oyle ¢ikmal (Goriisme 7).

Ayrica, ekonomik kriz, istihdam yetersizlii gibi Tirkiye ve diinyann
konjonktiirel yapismdan kaynaklanan tehditler de zamanla firsata cevrilebilir. Aym
zamanda proje eksikligi, ortak faaliyet ylirlitememe ve asayis sorunlari gibi tehditler

konusunda bir an 6nce tedbirler almmas1 gerekmektedir:

111.7.3. Tarsus’un Destinasyon Markasi Olma Siirecinde Yapilmas1 Gerekenler
Tarsus’un ne sekilde alglandig, ne gibi Ozelliklermn  6ne  ¢iktigmmn
sorulmasmm, gigli ve zayif yonlerinin irdelenmesinin - ardindan, katlimecilara  bu
konularda neler yapimasi gerektigi konusunda sorular yoneltimistir. Katilmcilar, Tarsus
Ozelinde, yerel yonetimn ve aym zamanda sivil toplum kuruluslarm yapmasi gerekenler

hakkmda gorislerini belirtmislerdir.
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Oncelkli olarak katlmeilar, Tarsus’un dogru sekilde tantmmmn yapimasi

gerektifi konusunu vurgulamslardw. Tantim konusunda eksikliklerin  bulundugu ve bu
tantimn en kisa zamanda ve dogru bir sekilde yapimasi gerektigini sOylemislerdir. Bu

konuda baz katihmcilar goriislerini soyle ifade etmistir:

“Marka kent olabilmek icin, kentin ister sosyal ister kiiltiirel ister
spesiyal olarak biitiin degerlerinin giin yiiziine ¢ikarilmasi, onlarin
markalastirilmasi, gerekirse patentlerinin alimmast ve bunlarla o
kentin ozdes oldugunu sadece kentte yasayanlara degil iilkeye ve tiim
diinyaya  a¢iimmin  ve  tamitumimin  saglanmast  (erektigini

diistintiyorum (Goriigme 2)”.

“Bunu bir ornek olsun diye séyliiyorum. Daha degisik alanlarda
faaliyet gosteren dernekler olabilir, meslek kuruluslar: bir ¢cok etkinlik
vaparken, toplanti yaparken ya da davetlere icap ettikleri zaman,
Tarsus’a iliskin bazi enstriimanlar kullanabilirler. Dolayisiyla, ¢ok
biiyiik bir katkisi olabilecek kuruluslar STK ’lar Tarsus 'un tanitiminda.
Bunu tabii ¢ok derinlemesine diisiiniip, tartisip ¢ok farkh tanitim

enstriimanlart kullanlabilir STK lar agisindan (Goriisme 8)”.

“Yani Tarsus’un tabii mevcut tarihi potansiyelini ya da iste mevcut
zenginlikleri konusunda farkindalik yaratmak icin illaki herkesin bir
seyler yapmasi gerektigi konusunda pozitifim. Illa ki herkesin

yapacag bir seyler oldugunu diistiniiyorum (Goriisme 9)”.
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“Burada tarihe, tarima deger vereceksin ve bu bélgede her tarafta

insanlara tanitmak icin bir miicadele vereceksin (Goriisme 6) .

Bu tamtmmn yapimasinda, yerel yonetimin ve sivil toplum kuruluslarm hangi
rolii Ustlenmesi gerektigi ve tamtimda hangi tantim araglarryla daha etkili olabilecekleri
konusunda katihmcilarm gorisleri  almmustr. Katihmeilar, tantim araglaryla 1lgili olarak
ilkk olarak internetin kullandmasi gerektigini vurgulamuslardr. Internetin diinya olceginde
kullanimm alanma sahip olmasy, aym zamanda ucuz bir iletisim araci olmasi sebebiyle,
katiimcilar ik olarak mternette etkin bir tamtimm yapimasi gerektigini sdylemislerdir. Bu

konuda baz katihmcilarin gorisleri soyledir:

“Internet ¢ok énemli. Bence en giiclii enstriiman. Diinyamn dért bir

kosesine ulasabiliyorsunuz (Goriisme 8)”.

“Internet hayatimizin  her yerinde. Bu seslendiginiz kitlenin
aliskanliklaryla da ilintili. Hedefimiz gencler diyorsak, illa ki internet

derim (Goriisme 12)”.

“Ben bugtin icin en fazla sosyal medya diyorum. Sosyal medya miithis
bir sey, hem ekonomik, bedava. Hem de ¢ok ¢ok etkili ve televizyon.

Herkes sosyal medyada, herkes televizyon seyrediyor (Goriisme 1) .
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Internetin en Onemli tamtim aract olmasmm yam swa, katimciar Tarsus’un

televizyon programlarmda, filmlerde de bir sekilde yer almasi gerektigini, aym zamanda
seyahat acentelermin bu konuya ilgi gostermesi ve Tarsus hakkmnda cesitli brostiirlerin
hazirlanmast gerektigmi de belirtmiglerdir. Aym zamanda, tantmmlarla birlikte, turizmde
ziyaret¢i memnuniyetinin  ¢ok Onemli oldugu, ancak kenti zyaret eden turistin memnun
kalmastyla birlkte tamtmm en iyi sekilde tamamlanacagi da katlimcilarm biyik bir

cogunlugu tarafindan vurgulanmigstir.

111.7.3.1. Tarsus Logosu

Tantim konusunda yme bir destinasyon markasmmn imaj yaratabilmek icin
gerektirdigi logo, sembol ve renkler konusunda katlmcilarm goriisleri sorulmugtur.
Tarsus’un su andaki resmi logosunda; mavi, yesil, sar, turuncu, krmiz, gri ve beyaz
renkler bulunmaktadr. Logonun ortasmda bir liziim sembolii ve altmda ise denizi temsil

eden mavi renkte bir sembol bulunmaktadir.

Tarsus Logosu

Tarsus’u daha iyi yansttacak, bireylerin algismda bir imaj yaratabilecek Tarsus
logosunun ne olabilecegi ve hangi renklerin kullanimasi gerektigi katiimecilara

sorulmustur. Tarsus’u en 1yl yanstacak sembol konusunda katiimcilarla yapilan
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gorigsmelerde bir fikir birligine ulaglamamustr. Ancak 12 katiimcidan 4’4 Saint Paul
olmas1 gerektigini, 2’si tarth ve Kkiiltliri yanstan bir ¢aliyma olmasi gerektigni, 1 katiimer
3 dini de simgeleyen bir sembol olmasi gerektigmi, 1 katiimci Kleopatra kapismnmn olmasi
gerektigini, 1 Kkatlimer ¢ok kiiltiirkiligiin - simgelenmesi  gerektigini, 1 katimc1 sadece
Tarsus isminin yazih olmast gerektigini, 1 katilimci yine {izlimiin simge olabilecegini
belirtmis, 1 katilime1 ise bu konuda ¢esitlilikten dolayr kararsiz kaldigini soylemistir.

Aym sekilde katihmcilara, logoda bulunmasi gerektigini disiindiikleri renkler
soruldugunda, bir fkir birligine ulaglamamstr. Ancak, 12 katihmcidan 6’sy, denizi
simgeliyor olmast a¢ismdan mavinin, 3 katimc1 narenciyeyi simgelemesi acisndan
turuncunun, sicagt  ve gilinesi simgelemesi agismdan  sarmm  bulunmasi  gerektigini
sOylemiglerdir. Ayrica, katlimcilar tarihi simgelemesi agismdan tag rengmnin de bulunmasi
gerektigini, dogayr simgelemesi agisndan ise yesil rengin  de bulunmasit gerektigini
belirtmiglerdir. Ayrica cesitliligi simgelemesi agismdan ¢ok farkh renklerin  bulunmasi
gerektigini de belirtmislerdir.

Tarsus’un destinasyon markast olarak hangi logosu olmasi gerektigi ve hangi
renklerin  kullamimas1 gerektigi konusunda bir fikir birligine ulagilamanustr. Ancak, ortak
bir cahsma yapilarak biiyik oranda Tarsus’un tarihi ve kiiltlirel zengmliklerini, bunun

yaninda inang¢ turizmine 6zgii bir logosu bulunmasi gerektigi distiniilebilir.

111.7.4. Tarsus’un Gelecekteki Potansiyeli

Biitiin bu verilere bagh olarak Tarsus’un gelecekte bir destinasyon markasi
haline gelmesi konusunda gelecekteki potansiyeli konusunda goriismecilerden  fikir
almmistr. Bu baglamda, Tarsus’'un mevcut faaliyetleri, yapimasi gereken ve yapilmasi

planlanan faaliyetler g6z Oniine alnarak, katiimcilarm Tarsus’un gelecek 10 yilda,



78
destinasyon markast olma siirecinde hangi noktaya gelecegi konusunda goriisleri
almmistr. Bu alanda, Tarsus’'un destinasyon markasi olma siirecini  biiyikk Olcilide
etkileyecek yatrim ve faaliyet planlar1 su sekildedir:

Katihmeilarm genel olarak bakis; mevcut faaliyetlerle Tarsus’un ¢ok fazla yol
alamayacag), fakat yapimasi planlanan yatrmlarm ve faaliyetlerin yerine getirilmesi ile,
Tarsus’un ¢ok daha hizh ilerleyebilecedi, bir destnasyon markasi haline gelebilecegidir.

Tarsus’un gelecekteki potansiyeli hakkmda katilimcilarin goriigleri su sekildedir:

“Gelecek 5 yilda da biiyiik gelismeler olabilir. Yeter ki burada sivil

toplum orgiitleri bir araya gelsin (Goriisme 6)”.

“Bence otel de kurulur, havaalani da kurulursa, ondan sonra 10 yilda
kalmaz her sey degisir Tarsus’ta. Degismek zorunda. Bu degisim
stirecine Tarsus girdi ancak rant kavgalarindan dolayi, Tarsus bu

siirece ge¢ baslayacak (Goriisme 5)”.

“Yakin gelecekte iste Tarsus’taki bu ozellikle son donemde siirekli
dillendirilen birka¢ tane yatwrim var. Su anda mesela Tiirkiye nin
ikinci biiyiik hava meydanint Tarsus simirlart icerisinde insaatinin
baslamis olmasi ve 20 ay igerisinde de muhattap firma bu insaatt

tamamlayacak ve faaliyete gegirecek (Goriisme 9) .

“Ozellikle turizm bolgesi faalivete gectigi zaman mutlaka bunun

yansimasi, 7600 yatak. Simdi bu 15.000’e ¢ikacak yatak kapasitesi,
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bu arttik¢a biraz once dedigim gibi Dogu Akdeniz destinasyonu
diyebilecegimiz, inang turizmi de gercekten diger illerle ortaklasa bir
proje yaptiklarinda, Tarsus un admin diinyaca daha ¢ok duyulacagina
inanwyorum. Diger illeri de kiskanmamamiz lazim, ben bunu da
soyliiyvorum. Hatay’a da gitsin turist, Adanaya’da gitsin, Konya'ya da
gitsin, o inang turizmindeki farkl diisiinceyi, o mistik havayi hissetsin.

Zaten Tarsus, 10.000 yulik ge¢misiyle on plana ¢ikacaktir (Goriisme

7.

“Yatirim olursa ilerleme olur, havaalant ¢cok onemli, sahil bandi ¢cok

onemli (Goriisme 8) .

“Kesinlikle ilerleme olacagini gériiyorum, zaten kentin su yatirimlar
da 10 yil igerisinde bitecegini hepsinin biliyorum. Calisacagiz,
calistyoruz da. Bence 10 yil icerisinde bir sey bulunacagini biliyorum

vani. Daha fazla gecikmez yani (Goriisme 4)”.

“Bir yiuda ¢ok sey olacak. Olmasi gerek. Olmazsa zaten kagwrimis
biiyiik bir zaman var demektir. Yani o turizm tesisleri i¢in de,
havalimanmi igin de, iiniversite zaten bizim hayalimiz. Yani tiim

alanlarda atiim yapilmasi gerekir (Goriisme 3)”.

Bu projeler basariyla gergeklestirilebilirse, aym zamanda sivil toplum orgiitleri

ve yerel yonetim ortak payda etrafinda toplanarak, destinasyon markalasmasi alannda
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yeterli ¢aba gOsterirse, gelecek yillarda Tarsus'un bir destinasyon markasi haline

gelmesinde bir engel goriilmemektedir.

111.8. Onerilen Stratejik Pazarlama Plam

Tarsus Belediyesine ait stratejik bir plan ¢ahsmasi yapimis olmasma ragmen,
destinasyon markalagsmasi ve turizm konusuna heniiz yeterince yer verilmedigi
goriilmektedir(www.tarsus.bel.tr,  2013). Tarsus’'un ekonomik ve sosyal anlamda
gelismesinin - saglanmas1 ve bir destinasyon markasi haline gelebimesi icin marka degeri
yiksek bir destinasyon olusturma ¢abalarmmn ele almmasi gerekmektedir. Tarsus’un
destinasyona markas1 haline gelebiimesi amaciyla, Oncelikle bir stratejk pazarlama plam
ihtiyact oldugu g6z Oniine alnnmus ve yapilan arastrmadan elde edilen verilere dayanarak
bir stratejik pazarlama plam hazirlannmugtr.  Elde edilen verilerle olusturan  stratejik

pazarlama plam Onerisi su sekildedir;

111.8.1. Hedef Pazar

Tarsus’u ziyaret edecek olan zyaretgilerin, ik olarak St. Paul unsuru g6z
Oniine alndignda, Hristiyanhk dinine mensup kisilerin olacag diistiniilmektedir. Hristiyan
diinyasmda Oneml bir yere sahip olan St. Paul’'un Tarsus’taki kiiltiirel varlig yeterince
tanitilmasiyla  birlkte, kenti zyaret etmek isteyecek olan turistlere gerekli tamtimm
yapimasi gerekmektedir. Bir diger hedef kitle ise, kiiltiirel ve tarihi varliklari ziyaret etmek
isteyen turistler olacaktwr. Bu turistlere de, Kkiiltiirel ve tarihi mirasm yaninda, deniz-kum-
glines gbi diger turistk aktivitelerin kentte mevcut oldugu belirtiimeli ve Tarsus’un

cekicilikleri en dogru sekilde anlatilmalidir.
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111.8.2. Konumlandirma
Net bir pazar konumu saglayabimek amaciyla Tarsus, kendisini diger
destinasyonlardan aymt edecek bir imaj se¢gmesi ve bu imajm hedef kitle ile uyum
saglamast gerekmektedir. Tarsus’un sahip oldugu zengmliklere ragmen, heniiz yeterince
tantimmmn  yapiimadigi, Yyatak kapasitesi, iletisim faaliyetleri, rekreasyonel faaliyetler vb.
gibi konularda eksikliklerinin oldugu goriimektedir. Bu tir eksikliklerinin gideriimesi ile
birlikte, Tarsus’un potansiyel zyaretcilerin  zihninde tarth ve mang kenti olarak
konumlandmriimas1  gerekmektedir. Bu konumlandrmann basarih olabilmesi i¢in  etkili
halkla iligkiler cahgsmasi olmahdwr. Basmdaki haberlerde yer almak, internetin etkili bir
sekilde kullanimasi, turizm acentelerinin  ziyaretgilere yeterli ve dogru bilgi vermesi,
filmlerde, dizilerde veya kitaplarda yer almak gibi faaliyetler, bu konumlandrmaya

yardimc1 olabilecektir.

111.8.3. Pazarlama Karmasi

Hizmet sektdriinde pazarlama karmasi unsurlann {irlin, fiyat, tutundurma,
dagtim, siireg, isanlar ve fiziksel kantlar olarak ele alnmaktadr. Destinasyonlarm
tercthinde de stratejik hedeflerin belirlenmesi, pazarlama faaliyetlermin planlanmasit  ve
uygulanmasmda pazarlama karmasmmn olusturulmast biiyik Onem tagimaktadr. Yapilan
bu arastrmada, turizm pazarlama karmasi unsurlarmmn bazlar ele alnarak cesit Oneriler

sunulmustur.

111.8.3.1. Uriin
- Tarsus’u diger marka kentlerden farkh kilacak wunsurlari belirlenip, bu fark

yaratacak alanlar konusunda kollektif bir ¢alisma sunulmalidir.
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- Tarsus’un inang turizmi konusuna daha ¢ok Onem vermesi gerektigi goriimektedir.
Bu amacla, Tarsus’taki nan¢ yerlerinin tiimiinii kapsayan turlar olusturulabilir. Bu
turlar, sehir merkezinde giiniibirlik turlar halinde diizenlenebilir. Bir giin igerisinde,
Tarsus’u ziyaret edenlere biitiin inang yerleri hakkinda bilgi verilebilir ve bu yerleri
ziyaret¢ilerin gbrmesi saglanabilir.

- Tarsus’a ait yerel iriinler dogru bir sekilde pazarlanmali ve tantmm yapimahdir.
Bu friinlerle ilgili kiigik biifeler insa edilip, turistlerin Tarsus’a ait yerel triinleri
tatmas1 saglanmalidir.

- Tarsus’a gelen zyaretgilere, Tarsus’un diger alternatif turizm faaliyetleri (doga
turizmi, yayla turizmi) hakkmnda bilgi verilerek, gelen zyaretcilerin bu faaliyetleri

de deneyimlemesi saglanabilir.

111.8.3.2. Tutundurma
- Destinasyon markasi olma siireciyle ilgili Tarsus’a ait logo ve semboliin

belirlenmesi  gerekmektedir. Bu sembol, Tarsus’un c¢ekicilklerini 6n plana
cikarmal, diger kentlerden farkh olan 6zelligini ortaya koymahdwr. Aym zamanda,
logonun igerisinde bulunan renklerin de Tarsus’u diger kentlerden aymt edici
Ozellikte olmasi ve Tarsus’a 6zgii bicimde kullanilmas1 gerekmektedir.

- Tutundurma c¢abalar1 kapsaminda Tarsus ile ilgili gorsel ve yazh medyada
reklamlarin yaymlanmas1 saglanmalidir.

- Destinasyon iletisim faaliyeti olarak c¢esitli videolar hazrlanip, bu videolarm sosyal
paylasim sitelerinde yaygmlagmasi saglanabilir. Bdylece, potansiyel ziyaretcilerin
ilgisinin ¢ekilmesi ve gorsel olarak bilgi almalar1 saglanmalidir.

- QGoriismelerden ¢ikan sonuglarda, maliyeti en az olmasi ve c¢ok fazla kisiye

ulasabilmesi nedeniyle destinasyon iletisin faaliyetleri icerisinde internet 6n plana
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cikmugtr. Bu baglamda, yalnizca Tarsus’un turizm degerlerini tamtan bir web
sitesinin  hazrlanmas1  gerekmektedir. Ayrica, bu web sitesinde ziyaretgilerin
Tarsus’u zyaret edecekleri giin sayis1 da gbz Oniine almarak, bir seyahat plam

sunulmas1 faydal olacaktir.

111.8.3.3. Dagitim

Tarsus’un tamtimmin  yapimasi i¢cin yerel yonetim ve sivil toplum Orgiitleri bir
araya gelerek bir platform olusturmasi gerekmektedir. Bu platformda, tamtim
konusunda yapimasi gerekenler tartisihp, her bir sivil toplum Orgiitii ve yerel
yonetim unsurlarma ¢esith gOrevler verimesi gerekmektedir. Boylece, herkes
yapimast gereken gorevlerden sorumlu olup, faaliyetlerin isbirligi icerisinde
ylriitiilmesi saglanmalidir.

Ayrmtth  bir sekilde hazirlanmug  brosiirler, turizm operatorleri ve seyahat
acentelerme dagitilip, bu kisiler aracih@iyla potansiyel zyaretgilere ulastwrilmasi

saglanmalidir.

111.8.3.4. Siirec

Tarsus’ta yasayan halka turizm konusunda egitin verilebilir. Bu egitimler Halk
Egitim Merkezi'nde olusturan kurslarla  saglanip, halkm gelen turiste nasil
davranacagy, onlarm kiiltiirine nasil saygr gosterecegi anlatimahdwr. Bu kapsamda
aynt zamanda halk arasmdan goniilli kisilere Tarsus’un tarithi hakkmnda bilgi
verilmesi saglanabilir. Ayrica, Ingilizce kurslar1 agiip, en azndan halkm turistlere
karsilayabilecek ve Tarsus’un tarihini anlatabilecek seviyede Ingilizce &grenmesi

saglanabilir



84

111.8.3.5. Fiziksel Kamtlar

Tarsus’un turizm potansiyeli ile ilgli olarak, konaklama alanlarma daha c¢ok Ozen
gosterilip, bitiin otellere ayrmtih bir sekilde yer veriimesi gerekmektedir. Kent
icerisinde  rekreasyon  faaliyetlerinin =~ ve  eglence  mekanlarmmn  arttiriimasi
saglanmahdr. Aym zamanda otel c¢evresinde bulunan mevcut rekreasyon
faalyetlerinin, eglence mekanlarmm ise neler oldugu ve bu mekanlarm nasil
oldugu konusunda bilgi sunulmalidir.

Planlanan sahil bandi projesi tamamlanmadan Once, kanaat Onderlerinin bir araya
gelip, deniz turizmi konusunda nasil bir strateji uygulayacaklarmi tartigmalar
gerekmektedir. Deniz turizmi i¢cin gelen zyaretcilerin  yalnizca deniz  kryisindaki
otellerde kalmasm engellemek, kenti ve tarihi dokusunu da gormelerini saglamak
amaciyla, planlanan sahil bandindan Tarsus’a ring seferleri diizenlenmesi
saglanmahdir. Bdylece, deniz kiyisindaki otellerde konaklayan turistler, Tarsus’u

da gorerek, kentin ekonomik faaliyetlerine katkida bulunabileceklerdir.
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SONUC

Destinasyon markas1 kavrami, anlamu yakin zamanda anlasiimaya baslayan,
fakat hizla Onem kazanan bir konu olmustur. Bu nedenle, destinasyon markalagmasi
konusunda yapilan akademik arastrmalar da giderek artmaktadr. Incelenen kaynaklar ve
yapilan  arastrmalar  1si8nda, destinasyon markalamasmin  destinasyon  bdolgesinde
yasayanlara, yatwrimcilara ve zyaretgilere bir deger kattii goriilmektedir. Bu baglamda,
destinasyonlarm bir {iriin olarak ele almp, markalama stratejilerinin - uygulanmasiyla
birlkte, onu {riin olarak farkh kilarak bir basar1 elde etmesi saglanma ihtiyaci
bulunmaktadr. Bu ihtiyacm karsilanmasinda, destinasyonun yerel yonetimi, sivil toplum
orgiitleri ve kanaat onderlerinin dikkat etmesi gereken noktalar bulinmaktadr. Oncelikle,
markalasma ¢abalar1 i¢in kaliteli bir trine sahip olma gerekliligi aciktr. Yeterli Kkalite
yoksa, markalasma ¢abalar1 o {riinii bir marka haline getiremez. Ancak, her ne kadar
basarth bir iirlin olursa olsun, eger dogru bir sekilde konumlandirimamis, marka degerine
ulagilamamigsa markalasma basarisizlikla  sonuglanr. Markalagsma basarildignda ise, o
tiriin tiiketicilerin  zihinlerinde yer etmis olarak karsimiza c¢ikar. Bu nedenle, tiiketicilerin
zihinlerinde yer alp, ¢ok fazla secenegin ve benzer iiriinlerin bulundugu pazar ortammnda
diger trtinlerinden farkh bir yonii ortaya c¢ikarabilmek gerekmektedir.

Bir destinasyonun marka olabilmesi icin ise her seyden Once diger
destinasyonlara gore farkllk icermesi gerekmektedir. Bu farklhigmn iizerine yapilan bir
caligma, 0 destinasyonun marka haline gelmesine yardimci olmakta, turistlerin hafizasma
yerlesmesini  saglamaktadr. Ornegin; Paris’in  moda ve liiksin  sehri Roma’nmn
romantizmin sehri, Las Vegas’m kumar sehri olmast gbi gicli bir farkhlik iizerine

kurulmus olmak, diger destinasyonlarm bu farkhlklart taklit edememesini saglayacaktir.
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Yakin zamanda, bir ¢ok destinasyon ise kendi markasmi yaratarak bir ¢ekim merkezi
haline gelmeyi basarnstir.

Bu c¢ahsmada, yerel yoneticilerin ve sivil toplum Orgitleri liderlerinin
destinasyon markast olma isteklerni her firsatta dile getirdikleri Tarsus kenti ele almmustir.
Bir destinasyonun markalagsma ¢abalarmn en 1yi sekide degerlendirmek ve bir
destinasyonun marka haline gelebilmesi i¢cin neler yapimasi gerektigini  ortaya
koyabilmenn en Onemli unsuru yerel yOnetimler, sivil toplum Orgitleri ve fikir
onderleridir. Tarsus kentinin  markalasma slirecini en 1iyi sekide anlamak, yerel
yonetimlerin, sivil toplum oOrgiitlerinin ve fikir Onderlernin bu konuda ne diisiindiigiinii
ortaya koymak amaciyla goriisme yontemi secilerek veri elde etme yoluna gidilmistir.
Tarsus kentinde, fikir ve kanaat Onderlerinin destinasyon markasi haline gelme isteklerinin
yaninda, kentte bu konuda atimig sistematik bir adim bulunmamaktadir.

Bu calgmada, ik olarak yapian goriismeler ile Tarsus algismm ne oldugu
ortaya koyulmus, bu algiya gore Tarsus’un hangi 6zelligiyle 6n plana ¢ikmasi gerektiginin
bulunmasma cahsilmustr. Buna gore, sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi zengmlikleri sebebiyle
Tarsus’un Oncelikli olarak tarthi ve kiiltiirel degerlermin 6n plana koyulmasi gerektigi
sonucuna varthstr. Bu tarthi ve kiiltlirel zengnliklerinin i¢erisinde yer alan ve Tarsus’un
fark yaratabilecegi diisiinilen en Onemli unsuru olarak ise St. Paul goriilmistir. St. Paul,
Tarsus’ta yasamug ve Hristiyanhgn dinini yayan ik kisilerden olarak bilinmektedir.
Tarsus’ta St. Paul'un yasadigma inanlan evinin kalmtlart ve bir de St. Paul kuyusu
bulunmaktadr. St. Paul’'un Tarsus’ta yasadigmin Hristiyan alemince bilinmekte ve
Tarsus’un bu konuda bir inang merkezi olarak fark yaratabilecegi diislinilmektedir. Aym

zamanda Miislimanlar icin Eshab-1 Kehf, Yahudiler i¢cin Danyal Peygamber’n kabri gibi
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sahip oldugu diger varlklar ise Tarsus’un bu ii¢ semavi dini i¢cinde kapsayacak bir inang
merkezi haline gelmesini saglayacagina mnanmilmaktadir.

Sonrasinda katiimcilarm gorislerine ve ikincil verilere dayanarak, Tarsus’un
bir turistk destmasyon markasi halne gelmesinde giicli ve zayif yonleri arastwimistir.
Gigli ve zayif yonlerini aym zamanda kentin firsat ve tehditlerini ortaya koyabilmek
amactiyla br SWOT  Analizi gelistiriimigtir. ~ Kentin -~ genel  olarak  durumunun
belirlenmesiyle birlikte, elde edilen veriler 1siginda, Tarsus’un destmasyon markast haline
gelebilmesi icin neler yapimasi gerektigi incelenmisti. Oncelikli olarak Tarsus’un dogru
sekilde tantimmnmn yapimast gerektigi disiliniiimektedir. Tarsus’un Oncelikle destinasyon
pazarlama iletisimi kapsammnda bir logoya veya sembole ihtiyact bulunmaktadwr. Bu
amagla, 2011 yilnn Mart aymda bir logo yarismasi diizenlenmis (Www.haberler.com,
2013), ancak secilen bir logo olmanustr. Ayrica, Tarsus’ta bulunan fikir ve kanaat
onderleri logo konusunda tam anlamiyla bir fikir birligne varamamaktadwr. Yine aym
konuda, Tarsus’'un hangi iletisim araglar1 kullandarak tamtimmn  yapimasi  gerektigi
hususunda c¢ogunlukla internetin  kullamimas1  gerektigi  diisiiniilse de, sistematik bir
yaklasim bulunmadigindan yine bir fikir birligi yoktur.

Son olarak, Tarsus’un bir destinasyon markasi haline gelebiimesi icin gelecekte
neler yapimasi gerektigi ve bu yapimasi diisiiniilen seylerin nasil bir sonug getirebilecegi
aragtrimistr.  Katihmeiar, yapimasi  veya  bitirilmesi  gereken  projelerle  birlikte,
Tarsus’un bir athm yapabilecegini ve sonrasmda bir destinasyon markasi haline
gelebilecegini  diistinmektedir. Bu projelerden en Onemlileri; Tarsus-Kazanh Sahil Bandi
Projesi, Cukurova Bolgesel Havalimam ve Tarsus Universitesi olarak goriilmektedir. Bu
projelerin bitirilmesiyle birlikte, dogru bir sekilde Tarsus tantimmm yapimasmm ardndan

Tarsus’tan bir destinasyon markasi olarak soz edilebilecegi ortaya koyulmustur. Fikir ve
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kanaat  Onderleriyle  yapilan  gorismeler, Tarsus’un sahip oldugu  zenginlikler
vurgulamaktadr.  Katilmcilarm  vurguladiklart  nokta,  oOncellkle bir  “ortak  akil”
olusturulmasi ve herkesin bu amag¢ etrafinda toplanmasi gerektigidir. Sivil toplum
orgiitlerinin ve yerel yonetimin birlkte yapacagi bir ¢alisma, Tarsus’u Onemli bir noktaya
ulastiracak tir.

Yapilan arastrmalar, Tarsus kentinin destinasyon markasi olma siirecine
yoneliktir. Bu ¢ahsmada, Tarsus’ta bulunan kanaat ve fikir Onderlerinden elde edilen
verilerle birlikte, Tarsus’un markalagma siirecinde hangi noktada oldugu ve Tarsus’un bir
destinasyon markas1 haline gelebilmesi i¢in nelerin yapimasi gerektigi incelenmeye
calgimistr.  Tarsus’un  sahip  oldugu  zengnliklere ragmen, yeterince tantimmmn
yaptmamig  oldugu ve markalasma konusunda atlan admlarm yetersiz  oldugu
gorlilmektedir. Bu c¢alisma, Tarsus’un markalasmasinda bir 6n arastrma niteliinde olup,
kentin markalasmasma ve sonu¢ olarak ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel acidan gelismesine

onemli bir katki saglayacagi distiniilmektedir.
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EKLER
EK — 1: Goriisme Listesi

Goriisme 1. Tarsus Kent Konseyi Baskam Dr. Ali CERRAHOGLU

Goriisme 2. Tarsus Belediye Baskam Burhanettin KOCAMAZ

Goriisme 3. Tarsus Kaymakamu Orhan Sefik GULDIBI

Goriisme 4. Tarsus Ticaret ve Sanayi Odast Yonetim Kurulu Bagkam Mehmet

KARAGOZLU

Goriisme 5. Tarsus Ticaret Borsast Genel Sekreteri Hasan SANLI

Goriisme 6. Tarsus Ziraat Odasi Baskam Ali ERGEZER

Goriisme 7. Adalet ve Kalkmma Partisi Mersin Milletvekili Ahmet Tevfik UZUN

Goriisme 8. Cumhuriyet Halk Partisi Mersin Milletvekili Vahap SECER

Goriisme 9. Tarsus Milli Egitim Miidiirii Ahmet Sefa DEMIR

Goriisme 10. Tarsus Kiiltir Merkezi Miidiirii Zeynep Erenler ERKEK

Goriisme 11. Yazar Ugur PISMANLIK

Goriisme 12. Arkeolog Otsukarct OZGAN



EK — 2: Gorilisme Sorulari
Goriisme Sorulart
1. Tarsus sizin i¢cin ne anlam ifade etmektedir?
2. Gilinimiizde Tarsus, hangi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir?
Turistleri Tarsus’a ¢eken sey nedir?
3. Sizce Tarsus’un ulusal alandaki yeri nedir?
a. Uziim
b. Pamuk
c. Inang turizmi

4. Sizce Tarsus’un uluslararasi alanda yeri nedir?

a. Tarih
b. Kiiltiir
Cc. Tarim
d. Turizm

5. Tarsus’un tamtiminin yapilmasinda en 6nemli buldugunuz unsur nedir?
a. St. Paul
b. Eshab-1 Kehf
c. Kleopatra Kapisi
d. Donuktas
e. Antik Yol
f.  Tarsus Evieri
g Altmdan Geg¢me
h. Eski Camii

I. Danyal Peygamber’in Kabri
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6. Tarsus’un cazbesini arttrmak i¢in nelerin yapilmasi gerektigini diisliniiyorsunuz?

Merkezi yonetim tarafindan?

Sivil Toplum Kuruluslar: tarafindan?

7. Tarsus’un hangi Ozelligi ile bir marka kent haline gelebilecegini diisiiniiyorsunuz?

8. Sizce Tarsus marka kent olarak ne gibi kazanimlar elde edecektir?

9. Sizce Tarsus’un tantimmda en ¢ok hangi araglar kullanilabilir?

a. Seyahat acentalar

b. Brosiir- seyahat rehberleri
d. Reklamlar

e. Kitaplar- filmler

f. Haberler, makaleler

h. Turizm fuarlar

1. Internet
j. Diger
10. Br marka kent olma siirecinde Tarsus’un ne
bulunmaktadr?

Gligli:
- Tarih
- Kiiltiir
- Turizm
- Deniz
- Diger....

Zayif:

- Altyapt

gbi gicli ve zayff yonleri
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- Egitim
- Diger.......
11. Sizce Tarsus’un logosunda bulunmasi gereken
a. Semboller
b. Renkler nelerdir?
12. Sizce gelecek 10 yilda Tarsus marka kent olma konusunda hangi duruma
gelecektir?

13. Sizce Tarsus’un marka kent olma konusunda Oniindeki engeller nelerdir?

14. Eklemek istedikleriniz?
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