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OZET

Pazarlamanin yapi tasi olan marka, turizm sektoriinde ulusal ve uluslararasi destinasyonlarin
ayirt edici Ozelliklerinden biri haline gelmistir. Destinasyonlar markalasarak bilinirligini
artirmak ve turizmden daha fazla gelir elde edebilmek i¢in birbirleriyle adeta yaris i¢indedirler.
Bu baglamda Osmanli’nin Bursa’da ilk yerlesim bolgelerinden biri olan tarihi, kiiltiirel ve
dogal dokusunu kaybetmeden giiniimiize kadar gelmis 700 yillik bir Osmanli kdyii sloganiyla
bilinen Cumalikizik destinasyonu, 2014 yilinda UNESCO Diinya Miras Listesi’ne girerek
uluslararasi bir marka statiisii kazanmistir. Bu ¢alismada Cumalikizik’in turistik destinasyon
markalagmas1 kapsaminda benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda oldugunun tespit
edilmesi ve eksikliklerinin belirlenerek bulundugu konumun gelistirilmesi i¢in ¢6ziim
Onerileri getirilmesi amaglanmistir. Calisma Cumalikizik esnafini, Cumalikizik’1 ziyaret eden
yerli turistleri, Cumalikizik’a tur diizenleyen seyahat acentesi yoneticilerini ve bu turlarda
gorev alan turist rehberlerini kapsamaktadir. Alaninda uzman Kkisilerin goriisleri alinarak
belirlenmis goriisme sorular1 arastirmaci tarafindan nitel arastirma yontemlerinden yiiz yiize
goriisme teknigiyle katilimeilara uygulanmistir. Goriismeler yapilmadan o6nce her bir
katilimciya arastirmanin amaci hakkinda bilgi verilmis, daha sonra goriismelerde ses kayit
cihazi kullanilmasi hususunda katilimcilardan izin istenmistir. Ses kaydina alinan goriismeler
dinlenerek yaziya dokiilmiis ve c¢alismada kullanilmaya hazir duruma getirilmistir.
Katilimcilara kimliklerini korumak amaciyla kodlar verilmis ve goriigmeler sonucunda elde
edilen verilere betimsel analiz uygulanmistir. Calisma sonuglarinin Cumalikizik’in marka bir
destinasyon olarak gelistirilmesine katki saglayacagi ve hem destinasyon markalagsmasi ile
ilgili literatiire hem de Cumalikizik ile ilgili ileride yapilacak arastirmalara yol gosterici
nitelikte olacagi diistiniilmektedir.
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ABSTRACT

The brand, the building block of marketing, has become one of the distinguishing features of
national and international destinations in the tourism industry. Destinations compete with each
other to increase awareness by branding and to generate more income from tourism. In this
context, the Cumalikizik destination, known for the slogan of an 700-year-old Ottoman
village, which has survived without losing its historical, cultural and natural texture, which is
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determine the position of Cumalikizik among similar destinations within the scope of touristic
destination branding and to propose solutions to improve its location by identifying its
deficiencies. The study includes the tradesmen of Cumalikizik, the local tourists visiting
Cumalikizik, the travel agency managers who organize tours to Cumalikizik and the
professional tourism guides who take part in these tours. The interview questions determined
by taking the opinions of the experts in the field were applied to the participants by face to
face interview technique which is one of the qualitative research methods. Before the
interviews were made, each participant was informed about the purpose of the research and
then the participants were asked for permission to use a voice recorder during the interviews.
The interviews recorded in the voice were listened to and put in writing and made ready for
use in the study. The participants were given codes to protect their identity and descriptive
analysis was applied to the data obtained as a result of the interviews. It is thought that the
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and will guide both literature on destination branding and future research on Cumalikizik.
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1. GIRIS

Tekerlegin icadindan bile eski olan seyahat kavrami insanlar tarafindan ilk zamanlarda
mevsimsel degisikliklerle basa ¢ikabilmek, avlanip karinlarini doyurabilmek igin
yapilan yer degistirmeler anlamlarina gelmekteyken giiniimiizde kiiltiirel merak ve
deneyim, rutin hayattan az da olsa uzaklasma, kisisel degerler, sosyallesme, statii
kazanma ve itibar gérme amaglariyla yapilan bir olgu haline gelerek turizmin temelini
olusturmaktadir (Ahipasaoglu, 2002:13-18). Tarihsel siirecte giinler, haftalar hatta
aylar siiren zorlu seyahatler teknolojinin degismesi ve gelismesiyle birlikte
kolaylagsmis ve bunun sonucu olarak da insanlarin merak ettikleri destinasyonlari

gorme istekleri turizmi 6nemli bir sektor haline getirmistir.

Diinyanin en hizli biiyliyen ekonomik sektorlerinden biri olan turizmin, iilkelerin
taninmalarina ve ekonomilerine dolayli ve dogrudan olan katkilar1 yadsinamaz 6l¢iide
fazladir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), diinya capindaki
uluslararasi turist sayisint 2019 yilinda bir dnceki yila oranla %4 artigla 1,5 milyar
turist seviyesine ulastigini agiklamistir (UNWTO, 2020). Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) verilerine gére, 2019 yilinda Tiirkiye’ye gelen ziyaretci sayis1 51 milyon 860
bin kisidir ve yine 2019 yilinda Tirkiye’nin turizmden elde ettigi gelir 34 milyar 520
milyon dolardir (TUIK, 2020). 34,5 milyar dolarlik bu pastadan pay alma diisiincesi

ise destinasyonlarin istahini kabartmaktadir.

Destinasyonlar turistlere kendilerini ve {irinlerini deneyimleme imkani sunan,
cezbedici Ozelliklere sahip cografi bolgelerdir (Buhalis, 2000:97). Kiiresellesen
diinyada cezbedici oOzelliklere sahip bu destinasyonlar gittikge birbirlerine
benzemektedirler. Ancak bu benzerliklerden siyrilarak 6znel kimligini agiga cikartan
ve farklilik yaratan destinasyonlar markalasarak yasam siirelerini uzatabilmektedirler.
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin, turizmle ilgili Sivil Toplum Kuruluslarmin
(STK), yerel yonetimlerin bu yasam dongiisii igerisindeki var olma ve Omiirlerini
uzatma ¢abalarina yerel halkin ve esnafin da dahil olmasi destinasyonlarin markalasma

surecini hizlandirmaktadir.

UNESCO uluslararas1 6éneme sahip, korunmaya deger kiiltiirel ve dogal 6zellikler
tasiyan destinasyonlara Diinya Miras1 statiisii taniyarak bu destinasyonlarin gelecek
kusaklara aktarilmasina ve siirdiiriilebilir kilinmasina destek olmaktadir. Ayrica

UNESCO, destinasyonlarin markalasmasi yolunda 6nemli bir referans kaynagi olarak

1



kabul edilmektedir. UNESCO Diinya Miras Listesi’nde Tiirkiye nin 2’si karma ve
16’s1 kiiltiirel olmak iizere toplam 18 destinasyonu vardir. UNESCO’nun da destegiyle
ulusal ve uluslararasi ¢apta markalasan bu destinasyonlar kadim uygarliklarin besigi

Tirkiye’nin tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerinden yalnizca birkagidir.

2014 yilinda Bursa Hanlar Bolgesi ve Sultan Kiilliyeleri ile UNESCO tarafindan
Diinya Miras1 olarak kabul edilen, fiziki dokusu ve sosyal yasantisiyla 1300’1
yillardan bu yana hala yasamaya devam eden bir Osmanli koyii olan Cumalikizik, bu
caligma ile turistik destinasyon markalagsmasi agisindan turizm paydaslarinin

gbziinden eksileriyle ve artilariyla ele alinmstir.

Calismanin birinci boliimiinde turizmin {ilkeler agisindan Onemine, destinasyon
markalagmasina, UNESCO’nun uluslararas1 tanmirliga olan etkisine kisaca
deginilmistir. Ayrica Cumalikizik’in aragtirilma sebebi olan problem durumundan,
aragtirmanin amacindan ve Oneminden bahsedilmis; varsayimlar ve smirliliklar
belirlenmis, anahtar kavramlar tanimlanmus ve ilgili literatiire yer verilerek calismaya

giris yapilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde marka ve destinasyon kavramlari detayl bir sekilde
aciklanarak turistik bir destinasyon olan Cumalikizik; tarihi, cografi, sosyokiiltiirel ve

turizm agisindan incelenmistir.

Calismanin t¢iincii boliimiinde arastirmanin yonteminden, doérdiincii boliimiinde
arastirmanin bulgularindan bahsedilmis ve aragtirmanin son boliimii olan besinci
boliimde ise arastirma sonuglart aciklanarak Cumalikizik’in bulundugu konumdan

daha 1y1 konuma gelebilmesi i¢in ¢6ziim Onerileri getirilmistir.

Problem Durumu

Turistik destinasyon markalagmast kapsaminda Cumalikizik’in bir destinasyon
markast olarak yerli turistlerin ve turizm paydaslarmin algilarinda benzer
destinasyonlara kiyasla nasil yer buldugunun incelenmesi ve hangi eksikliklere sahip

oldugunun tespit edilmesi arastirmanin problem durumunu olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisgmada Unesco Diinya Miras Listesi’nde yer alan Cumalikizik’in turistik
destinasyon markalagmasi kapsaminda benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda

oldugunun tespit edilmesi amacglanmaktadir.

2



Cumalikizik’1n bir destinasyon markasi olarak eksikliklerinin belirlenerek daha iyi bir

konuma gelebilmesi i¢in ¢oziim Onerileri getirilmesi ¢alismanin diger bir amacidir.

Arastirmanin Onemi

2014 yilinda UNESCO Diinya Miras Listesi’ne dahil olan, 700 yillik Osmanli Kéyii”
sloganiyla bilinen, fiziki ve tarihi yapisi Ve sosyal yasantistyla bozulmadan giiniimiize
kadar gelebilmeyi basarmis Cumalikizik destinasyonuyla ilgili turizm paydaslarinin
goriislerinin dikkate alindigi detayli bir arastirmaya rastlanmamis olmasi, bu
arastirmanin  destinasyon markalagmasi1 ile ilgili yapilacak calismalara ve
Cumalikizik’in marka bir destinasyon olarak gelistirilmesine katki saglayacaginin

diisiiniilmiis olmasi bdyle bir ¢alismay1 gerek kilmistir.

Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlar1 asagida belirtildigi gibidir:

e Cumalikizik’in marka bir destinasyon oldugu,

e Arastirmada izlenen nitel yontemin arastirmanin amacina en uygun yontem
oldugu,

e Arastirmada en uygun veri toplama aracinin goriisme teknigi oldugu,

e Gorligme sorularinin aragtirmanin problem durumuna ¢6ziim bulmada yeterli
oldugu,

e Goriismeler yapilirken katilimcilarin kendilerine yoneltilen sorulara icten
cevap verdigi,

e Arastirmacimin goriismeleri yaparken ve bulgular1 degerlendirirken kisisel

yargilarini aragtirmaya dahil etmedigi varsayilmaktadir.
Sinirhliklar

Bu ¢alisma, aragtirmaya katilmay1 kabul eden Cumalikizik esnafini, Cumalikizik’1
ziyaret eden yerli turistleri, Cumalikizik’a turist gonderen seyahat acentesi
yoneticilerini ve Cumalikizik hakkinda turistlere bilgi veren turist rehberlerini
kapsamakta ve bu kisilerin goriisme formunda yer alan sorulara verdikleri cevaplardan

elde edilen verilerle sinirlidir.



Tanimlar

Bu arastirma i¢inde sik¢a gecen ‘’marka, markalasma, destinasyon, destinasyon

markalasmasi ve Cumalikizik’’ anahtar kavramlar1 agagida tanimlanmustir.

Marka; isletmelerin triinlerini farkli isim, logo, sembol ve tasarimlar kullanarak
rakipleri arasinda One ¢ikmalarini saglayan bir unsurdur (Kumar ve Sharma,
1998:232). Bagka bir ifadeyle marka; tiiketicilerin karar siireglerindeki karisikligi
ortadan kaldiran, karar vermelerini hizlandiran tiiketici algisidir (Demirag ve Durmaz,

2020:28).

Markalasma; hedef pazara yeni siiriilen bir {riiniin isim yapmasi, hedef kitle
tarafindan taninmasi, kabul edilip benimsenmesi stirecidir (Deniz, 2008:34). Baska bir
deyisle hizmet ve tiriinlerini farklilastirarak sektorde itibar kazanmak isteyen firmalar

i¢in bilyiik gaba gerektiren stratejik bir siirectir (Ozbaysal ve Onay, 2018:184).

Fransizcadan dilimize yerlesmis olan destinasyon kelimesi varilacak yer anlamina
gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu Sozliikleri, 2018). Turistlerin ihtiyag ve isteklerini
karsilayan, barindirdigi ¢ekicilik  ve miikemmellikle turistlere giizellikleri
deneyimleme imkani sunan turizm bdlgeleri i¢in kullanilan bir terimdir (Aydin ve

Aksdz, 2019:616).

Destinasyon markalasmasi, bir destinasyonun 6zgiin kimligini agiga ¢ikartarak onu
rakip destinasyonlar arasinda benzersiz kilmak demektir (Qu, Kim ve Im, 2011:466).
Diger bir ifadeyle ayirt edici ve g¢ekici Ozellikleriyle bir destinasyonun turistler

tizerindeki etkisini arttirma siirecidir (Campelo ve digerleri, 2014:155).

Cumalikizik; Marmara Bolgesi’'nde, Bursa ilinin dogusunda, Uludag’in kuzey
yamaglarinda bulunan, fiziki ve sosyal yapisin1 bozmadan giiniimiize kadar gelebilmis,
2014 yilinda UNESCO Diinya Miras Listesi’ne eklenerek uluslararasi tine kavusmus,
bir Tiirk boyu olan Kiziklar tarafindan kurulmus Osmanli Devleti ile yasit bir vakif

koytidiir (Cumalikizik Koyii, 2020).

Destinasyon Markalasmasiyla Ilgili Arastirmalar

Bu boliimde destinasyon markalagsmasiyla ilgili baz1 yerli ve yabanci ¢aligmalar amag,

kapsam ve sonug cergevesinde incelenerek tarih sirasina gore agsagida siralanmistir.



Im (2003) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Oklahoma’y1 ele almustir.
Calismada turistik bir destinasyon olan Oklahoma’y1 ziyaret eden turistlerin bu
destinasyonla ilgili marka algilarin1 incelemek amaciyla 12 kisiyle odak grup
goriismesi yapilmistir. Calismanin sonucunda Oklahoma’nin tarihi, kiiltiirii ve temiz

havasiyla turistlerin algilarinda giiclii bir cazibe merkezi oldugu tespit edilmistir.

Doganli (2006) destinasyon markalagsmasiyla ilgili calismasinda Antalya’y1 ele
almistir. Calismada Antalya’nin marka degerinin Glgiilmesi amaciyla Antalya’y1
ziyaret eden 520 turiste anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda Antalya’nin alt ve
iist yapt problemlerinin oldugu, turistler tarafindan marka bir destinasyon olarak

goriilmedigi ve marka degerinin diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Demirdogen (2009) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Erzincan’i ele
almistir. Calismada Erzincan’in destinasyon markalasmasi kapsaminda marka
bilesenlerinin tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu amagla 407 kisiye anket
uygulanmigtir.  Caligmanin  sonucunda Erzincan’in  markalagsmasiyla ilgili
katilimcilarin algilarinda yerel yonetim, dis iliskiler, kiiltiir, tarih, doga, egitim, spor,

gastronomi bilesenlerinin daha agir bastig1 ortaya ¢ikmuigtir.

Vural (2010) destinasyon markalagsmasiyla ilgili calismasinda Edirne’yi ele almistir.
Calismada Edirne’nin markalasma siirecinin incelenmesi amaciyla 6rnek markalasmis
destinasyonlar incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda Edirne igin bir destinasyon

marka modeli gelistirilmistir.

Ipar (2011) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢aligmasinda Istanbul’u ele almustir.
Calismada Istanbul’a gelen yabanci turistlerin algilarinda Istanbul’u marka bir
destinasyon olarak goriip gormediklerini arastirmak amaciyla yogun turizm
hareketliliginin yagsandig1 Ayasofya, Sultanahmet ve Beyazit meydanlan ile Galata
bolgesinde tesadiifi 6rnekleme yontemine gore belirlenen 413 yabanci turiste anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda Istanbul’da yasayan insanlarin konuksever
oldugu, Istanbul’un kiiltiirel ve tarihi yénden énemli oldugu ve diinya ¢apinda giiclii
bir destinasyon markas1 oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger yandan trafik ve diizensiz

sehirlesme sorunlarinin oldugu tespit edilmistir.

Yergaliyeva (2011) destinasyon markalagmasiyla ilgili ¢alismasinda Kazakistan’in
Uralsk sehrini ele almistir. Calismada Kazakistan’in yerel mutfaginin Uralsk

destinasyonunun markalagmasia olan etkisini incelemek amaciyla bolgedeki 20
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restoran yoneticisine anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda Kazakistan yerel
mutfaginin destinasyon markalagsmasinda etkili oldugu ve mutfak kadar restoranlarda
calisan personelin kibar, samimi ve yerel mutfak hakkinda bilgi sahibi olmasinin da
Uralsk’in  markalagmasma katki sagladigi ortaya cikmustir. Ayrica Uralsk
destinasyonunun sarap bolgesi olmasi ve bunun da markalagmada etkili olabilecegi

tespit edilmistir.

Oztiirk (2012) destinasyon markalasmastyla ilgili ¢alismasinda Beypazari’ni ele
almistir. Calismada Beypazari’nin markalagma siirecindeki turist algisin1 6lgmek ve
aragtirma sonucunun markalagmaya katkisini degerlendirmek amaciyla 2011 yilinda
Beypazari’m1 ziyaret eden ve rastlantisal olarak secgilen 320 yerli turiste anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda Beypazari’nin markalasmasinda yerli turistlerin
algilariyla cinsiyetleri, yas araliklari, egitim ve gelir durumlar1 arasinda istatistiki

olarak anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Brisson (2012) destinasyon markalasmasiyla ilgili calismasinda Kanada’nin Ontario
eyaletinde yer alan Prince Edward sehrini ele almistir. Calismada Prince Edward’in
gastronomik bir turizm destinasyonu olarak markalasma olgusunu incelemek
amaclanmigstir. Arastirma tasarimi olarak nitel bir yontem olan vaka c¢alismasi
uygulanmigstir. Caligmanin sonucunda Prince Edward destinasyonunun hem tarim
geemisinin olmasi hem de ekonomik kalkinma ihtiyaci nedeniyle gastronomik turizme

doniistiigil tespit edilmistir.

Cer¢i (2013) destinasyon markalagsmasiyla ilgili calismasinda Seferihisar’t ele
almistir. Calismada 2009’da Uluslararast Yavas Sehirler (Cittaslow) Birligi’nin
Tiirkiye agina katilan Seferihisar’i ziyaret eden turistlerin goziinden Seferihisar’in
biligsel, duygusal ve Ozglin imajmin destinasyon markalasmasia etkilerini
degerlendirmek amaglanmistir. Bu amagla Seferihisar’1 ziyaret eden 215 yerli ve
yabanci turiste anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda Seferihisar’in yavas sehir
ozelligini yansitan 0zgiin imajinin destinasyon marka imajinin bagimsiz bileseni
olmadigi, Seferihisar’in genel 6zelligini yansitan bir unsur oldugu ortaya ¢ikmaistir.
Ayrica Seferihisar’in turistlerin goziinden genel Ozelliklerinin degerlendirildigi
biligsel imajinin, Seferihisar ile ilgili hissiyatlarinin degerlendirildigi duygusal imaja

gore marka imajin1 daha ¢ok etkiledigi tespit edilmistir.



Ozden (2013) destinasyon markalasmasiyla ilgili calismasinda Samsun’u ele almistir.
Calismada destinasyon markalagsmasi agisindan Samsun’u sivil toplum kuruluslart
baskanlar1 ve Samsun Biiyiiksehir Belediye Baskani tarafindan incelemek amaciyla
nitel arastirma yontemlerinden goriisme teknigiyle sorular yoneltilmistir. Calismanin
sonucunda heniiz Samsun’un markalagmasiyla ilgili bir baslhk atilmadigi ve

katilimcilarin bu konuyla ilgili farkli algilara sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Capik (2013) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢calismasinda Kars’1 ele almistir.
Calismada Kars destinasyonunun potansiyeli kapsaminda kimlik bilesenlerini
incelemek amacglanmistir. Bu amagla 380 kisiye derinlemesine miilakat ve yiiz yiize
goriisme teknigiyle anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda Kars’in bes boyut ve

72 6nermeden meydana gelen kimlik bilesenleri oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Gokerik (2013) destinasyon markalagmasiyla ilgili ¢calismasinda Usak’1 ele almistir.
Caligmada Usak’in markalagsmasiyla girisimcilik yonelimleri arasindaki iliski
incelenmistir. Bu amagla Usak Universitesi isletme, maliye, iktisat ve kamu ydnetimi
son siif Ogrencilerinden olusan 254 kisiye anket uygulanmistir. Caligsmanin
sonucunda girigsimcilik yonelimleri ile Usak’in markalagmasi arasinda katilimcilarin

algilarinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Sungkatavat (2013) destinasyon markalagsmasiyla ilgili ¢alismasinda Tayland’1 ele
almistir. Calismada Tayland’1 ziyaret eden ABD’li turistlerin gbziinden Tayland’in
destinasyon imajinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla Tayland Suvarnabhumi
Havaalani’nda 56 ABD’li turistle yiiz ylize goriigmeler yapildi. Ayrica 522 turiste de
online anket uygulandi. Calismanin sonucunda Tayland ile ilgili 6ne ¢ikan imajlarin

“dost canlis1 insanlar, plajlar ve adalar, inanilmaz” kavramlari oldugu tespit edilmistir.

Okay (2014) destinasyon markalagmastyla ilgili ¢aligmasinda Konya’y1 ele almistir.
Calismada ziyaretgilerin algilarinda Konya’nin markalagsmasinda Konya ile
0zdeslesmis hangi degerlerin oldugunu ve bu degerlerin destinasyon markalagmasina
olan etkisini belirlemek amaciyla 184 katilimciya anket uygulanmistir. Calismanin
sonucunda Konya’nin destinasyon markalasma siirecinde etkili olan varliklarin
“’kiiltiirel ve tarihi degerler, dogal giizellikler, turizm, kongre ve fuarlar, egitim, spor,
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yatirim, yerlesim, insan, yerel yonetim, dis iliskiler’” kavramlar1 oldugu tespit

edilmistir.



Kaya (2014) destinasyon markalagsmasiyla ilgili calismasinda Dogu Karadeniz
Bolgesi’ni ele almistir. Calismada Dogu Karadeniz Bolgesi’nin markalasma siirecinde
turistlerin goriiglerini almak amaglanmistir. Bu amag ¢ercevesinde yerli ve yabanci
303 turiste anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda bolgenin markalasmasiyla
ilgili olarak turistlerin olumlu bir imaja sahip olduklar1 ve bdlgeyi ziyaret etmelerinde

dogal ve kiiltlirel zenginliklerin etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kaya (2014) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢alismasinda Mugla’y1 ele almistir.
Calismada yerel halkin, girisimcilerin ve ziyaretgilerin Mugla’nin marka bir
destinasyon olmasiyla ilgili algilarin1 incelemek amaciyla 1145 kisiye anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda bir destinasyon markasi olarak Mugla’nin,
katilimcilarin algilarinda marka bilesenleriyle ilgili farkliliklarin oldugu tespit

edilmistir.

Kuvvetli (2014) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Sanliurfa’yr ele
almigtir. Calismada Sanlurfa destinasyonunun markalagsmasiyla ilgili turist algilarini
incelemek amaciyla Sanlurfa’y1 ziyaret eden ve tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
secilmis 300 yerli turiste anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda turistlerin
Sanliurfa’y1 marka bir destinasyon olarak gérmedikleri fakat kiiltiir ve tarih acisindan

onemli bir yer oldugunu diisiindiikleri ortaya ¢ikmistir.

Arslan (2015) destinasyon markalasmasiyla ilgili calismasinda Izmir’i ele almistir.
Calismada Izmir’in markalasmasinda one ¢ikan faktorleri belirlemek amaciyla
[zmir’de faaliyetlerini siirdiiren, seyahat acentelerinde ¢alisan ve ydneticilerden olusan
57 kisiye anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda Izmir’in markalasmasiyla ilgili
one cikan faktorlerin kiiltiirel ve tarithi degerler, yerel mutfak, modern ve giivenilir

sehir, egitimli, misafirperver, ileri goriislii insanlar oldugu tespit edilmistir.

Aydin (2015) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Afyonkarahisar’ ele
almistir. Calismada Afyonkarahisar’a gelen ziyaretgilerin algilarinda destinasyon
markalagmastyla ilgili yerel mutfagin etkisini incelemek amaciyla 510 kisiye anket
uygulanmistir. Caligmanin sonucunda ziyaretcilerin algilarinda Afyonkarahisar ile
ilgili en bagsta gelen iirlinlin Afyon kaymagi oldugu tespit edilmistir. Ayrica
ziyaretcilerin Afyonkarahisar’in yerel mutfagina ilgi duyduklari; fakat bu konuda

yeterli tanitim faaliyetlerinin yapilmadigi ortaya ¢ikmaistir.



Doda (2015) destinasyon markalagsmasiyla ilgili ¢alismasinda Arnavutluk’u ele
almisgtir. Calismada “’Porter’in Elmas Modeli’” 6rnek alinarak detayli bilgi elde
edebilmek i¢in nitel yontem kullanilmistir. Arnavutluk’taki 10 turizm profesyoneline
Arnavutluk’un markalasma siirecini degerlendirmek amaciyla yar1 yapilandirilmis 4
soru yoneltilmigtir. Calismanin sonucunda Arnavutluk’un bir destinasyon olarak

kirsal, dogal ve kiiltiirel 6zellikleri ile markalagsmasi gerektigi ortaya ¢ikmustir.

Oztiirk (2016) destinasyon markalasmasiyla ilgili calismasinda Elaz18’1 ele almistir.
Calismada sehir merkezine gelen ziyaret¢ilerin Elazig’in markalagsmasiyla ilgili
algilarini belirlemek amaciyla yaslar1 18 ve tizeri olan 430 kisiye anket uygulanmustir.
Calismanin sonucunda Elazig’da yasayan yerel halk, yerel yonetim, destinasyonun
turizm potansiyeli, fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaretcilerin algilar1 arasinda giiclii

bir bag oldugu ortaya ¢ikmustir.

Taycu (2016) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Mugla’y1 ele almistir.
Calismada, Mugla’da yer alan bes farkli destinasyonun Mugla’nin markalagma
stirecindeki etkilerini belirlemek amaglanmistir. Bu amagla Leton, Likya, Begin,
Kaunos ve Stratonikeia antik kentlerini ziyaret eden yerli ve yabanci 500 turiste anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda Mugla’nin markalasmasinda tarihi 6neme sahip

bes destinasyonun bilissel ve duygusal imaj unsurlarinin etkisi oldugu tespit edilmistir.

Albuz (2016) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Gaziantep’i ele
almistir. Calismada Gaziantep’in marka imajinin nasil algilandigini detayl bir sekilde
incelemek amaciyla yerel halktan 884 kisiye ve yerli turistlerden 510 kisiye anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda hem yerel halkin hem de yerli turistlerin
Gaziantep’in destinasyon marka imaji ile ilgili algilarinin olumlu yonde oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica yerli turistlerin Gaziantep’in destinasyon marka imajin1 insan

kaynaklar1 boyutunda yeterli bulmadiklar: tespit edilmistir.

Cakir (2017) destinasyon markalagmasiyla ilgili ¢alismasinda Van’t ele almistir.
Calismada destinasyon markalasma siirecinde Van’in potansiyelini ortaya ¢ikarmak
ve yerel mutfagin markalasmaya katkisini incelemek amaciyla 250 kisiye anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda cografi isaretleme yapilmasinin destinasyonun
turizmini canlandiracagi, etkili reklam yapilmasinin Van yerel mutfaginin turistler
tizerindeki marka algisim1  kuvvetlendirecegi ve yerel mutfagin destinasyon

markalagmasinda etkili olacagi tespit edilmistir.
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Bozkurt (2017) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢aligmasinda Nevsehir’i ele
almigtir. Calismada Nevsehir’in markalagma siirecinde sahip olmasi ve gelistirilmesi
gereken varliklarin neler oldugunu belirlemek amaciyla yerel yonetime, turizmle ilgili
sivil toplum kuruluslaria anket uygulanmistir. Caligmanin sonucunda kiiltiirel, dogal
ve tarihi varliklara, alt yap1 ve ist yap1 faaliyetlerine, yerel mutfak ve konukseverlik
kavramlarina 6nem verilmesinin Nevsehir’in destinasyon markalagsma stirecine katk1

saglayacagi ortaya ¢ikmustir.

Altinisik (2017) destinasyon markalasmasiyla ilgili calismasinda Canakkale’yi ele
almistir. Calismada 100. yil etkinliklerinin Canakkale’nin markalasmasina olan
etkisini detayli incelemek amactyla nitel yontem kullanilmistir. Yari yapilandirilmig
sorular, goriisme teknigi ile Canakkale’de faaliyet gésteren 15 turizm paydasina
uygulanmistir. Calismanin sonucunda Canakkale’nin avantajl bir destinasyon oldugu,
fakat bu avantajin istenildigi gibi kullanilamadig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica 100. yil

etkinliklerinin Canakkale’nin marka imajina katki sagladig tespit edilmistir.

Goker (2018) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢alismasinda Ilgaz Dagi Milli
Parki’n1 ele almistir. Caligmada Ilgaz Dagi Milli Parki’nin bir destinasyon olarak
markalagma siirecini turistlerin géziinden incelemek amaglanmistir. Bu amagla
destinasyonu ziyaret eden 530 turiste anket uygulanmistir. Caligmanin sonucunda
llgaz Dag1 Milli Parki ile ilgili turist algilarinin ¢ogunlukla kayak yapmay1 gosterdigi
tespit edilmistir. Ayrica Ilgaz Dagi Milli Parki’nin marka bir destinasyonun

ozelliklerini tam anlamiyla tasimadigi, eksik yonlerinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bakir (2018) destinasyon markalagsmasiyla ilgili ¢alismasinda Akgakoca’y1 ele
almistir. Calismada Akcakoca’nin destinasyon markalagmasi agisindan bolgedeki
turizm paydaslar tarafindan degerlendirilmesi amaclanmistir. Nitel arastirma
yontemlerinden goriisme teknigi kullanilarak 23 turizm paydasina yar1 yapilandirilmis
sorular yoneltilmistir. Calismanin sonucunda Akc¢akoca’nin denizi, tarihi, kiiltiirii ve
dogasiyla birlikte bir biitiin olarak tamitildigir takdirde marka bir destinasyon

olabilecegi ortaya ¢ikmustir.

Giilsoy (2018) destinasyon markalagsmasiyla ilgili ¢alismasinda Kayseri’yi ele
almistir. Calismada, Kayseri’de yasayan kisilerin bu destinasyonla ilgili markalagma
siirecindeki algilarmi1 6lgmek amaciyla 300 kisiye anket uygulanmistir. Caligmanin

sonucunda Kayseri’de yasayan ve arastirmaya katilan geng¢ kesimin algilarinda
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Kayseri sikict olarak ve yine arastirmaya katilan yaslart biiylik kesimin algilarinda
Kayseri sempatik olarak nitelendirilmektedir. Ayrica Kayseri’nin kiiltiir, sanat
etkinlikleri ve fuar, festival, reklam gibi alt yap1 ¢calismalariyla desteklendiginde marka

bir destinasyon olabilecegi tespit dilmistir.

Er (2018) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Kiitahya’y1 ele almistir.
Caligmada Kiitahya’nin markalasmasiyla ilgili destinasyonda yasayan kisilerin
goriislerinin alinmasi amaciyla 545 kisiye anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda
Kiitahya’nin termal kaynaklariyla, el sanatlariyla, tarihi eser ve yerel mutfagiyla

markalagmasinin daha etkili olacagi sonucuna varilmistir.

Kalayci (2018) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢alismasinda Karaman’i ele
almistir. Calismada Karaman’in marka bir destinasyon olarak, Karaman’a bagka
illerden gelen 6grencilerin diisiincelerini 6grenmek amaciyla Karamanli olmayan 370
Ogrenciye anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda 6grencilerin bu destinasyon ile
ilgili algilarinda Karamanoglu Mehmet Bey, biskiivi ve Yunus Emre olmak {izere daha
cok bu lic kavramin oldugu agiga cikmistir. Ayrica O6grencilerin Karaman’i bir

destinasyon markasi olarak gormeleri konusunda kararsiz olduklar: tespit edilmistir.

Eroglu (2018) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢calismasinda Nigde’yi1 ele almistir.
Calismada destinasyon markalasmasi ile 1lgili Nigde’yi ziyaret eden turistlerin algisini
tespit etmek amaglanmistir. Bu amagla 2018°de Nigde’yi ziyaret eden 350 yerli turiste
anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda Nigde’yi ziyaret eden yerli turistlerin
destinasyondan memnun kaldiklar1 ve bu destinasyonu herkese tavsiye edecekleri
ortaya ¢ikmistir. Ayrica Nigde’nin markalagma siirecinde tanitiminin yetersiz oldugu

tespit edilmistir.

Celik (2018) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Sarikamis Kayak
Merkezi’ni ele almigtir. Calismada Sarikamis Kayak Merkezi’ni ziyaret eden
turistlerin goziinden destinasyon markalasmasi kapsaminda bu destinasyonu nasil
degerlendirdiklerini tespit etmek amaglanmistir. Bu amacla Sarikamis Kayak
Merkezi'ni ziyaret eden ve en az 1 gece konaklayan 400 yerli turiste anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda turistlerin Sarikamig Kayak Merkezi’ni marka
bir destinasyon olarak gordiikleri, tekrar ziyaret etmek ve ¢evrelerine tavsiye etmek

istedikleri tespit edilmistir.
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Gokkaya (2019) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Kahramanmaras’1
ele almistir. Calismada Kahramanmarag’in markalagsma siirecinde hangi {iriiniin 6n
plana ¢ikarilmasi gerektigini tespit etmek amaglanmistir. Bu amagla 22 yerel paydasa
goriisme teknigi ile yar1 yapilandirilmis sorular yoneltilmistir. Ayrica aym kisilere
tiriin tespiti icin AHP teknigiyle hazirlanan anket sorular1 yoneltilmistir. Caligmanin
sonucunda Kahramanmaras’in dondurma ile 6ne ¢iktig1, fakat dondurmanin turizm
cekiciligi agisindan tek basina yeterli olmadigi tespit edilmistir. Kahramanmaras’ta
bulunan Germenicia Antik Kenti ile Yedikuyular Kayak Merkezi’'nin tanitiminin

yapilmasi bolgede turizm hareketliligi yaratacagi sonucunu ortaya ¢ikmaistir.

Cevik (2019) bu ¢alisma ile Tiirkiye’nin destinasyon markalagmasinda sosyal medya
kullanimim1 ele almistir. Calismada sosyal medya kullaniminin destinasyon
markalagmast  siirecindeki  6nemini tespit etmek ve Tirkiye imajinin
gelistirilebilmesine katki saglamak amacglanmistir. Klasik niteliksel yontem ile
tasarlanan bu c¢alisma ile Tiirkiye’deki turizm tanitma ofislerinin sosyal medya
hesaplar1 incelenmistir. Caligmanin sonucunda Tiirkiye’nin gelecege yonelik turizm
stratejilerinin belirlenmesinde ve imajinin gelistirilmesinde 6zellikle Instagram olmak
tizere diger tim sosyal medya uygulamalarinin etkin bir sekilde kullanilmasinin

gerekli oldugu tespit edilmistir.

Balaban (2019) destinasyon markalasmasiyla ilgili ¢alismasinda Beypazari’ni ele
almistir. Calismada Beypazar1 destinasyonunun markalagsma siirecinde halkla
iligkilerin roliinli incelenmistir. Calisma nitel yontem kullanilarak yapilandirilmistir.
Calisma kapsaminda Beypazari’nda bulunan 5 turizm paydasina 6nceden hazirlanmis
yar1 yapilandirilmis sorular yoneltilmistir. Calismanin sonucunda halkla iliskiler
uygulamalarinin Beypazari’nin markalagsmasinda birinci derecede etkin rol aldig:
tespit edilmistir. Ayrica halkla iligkiler cercevesinde destinasyon markalagmasi
acisindan Beypazari’nin ulusal diizeyde taninir bir destinasyon oldugu ortaya

cikmustir.

Yalcin (2019) destinasyon markalagmasiyla ilgili caligmasinda Sakarya’y1 ele almistir.
Calismada cografi isaretlerin Sakarya’nin markalagmasina olan etkileri incelenmistir.
Calisma kapsaminda Istanbul’da yasayan ve en bir kere Sakarya’ya gitmis kisilere
anket uygulanmistir. Bu calismanin sonucunda cografi isaretlerin Sakarya’nin

markalagmasinda ¢ok 6nemli etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmaistir.
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Dinler (2019) destinasyon markalagmasiyla ilgili ¢alismasinda Adana’y1 ele almistir.
Calismada Adana’nin yerel gastronomik iirlinlerinin destinasyon markalagmasindaki
roliinii incelemek amaclanmistir. Bu amagla Adana Lezzet Festivali’ne katilmis ve
Adana kebabini tatmis 298 kisiye anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda anket
uygulanan kisilerin destinasyon imajiyla ilgili algilarinda Adana kebabinin ytiksek
oldugu ve Adana’nin markalagsmasinda Adana kebabinin orta diizeyde etkili oldugu

tespit edilmistir.

Topal (2019) destinasyon markalagmasiyla ilgili calismasinda Malatya’y1 ele almistir.
Calismada Malatya destinasyonunun markalagsma siirecindeki avantaj ve
dezavantajlari1 belirlemek amaciyla 20 turizm profesyoneliyle SWOT analizi
yontemiyle goriismeler yapilmistir. Caligmanin sonucunda marka bir destinasyon
olarak Malatya’nin bir¢cok probleminin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica Malatya’da
c¢ekicilik uyandiran merkezlerin olusturulmasinin, yerel halkin markalasma konusunda
bilgilendirilmesinin, yatirimcilarin destinasyona g¢ekilmesinin ve kiiltiirel, sportif,
sanatsal faaliyetlerin yayginlastirilmasinin destinasyon markalagmasinda gerekli

oldugu tespit edilmistir.

Motor (2019) destinasyon marka kisiliginin belirlenmesiyle ilgili c¢alismasinda
Cumalikizik’1 ele almistir. Calismada Cumalikizik’in marka kisilik 6zelliklerinin
belirlenerek destinasyonun pazarlanmasina yardimci olunmasit amaglanmistir. Bu
amagla Cumalikizik’1 ziyaret eden 400 yerli turiste anket uygulanmistir. Calismanin
sonucunda Cumalikizik destinasyonuyla ilgili dort boyut ve on bes ifadeden olusan

marka kisilik 6zellikleri tespit edilmistir.

Seyahat acenteleri, paket turlar hazirlayarak potansiyel turistlere destinasyonlar
pazarlar. Destinasyonlardaki yerel halk ile esnafi turistlerle bir araya getirir. Boylelikle
de destinasyonun ekonomik olarak kalkinmasina araci olur. Turist rehberleri, turistleri
gezdirerek destinasyonun tanitimini yapar ve destinasyonla ilgili turistlerin algilarinda
olumlu bir imaj yaratmaya ¢alisir. Kisacasi turistler, gidecekleri destinasyona karar
verme siireclerinden destinasyondan ayrildiklari siirece kadar seyahat acenteleri, turist
rehberleri, yerel halk ve esnaflar ile iletisim i¢indedirler. Bu yilizden bir destinasyonun
markalasma siirecine katki saglamak amaciyla yapilan g¢alismalarda bu sayilan
paydaglarin goriigleri birinci dereceden dikkate alinmalidir. Ciinkii bu paydaslar

destinasyonun yasam belirtileridir. Bu baglamda destinasyon markalasmasiyla ilgili
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yapilan caligmalar incelendiginde turistlerin, seyahat acentesi yoneticilerinin, turist
rehberlerinin, yerel halkin ve esnafin hepsinin bir arada yer aldig1 ve goriislerinin

incelendigi bir ¢alismaya rastlanmamustir.
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2. TURIZMDE DESTINASYON VE MARKA iLISKIiSI

Calismanin ikinci kisminda marka, markalasma, destinasyon ve destinasyon
markalasmasi1 kavramsal agidan ele alinmistir. Ayrica destinasyon markalagmasi
turistik acgidan incelenerek turistik bir destinasyon markasi olan Cumalikizik’tan

bahsedilmistir.
2.1. Marka Kavrami

Marka kavraminin igerisinde markanin alan yazinda yer alan ¢esitli tanimlamalarina,
markanin tiiketiciler, isletmeler ve iilkeler acisindan neden 6nemli olduguna, marka
kimligine, marka imajina, marka konumlandirmanin ne olduguna, marka degeri ve alt

boyutlarina, marka yonetimine ve markalasma kavramina deginilmistir.
2.1.1.Markanin Tanim

Marka, bir iiriinii benzerlerinden ayirmaya yarayan ve tiriiniin satilmasini saglayan en
onemli tanitim aracidir (Ayazlar ve Ongider, 2018:106). Marka; iireticilerin iiriinlerini
tanimlayan, tanitan ve rakiplerinden ayirarak farklilagtiran isim, simge, tasarim, resim,
kavram, sézcilik ve bunlarin bilesimidir (Tiirkay, 2014: 213). Marka; bir isletmenin
mal ve hizmetlerinin rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglayan, tiiketicilerin
bilingaltina tesir eden her tiirlii isarettir. Tiiketicilerin iirtin ve hizmet hakkindaki
diistincesidir. Bir sise sekerlenmis ve gazli su ile bir sise Coca Cola arasindaki farktir.
(Kumbasar, 2008: 75).
Marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka igletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil o6zellikle
sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii igaret olarak tanimlanmaktadir (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2018).

Diinyaca {linlii bir pazarlama gurusu olan Dr. Philip Kotler’e gére marka, bir isletmenin
hizmet ve firilinlerini tanimlayarak rakip firmalardan ayirt edilmesine ve farkli
olmasina yarayan isim, amblem, dizayn ya da bunlarin hepsinin birlesiminden olugur

(Caglar ve Bulgan, 2016:226).

Baska tanimda ise marka, iiriiniin hangi firmaya ait oldugunu gosteren ya da iiriinii

piyasa i¢indeki benzer iiriinlerden ayirt etmeye yarayan isarettir (Karaca, 2015:42).

Goriildiigii tizere literatiirde ¢ok genis bir kavram olan markayla ilgili pek cok benzer
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tamm yapilmistir. Kokenine inildiginde ise Ingilizce markalama anlamina gelen
“’branding”’ kelimesinin hayvanlarin birbirlerinden ayirt edilmesi ve taninmasi igin
yapilan damgalama islemi oldugu bilinmektedir. Yani en sade tanimiyla marka,

farklilasmak demektir (Ak¢i ve Ulwisik, 2016: 358).
2.1.2. Markanin Onemi

Marka olmak hem tiiketicilere hem isletmelere hem de iilkelere 6nemli katkilar saglar.
Giglii bir marka tiiketicileri korurken isletmelerin pazar payi arttirir ve iilkelerin de

iiretim, istthdam, ihracat ve milli gelir gibi ekonomik gostergelerini hizlandirir (Isik

ve Erdem, 2015:13).

Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka yalnizca bir tescil belgesi degil, ayn1 zamanda {ireticinin tiiketiciye vermis
oldugu kalite gilivencesi ve performans soziidiir (Ugur, 2018:22). Tiiketici, markasiz
bir tirline kiyasla markali bir tirliniin hem daha kaliteli oldugunu hem de o {iriinii
kullanmanin, giymenin veya yemenin kendisine prestij sagladigini diistiniir (Giimis,

Sara¢ ve Bilim, 2013:8).

Marka, iiriin veya hizmeti tiiketiciye yakinlagtirir; tiiketicinin zihninde risk algisini
azaltir ve kaliteli bir imaj sergiler (Henderson, 2007:263). Marka {iriin satin alan bir
tiikketici tirtin hakkinda istedigi bilgilere sahip olmada ve satin alinan {iriiniin onarim,
degistirme, vb. hizmetlerinden yararlanmada marka iriine gliven duymaktadir

(Oztiirk, 2010:55).

Markanin Isletmeler Acisindan Onemi

Markalar, iretilen Uriin ve hizmetlerin kaliteleri hakkinda tiiketicilerin referans
kaynagidir. Isletmeler iirettikleri {iriiniin her zaman arkasinda durmakta ve tiiketicilere
de iirliniin arkasinda durduklarini hissettirmektedirler. Tiiketiciler markali iiriin veya
hizmet satin alirken onlarin islevselligine ve duygusal yararina bakarlar. Bu nedenle
tilketicilerin algilarinda islevsel ve duygusal ihtiyaclar1 karsilayacak markalar
yaratmak isletmeleri rakipleri karsisinda fiyat, nitelik ve tercih etme istiinligi
bakimindan bir adim &ne ¢ikaracaktir (Oziipek, 2018:52-53). Fakat isletmeler
tirlinlerini markalastirirken rakipleri tarafindan da taklit edilmemeyi giivence altina

almahdirlar (Oztiirk, 2010:55).
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Markanin Ulkeler Acisindan Onemi

Ulkelerinin 6zellikleriyle 6zdeslesen markalar anildiginda hemen akla anavatani olan
iilkeler gelir. Ornegin; Almanya ‘’Mercedes, Bosch, Audi’’ gibi teknolojide iist
seviyelere ulasmis markalarla gliven verirken Amerika <’Coca-Cola, Levi's,
Kellogg's’ gibi tiiketim {irlinleriyle kendini ispatlamistir. Ayrica “’Chrysler,
Chevrolet’’ gibi otomobil markalariyla da Amerika liiks ve pahalilikla pazarda kendini
konumlandirmistir. Demek oluyor ki iilkeler ortaya koyduklar1 markalarla imajlarin

belirlemekte ve tiim diinyada bu imajla anilmaktadirlar (Kurtbas, 2016:90).
2.1.3. Marka Kimligi

Kisiyi belirginlestiren ozelliklerin biitiinline kimlik denir (Tirk Dil Kurumu
Sozliikleri, 2018b). Kimlik, kisiye anlam katmakta ve yon gostermektedir. Marka
kimligi de ayn1 sekilde o markanin nasil bir marka oldugunu gdsteren belirti, nitelik

ve Ozelliklerin biitliintidiir (Isik ve Yildirim, 2019).

Marka kimligi, markay: tasityan iiriin ya da hizmeti tercih eden tiiketiciler i¢in bir
sosyal statiidiir; bir imaj gostergesidir. Uretilen {iriin ya da sunulan hizmet pazarda
tiiketicilerce fark edilebiliyorsa marka kimligi yaratilmis demektir (Kumbasar, 2008:

75).

Nasil ki insanlar1 tanimlayan, onlar1 digerlerinden ayirt etmeye yarayan niifus
clizdanlar1 var ise ayn1 sekilde markalarin da birer kimlikleri vardir ve bu kimliklerinde
kisilik, isim, ambalaj, slogan, renk, amblem, logo ve miizik gibi markay1 tanimlayan

elemanlar yer almaktadir (Atesoglu, 2003:259).

Marka Kisiligi

Insanlarin sahip oldugu kisilik dzelliklerinin markalara uyarlanmastyla marka kisiligi
kavramu literatiire girmistir. Bu 6zellikler yas, cinsiyet gibi demografik ozellikler
oldugu gibi iizlintli, mutluluk gibi kisilere 6zgii 6zellikler de olabilmektedir (Tiirkmen
ve Koroglu, 2017:399). Marka kisiligi hem markanin tiiketici tercihini arttirmada hem
markanin kisiligiyle ilgili fikir edinmede ve olas1 ¢oziimler liretmede hem de marka

degeri yaratmada hayati 6nem tasir (George ve Anandkumar, 2018:381).

Markalarin miisteri kitlesine kendilerini dogru bir sekilde aktarmasinda ve hedef
pazara etkileyici bir girig yapmasinda énemli bir unsur olan marka kisiligi, insanlara

ait kisilik 6zelliklerinin markalara uyarlanmasiyla giinlimiizde 6nemli bir pazarlama
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yontemi olarak kullanilmaktadir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017:189). Bir firmanin marka
konusundaki basaris1 marka kisiligini de olumlu olarak etkilemektedir. Dolayisiyla
marka kisiligi ile yakindan iliski kuran tiiketicilerin o firmanin markasina yiikledikleri
deger de artmaktadir. Bu da markanin tercih edilmesini arttirmaktadir (Ozgiiven ve

Karatag, 2010:140).
Marka Adi

Tiiketici ile marka arasinda kurulacak gii¢lii bag o markaya verilen isimle adlandirilir.
Tiiketici o ismi ne zaman duysa beyninde marka ile ilgili hep bir ¢agrisim olmaktadir.
Markaya koyulacak dogru isim markanin bilinirligini arttirir ve dolayisiyla tiiketiciler

tarafindan da tercih edilir. (Moralioglu, 2014: 19).

Tercih edilen bir marka olabilmek i¢in marka adinin asagidaki 6zelliklerin ¢ogunu

tasimasi gerekmektedir (Can, 2007:229):

e Kisa ve basit olmal,

e Kulaga hos gelmeli,

e Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmali,
e Saldirgan ve olumsuz olmamali,

e Telaffuzu kolay olmali,

e Her tiirlii reklam aracina uygun olmali,
e Dikkat ¢ekici olmali,

e Kalitesini ima eder nitelikte olmali,

e Ayirt edici 6zellikte olmali.

Ambalaj

Ambalaj yalnizca {iriiniin rafta korunmasi amaciyla degil, 6zellikle iiriinlerin dagitim
asamalarinda 6nemli rol oynar. Ayrica iiriinlerin satiglarinda farkli ambalaj tasarimlari

cekicilik agisindan giiniimiizde daha 6nemli hale gelmistir (ilhan, 2016:107).

Ambalaj; markanin logosunun, renklerin, yazi tiplerinin, ambalaj malzemesinin
kalitesinin, resimlerin, sekillerin ve iirlin agiklamalarinin bir araya gelmesiyle
olusturulan yapisal ve gorsel kombinasyonla satin alma noktasinda tiiketiciyle iletigim
kurarak onu etkilemeye yarar ve tiiketiciye marka kisiligi ile ilgili ipuglart verir

(Underwood, 2014:62).
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Pazarlama ac¢isindan bakildiginda ambalaj digsal bir isarettir ve tiiketiciler once {iriin
ambalajima maruz kalir, daha sonra iirlinli deneyimlerler. Bu nedenle iiriin ambalajt;
iireticinin Uriin degerlendirmesi, marka farklilasmasi, marka kimligi ve markanin
tiikketici tizerindeki etkisi i¢in tiiketici ile bilingli olarak iletisim kurmasinin bir yoludur
(Wang, 2013:806). Ambalaj tasarimi, markanin tiiketici géziinde digerlerinden farkli
oldugunu gostermesi agisindan ¢ok onemlidir. Ciinkii tiiketiciler ambalaj tasarimina
dikkat ederler ve segimlerini tasarimin yarattig1 estetik degerden etkilenerek yaparlar
(Raisanen, 2014:664).

Slogan

Slogan, markanin yaratilmasinda kullanilan 6nemli marka kimligi elemanlarindan
biridir. Slogan ne kadar basarili olursa marka da o kadar ¢ok insan tarafindan bilinir
ve kolay hatirlanir (Atesoglu, 2003:263). Sloganlar marka kimliginin
olusturulmasindaki ve markanin konumlandirilmasindaki giiclii etkilerinden dolay1

markalagma ve pazarlamada 6nemli bir etkendir (Silveira, Galvao ve Bogas, 2018:4).

Basariya ulasmis bazi slogan Ornekleri asagidaki gibidir (Kirkbir, Kara ve Tiirkel,
2016:296);

e Just do it! (Nike-1988)

e Connecting people (Nokia-1992)

e Think different! (Apple-1997)

e Cigne ve giilimse (Vivident-1999)
e Emniyet lastigi (Bridgestone-2010)

Renk

Marka i¢in secgilen renk ve tonlarinin birbiriyle uyumu biitiinliigii saglamada ve hedef

kitleye markanin ne demek istedigini yansitmada ¢ok dnemlidir (Okur, 2014:118).

Renklerin psikolojik ve duygusal etkileri g6z 6niinde bulunduruldugunda bir¢ok firma
hangi rengi neden kullandigini, hangi renk ile tiikketiciye ne aktarmasi gerektigini bilir.
Markalarda kullanilan bazi renklerin anlamlari agsagidaki gibidir (Ceylan, 2015:322-
329):
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e Kirmizi; uyarici, enerji ve heyecan verici Ozellikleriyle pazarlama
faaliyetlerinde en ¢ok kullanilan renktir.

e Mavi; sonsuz, smirsiz, sakin, seffaf, baris ve giiven anlamlar1 tasiyan bir
renktir. Lacivert ise sayginlik ve giicliiliik anlamlarini ifade eder.

e Mor; gizemli, zengin, soylu ve 6zgiir anlamlarini ifade eden bir renktir.

e Pembe; seker ve giilii akla getirir. Kiz bebeklerinin rengidir. Kadmsallig1 ve
sevgiyi anlatir.

e Sari; dikkat ¢ekici, sicak bir renktir. Bundan dolay1 da ¢ogu isletmenin amblem
ve logo dizaynlarinda tercih edilir.

e Turuncu; yenilik ve modernlik anlami katan bir renktir.

e Yesil; saglik, dogallik, giiven, ¢evre dostu 6zelliklerini barindiran bir renktir.
Bu nedenle de genellikle yiyecek isletmelerinin, bankalarin, siit iirlinlerinin
logo ve amblemlerinde tercih edilir.

e Siyah, firmalara taninirlik ve kurumsallik katan; ciddiyeti, tarafsizligi, kendine

giiveni ifade eden bir renktir.

Istemsiz dikkat sar1, turuncu ve kirmizi gibi sasirtici, etkileyici, canli ve sicak renkler
ile yakalanir. Fakat Pepsi, 1996 yilinda marka rengi olarak maviyi secgtiginde diger
kola markalarinin geleneksel kirmizilarindan sapan ve giicliiliigii ifade eden renk
olarak istemeden dikkat ¢ekti. Bu 6rnekte oldugu gibi bir {irin sinifinda ambalaj
renginin yeni veya beklenmedik sekilde kullanilmasi istem dis1 dikkat g¢ekebilir

(Raisanen, 2014:666).
Amblem

Uretici isletmelere kimlik kazandirmak igin soyut, nesnel goriintii veya harfle
hazirlanan simgelerdir (Ozsoy, Tuncay ve Ugur, 2017:1646). Gorsel hafizaya hitap
eden, resimsel sembol olan amblemin/bir markanin tiiketici hafizasinda akilda
kalmasinda etkisi biiyiiktiir (Kahraman, 2011:111). Amblem tasarlanirken 6zgiin
olmasina, sade goriinmesine, ekonomik agidan uygun olmasina ve estetik bir gériinlim

sergilemesine dikkat edilmelidir (Taskin ve Ermumcu, 2011:13).
Etkili bir amblemin 6zellikleri asagidaki gibi olmalidir (Mazlum, 2011:133):
e Icerigini dogru yansitmal

e Akilda kolayca kalmali

20



e Ayirt edici olmali
e (agdas bir anlatimla etkisini uzun yillar koruyabilmeli
e Giiven uyandirmali

e Kullanisli olmali

Logo

Logo; bir kurum ve isletmenin, iriiniin ve hizmetin taninirligini, marka degerini
arttirmak amaciyla so6z Obeklerinin simgeler vasitasiyla kullanilmasini ifade eder
(Bayraktaroglu ve Calis, 2010:5). Eski donemlerdeki tas oymacilarinin yaptigi igler
tizerine kendi isaretlerini kazimasi, eski Roma’daki kdlelerin viicutlarinda sahiplerinin
izlerinin bulunmasi, aristokrat ve askerlerin armalarla siislenmis kalkanlar
kullanmalar1 logolarin insanlik tarihinde ¢ok eski bir yeri oldugunu géstermekte; logo

tarihine 151k tutmaktadir (Denecli, 2015:321).

Ticaretin baslamasiyla beraber bir {iriiniin pazarda ayirt edici 6zellige kavusmasi
gerekliligi dogmustur. Zamanla baz1 triinler tasidigi 6zellikler sebebiyle rakipleri
arasinda farklilagtiginda ve aranir oldugunda {izerlerine sembol ve isaretler koyularak
belirginlestirilmistir. Bazi1 kurumlarin kuruldugu yillardaki ilk logo tasarimlari
genellikle basit sembol ve harflerden olusmaktadir. Bunun nedeni eskiden okur yazar
oraninin az olmasidir. Daha sonra medeniyetlerin gelismesiyle beraber bu tasarimlar
soyutluk kazanmistir (Uzuntas ve Yazar, 2017:100). Kendine 6zgli karakter
tasarimlariyla kurum ve isletmeleri birbirinden ayirarak onlara kurumsal kimlik
kazandiran logo, kurum ve isletmelerin yerini alarak onlar1 gorsel simge ve yaziyla

temsil etmektedir (Demir, 2012:116).

Markanin amblemiyle, isminin dikkat ¢ekici bir sekilde birlesmesiyle olusan logonun
amblemden farki marka ile biitlinlesen gorsel simgenin yaninda isletmenin isminin de
yer almasidir. Marka i¢in hayati 6nem tasiyan logo, markanin sektérdeki imzasidir

(Yenipmar ve Yildirim, 2016:32).

Reklam Miizigi

Reklam isletme satiglarini arttirmada, imaj ve marka bagliligi olusturmada, yeni
pazarlara dahil olmada ve tiiketicilerin ikna edilmesinde cok etkili stratejik karar
alanlarindan biridir (Erdil ve Basarir, 2009:220-221). Reklam miizigi ise satig1 arttiran

ve tliketicinin goziinde iiriin, marka ve kurum ile ilgili olumlu imaj olugturan marka
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kimligi elemanlarindan biridir (Aytekin, 2012:25). Miizigin insan psikolojisi tizerinde
etkili oldugu, duygular1 yonlendirdigi diisiiniildiigiinde markayla 6zdeslesen reklam

miizigi bilinirligi ve akilda kalicilig1 arttirir (Bati, 2010:792).
2.1.4. Marka Imaji

Imaj; insanlarmn bir nesne ile ilgili izlenimleri, hissettikleri, hatirladiklar1 ve kendisi
arasinda kurmus olduklar1 bir bagdir (Oziipek, 2013:100). Imaj, organik ve uyarilmig
olmak tizere iki sekilde olusur. Organik imaj, gazete haberlerinden ve medyadan
bilgiler edinilerek olusur. Uyarilmis imaj, beklentileri olan tiiketici i¢in olusturulan
pazarlama c¢abalar1 sonucunda ortaya ¢ikar. Bu iki imaj arasindaki farka bakildiginda
pazarlama yoneticilerinin etkileme becerisi 6n plana ¢ikar. (Cakir, Cakir ve Ceylan,

2013:38).

Bireyin veya bireylerin bir liriine kars1 gosterdigi duygusal ve mantikli bagdastirmalar
biitini marka imajin1 tanimlar (Peltekoglu, 1997:135). Bir diger tanima gore
tiketicilerin triinden anladiklarinin toplami olarak bilinen marka imaji, o markanin
giiclii-zay1f ve olumlu-olumsuz yonleri gibi genellikle kontrol edilebilen algilarin bir
araya gelmesi demektir (Ak¢i ve Uluisik, 2016: 359). Yani tiiketiciler marka kimligini
duyduklarinda ya da gordiiklerinde ne diisiiniip ne hissediyorlarsa o kisiye gore marka
imaj1 odur (Ugur, 2018:59). Bu nedenle tiiketicilerin diisiindiikleri ve hissettikleri
olumlu marka imaji1; satin alma tercihlerinin belirlenmesi, algi ve tutumlarin bilinmesi
ve yonetilmesi bakimindan basarili bir pazarlama faaliyeti gerceklestirmede dnemli

rol oynar (Oziipek, 2018:54).

Satin alma siirecinin her basamaginda marka imaji kavrami etkisini gosterebilir,
nitekim kisilik ve kimlik basamaklarinda oldugu gibi alternatiflerin
degerlendirilmesinde de rolii biiyiiktiir. Marka imajina daha kapsamli bir bi¢gimde
bakildiginda uyarict kimligi ile tiiketici ihtiyacim1 ortaya koyabildigi gibi tiiketici
algisindaki konumu sebebiyle satin alma kararim1 da verdirebilir (Erdil ve Basarir,

2009:221).

Gliglii bir marka imaj1 yaratmak bir iriinii rakiplerinden kolaylikla farklilastirir,
pazarlama maliyetlerini azaltir, algilanan riskleri en aza indirir ve tiiketicinin bakis
acgisindan driiniin yiiksek kaliteli oldugunu gosterir (Hosany, Ekinci ve Uysal,
2006:638).
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Tiiketicilerin bahsi gecen markayr degerlendirebilmesi marka imaj1 ile
gerceklesebilmekte ve sonrasinda liriinden ziyade hakkinda karar verilen marka

imajimnin satin alindig1 bilinmektedir (Adan, 2014:292).
2.1.5. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, 1970°li yillarda rekabetin artmasiyla olusmustur. Isletmeler, kendi
iiriin ve markalar ile rakiplerinden farkli bir konumda algilanmak ve tiiketicilerin
zihninde yeni konumlar elde etmek i¢in konumlandirma stratejilerini uygulamaya
baslamiglardir (Uygur, 2007:215). Isletmeler iiriinlerini tiiketicilere fark ettirmek
amactyla bu yonteme basvurmaktadirlar. Ozellikleri ayn1 fakat iireticileri farkli iki
iriin arasindaki tiiketici se¢cimi konumlandirma stratejisiyle yonlendirilir (Aydin,
2009:57). Tiiketiciler bir iirtin alirken fazla diisiinmek istemezler. Bu sebeple iiriin,
tiketiciler tarafindan pahali ve Kaliteli ya da ucuz ve vasat seklinde
konumlandirilmaktadir (Tiirkay, 2014:208).

2.1.6. Marka Degeri

Bir iirliniin markaya katki sagladig1 deger veya markanin kendi pazarinda yansittigi
rekabet giicli seklinde ifade edilen marka degeri kavrami, 1980°den sonra Avrupa ve
Amerika’da hem akademik ¢alismalarda hem de isletme uygulamalarinda daha
popiiler hale gelmistir. 1991°de Marketing Science Institu, marka degeri kavraminin
pazarlama disiplini i¢indeki en 6nemli konulardan biri oldugunu ifade etmistir (Y1ildiz,
2015: 30-31). Marka degeri kavramu tiiketicilerin markayla ilgili algilarinda olusan
olumlu imaj, kalite, taniirlik, farkindalik ve o markaya olan sadakat ve bagliliklart

seklinde tanimlanmaktadir (Sengiil, 2018: 4).

Kraft firmas1 1988 yilinda Philip Morris tarafindan satin alinirken isletmelerin esas
isinin tiretim oldugu, markalagmanin ise yan bir is oldugu fikri degisime ugramistir.
Nitekim sirket kagit tizerindeki degerinin alt1 kati iizerinde “’Kraft’” kelimesi igin
marka degeri adina ayr1 bedel 6demistir (Durmaz ve Ertiirk, 2016:83-84). Farkindalik,
sadakat, cagrisim ve algilanan kalite modern marka denildiginde akla gelen Aaker’e

gore marka degerinin temel unsurlaridir (Nergiz ve Cetindag, 2019:27).

Marka Farkindalig1

Tiketicilerin satin alma kararlarinda ve seyahat etme niyetlerinde etkili olan marka

farkindaligi, o marka hakkinda sahip olunan iyi ya da kotii bilgilerin tamamidir
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(Sengiil, 2018: 5). Marka farkindaligi; hedef kitlenin o markay1 tanimasi, akilda
tutabilmesi ve animsamasidir. Diinyada Afganistan, Irak, Suriye gibi yerlerin biliniyor
olmas1 marka degerinin gelisecegi anlamina gelmez. Bu yerler iyi biliniyor olsa da
bircok insan tarafindan seyahat edilebilecek destinasyonlar arasinda yer almaz. Clinkii
bu yerlerin negatif 6zellikleri marka olusturmak i¢in uygun degildir. Farkindalik,
marka degeri olusturmanin ilk adimidir; fakat marka degeri olusturmak i¢in de 0
destinasyonun geg¢misinin veya mevcut durumunun olumlu 6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir (Cetins6z ve Artuger, 2013: 202).

Marka Sadakati

Sadakat; yakinlik, adanmiglik, saglam ve igten baglilik olarak tanimlanmaktadir
(Oyman, 2002:170). Marka sadakati; tiiketicinin markaya karsi duygusal, igten
baglilik duyarak o markay1 gelecekte tekrar tekrar satin alma egilimi gostermesi

demektir (Kiraci ve Kocabay, 2017:13).

Marka sadakati konusu giiniimiizde oldukea arastirilan bir konudur. Ciinkii sadakat,
isletmeler tarafindan kalici ve uzun vadeli basarida ¢ok onemlidir (Eren ve Erge,
2012:4457). Rakipler arasindaki rekabet ortaminda 6nde ve {istiin olma avantajini elde

etme, isletmenin var olan giiciinii koruma durumunda marka sadakati rol oynar (Usta

ve Faiz, 2019:25).

Marka degerinin temeli olarak marka sadakati kavram olarak gosterilebilir. Gliven
duygusunu kazanarak marka sadakatini saglayan firmalarin miisterileri marka fiyatini

O0demeye isteklidir ve bu durumla dogru orantili olarak o marka da o kadar deger

kazanir (Erdem ve Uslu, 2010:168).

Marka Cagrisimi

Marka c¢agrisimi, kisinin zihninde olusan marka algisidir. Marka kisiliginin aynaya
yansidig1 goriintiidiir (Torlak, 2015: 54). Diger bir deyisle marka ¢agrisimi, markayla
iliskilendirilen ve tiiketicilerin algilarinda markay1 anlamli kilan bilgiler toplamidir.
Marka ¢agrisiminin benzersiz ve rakiplere karsi listiin olmasi marka degeri yaratmada

onemli bir faktordiir (Isik, 2016:60).

Karar verme agsamasinda olan tiiketicinin bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme
asamalarinda marka c¢agrisimlar1 yol gostericidir. Bilgi toplama basamaginda elde

edilen cagrisimlar bilgileri organize etme siirecinde faydali olmaktadir. Alternatifleri
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degerlendirme basamaginda tiiketici akilda yer etmis, igsellestirmelerine en uygun
markayr animsayarak diger alternatifleri konu disinda tutar (Erdil ve Basarir,

2009:219-220).

Algilanan Kalite

Kalite, marka yaratmanin en temel yap1 taslarindan birisidir. Bu sebeple marka
degerini olusturan 6nemli unsurlardan biri de algilanan kalitedir. Algilanan kalite;
miisterilerin o iirlinli almasi i¢in bir neden yaratma, marka ile tirlinii farklilastirarak
digerlerinden ayirma, fiyat avantaji ve markanin genislemesini saglama gibi markaya

deger katar (Isik, 2016:60).

Algilanan kalite, bir iiriiniin pazardaki rakiplerine kiyasla daha iistiin ve kaliteli olmasi
konusundaki tiiketici algisidir (Yildiz, 2015:32). Marka statiisiinii ileriye tasima
kapsaminda rakip iirlin ya da hizmete kiyasla saglanan iistiinliik algis1 6nemli etkiler

saglar (Kogoglu, 2019:36).
2.1.7. Marka Yonetimi

Marka yonetimi, markanin baslangicindan yasamini siirdiirdiigli tim siireglerde
varligin1 gosteren bir siirectir. Marka yonetiminin asil konusuna bakildiginda marka
degerinin en yiiksege c¢ikarilmasi, genis Kkitlelere hitap edebilmesi, yillarca
hatirlanabilmesi amaclanir ve bu amaclar dogrultusunda dogru kararlar, uygun
stratejiler, stireklilik gdsteren cabalar marka yonetimi konusuna dahildir (Durmaz ve
Ertiirk, 2016:90). Gilinlimiizde iyi yonetilen markalar miisteriler tarafindan ytiksek
kalitenin bir gostergesi olarak kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile

pazar pay1 artisi elde etmektedirler (Oztiirk, 2010:56).
2.1.8. Markalasma Kavram

Markalagsma maddi ve manevi yogun bir ¢abayi, bir siireci gerektirir. Her seyden 6nce
1yi bir isletme ve yapilacak ise uygun bir yonetim gerektirir. Yonetimin iyi olmasi da
yeterli degildir, birlikte ¢alisacak ekip takim ruhuna sahip olmalidir. Uretilen iiriin ya
da sunulan hizmet kaliteli olmal1 ve tliketicilere alternatifler sunacak kadar gesitlilik
icermelidir (Kumbasar, 2008: 75). Markalagsma kavrami; bir {iriinii marka olarak
algilanabilir seviyelere getirme ¢aligmalarini, {irline deger katma siirecini ifade eder
(Turkay, 2014: 213). Markalasma, maddi oldugu kadar maddi olmayan psikolojik

unsurlar1 da kullanarak tiiketicilerin o iirlin veya hizmete karsi baglilik duymasin
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saglayarak isletmenin iiriin ve hizmetlerinin pazarda farkli bir konuma getirilmesidir

(Alan ve Yeloglu, 2013:15).

Markalasma denildiginde sadece bir marka ismine sahip olmak fikri yanlis bir algidir.
Marka isminin segilmesi, marka kimlik g¢alismalarinin yapilmasi ve marka ismi
dogrultusunda kisilerin beklentilerine cevap verecek vaatlerin belirlenmesi gerekir

(Nergiz ve Cetindag, 2019:29).
2.2. Destinasyon Kavrami

Destinasyon kavrami igerisinde destinasyonun alan yazinda yer alan g¢esitli
tanimlamalarina, destinasyonun ozelliklerine, destinasyon tiirlerine, destinasyon
¢ekim unsurlarina, yasam egrisine, destinasyon imajina, destinasyon sadakatine,
destinasyonun nasil konumlandirildigina, destinasyon pazarlamasina, destinasyon ve
turizm iligkisine, turistik destinasyon markasi olusturma ilkelerine, turistik
destinasyon markalasmasina, turistik destinasyon markalagmasimnin Onemine,

markalagma silirecine deginilmistir.
2.2.1. Destinasyonun Tanimi

Destinasyonlar; idari, ekonomik ve kiiltiirel galigmalarla desteklenen tarihi bolgelerdir.
Turizm bolgelerinin 6nemli bir destinasyon merkezi olmasinda turistler ve turizm
paydaslarinin bu bolge hakkindaki farkindaliklar1 ve katkilar1 cok 6nemlidir (Ringer,
1998: 155).

Bir turizm terimi olarak destinasyonun tanimi; biinyesinde bulundurdugu ¢esitli turizm
kaynaklar1 ile destinasyona turist gelmesini saglayan ve ¢ogunlukla da turistlerin
ziyaretine ev sahipligi yapan, pek cok yerleskenin ev sahipligini yaptigi, dogrudan
veya dolayl yollarla yaptig1 hizmetlerin bir biitliniinii ifade eden yere verilen isimdir
(Vural ve Ibis, 2017:635).

Turizm destinasyonu kavrami detayli incelendiginde insanlarin aklinda belirli bir imaj
ve markaya sahip 6nemli ve ulusal bir alan, festivaller, karnavallar, ¢ekim merkezleri,
farkli turistik c¢ekicilikler gibi {ilke standardinda ulasim agma sahip tesisler ve
etkinliklerden olusan yeterli cografi imkanlara da sahip iilkedeki kentlerden biiytik

tilkenin tamamindan kiigiik bolgeler akla gelmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:231).

Yayginlasan bir tanima gore turizm bolgesi, miisterilerce goreceli olarak yorumlanan

bir kavramdir; nitekim miisterilerin tercih ettigi seyahat tipine, kiiltiirel gecmislerine,
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ziyaret sebeplerine, egitim diizeylerine gore degismektedir. Ornegin; Alman is

adamlar1 Londra’y1 bir turizm bdlgesi olarak tanimlarken Japon turistler i¢in Avrupa

bir turizm bolgesidir (Sar1 ve Kozak, 2005:254).

2.2.2. Destinasyonun Ozellikleri

Uriin olarak turistik destinasyonlarin dzellikleri asagidaki gibidir (Ozdemir, 2014:7-

8):

Destinasyon {riinleri biitiinlesik bir yapiya sahip oldugundan barindirdigi
hizmet, nitelik ve olanaklar bakimindan bir ikilik durumu mevcuttur. Mevcut
ikilik durumu destinasyon iiriinlerini turizm ile ilgili dogrudan ve dolayh
iirlinler olmak tizere iki pargaya ayirir.

Destinasyon {irliniinii olusturan unsurlar, tiiketicinin aldig1 hizmet ve
deneyimlerdir. Dolayisiyla bir {iriin her turist i¢in farkli nitelik ve degerleri
ifade etmektedir. Turistlerin farkli nitelik ve degerlerle ifade ettigi her bir
destinasyon deneyimi iizerinde pazarlamacilarin kontrolii ¢ok azdir.

Tek bir bilesen olarak degerlendirilen destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal
Olceklere ayrilir; nitekim {irlinlin  tanmittminda, pazarlanmasinda ve
yonetilmesinde tliketenler arasindaki farklar aciktir.

Coklu satisa uygun olan destinasyonlar ayni fiziksel alanin farkli tiiketici
gruplarina, farkl nitelikler kapsaminda pek ¢ok kez satilmasina olanak tanir.
Ornegin; tarihi bir kent aligveris, spor ya da farkli bir baslk altinda

degerlendirilerek tiiketicilere satilabilir.

Destinasyonlarin genel olarak sahip olmasi gereken ozellikler asagida siralandigi

gibidir (Cesur, 2017:53-54):

Cekicilikler bashigr dogal ve yapay cekicilikler, kiiltiirel ve tarihi miras
cekiciligi, 6zel faaliyetler ¢ekiciligi kapsaminda degerlendirilir.

Ulasim sistemleri, giizergahlar, emniyet ve giivenlik, zaman ve fiyat agisindan
uygunluk ulasilabilirlik basligi altinda incelenir.

Tesisler baslig1 altinda konaklama tesisleri, yiyecek ve igecek tesisleri, diger
turistik tesisler yer alir.

Aracilar tarafindan onceden hazirlanmis paket tur drlinler olusturulmus

paketler olarak adlandirilir.
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e Aktiviteler, ziyaret siiresince turistlerin yararlanabilecegi turistik destinasyon
aktivitelerinden olusur.
e Bankacilik hizmetleri, haberlesme, saglik hizmetleri gibi turiste sunulan ek

hizmetler ise yan hizmetler bashigi kapsaminda incelenmektedir.
2.2.3. Destinasyon Tiirleri

Destinasyonlar ziyaret edildiklerinde sunduklar1 seyahat niteliklerine gore
siniflandirilmaktadir. Alt1 turistik destinasyon tiirti bulunmaktadir. Bunlar (Saygin,

2017:119-120):

e Yerel destinasyon olusumunda yerel ev ziyaretleri, dini ritiieller, danslar ve
seremonilerin yani sira tiimiiyle egzotik insanlarin yasam bigimleri ve kiiltiirel
anlatimlar yer almaktadir.

o Kiiltiirel destinasyon siniflandirmasinda zamanla kaybolmus yasam
bicimlerine dahil olmak, bireylerin belleginde kismen kalan deneyimleri yeni
tecriibelerle tamamlamak gibi istekler yer almaktadir.

e Tarihi destinasyon, onceki yasamin gérkemini gozler Oniine seren Yerleri
gdrmek amaciyla gezilen yerlerden olugmaktadir.

e Cevreye duyarli olan bireylerin ve dogal giizellikleri gormek isteyen kisilerin
seyahate c¢ikarak ziyaret ettikleri yerler ekolojik destinasyon bagliginda
incelenmektedir.

e Rekreasyonel (Eglence/Dinlenme) destinasyonu; spor etkinlikleri, sifali
kaplicalar, deniz, kum ve giines gibi olanaklart sunan ve dinlenme, yenilenme,
eglenme gereksinimi olan turistlerin gittikleri destinasyonlar1 kapsar.

e Toplanti, kongre, sempozyum ve seminer olanaklar1 sunan destinasyonlar is

destinasyonu siniflandirmasina dahildir.

Farkli sekilde siniflandirilan bu destinasyon tiirleri kisilerin ihtiya¢ duyduklar
deneyim tiirline gore degerlendirilerek yanit verilmelidir. Bir turist tek bir ihtiyacini
gidermekten Ote tek bir seyahatle farkli ihtiyaglarii gidermeyi hedefler. Seyahat
secimlerini yoOnlendiren kendini ve farkli kiiltiirleri, yerleri kesfetme, dinlenme,

heyecan ve rahatlama istekleriyle baglantilidir (Ozdemir, 2014:16).
2.2.4. Destinasyon Cekim Unsurlari

Bir destinasyonun satin alinmasinda diger destinasyona tercih edilmesini saglayan
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somut unsurlar, destinasyon ¢ekim unsurlarini ifade eder. Kisilerin ziyaretgi olma
yolunda satin alma kararlarini verirken egitim, gelir, yas, meslek vb. dnemli kisisel
unsurlar destinasyonun ¢ekicilik unsurlariyla da iliskilidir (Basarangil ve Ulas,

2018:191).

Cekim faktorleri kapsaminda dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklar; sanat, spor, eglence
ve aligveris olanaklari; cografya, mutfak gibi rekreaktif agidan destinasyonlarin sahip
oldugu tercih edilir 6zellikler ziyaretgilerin seyahat etme gilidiileriyle oOrtiismelidir

(Basarangil, Altunel ve Tokatli, 2016:42).

Tarih ve Kiiltiir

Destinasyonlarin  ziyaretgilerin  zihinlerinde biraktig1 izler, tarih ve kiltiir
toplulugunun barindirdig1 6zellikler ile ifade edilmektedir. Yerel halkin gelenekleri,
yasam tarzi, yemek kiiltiirli, mimari 6zellikleri, konusulan dil ve bunlarin sonucunda
ortaya ¢ikan deneyim, destinasyonun tarihi ve Kkiiltirel unsurlar1 olarak ifade

edilmektedir (Basarangil ve Ulas, 2018:191).

Bilinirliginin ortaya ¢iktig1 yerle anilmasi, baska bir yere 6zgii olmamasi1 nedeniyle
kiiltiir, turizm talebi yaratmaktadir. Sadece dogal giizellikleriyle sinirlandirilmamasi
gereken Tirkiye, kokli kiiltiir gegmisiyle de kiiltiir potansiyeli olusturmaktadir
(Bandeoglu, 2015:156).

Sanat

Seyahat etmenin en 6nemli nedenleri arasinda yer alan sanat; sanat potansiyeli olan
sehirlerin bu durumu turizme c¢evirmesine, bdylece turistlerin beklentilerini de

karsilamalarina olanak tanimaktadir (Uguz, 2015:25).

Ulkeleri kiiltiirel kimlikleriyle birbirinden ayirdigimizda bélge insanlar1 kendi kiiltiirel
miraslarini, mimari degerlerini veya sanatlarim1  kendilerine 6zgli ifade
edebilmektedirler. Sanatsal kimligiyle 6n plana ¢ikan destinasyonlar, yerel halka var
olan degerlerin varligryla gurur duyma hissini yasatirken sanat ugruna o merkezde olan
turistler icin de tarif edilemez deneyimler yasama firsati sunmaktadir (Ozgiirel ve

Baysal, 2018:4729).
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Spor

Bir¢ok insani1 bir araya getirmeyi basaran spor organizasyonlari alternatif turizm tiirti
olarak hizla gelismektedir. Bu sebepledir ki turizm pastasindan daha fazla pay almak
isteyen turistik destinasyonlar, sportif faaliyetler ile de ¢ekiciliklerini arttirmak
istemektedirler (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002:188).

Sportif faaliyetleri rekabete dayali yarismalar olarak genellemeyerek giiniimiizde
ekonomik, politik ve toplumsal agidan fayda saglayan bir olgu haline geldigini g6z
ard1 etmemek gerekir. Ulkelerin bu dogrultuda en biiyiik ¢ikar beklentisi; ulusal ve
uluslararasi kapsamda diizenlenen sportif faaliyetler ekseninde o yorenin tanitilmasi,

kalkinmasi ve gelismesidir (Cetinkaya ve Sergeoglu, 2016:124).

Eglence ve Alisveris Olanaklari

Destinasyon merkezlerine gerceklestirilen seyahatlerin temel sebeplerine bakildiginda
aligveris milyonlarca turist i¢in etkili bir taleptir (Timothy, 2005:42). Sehir turizminde
aligveris; eglenme, dinlenme, yeme i¢gme amagclariyla birlikte gerceklestirilebilir. Bu
sebeple sehir yoneticileri aligveris ortamlarmi farkli ve ilgi ¢ekici hale getirme
yoniinde doniisiimlere agiktirlar (Emekli, 2012:76). Bu kapsamda aligverise verilen
Onemin artmast, s6z konusu destinasyonlar1 ziyaret etmek i¢in ana motivasyon haline

gelmistir (Kurnaz, 2019:1292).

Destinasyonlar aligveris turizmi kapsaminda festivaller diizenleyerek turistlere hem
eglenme ve aligveris yapma olanagi saglamakta hem de bu vesileyle tarihini,

kiiltiiriinii, mutfagini, kisacasi destinasyonunu bir biitiin halinde pazarlamaktadirlar.
Cografya

Turizm ile cografya arasindaki iliskinin odak noktasi, turistik faaliyetlerin mekéana
bagl olarak gergeklesmesidir. Ornegin; deniz turizmi icin turistler sicak iklim
kosullarindaki deniz kiyilarini tercih ederlerken termal turizm igin ise sicak su

kaynaklarmin oldugu bolgeleri tercih ederler (Akova, 2012:6).
Mutfak

Turizm ile yakin bir iligki i¢inde olan ve 6nemini giinden giine arttiran mutfak kiiltiirt,
destinasyon secimlerinde turistleri yonlendiren 6nemli bir etkendir. Destinasyonlar

turistlere tarih, doga gibi ¢ekiciliklerinin yaninda kendi mutfak kiiltiiriinii de
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tanitmalidir. Ciinkii her destinasyonun kendine 6zgii mutfak kiiltiirii tarihi gegmisine

de 151k tutmaktadir (Cesur, 2017:15).

Gidilen destinasyonun 6zglinliigiine katki saglayan yoresel mutfak, kiiltiir mirasimizin
bir pargasidir. Turizm faaliyetleri kapsaminda degerlendirilen yoresel mutfak 6nemli
bir turist ¢ekim unsurudur. El yapimi yerel iiriinlerde oldugu gibi yoresel yemekler de
farklilagtirilarak turistlerin profil yapisina gore giincellenebilir. Ortaya cikarilan
yoresel yemekler ilgili yore goz Oniinde bulundurularak bolgeye 0zgii sunum
teknikleriyle turistlere sunuldugu takdirde o destinasyonun bu sunumla eslestirilerek
farkli sekilde hatirlanmasi s6z konusu olacaktir. Zengin bir yapiya sahip olan Tiirk
mutfak kiiltiirti, yoresel mutfaklarin da kendi i¢inde kokli ve ¢ok yonlii 6zgiinliikteki

etkilerini barindirmasina imkan tanimaktadir (Aslan, Gilineren ve Coban, 2014:4).

Gegen yillar dogrultusunda yiyecek-igecek iiriinlerine bakildiginda tek bir baglikta
seyahat motivasyonu olarak goriilmedigi, turistleri destinasyonlara ¢ekebilecek bir

faktor olarak on plana alinmadig1 bilinmektedir (Sahin ve Unver, 2015:66).

UNESCO Yaratict Sehirler Agi’na gastronomi sehri unvanlariyla 2015 yilinda
Gaziantep, 2017 yilinda Hatay ve 2019 yilinda da Afyonkarahisar dahil olmuslardir.
Ulkemizde insanlar gastronomi kenti olan bu sehirlere diger illerden giiniibirlik sadece
yemek yemeye gidebilmektedirler. Yani destekleyici tirtin olan mutfak giiniimiizde

asil tiriin konumuna gelmistir.

Yoresel yiyecek ve icecekler gastronomi turizminin asil konusu olsa da diger turizm
tiirleri kapsaminda da yeri mithimdir, nitekim turistlerin ilgisini ¢ekerek tercihlerinde
onemli bir yere sahiptir. Sonug olarak yore halkinin ve yorenin ekonomisinde kazang
unsuru olarak yadsinamayacak olumlu etkileri mevcuttur (Sengiil ve Tiirkay,
2016:65).

2.2.5. Destinasyon Yasam Egrisi

Destinasyon yasam egrisi, yonetim ve pazarlama hususlarinda 6nemli kararlar
vermede yol gostericidir. Destinasyon yasam egrisi modeli, bir grafik {izerinde

destinasyonlarin asamalar halinde gelisim siireclerini gosterir (Ozdemir, 2007:8-9).
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Sekil 2.1. Butler’in Destinasyon Yasam Egrisi Modeli (Butler, 1980:7).

Butler 1980 yilinda gelistirmis oldugu Sekil 2.1.°deki destinasyon yasam egrisi
modelinde, turistik bir destinasyonun kesif, ilgi, gelisme, gili¢lendirme, durgunluk
donemlerini, turist sayis1 ve zaman parametreleriyle 6l¢en bir grafikle gostermistir.
Kritik kapasite araligi ile gosterilen destinasyonun turist doygunluguna ulastigi alanda
durgunluk donemi devreye girmektedir. Durgunluk donemi zamanla devam etmekte
ve eger destinasyonun gelecegi i¢in gerekli ¢aligmalar yapilmazsa destinasyonun
diisiise gececegi, popiilaritesini kaybedecegi; yapilirsa destinasyonun durgunluk
doneminden c¢ikarak canlanacagi yani tekrar popiiler olacag1 goriilmektedir (Butler,

1980:10).
Destinasyon yasam egrisi, ziyaret¢i sayilarina gore destinasyonun gelisimini gosterir.
Farkli zaman araliklarinda destinasyonlarda ziyaret¢i sayilarinda farkliliklar goriiliir.

Destinasyon gelisiminin dogrulugu acisindan ziyaret¢i sayisindaki artisin veya azaligin

nedenlerinin agiklanmasi 6nemlidir (Akgilindiiz ve Akdag, 2009:299).
2.2.6. Destinasyon imaji

Imaj kavrami bir destinasyon ya da iiriin hakkinda kisilerin bilgisi, izlenimleri, 6n
yargilar1 ve goriisleri olarak tanimlanmaktadir. Turistik ¢ekicilik tasiyan bir kdy, bir

bolge, bir iilke, birkag iilke grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak kabul
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gorebilir (Kilig ve Akyurt, 2011: 212). Destinasyon imaji; turistlerin bir destinasyona
ait akillarinda kalan bilgiler, 6n yargilar, hayaller, izlenim, inaniglar ve bunlarin
sonucunda sekillenen algilar toplami olarak nitelendirilmektedir (Akdemir ve
Kirmizigiil, 2015:225). Ornegin; énemli bir destinasyon olan New York is turizmi
imajina sahipken Kudiis inang¢ turizmi, Istanbul kiiltiir turizmi imajlarma sahiptir

(Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 173).

Destinasyonlar, yoreselden kiiresele bir anlayisiyla kiiresel pazarda rekabet
istiinliigiine erigebilmek i¢in kendilerine 6zgii turizm {iriinlerini farkli ve benzersiz
bi¢ime doniistiirerek essiz dzelliklere hakim imajlar meydana getirmelidirler (Ulama,
2015:233). Turist Onceden goérmedigi, bilmedigi, deneyimlemedigi turizm
destinasyonunu tercih ederken bu destinasyon hakkinda daha onceden bildikleri,
duyduklar1 ve destinasyonun niteligini yansittig1 diisiiniilen reklam ve tanitim
faaliyetlerine bagli kalmaktadir. Tiim bu faaliyetler destinasyon hakkinda var olan bir
imaj1 destekleyen unsurlardir. Dolayistyla turizm destinasyonunun tercih edilmesinde
imaj oldukca belirleyicidir. Her destinasyonun imaji onu rakipleri karsisinda
farklilagtirir ve potansiyel turistin bu destinasyonu se¢gmesinde etken olur (Tiirkay,
2014: 210). Destinasyonun taninma siirecinde ziyaretin basladigi andan itibaren elde
edilen deneyim tatmini, destinasyon imajmin sekillendirilmesindeki temel siirectir
(Erdogan, Demirel ve Yildiz, 2018:215). Dolayisiyla sadece baslangi¢ siireci degil,
turistlerin karar alma sonrasindaki davraniglari da destinasyon imajiyla ilgilidir.
Destinasyon deneyiminin sonucunda ortaya ¢ikan tekrar ziyaret etme davranisi ya da
digerlerine ayni merkezi tavsiye etme g¢abalar1 destinasyon imajinin olumlu sekilde
tamamlanmas1 disinda destinasyonun turizm cer¢evesinde olumlu gelisimine isarettir

(Sariipek, Cevik ve Sacilik, 2019:1235).

Imaj; somut, psikolojik ve fonksiyonel birtakim unsurlarin bilesenidir. Imajin somut
bileseni destinasyonun genel hava durumu, fiyati ve yerel halkin samimiyetidir.
Psikolojik bileseni turistlerin destinasyonu ziyaretlerinde karsilastiklar1 atmosfer veya
heyecanli, neseli, keyifli gibi ruhsal duygu tanimlardir. Destinasyonun fiziksel
ozellikleri ise imajin fonksiyonel bilesenini olusturur (Kavacik, Zafer ve inal, 2012:

174).

Turizm alaninda 6nemli pazarlama kavramlarindan biri de imajdir. Imaj turizme dair

tutum ve davranislari onaylama, giincelleme, reddetme gibi eylemlerle farkli
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sekillerde etkilemektedir. Destinasyon merkezinin se¢imi ile imaji iligkilendirmek
konusunda yapilan imaj aragtirmalarinda da imajin olusumu, degisiklige gidilmesi ve

Olctlilmesi rutin siirecler olarak degerlendirilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009:34).

Destinasyon imajinin insanlarin seyahat etmeye karar vermelerinde 6nemli derecede
rol oynadig1 ve onlar etkiledigi destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan caligmalardan
anlagilmaktadir (Ersoy ve Tugal, 2018: 66). Destinasyon imaji, turistlerin
destinasyonu tercih etmelerinde 6nemli olmakla birlikte turizmin gelismesi agisindan

da 6nem arz etmektedir (Akyol ve digerleri, 2018: 641).

Destinasyona imaj kazandirma ¢aligmalar1 iki sekilde ifade edilir; biri destinasyonun
pazarlanmasi i¢in bir imaj kazandirmak, digeri orada yasayan yerel halki ve
ziyaretgileri destinasyonla ilgili olumlu diisiindiirmek i¢in bir imaj kazandirmaktir

(Kizileik ve Avet, 2018:182).

Bireysel ya da grupsal olarak turistlerin destinasyon merkeziyle ilgili algilarinin
toplami olumlu oldugunda destinasyon imaji olumlu etkilenirken diisiik seviyedeki
tatmin diizeyi de destinasyon imajini olumsuz goriiniime itmektedir. Bu bakimdan bir
destinasyon pazarlanmak istendiginde turistlerin bu merkezle ilgili algilar1 ve tatmin
olma diizeyi imaj bakimindan mithimdir (Erdogan, Demirel ve Yildiz, 2018:213). Bu
nedenle olumlu imaj yaratma ¢alismalar1 ve imaj yonetimi, kriz ortamlarinda ve artan
rekabet kosullarinda 6zellikle 6nemli olmaktadir. Ciinkii pozitif yonde destinasyon

imaj1 destinasyona olan talebin artmasinda etkin rol oynar (BaSan, Bagari¢ ve

Lon¢ari¢, 2013:91).
2.2.7. Destinasyon Sadakati

Icten baglanma anlamina gelen sadakat kavrami turizm agisindan degerlendirildiginde
turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlara tekrar tekrar gelmeleri, destinasyondan
duymus olduklart memnuniyeti arkadaslarina aktarmalar1 ve onlara da bu

destinasyonu tavsiye etmeleri olarak agiklanmaktadir (Agcakaya ve Sahbaz, 2019:5).

Destinasyonlar i¢in kullanilan sadakat kavramu, turistlerin destinasyona olan donemsel
bakislarindan ziyade yasamlart boyunca 0 destinasyonu devamli tercih etmeleriyle
ilgilenmektedir. Destinasyona olan devamli ilgi de turistlerin o destinasyonla ilgili
sahiplenme bilincini pekistirmekte ve memnuniyetlerini birbirlerine aktararak

destinasyon sadakatlerini etkileyebilmektedir (Kogoglu, 2019:37).
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2.2.8. Destinasyon Konumlandirma

Konumlandirma, bir markanin tiiketici zihninde rakiplerine gore iggal ettigi pozisyon
demektir. Turistlerin gidecegi destinasyonlari se¢cmelerinde destinasyonlarin turist
zihninde uygun bir pozisyonda konumlandirilmasi gerekir. Dolayisiyla destinasyon
konumlandirmasi denildiginde bir iilkenin, bir yoOrenin ya da iirlinlerinin ve
isletmelerinin turistlerin zihninde nasil bir yere sahip oldugu akla gelir. Denizlerin
kirlenmesi deniz turizmi i¢in bir olumsuzluktur. Kirli denize, plaja sahip
destinasyonlar mavi bayrak alarak destinasyonlarini yeniden konumlandirmalidir

(Islamoglu, 2010: 150-151).

Ucuzluk

Tarihi Yapilar Bol
Eglence Olanaklar lyi i

B
Olanaklari Siirl \ Deniz-Kum Zengin

Sinirl

Pahalilik

Sekil 2.2. Iki Farkli Destinasyonun Konumlandirilmasi (Islamoglu, 2010:152)

Sekil 2.2.°de A ve B destinasyonlarmin farkli konumlandirilmalart goriilmektedir. A
destinasyonu eglence olanaklari, tarihi yapilari, deniz-kum zenginligi ve ucuzluguyla
B destinasyonuna gore daha yiiksek degerde algilanmaktadir. B destinasyonu eglence,
deniz-kum olanaklar1 sinirli, tarihi yapilari az ve pahali bir destinasyondur. Sekilden
anlasilacagi lizere A destinasyonu her degerde durumunu daha da yiikselterek B’nin
rekabetine gore kendini daha gii¢lii duruma getirmelidir. B ise zayif alanlarim

giiclendirici onlemler almalidir.
2.2.9. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi, turizm bdlgesinin bir biitiin halinde belirlenen hedef kitleye
pazarlanmasi ile ilgili tiim pazarlama siireglerini ifade eden bir kavramdir. Yani

destinasyonda yer alan isletmeleri, ¢ekicilik uyandiran unsurlari, organizasyonlar tek
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tek pazarlamak yerine destinasyonu bir biitiin olarak pazarlamak s6z konusudur.
Destinasyon bir iirlin olarak diisliniiliirse pazarlanmasi en zor ve en maliyetli olan
pazarlama triinlerinden biridir (Tiirkay, 2014: 197). Destinasyon pazarlamasi pahali
ve bir o kadar da zahmetli bir is olsa da o destinasyonu tercih edecek kisiler ilk olarak
iriin ve hizmet arayisindan once destinasyon secim siireci igine girmektedirler. Bu
nedenle pazarda fark yaratarak rekabet avantaji elde edebilmek i¢in destinasyonlarin

devamli bir sekilde pazarlanmasi gerekmektedir (Giizel ve digerleri, 2018: 124).

Destinasyonlarin etkili bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in ziyaretcilere gelistirilmis
uygun {iriin ve hizmetler sunmak gerekir. Bir destinasyonun ziyaretgilere sunabilecegi

arinler 4 gruba ayrilir. Bunlar (Cakmak ve Kok, 2012:82-83):

e Destinasyonlardaki tiyatro, gosteri, miize, konser, kumarhane, spor salonu,
gece kuliibii ve festival gibi faaliyet alanlar;

o Yerel, folklorik gelenekler, yerel hayat, destinasyonun fiziki ve sosyokiiltiirel
ozelligi,

e Konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri, restoranlar, pazar yerleri ve
aligveris olanaklarti,

e Destinasyona ulagim, turist bilgilendirme ofisleri ve arag¢ park yerleridir.

Gilinlimiizde turistler kiiresel egilimler gostermektense yerel kiiltiire ve farkliliga
odaklanmakta, ilgi ve meraklari bu ydnde artmaktadir (Oztel ve Burgazoglu,
2011:234). Boylelikle turistler iilkeleri degil destinasyonlar: tercih ederler. Bu
bakimdan sehirler de turistik bir destinasyon olarak turist talebini kendilerine cekmek
ve ¢ekicilik arz eden lriinlerini tanitarak marka olmak icin basarili bir pazarlama

politikas giitmek zorundadirlar (Ilban ve Kémiir, 2019:276).
2.2.10. Destinasyon ve Turizm iliskisi

Turizmin destinasyonlardaki roliiniin 6nemi ve biiyikliigiiniin belirlenmesindeki
temel, dogrudan ve dolayli olarak ekonomik etkilere baglidir. Yani bir destinasyonun
basarili bir sekilde adin1 duyurmasinda toplam geceleme sayisindan c¢ok elde ettigi
turizm gelirleri belirleyici olmaktadir (Ozdemir, 2014:9). Turizmin biiyiik bir finans
kaynag1 olarak goriildiigii gliniimiizde degisen yasam sartlar1 ve seyahat aligkanliklar
bu duruma eslik etmektedir (Sercek ve Hassan, 2016:8). Bu pastadan en ¢ok pay1

alabilmek i¢in rakipleri ile yaris icinde olan destinasyonlar, global ¢apta bir imaj
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yaratabilmek i¢in yogun gayret gostermektedirler (Arslantiirk ve Altundz, 2019:356).
Bu gayretlerin sonucunda da destinasyonlar markalasarak hedeflerine
ulasabilmektedirler. Turistik bir destinasyonun markalasabilmesi i¢in slogan, logo,
reklam miizigi, alt ve list yap1 calismalari, festival, glivenlik, ulasim, internet, film,
dizi, yore halkinin tutum ve davranislari, alternatif turizm ¢esitliligi gibi ayirt edici

ilkelere ihtiyac1 vardir.

Slogan

Bu ilkelerden biri olan slogan, destinasyon markasi ile 6zdeslesen bir unsurun reklam
kampanyalar1 ile hedef kitleye duyurulmasinda kullanilan en Onemli iletisim
araclarindandir (Kirkbir, Kara ve Tiirkel, 2016:291). Sloganlar destinasyona 6zgti, ilgi
cekici, farkli, merak uyandiran, akilda kalici s6zlerin bir araya gelmesiyle olustuklari
zaman etki uyandirirlar (Avcilar ve Kara, 2015:87). Diinyada basarili olmus bazi

slogan ornekleri asagidaki gibidir (Isik ve Erdem, 2015: 25):

o “I amsterdam”, turistlere ev sahibi hissi veren bir slogandir.

e “Vegas’ta olan Vegas’ta kalir”, ziyaretcilere giiven veren bir slogandir.

e “Ilove NY”, New York sehri ile ziyaretciler arasinda duygusal bag kuran bir
slogandir.

e “Asya’nin diinya sehri”, Hong Kong’un diinya markasi oldugunu vurgulayan
bir slogandir.

e “Hayatin aydinlik yiizii” slogan1 ile Barselona sehri farkli oldugunu

gostermektedir.

Logo

Turistik yerler i¢in logo ve sembol tasarlamak da son zamanlarda destinasyon
markalagmasi ¢alismalarinin artmasiyla 6nem kazanmistir. Destinasyonlar logo ve
sembol secerken Ozellikle kendileriyle 6zdeslesen unsurlara dikkat etmektedirler
(Zeren, 2011:192). Ornegin, diinyanin en biilyilk mozaik miizesine sahip Hatay’in
logosunda Hatay ile 6zdeslesen mozaik figiirleri yer alirken turistik bir destinasyon
olan diinyanin en pahali baharati unvanina sahip endemik safran bitkisinin yetistigi
Safranbolu’nun logosunda ise safran ¢icegi ile UNESCO tarafindan koruma altina

alinan tarihi evleri bulunmaktadir (Kéroglu ve Yagei, 2018:69).

37



Reklam Miizigi

Miizik, bir yandan reklamin tiiketicilere ulagmasina yardim ederken bir yandan da
akilda kalicihigr arttiran ana faktdrlerden birisidir (Giindiiz ve Oztiirk, 2017:146).
Sehirlerin ¢ekiciliklerini tanmitirken kullandiklar1 reklam filmleri genellikle arka fon
miizigi ile dikkat ceken iiriinlerini seslendiren bir kisiden olusur. Ornegin; Trabzon
hareketli bir kemence sesini arka fon miizigi yaparak kendine has lezzetlerini, tarihi,
kiltiirel, dogal ve sanatsal degerlerini tanitan bir ses ile reklam filmini ¢ekmistir

(Trabzon Valiligi, 2018).

Alt ve Ust Yapi Calismalari

Destinasyon merkezinin altyapilanmasina bakildiginda su, kanalizasyon sistemleri,
enerji kaynaklari, saglik hizmetleri, ¢6p ve drenaj sistemleri, haberlesme agi,
destinasyon cadde ve sokaklari, metrosu, tiineli ve giivenlik sistemleri birer yatirim
olarak bu sistemin unsurlarini olusturmaktadir. Konaklama ve yeme i¢me isletmeleri,
aligveris merkezleri ve saglik {initeleri ise iistyap1 yatirimlar1 olarak seyahat eden
bireylerin ihtiya¢larini baz alan kuruluslar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiirkay ve
Sarag, 2019:99). Altyapt ve {lstyapt sorunlart turistik destinasyonlarin
markalagmasinin ontindeki en biiylik engellerdendir. Altyapi ve iistyap: yatirimlarinin
yeterli oldugu destinasyonlar turizm faaliyetleri agisindan gelisebilmektedirler (ilban,

Bezirgan ve Yildirim, 2013:1167).
Festivaller

Festivaller; kiiltiirel etkinlikler, gelenek ve goreneklerle belirlenmis kutlamalar,
fuarlar, panayirlar, senlikler, ziyafetler ve eglencelerdir (Coban ve Siier, 2018: 59).
Cagimizda siiregelen festivallerin diizenlendikleri merkezlerde marka degeri
olusturdugu bilinmektedir. Uluslararasi festivaller ¢er¢cevesinde drneklendirilebilecek
Berlin Film Festivali, Cannes Film Festivali, Rio Karnavali ve Antalya Altin Portakal
Film Festivali gibi uluslararas1 festivaller ev sahipligi yapan merkez igin turizm
faaliyetlerinin hareketlenmesini saglarken ilgili merkezin marka haline gelmesine de
onciiliik etmektedir (Ilban ve Kémiir, 2019:277).

Insanlar her seyden once gittikleri yerlerde kendilerini giivende hissetmek isterler.

Giivenlik bir destinasyonun marka degerini gii¢lendirici 6nemli unsurlardan biridir.
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Ornegin, New York’un 6zgiirliik heykeli anitsal bir turizm markasidir. Ancak 11 Eyliil
teror saldirilarindan sonra Amerika’da turizm 6nemli zarar gormiistiir. Bu nedenle

markalarin korunmasinda giivenligin 6nemi yadsinamaz (Meehan, 2008:15).

Ulasim

Destinasyon merkezlerinin bireyler i¢in erisilebilir ve kolayca ulasilabilir etiketleriyle
anilmasini saglayan etkenler havalimani, deniz limani, tren istasyonlari, kalinacak
tesis, gezilecek yerler, aligveris ve bilgi hizmetleri noktalarina kesintisiz ve sorunsuz
ulagim hizmetinin mevcudiyetiyle miimkiin olacaktir. Aksi halde yetersiz ulagim, ilgili
turizm noktalarina ulagsmay1 giiglestirerek maliyetlerin de artmasina neden olacaktir

(Ekiz ve Koker, 2012:48).
Internet

Her sektorde oldugu gibi turizm sektorii de teknolojik gelismelerin gerisinde
kalmayarak hizmet kategorilerindeki ilk ii¢ tirlinden birini internet olarak sunmaktadir.
Boylece giiniimiiziin en hizli iletisim araglarindan biri olan internet, pazarlama

faaliyetlerinin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir (Ozdemir, 2008:158-159).

Internet ortaminda turizm bélgeleriyle ilgili olusturulmus web siteleri birgok faaliyetin
gerceklesmesine Oncliliik etmektedir. En ¢ok ihtiyag duyulan ve kullanilan bu
faaliyetler destinasyon bolgesini kiiltiirel, tarihi a¢idan tanimak; turistik ¢ekicilikleri
hakkinda fikir sahibi olmak; yoresel etkinlikleri, ulasim, konaklama, yeme-i¢me,
eglence unsurlarini uzaktan deneyimlemek gibi internet ortaminda sunulan
olanaklardan olusmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005:258). Internet; sanal bilgi havuzu
imkaniyla gorsel, isitsel ve metinsel verilerle turistlerin karar verme siire¢lerinde

kapsamli, zamanl ve gerekli bilgiyi edinmeyi saglar (Ozdemir, 2007:891).

Filmler ve Diziler

Filmler ve diziler bir iilkeye hi¢ gitmemis insanlarin zihinlerinde yanlis imajlar
olusturabilmektedir. Ornegin, ’Midnight Express” isimli film Tiirkiye’yi insan
haklar1 ihlallerinin sik¢a yasandigi bir iilke olarak diinyaya gostermistir. Bu tiir filmler
Bati’nin zihnindeki barbar, medeniyetsiz Tiirk imajin1 desteklemekle birlikte modern
Tiirkiye’yi yabancilarin algilarinda hep geri plana atmaktadir. Yabancilarin zihninde
olusan yanlis imaj1 diizeltmede bir alt destinasyon markasinin, yani Tirkiye i¢in 6rnek

verilecek olursa schirlerin farkliliklarin1 6ne ¢ikararak yogun iletisim ¢abalariyla
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tanitim faaliyetlerinde bulunmalar1 o destinasyona ¢ekim giicli meydana getirebilir.
Destinasyona ¢ekilen ziyaret¢ilerin hem tatil yapmalar1 saglanirken hem de olumsuz
imajin olumlu hale déniistiiriilmesi icin de bir firsat olusabilir (Kavacik, Zafer ve Inal,

2012: 174-175).

Birincil ve ikincil motiflerle turistlerce tercih konusu olan destinasyonlardan biri de
sinema ve dizilerin c¢ekildigi noktalardir. Film ve turizm endistrisi turizm
hareketlerinde canlanma saglarken film ¢ekmek amaciyla yapilan yer degistirmeler bu
stirecin farkli noktalarda siirmesine imkéan tanimaktadir. Bu siiregte artis gosteren ve
turist sayisina istinaden gelisen bolge ekonomisi, yatirimlarin da artmasiyla dogru
orantilidir. Sinema filmlerinde ve uzun soluklu dizilerde izleyenlerin hikayeye,
hikdyenin gectigi yere ve karaktere olan bagliligi destinasyon pazarlamacilar
tarafindan degerlendirilerek turistik talep yaratmada firsat unsurlar1 olarak kayda

gecmektedirler (Ozdemir, 2014:202).

Film/Dizi Cekim Yapilan Ziyaret¢i Sayilarindaki Artis (%)
Destinasyon
Ask ve Gurur Lyme Park, Ziyaretci sayist %150 artmigtir.
Filmi Ingiltere
Cesur Yiirek Filmi Wallace Aniti, Ziyaretgi sayis1 %300 artmistir.
Iskogya
Er Ryan’1 Normandiya, Ziyaretci sayis1 %40 artmistir.
Kurtarmak Filmi Fransa
Truva Filmi Canakkale, Ziyaretgi sayist %73 artmistir.
Tiirkiye
Yabanci Damat Gaziantep, Ziyaretci sayist %20 artmistir.
Dizisi Tiirkiye
Asmal1 Konak Urgiip, Tiirkiye Ziyaretgi sayis1 %35 artmistir.
Dizisi

Tablo 2.1. Film ve Dizilerin Ziyaret¢i Sayilarina Etkisi
Kaynak: (Akdu ve Akin, 2016:1045).

Tablo 2.1.de Tiurk ve yabanci bazi film ve dizilerin ¢ekimlerinin yapildig
destinasyonlardaki ziyaretci artislar1 yiizdelik olarak gosterilmektedir. Tablo 2.1.°¢
gore Ingiltere Lyme Park’ta ¢ekilen <’ Ask ve Gurur’’ filminin gosterime girmesinden
sonra bu destinasyona olan ziyaretci sayis1 %150 artmstir. Iskogya’da cekilen <’Cesur
Yiirek’’ filminin gosterime girmesinden sonra filme konu olan Wallace Aniti’na gelen
ziyaret¢i sayist %300 artmistir. Fransa’min Normandiya bdlgesinde gecen savas

sahneleriyle ’Er Ryan’1 Kurtarmak’’ filmi gosterime girdikten sonra bu bolgeye gelen
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Amerikali ziyaret¢i sayisinda %40 artis olmustur. “’Truva’ filmi ise Malta ve
Meksika’da ¢ekilmesine ragmen ger¢ek olaymn gectigi yerin Canakkale olmasi
nedeniyle bu ile gelen ziyaret¢i sayis1 filmin gosteriminden sonra %73 artmustir.
“’Yabanc1 Damat’’ dizisi Gaziantep’te ¢ekilmeye basladigindan itibaren bu ile gelen
ziyaret¢i sayist %20 artmistir. “’Asmali Konak’’ dizisinin ¢ekimlerinin yapildigi
Urgiip destinasyonuna gelen yerli ziyaretci sayisinda ise %35°lik bir artis olmustur.
Yani Tablo 2.1., dizi ve film g¢ekimlerinin yapildigi destinasyonlarin izleyici kitle

tarafindan merak unsurunun da etkisiyle ziyaret edildiklerini ortaya koymaktadir.

Yore Halkinin Tutum ve Davranislari

Turizmin gelistigi bir bolgede birbirini destekleyen turizm altyapisi, c¢ekicilikler ve
kentsel altyap1 gibi bilesenlerin bir biitiin olarak bir araya getirilmesi s6z konusudur.
Bu bilesenlere art1 bir deger olarak yerel halkin turizm algisi, beklentileri, turizm
gelisim siirecindeki rolii degerlendirilmeli; bu siiregteki roliiniin olumlu oldugu
takdirde turizmin basarili bir gelisme gostermesinin ve biiylimesinin imkansiz

olmadig1 sdylenebilir (Karakas ve Sengiin, 2017:186).

Turizmi var olan noktadan Gteye tasima arzusunda yerel halkin su anki turizm
etkilerinden sagladig1 fayda ve memnuniyet algisi, gelisme konusuna yonelik tutumun
ongoriilmesinde mithim unsurlardir (Ekici ve Cizel, 2014:74). Dolayisiyla destinasyon
bolgesindeki halk, var olan turizm faaliyetlerinin varligindan mutlu ve sonuglarindan
memnun ise turizmin artarak ilerlemesi noktasinda siirece dahil olarak turizme katk1
saglayacak tutumlar sergileyeceklerdir (Cengiz ve Kirkbir, 2007:20). Bolge halkinin
turizme olan bakis agisi, o bolge iizerinde turizmin olumlu mu yoksa olumsuz mu
gelisme gdstereceginin dlgiilmesiyle ortaya ¢ikacaktir (Ozdemir ve Kervankiran,
2011:4).

Alternatif Turizm

Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlarin ekonomik diizeylerinin yiikselmesi ve
bos zamanlarinin artmasi insanlar1 kitle turizminin yaninda alternatif turizm gesitlerine
de yoneltmistir (Kurt, Yasar ve Arslantiirk, 2020:66). Sosyal yasamdaki degisikliklerle
birlikte deniz-kum-giines anlayisindaki turist hareketleri yerine alternatif turizm
tirlerine ilgi artmaktadir (Altundz ve Arslantiirk, 2019:361). Alternatif turizm,
geleneksel kitle ve sehir turizminin olusturdugu olumsuz etkileri en aza indirmek igin

olusturulmus bir turizm se¢enegidir (Ulusan ve Batman, 2010:245).
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Destinasyonlarin turizm pastasindan aldiklar1 payi arttirmalari, sunduklar1 turizm
hizmetlerini ve tiirlerini gesitlendirmelerine baglidir. Bu kapsamda alternatif turizm
faaliyetlerini gelistirebilen destinasyonlar rakipleri arasinda daha giiglii konuma
gelebilmektedirler. Alternatif turizm, dogal kaynaklarin korunarak kaliteli bir ¢evre
olusturulmasini ve yore halkinin turizm ile ilgili faaliyetlerinin kontrol edilerek bu
yonde ekonomik fayda saglanmasini amaglamaktadir (Hacioglu ve Avcikurt, 2011: 8-

9).
2.2.11. Turistik Destinasyon Markalasmasi ve Onemi

Gliniimiizde {ilkeler, bolgeler, sehirler ve hatta koyler sanki birer iiriinmis gibi
pazarlanmaya ve markalanmaya baslamistir. Uriinlerin markalasma ¢alismalart
1960’1 yillara kadar uzansa da turistik destinasyon markalasmasi literatiirde yeni

incelenen konulardan biridir (Giizel ve digerleri, 2018: 125).

Kiiresellesmeyle birlikte giiniimiizde destinasyonlar birbirlerine benzemektedir. Bu
ylizden bir destinasyonun rakiplerinin Oniine geg¢mesi ve lriinlerini daha 1iyi
pazarlamas: i¢in farklilagmasi gerekmektedir. Farklilagmanin en etkili yolu da
markalagmaktir. Markalagmak, bir destinasyona yonelik taleplerin artmasi ve o
destinasyonun sosyo-kiiltiirel ve ekonomik kalkinmasi demektir (Ak¢i ve Uluisik,
2016: 359-360). Rekabet kosullariin ¢ok hizli bir sekilde arttig1 turizm pazarinda
destinasyonlarin farkliliklarin1 ortaya koymasi, kendilerine olumlu imaj yaratarak
markalasma siirecinde bulunmasi kesinlikle sart olmustur (Coban ve Siier, 2018: 60).
Birbirleriyle rekabet halinde olan destinasyonlar siirdiiriilebilir avantaj yaratma ve
farklilasma gereksinimlerinin yani sira destinasyonun markalagsma sorumlusu ya da
ilgili kuruluslar yoluyla markanin iletisim stratejilerini olusturarak giiclii ve siirekli

yenilenen misyonlar edinmelidirler (Kilichan ve Kosker, 2015:103).

Uluslararasi ya da tilkemiz destinasyonlarimin marka olma yolunda hedef pazarlarda
daha fazla pay almaya calismalari, daha fazla yatirnmcinin dikkatini ¢ekerek yerli ve
yabanci turistlerce daha ¢ok ziyaret edilme gayesiyle iliskilidir (Taskin, Oztiirk ve
Karadamar, 2017:177).

Sehirlerin markalagmasi siirecinde ilgili kentin tarihi, cografi, kiiltiirel, ekonomik
nitelikleri bakimindan marka olusturabilme altyapisi degerlendirilmelidir. Bu stiregte
tarihi gecmisi olan sehirler bu 6zellikleri sayesinde sehrin tanitiminda ve markalagma

yolunda avantaj kazanirlar. Yine tarihi eserlere sahip sehirler de ayni avantajlara
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sahiptir. Bu konuda verilebilecek en uygun sehir &rnegi Istanbul’dur. Nitekim

diinyanin yedi harikasin1 biinyesinde barindiran sehirler de bu miithis eserlerle

biitiinleserek Misir Piramitleri, Cin Seddi gibi isimlerle anilarak marka haline

gelmislerdir (Ser¢ek ve Hassan, 2016:9).

Bir destinasyon markasi olusturma ve baglatma siireci asagidaki gibi ifade edilebilir

(Ozdemir, 2007:130-131):

Plan yapmak:

Destinasyon i¢in bir yontem gelistirerek dnceden belirlenen amaglar i¢in yol,
yontem olusturmak.

Marka taniminin acikliga kavusturularak ‘’nedir, ne yapilabilir?’’ sorularina
aciklik getirmek.

Markanin hedef kitlesini tespit ederek arz-talep dengesini olusturmak.
Markalasma siirecinde kullanilacak 1iiriin ve hizmetlerin niteliklerini
tanimlamak.

Markadan sorumlu miidiirii segmek.

Marka stratejisi kapsaminda marka ismi i¢in arastirmalar yapilip tek bir isimde
karar kilinmasi ve bu isimle eslestirilen ikon ya da logo dizaynini
gerceklestirmek.

Markay1 ticari marka olarak koruma kapsaminda kdkenini ve niteliklerini tescil
ederek diinden bugiine hikayesini sahiplenmek.

Markanin rekabet ortamindaki konumunu, avantajlarint ve risklerini
belirlemek.

Olusturulan marka imajmin siireklilik arz etmesi yolunda marka kimligini

degisim ve yeniliklere agik tutmak.

Plan gelistirmek:

Imaj, kimlik, karakter ve kisilik unsurlarin1 markanin tam anlasilabilmesi adina
bu konudaki giincel aragtirmalara tabi tutmak.

Marka stratejisi ve destinasyon stratejisi arasindaki uyumu kontrol etmek.
Markaya ait liriinlerin, hizmetlerin ve stratejilerin uygulamaya dokiilmesi adina
plan ve taktikler olugturmak.

Marka baslatma planina hedef, pazar, biitgeleme unsurlarini dahil etmek.
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e Markalagsma ve siirdiiriilebilir hedefler blinyesinde ¢alisilacak reklam ajansi ve

halkla iliskiler kurumlarini1 se¢gmek.
Uygulamak:

e Markanin sunum, satig ve tanitim faaliyetlerini tasarlamak.

e Pazarlama ve miisterilere tanitim ve pazarlama promosyonlart planlar
geligtirmek.

e Satis ve dagitim kanallarinin planlamak.

e Planlar destekleyen amag ve hizmete uygun materyaller edinmek.

e Markanin ve logonun kullanimina ait genel kriterleri belirlemek.

e Hizmeti satma ve sunma konusunda tiim sartlar1 saglamak.
Degerlendirme ve uyarlama:

e Rekabet halinde bulunulan isletmelerin ve turistlerin tepkilerini Glgerek
markanin farkindaligini belirlemek.
e FElde edilen sonuglar neticesinde gereksinim duyulan diizenlemeleri ve

uyarlamalar1 gergeklestirmek.
2.3. Turistik Destinasyon Markasi Olarak Cumalikizik

Bu béliimde turistik destinasyon markasi olarak UNESCO Diinya Miras Listesi’nde
yer alan Cumalikizik’1n tarihine inilmis; cografi yapisina, sosyal ve ekonomik yapisina

deginilmis ve Cumalikizik’1n iilke turizmindeki yeri ve 6neminden bahsedilmistir.
2.3.1. Cumalikizik’in Tarihi

Cumalikizik; Uludag'in kuzey eteklerinde, 1300’1 yillarda, Oguzlarin Kizik boyu
tarafindan kurulmus yedi Kizik kdyiinden biridir (Giileg, 2011:36). Dogal
kaynaklarini, kiiltiirel mirasini1 koruyarak tarihsel dokusunu, yasantisin1 kaybetmeden
giinimiize kadar gelebilmis ulusal ve uluslararasi diizeyde 6neme sahip Osmanlilardan

kalma bir vakif koytidiir (Pekersen, Giines ve Seguk, 2019:355).

Cumalikizik, Cumhuriyetin kurulusundan sonra 1926 yilinda Igisleri Bakanlig1’nca
Kestel bucagmma ve ardindan sirasiyla Giirsu kasabasina ve Merkez bucagina
baglanmustir. 1987 yilinda ise Yildirim Ilgesi’ne bagli bir mahalle statiisiine gegmistir.
Cumalikizik’ta yasayanlar tarafindan kullanilan oylarla 2011 referandumunda

Cumalikizik tekrar kOy olarak eski benligine kavusmustur (Pamukcu, 2015:10).

44



Cumalikizik kdyiiniin adinin nereden geldigiyle ilgili ise farkli sdylenceler vardir.

Bunlar (Kavakl ve Delil, 2010:14-15):

e Kusaklar arasinda aktarilan sdylencede Tokat c¢evresinde yasayan Oguz
Tiirklerinden Kiziklar, Karakegililerin yasadiklar1 bolgeye goc ederek
Osmanli Devleti’nin kurucusu Osman Bey’in babasi Kay1 Boyu lideri Ertugrul
Bey’den yerlesecekleri bir yurt isterler. Karakegililer Kizik Tirklerinin bu
istegine kars1 ¢ikarlar. Ertugrul Bey ise diismanliklar dogmadan Kiziklara eski
ad1 Kesis Dag1 olan giiniimiizdeki adi ile Uludag’in Kuzey yamaglarina
yerlesmelerine izin verir. Iki boy arasindaki dostlugu da daimi kilmak igin
Kizik Beyi'nin yedi oglu ile Karakegililer’in yedi kizin1 evlendirir. Kizik
Beyi’nin ogullarindan Cumali Bey’in yerlestigi yere Cumalikizik
(Cumalikizik), Fethi Bey’in yerlestigi yere Fethiyekizik (Fidyekizik), Haml
Bey’in yerlestigi yere Hamamlikizik ve Bayindir Bey’in yerlestigi yere de
Bayindirkizik adlar verilir.

e Bir diger sdylencede ise Cumalikizik’ta Cuma namazlart kilindigi igin,
Hamamlikizik’ta hamam oldugu i¢in, Fidyekizik’ta tutsaklardan fidye alindig
i¢cin, Bayindirkizik en bakimli kdy oldugu icin, Dallikizik sik agaclik bir
bolgede yer aldigi i¢in, Degirmenlikizik’ta degirmen oldugu i¢in ve Derekizik

bir dere yakininda bulundugu igin bu isimleri aldiklar belirtilmistir.

Cumalikizik’in ismiyle ilgili sdylenceler hakkinda yerel halkla yapilan goriismelerden

¢ikan sonug ise Cuma namazlarinin burada kilindigi i¢in bu ismi aldiklar1 yoniindedir.

1339 tarihli Orhan Gazi Kiilliyesi vakfiyesinde, bir vakif kdyii olan Cumalikizik’1in ilk
isminin Kizik Sihlar oldugu yazmaktadir. XVIII. yy. Bursa sicil kayitlarinda ise civar
Kizik koyleri arasinda sadece Cumalikizik’ta cami oldugu i¢in koyiin adinin
Camilikizik olarak degistigi gegmektedir (Dostoglu, 2010:36). Baz1 arsiv kaynaklari
ise Camilikizik ve Cumalikizik isimlerinin ayni kdyti belirttigine isaret etmektedir. Bu
durumda Camilikizik ismi arsiv kaynaklari tarafindan daha ¢ok desteklense de
zamanla halk arasinda yayginlasarak Cumalikizik isminin kullanildig1 goriilmektedir

(Hizli, 2009:22).

Cumalikizik, yedi Kizik koyli arasinda orijinalligini bozmadan giinlimiize kadar
gelebilmis tek koydiir. 1922 tarihinde Yunanlilarin koyii isgali sirasinda Hiiseyin

isminde bir cocugun koyili yanmaktan kurtardigi rivayet edilir. Rivayete gore; Hiiseyin,
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koylin ormanlik kisminda gezerken milli getelerle karsilasir. Cete reisi Hiiseyin’den
kdye inip ekmek getirmesini sdyler. Hiiseyin hemen kosarak kdye iner ve muhtarliga
girer. Muhtarin yaninda Yunanli komutani géren Hiiseyin bagirarak “Yasasin!
Toplaryla, tiifekleriyle askerlerimiz geliyor.” der. Cocugun hal ve hareketlerinden
stiphelenen komutan terclimanina neler oldugunu sorar. Komutan terciimanini
dinledikten hemen sonra alelacele askerlerini toplar ve kdyii atese vermek icin tiim
hazirliklar1 olmasina ragmen vakit kaybetmeden kdyden kosarak uzaklasirlar (Giilec,
2011:37).

Geleneksel mimarisi ile 6zgiin bir kdy olan Cumalikizik; ge¢misinde birgok yangin
tehlikesi atlatarak giliniimiize kadar gelebilmis {i¢ yiiz yillik tarihi evleriyle, zengin

kiiltiirel 6zellikleriyle yasayan bir miizedir (Akincitiirk, 2002:199).

Uludag’in eteklerinde Thlamurcu denilen yerde Bizans zamanindan kalma bir kilise
kalintisina rastlanmistir. 1969 yilinda bulunan bu kalintilar Bursa Arkeoloji Miizesi’ne
gotliriilmiistiir. Bu buluntularla koytin tarihi daha eskilere dayanmaktadir. Koy tarihi,
yapilart ve dokusuyla 1980 tarihli Anitlar Yiiksek Kurulu karariyla koruma altina
alinmis; tiim yapilagmalar izne tabi tutulmus ve 1981 yilinda “Dogal ve Kentsel Sit
Alan1” olarak ilan edilmistir (Bursa Valiligi, 2020).

2000 yilinda UNESCO Diinya Mirast Gegici Listesi’ne giren Cumalikizik; 2014
yilinda Orhangazi Kiilliyesi ve cevresini i¢ine alan hanlar bolgesi, Hiidavendigar
Kiilliyesi, Yildirim Kiilliyesi, Yesil Kiilliye, Muradiye Kiilliyesi ve Cumalikizik Koyii
olarak “Bursa ve Cumalikizik: Osmanli Imparatorlugunun Dogusu” ismi ile UNESCO
Diinya Mirasi Listesi’ne dahil edilmistir (UNESCO, 2020a).

2.3.2. Cumalikizik’in Cografi Yapisi

Bursa’nin Yildirim ilgesine bagli temiz havasi ve suyu ile Uludag’in eteklerinde
bulunan Cumalikizik kdyii, Bursa sehir merkezine 12 km. mesafede ve denizden 340
m. yiikseklikte yer alir. Engebeli bir arazi iizerinde kurulu olan kdyiin yakinlarinda
Kilise, Kocabalikli, Kiigiikbalikli ve Deligay dereleri bulunmaktadir. Koy, sulama
ihtiyaglarini bu derelerden karsilamaktadir (Kavakli ve Delil, 2011:8).

Koy kategorilerinden toplu kdy tiplemesine giren Cumalikizik’ i, Harita 2.1°deki
Cumalikizik Haritasi’nda da goriildiigii tizere {ig tarafi evlerle, diger tarafi da mezarlik

ve okul ile ¢evrilidir. Kdyde ilk yerlesim orta mahallede kurulmustur. Orta mahallenin
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cevresinde ise egrek, okul, hamam, dere, degirmenonii ve koylistii mahalleleri
bulunmaktadir. K&yiin girisi olan egrek meydaninda iki adet anit aga¢ bulunmaktadir.
Orta mahalle ayn1 zamanda kdyiin sosyal yasam alanidir. Buranin sosyal yasam alani
olmasimin nedeni ise okul, cami, kdy kahvesi gibi yapilarin burada yer almasidir.
Koyde 270 evden 180’1 hala kullanilabilir durumdadir. Koy cevresinde ekili tarim
arazisi ve meyve bahgeleri bulunmaktadir (Akkus, 2009:69).

‘Lﬁ«ﬁfﬁ«‘
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Harita 2.1. Cumalikizik Haritas1
Kaynak: (DEC Gorsel Sanatlar, 2020).

Bursa ili genellikle 1liman bir iklime sahip olsa da sehrin Marmara Denizi’ne yakin
olan kuzey tarafi yumusak iken Uludag’a yakin olan giiney tarafinda sert iklim
yasanmaktadir. ilin en sicak oldugu zamanlar Temmuz-Eyliil aylar1 arasi iken en
soguk oldugu zamanlar ise Subat ve Mart aylaridir. Cumalikizik Koyii’niin de iklimi

Bursa ilinden farkli degildir. Bitki ortiisii cogunlukla ormanlik olan Cumalikizik, temiz
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havaya ve daglardan gelen berrak kaynak sularina sahiptir. Bir zamanlar kestane
agaclart miirekkep hastaligi yiliziinden azalsa da yiikseklere c¢ikildik¢a kendini
gostermektedir. Koylin iist taraflarinda yayla ve ¢ayirlik, 500 doniim ¢evresinde ise

ardi¢ agaglar1 bulunmaktadir (Kavakli ve Delil, 2011:9)
2.3.3. Cumalikizik’in Sosyo-Ekonomik Yapisi

1950°’li yilara kadar gecimlerinin biiyiik boliimiinii kestane agaglari sayesinde
karsilayan Cumalikizik halki, kestane agaglarina bulasan miirekkep hastalig
yiiziinden ekonomilerine ciddi zararlar almislardir (Saker ve digerleri, 1999:7). Ayni
zamanda 1955 yilina kadar koy halki arazilerinde tiitiin yetistiriciligi de yapmislardir.
Fakat tiitlin diger tarim iriinleriyle kiyaslandiginda daha az gelir getirdigi i¢in kdy
halki tiitiin ekiminden vazge¢cmistir. Giintimiizde ise ahududu ve kiraz, kdy halki i¢in
Oonemli tarim iirlinlerinin arasinda yer almaktadir. Hayvancilik kdyde yaygin degildir.

Tarimda makinelesmenin artmasiyla da gizli issizlik olugsmustur (Giileg, 2011:44).

Simdiye kadar sosyo-ekonomik ge¢mislerinde tarim yaparak gecimlerini saglayan
Cumalikizik halki, zamanla kentin biiyliyerek sanayilesmesiyle isgiiciinii kente
kaydirmis; koydeki geleneksel yapilarn terk etmis ve bdylelikle tarim arazileri de
azalmistir. Fakat 1998 yilinda koyti fiziksel, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel agidan tekrar
canlandirmay1 amaglayan Bursa Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan hazirlanan bir proje
sayesinde koy yok olmaktan kurtulmustur. Gilinlimiizde tarimin yam sira
gelenekselligini  koruyarak yasamaya devam eden kdyde turizm de kendini

gostermistir (Perker ve Akincitiirk, 2006:43).

Cumalikizik, fiziki 6zelliklerinin yaninda kirsal yasam 6zelligi olarak sosyal yapisiyla
da giliniimiize kadar bozulmadan ulasmis yasayan bir kdydiir. Gegmisten giliniimiize
tarim ve ormanciligin yapildigi koy adeta bir kirsal yasam miizesidir. Koyliiler yasam
siirdlikleri evleri ayn1 zamanda restoran, cay bahgesi ve butik otele g¢evirerek
isletmeleriyle evlerini i¢ten ige bir yasama doniistiirmiislerdir (Batman, Adigiizel ve

Tiizel, 2017:33).

Cumalikizik kdyiiniin girisinde, egrek meydaninda kurulan pazar yerinde 6zellikle yaz
mevsiminde hafta sonlar1 kdy kadinlarinin yaptig1 ev baklavasi, tarhana, eriste, regel,
gozleme, salca, koy ekmegi, tereyagi, bal, yamurta ve el isleri, siis esyalar1 gibi {irtinler
ile kdyde yetistirilen ahududu, kiraz, visne, cilek, kestane, incir, ayva, domates, biber,
patlican gibi yoreye 6zgii iirlinler satilmaktadir. Bu tip kdy pazarlar1 yoreye olan turist
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cekiciligini arttirarak ekonomik kalkinmayi destekler (Cetin, 2016:251).

Cumalikizik Kkdyiinde geleneksel yasam izleri olan diigiin, siinnet, bayram gibi
etkinlikler ile sik1 komsuluk iligkileri hala varligin1 korumaktadir. Kizik motifleri
koyliilerin esyalarinda kendini gostermektedir. Mahremiyet kavramina 6nem veren

koy kadinlari el becerilerini de hala korumaktadirlar (Saker ve digerleri, 1999:7).
2.3.4. Cumalikizik Destinasyonu ve Turizm

Cumalikizik Koyt turistik ¢ekiciligi olan bir destinasyondur. Fakat Bursa ile
kiyaslanamayacagi gibi Bursa’dan ayri olarak da degerlendirilemez. Bursa tarihi,
cografyasi ve kiiltiiriiniin bir par¢asi oldugu unutulmamalidir. Zaten UNESCO Diinya
Miras Listesi’ne de Bursa ve Cumalikizik olarak birlikte dahil edilmistir. Seyahat
acenteleri tur programlarina Cumalikizik ile birlikte diger Bursa destinasyonlarini da
dahil ederek misafirlerine bir biitiin olarak Bursa’y1r sunmaktadirlar (Temizkan,

2018:172).

Cumalikizik koyii, evlerinin Osmanli mimari 6zelliklerini yansitmasindan dolay1
ozellikle kiiltiir turlarinin 6nemli bir adresi konumundadir. Eteklerinde kurulu oldugu
Uludag’in fauna ve flora zenginliginden, dogal giizelliklerinden, tertemiz havasindan
yararlanmasi agisindan da kdyde doga tutkunlari i¢in alternatif turizm tiirlerinden eko

turizm giindeme gelmektedir (Temizkan, 2018:175).

Ekonomik ve egitim seviyeleri yiiksek, orta ve {iglincli yas turistler diger turizm
tirlerine kiyasla kiiltiir turizmine daha fazla 6nem vermekte ve kiiltiirlerarasi
etkilesime de merak duymaktadirlar. Nitelikli turist diye tabir edilen bu turistler kiiltiir
aligverisi ile kurulan dostluklar sayesinde de destinasyonlardaki turist sayilarina ve
turizm gelirlerine olumlu y6nde etki etmektedirler. Yerel halk ile turistler arasinda
kurulan bu dostga iligkiler iilke tanitiminda da biiyiik rol oynamaktadir. Bu baglamda
Cumalikizik Koyl barig elgisi bir destinasyon misyonu iistlenmektedir (Cetin,

2010:183).

UNESCO’nun agilimi Ingilizce “United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization” demektir. Bu a¢ilim dilimizde "Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve
Kiltir Kurumu" seklinde karsilik bulmaktadir. UNESCO’nun misyonu; insanligin
zihninde baris1 egitim, doga bilimleri, sosyal ve beseri bilimler, kiiltiir, bilgi ve iletisim

araciligiyla insa etmektir (UNESCO, 2020c).
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UNESCO Diinya Miras Listesi’ne kaydolmak destinasyonlar i¢in bir prestij unsurudur
ve markalasmak adina atilmis ¢ok dnemli bir adimdir. Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin ve yerel yonetimlerin girisimleri sonucunda 1985 yilindan 2018 yihi
dahil olmak iizere 16 adet kiiltiirel ve 2 adet karma (dogal ve kiiltiirel) olmak {izere
toplam 18 varlik UNESCO Diinya Miras Listesi’ne dahil edilmistir. Bu 18 varlik
sirastyla su sekildedir (UNESCO, 2020b):

1. Divrigi Ulu Camii ve Dartissifas1 (Sivas) 1985

2. Istanbul'un Tarihi Alanlar (Istanbul) 1985

3. Goreme Milli Parki ve Kapadokya (Nevsehir) 1985 (Karma Miras Alani)
4. Hattusa: Hitit Bagkenti (Corum) 1986

5. Nemrut Dag1 (Adiyaman) 1987

6. Hieropolis-Pamukkale (Denizli) 1988 (Karma Miras Alani)

7. Xanthos-Letoon (Antalya-Mugla) 1988

8. Safranbolu Sehri (Karabiik) 1994

9. Truva Arkeolojik Alan1 (Canakkale) 1998

10. Edirne Selimiye Camii ve Kiilliyesi (Edirne) 2011

11. Catalhoyiik Neolitik Alan1 (Konya) 2012

12. Bursa ve Cumalikizik: Osmanli imparatorlugunun Dogusu (Bursa) 2014
13. Bergama Cok Katmanl Kiiltiirel Peyzaj Alan1 (Izmir) 2014

14. Diyarbakir Kalesi ve Hevsel Bahgeleri Kiiltiirel Peyzaj1 (Diyarbakir) 2015
15. Efes (izmir) 2015

16. Ani Arkeolojik Alan1 (Kars) 2016

17. Aphrodisias (Aydin) 2017

18. Gobeklitepe (Sanlurfa) 2018
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Resim 2.1. Cumalikizik Diinya Miras1 Berati
Kaynak: (Bursa Alan Bagkanligi, 2020).

Bursa'min turistik destinasyonlarindan Hanlar Bolgesi, Sultan Kiilliyeleri ve
Cumalikizik Kdytiniin, Unesco Diinya Kiiltiir Miras1 Listesi’ne alinmasi igin Bursa
Biiyiiksehir Belediyesi ile Kiiltiir ve Turizm Bakanlig Kiiltlir Varliklar1 ve Miizeler
Genel Miidiirliigii’niin is birligiyle bir dosya hazirlanmis ve 1 Subat 2013 tarihinde
Disisleri Bakanligr aracilifiyla UNESCO Diinya Mirast Merkezi Sekreterligi'ne
iletilmistir. 2014 yili haziran aymnda da hazirlanan bu dosya kabul edilerek

Cumalikizik ile Bursa ilinin Hanlar Bolgesi ve Sultan Kiilliyeleri’nin UNESCO Diinya
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Miras Listesi’ne eklenmesi uygun bulunmustur (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2020a). Bu
sebeple UNESCO tarafindan Cumalikizik’a verilen 25 Haziran 2014 tarihli Diinya

Miras1 Berat1 Resim 2.1.’de verilmistir.

Turistik destinasyonlarda c¢ekilen dizi ve filmler destinasyonun turizm sezonunu
uzatirken turizm talebinin mevsimsellik 6zelligini de ortadan kaldirmaktadir. Ayrica
destinasyondaki istihdama katki saglayip ekonomik hareketliligi de canlandirmaktadir

(Sahbaz ve Kiliglar, 2009:39).

Cumalikizik’ta da koyiin otantik etkisinden dolay1 “Uzakta Bir Koy Var, Osmancik,
Kurulus, Yeniden Dogmak, Kurtulus, Nasreddin Hoca, Atesten Gomlek, Kinali Kar,
Yeseren Diisler, Kig Masali ve Sen Benimsin” adinda birgok dizi ve film ¢ekilmistir.
1990’11 yillara kadar insanlar tarafindan bihaber olunan kdy giiniimiizde yerli ve
yabanci turistler tarafindan ragbet goren bir turizm merkezi konumuna yiikselmistir.
1990’11 yillardan itibaren ¢ekilmeye baslanan bu dizi ve filmlerin kdyiin tanitimindaki
etkisi yadsinamaz bir gergektir (Cetin, 2016:252). Resim 2.2.’de 2002’den 2005 yilina
kadar ii¢ sezon devam eden, basrollerini Emrah Ipek ile Ozlem Conker’in paylastig,
uzun bir slire en ¢ok izlenen diziler arasinda yer alan “’Kinali Kar’’ dizisinin
cekimlerinin yapildigi konak goriilmektedir. Bu konak gliniimiizde restoran olarak
kullanilmaktadir ve 2005 yilinda ¢ekimleri bitmis olmasina ragmen ’Kinali Kar’’

dizisini zamaninda izleyip hala etkisi altinda kalanlar tarafindan ziyaret edilmektedir.
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Resim 2.2. Kimali Kar Dizi Cekimlerinin Yapildigi Konak

Cumalikizik Cami

Caminin kitabesi yoktur. Bu yiizden inga tarihi, mimari ve yaptirant bilinmemektedir.
Koytin kurulusu olan 1300’lii yillardan beri kaynaklarda burada bir cami oldugundan
bahsedilmektedir. Bu yapmin ise 300 yillik bir gegmise sahip oldugu tahmin
edilmektedir (YYalman, 2002:9).

Cumalikizik Cami’nde Selguklu mimari O6zelikleri goriilmektedir. Resim 2.3.’de
goriildiigii iizere kubbesiz olan bu caminin insasinda, yapildigi donemde ydrede bol
olmasindan kaynakli kestane agaclar1 kullanilmistir. Yorede etkili olan 1940
depreminde caminin ¢at1 kismi1 yenilenerek medrese ile mescit arasindaki bagdadi yap1
kaldirilmistir. Camideki en belirgin Selguklu mimarisine ait 6zellik ise dogu ve bati
yoniinde uzanan beser metrelik sagaklardir. Caminin kapisinda yer alan padisah
tugralart ve sacgaklarda bulunan lale, karanfil, giil motifleri zamanla 6zgiin
goriiniislerini yitirmislerdir. Caminin duvarlarinda bulunan hiisn-i hat eserleri
glinlimiizde bilingsizce boyanarak yok edilmistir. Caminin tek serefeden olusan

minaresi 1973 yilinda restorasyondan gegmistir (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2020b).
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Tescilli bir yap1 olan Cumalikizik Cami ahsap direkler ile desteklenmistir. Caminin
bat1 girisindeki kalem isleri goriilmeye degerdir. Caminin dogusunda yer alan medrese
kapis1 tlizerinde 180 derecelik bir diizende, ahsaptan 24 Oguz boyunu temsilen oklar
Sekil 2.3.’de goriilmektedir. Fakat yillar iginde gegirilen onarimlardan sonra

giiniimiizde ok sayis1 24’den 23’e inmistir (Kavakli ve Delil, 2011:65).

Sekil 2.3.’de goriildiigii izere caminin dogu tarafindaki ¢ift merdivenin altinda, besik
tonozlu nisin i¢inde tarihi ¢esme yer almaktadir. Ismi Zekeriya Hatun olan ¢esmenin
Osmanlica kitabesinde “Sahibiil hayrat vel hasenat Zekeriya Hatun vakfidir. Sene
1316 (Miladi 1917)” yazihdir (Bursa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2020b).
Cesmenin mermerden yapilma yalak kismi ve aynasi biraz kérelmis olsa da halen

orijinalligini korumaktadir.

Resim 2.3. Cumalikizik Cami
Kaynak: (Bursa’nin Degerleri, 2020).

Sadirvan

Tarihi sadirvan, caminin yakiindaki kdy kiraathanesinin bahgesinde yer almaktadir.
Sekiz koseli sadirvanin dis yiizeyi beyaz mermer levhalarla kaplanmis ve i¢ yiizeyi ise

silindirik bir su deposuna ¢evrilmistir. Sadirvanin sekiz kosesinde de dnceden sekiz
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muslugun takili oldugu sonradan koreltilerek kapatilan deliklerden anlagilmaktadir.
Sadirvanin camiye bakan kdsesinde “sene 1330 (M. 1991)” yazili kitabesi vardir
(‘YYalman, 2002:11).

Cumalikizik Hamami

Cumalikizik Cami’nin hemen yaninda bulunan hamamin kitabesi olmadig1 i¢im kim
tarafindan ne zaman yapildig1 ve yaptirildigr bilinmemektedir. 1983 yilinda Vakiflar
Genel Midirliigii tarafindan onarilan hamam kullanilabilir duruma getirilmistir

(Turkiye’nin Tarihi Eserleri, 2020)

Resim 2.4.’de goriildiigii tizere hamam; tas duvardan, kiremit doseli aydinlatma feneri
olan piramidal ¢at1 ile sogukluk, sicaklik ve tugladan Oriilii kemerlerle kiilhan
boliimlerinden olugmaktadir. Sogukluk boliimii kiigiik bir havuzdan, soyunma
kisimlarindan, ahsap peykeden ve mahfilden meydana gelmektedir. Sicaklik
boliimiiniin mermerden yapilmis halvet korkuluklari ile kurnanin piringten yapilmis

muslugu hamamin goriilmesi gereken yerlerindendir (Alan Bagkanligi, 2020).

Resim 2.4. Cumalikizik Hamami
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Yapinin soyunma kismina giiney dogu tarafinda yer alan kapidan girilmektedir. Yine
burada yer alan bir diger kapidan kiilhan boliimiine girilir. Kiilhan boliimii ise
dikdortgen, besik tonozlu bir yap1 olan su deposuna baglanir. Hamamin soyunma,
kiilhan ve tuvalet boliimleri sonradan yapilmistir. Sogukluk, sicaklik, usturalik ve su

deposu ise orijinalligini korumaktadir (Yildirim Kaymakamligi, 2020D).

Eski Okul Cesmesi

Cesme, giiniimiizde Cumalikizik ilkokulunun &niinde bulunmaktadir. Cesmenin &n
tarafi mermer levhadan, orijinal burmali muslugu ise bronzdan yapilmistir. Kdyde
eskiden su ihtiyact kiinkler yardimiyla dereden evlere getirilen sularla
karsilanmaktaydi. Eski Okul Cesmesi’ne de suyun bu sekilde geldigi sdylenmektedir
(Yalman, 2002:14).

Cin Araligi

Cin Araligi diger adiyla Seytan Cikmazi, Resim 2.5.de gorildigi tizere 60-70 cm
arasinda degisen genisligi ve ortalama 10 metre uzunluguyla Cumalikizik’a gelen
turistler tarafindan yogun ilgi goren koyiin en dar sokagidir (Pekersen, Giines ve
Secuk, 2019:355). Hatta bu sokagin diinyanin en dar aralig1 oldugu da iddia edilir. Bu
iddia turistlerin daha da ilgisini gekmektedir. Hatta turistler burada fotograf ¢ekilerek
diinyanin en dar araligi hashtagiyle fotograflarimi sosyal medyada paylasarak
insanlarda merak uyandirmakta ve Cin Araligi ile dikkat gekerek bir nevi

Cumalikizik’in tanitimini yapmaktadirlar.
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Resim 2.5. Cin Aralig1

Buraya gelen turistlere Cin Aralig1 ile ilgili halk arasinda gegen bir sylenti de anlatilir.
Soylentiye gore Kurtulus Savasi zamaninda Yunanhlar tiim koyliyli camiye
doldururlar ve cami ile birlikte koyliileri yakmaya karar verirler. Kdyliiler ise bir
yolunu bularak camiden kagarlar. Yunan askerleri ise kagan koyliileri kovalamaya
baslarlar. Yunanlilardan kagan Cumalikizik kdyliisii sokak girisinden bakildigi zaman
¢ikmaz sokak olarak goriinen sokaga girerler ve iki evin arasindaki dar gegitten
gecerek koyiin ormanlik kisminda mevzilenen Tiirk askerlerine siginirlar. Peglerinden
gelen Yunan askerleri de ilk basta ¢ikmaz sokak oldugunu diistindiikleri bu sokaga
girerler ve aralig1 fark ederler. Fakat aralik o kadar dardir ki bir insanin gegmesine
ihtimal vermeyen Yunanli komutan “Koyliiler buradan kagmis olamaz. Bu olsa olsa
cinlerin isidir.” diyerek geri donerler ve koyii terk ederler. Boylelikle cami ve koyliiler

yanmaktan kurtulur. O giin bu giindiir bu araligin adi da Cin Araligi olarak kalir.

Cin Araligi, koyii bilmeyenler tarafindan fark edilmesi kolay olmayan bir yerdir.
Cumalikizik koyliisiiniin zekice bir bulusudur. Bu aralik ayrica Kurtulus Savasi
yillarinda kdyiin iist tarafinda bulunan ormanlik alana kacan koyliiler tarafindan gizli
bir sekilde koye girerek ihtiyag duyduklari malzemeleri almak ve koyliyle
haberlesmek i¢in de kullanilmistir (Kavakli ve Delil, 2011:71).
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Anit Cinarlar

Anitsal anlam1 olan tarihi ¢iar agaglart Osmanli Devleti’nin kurulus yillarinda
Bursa’nin neredeyse her yerine dikilmis ve Osmanli’nin giiclinii simgelemistir.

Bursa’nin da yiizyillardan beri énemli bir sembolii olmustur (Aslan, Ozkir ve
Ofluoglu, 2016:802, 813).

Resim 2.6.’da goriildiigi tizere tarihi Osmanli’ya dayanan Cumalikizik kdyiiniin de
girisinde, giinlimiizde egrek diye tabir edilen meydanda, iki tane ¢inar agaci
bulunmaktadir. Bunlardan birinin gévde genisligi yaklagik dort metre, digerinin ise
yaklasik altt metredir. Giir ve giiglii dallara, iri yapraklara sahip bu agaglar heybetli

yapilariyla turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Hatta gezerken yorulan insanlar agacin

gblgesinden de faydalanarak altinda oturarak dinlenirler.

Resim 2.6. Anit Cinarlar
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Cumalikizik Tarihi Mezarlik

Osmanlilardan kalma mezar taglar1 diger medeniyetlere kiyasla essiz ozellikler
gostermektedir. Mezar taslarinda bulunan kitabeler ve sekiller statii, meslek, kimlik ve
dilek gibi 6len kisiye ait kisisel bilgiler igermektedir. Bu da tarihgiler agisindan hep

bir arastirma konusu olmustur (Sipahi ve Cetin, 2010:232).

Cumalikizik Koyt girisinin sag ve sol taraflarinda taslarla 6riilmiis duvarlarla gevrili
tarihi mezarliklar bulunmaktadir. Bu iki mezarlik ge¢miste birlesikken giintiimiizde
arasindan yol gegcirilerek mezarliklar1 birbirinden ayirmislardir. Bu tarihi mezarlikta
sanatsal Ozellikli mezar taslar1 sayesinde koOylin tarihsel ge¢misi ve kdyde yetisen
onemli kisiler hakkinda belgelerle detayli bilgilere ulasilabilmektedir (Yalman,
2002:18). Mezarligin iist tarafinda, koy meydaninda bulunan servi agact burasinin
eskiden mezarlik oldugunu gostermektedir. Servi agacinin da hemen altinda kdyiin
kurucusu oldugu sdylenen Ali dedeye ait bir mezar vardir. Bu ¢evrede baska mezar
tas1 olmamasindan da diger biitiin mezarlarin tasfiye edildigi anlasilmaktadir. Ayrica
koyiin giineyinde de koyliiler tarafindan adaklar adanan Sal dede isminde bir yatir
vardir. Bu iki mezar ile birlikte koylin girisinde sol taraftaki mezarlikta 23, sag
taraftaki mezarlikta 17 olmak ilizere kdyde giinlimiize ulasan toplam 42 tane tarihi
mezar tagi bulunmaktadir. Bu say1 ile Cumalikizik koyi, diger Kizik koylerinin

arasinda birinci sirada yer almaktadir (Mermutlu, 2009:61).

Tarihi Cumalikizik Evleri

Cumalikizik koyiinde 270 ev bulunmaktadir. Bu evlerden 180’i giiniimiizde
kullanilmaktadir (Bursa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2020a). Genellikle iki veya
tic kattan olusan Cumalikizik evleri, Osmanli mimari 6zelliklerini yansitmaktadir.
Resim 2.7.’de goriildiigii tizere evlere iki kanatli, ahsaptan yapilmis avlu kapisindan
girilmektedir. Bu ahgap kanatlarin yapiminda ¢ogunlukla ceviz agaci kullanilmistir.
Kapinin tizerinde ddvme demirden yapilmis kulp ve tokmaklar bulunmaktadir. Avluya
giris kapilarinin iki kanath yapilmasindaki amag tarim iiriinlerinin ve araglarin igeriye
kolay bir sekilde tasinmasini saglamaktir (Yildirnrm Kaymakamligi, 2020a). Zemini
toprak ya da kayrak tasiyla kaplanmis avlunun c¢evresinde ise ahsap hatillar ile
baglanan moloz tas duvarlar kullanilmistir. Avlular; thlamur kurutulan, ekmek
pisirilen, camasir yikanan kisacasi koyliilerin zamanlarinin ¢ogunu gecirdikleri bir

yerdir. Ayrica tuvaletler, depo ve ahirlar da avlularda bulunmaktadir.
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Resim 2.7. Tarihi Cumalikizik Evleri

Evin st katlarina avludaki merdivenden ¢ikilmaktadir (Perker ve Akincitiirk,
2006:45). Evlerin kighk diye tabir edilen boliimii algak tavandan olusan ara katta,
yazlik boliimii ise yliksek tavandan olusan ikinci katta yer alir. Evlerin iist katlarindaki
ahsap catkilar arasinda dolgu malzemesi olarak kerpi¢ kullanilmistir. Evlerin ¢atisi ise
ahsap kirma cat1 olup iizeri alaturka kiremitlerle kaplidir. Cumalikizik evlerinin dig
duvarlar1 genel itibariyle mavi, beyaz, sari, yesil ve mor renklerle boyalidir.
Mahremiyet ve glivenlik agisindan evlerin zemin katlarina pencere yapilmamis, sadece

bos odalara konulmustur (Bursa, 2020).

Cumalikizik Etnografya Miizesi

Cumalikizik Etnografya Miizesi; kdyliiler tarafindan bagislanan, kdyiin ge¢misini
yansitan eserlerin sergilendigi 1992 yilinda agilmis bir miizedir. Ayrica miizede
Osmanli Devleti padisahlarindan Orhan Gazi’nin kdye vermis oldugu berat da yer

almaktadir (Miize Asist, 2020).
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Cumalikizik Etnografya Miizesi’nin hayata gecirilmesi kiiresellesen diinyada tek
tiplesen, kaybolmaya yiiz tutmus halk kiiltiirline ait degerlerin korunmasini
saglamaktadir (Cetin, 2010:185). Miize, ziyaretcileri tarihinin sayfalarinda gezintiye
cikarmakta; koyiin tarihi ve kiiltiirel degerlerini gegmisten giiniimiize ve giiniimiizden
de gelecege tasimaktadir. 2015 yilinda yerel yonetimler tarafindan yenilenerek
ziyarete agilmistir. iki katli bir yap1 olan miizede zamaninda kdyde kullanilmis tarim
aletleri, at ve esek semerleri, fener ve samdanlar, av aletleri, topraktan yapilmis su
testileri gibi toplam 240 parga eser sergilenmektedir. Sergilenen bu eserlerden bazilari
Resim 2.8.’de goriilmektedir. Miize gezisi Kizik Tirkleri’nin hikayeleri ile
baslamaktadir. Ayrica miizede UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer almanin
onemini anlatan ve Hanlar Bolgesi, Sultan Kiilliyeleri ve Cumalikizik hakkinda
bilgilere erisilen bir sergi de bulunmaktadir (Bursa Miize, 2020). Miize bahgesinde ise

at arabasindan dibek tasina, yalaktan liziim ¢igneme teknesine kadar bir¢ok tarihi

nesne yer almaktadir (Bursa Valiligi, 2020).

Resim 2.8. Cumalikizik Etnografya Miizesi
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Ahududu Festivali

Geleneksel ve kiiltiirel degerlerimizi tanitmak ve yeni nesillere aktarmak amaciyla
iilkemizde festivaller tertip edilmektedir. Diger amag ise festivalin diizenlendigi
destinasyonun taninmasini saglayarak, giiclii bir imaj olusturarak markalagsmaya

katkida bulunmaktir (ilban ve Komiir, 2019:276).

Cumalikizik’ta bolca yetistirilen ahududu, 1998 yilinda senlige doniistiiriilmiis ve
1998 yilindan beri Cumalikizik Ahududu Senligi adi ile her yil haziran aymin son
haftasinda burada coskuyla kutlanmaktadir. Bu senlik sayesinde gelecek kusaklara
yorenin 700 yillik kiiltiir mirasinin hala yasatilmaya c¢alisildig ve korunarak aktarildig:
bilinci agilanmaktadir (Cetin, 2010:185). Cumalikizik bu senlik ile kendini ulusal
diizeyde tanitarak iirlinlerinden, kiiltlirlinden ve tarihinden haberdar olunmasim

saglamistir (Gtileg, 2011:41).

Resim 2.9. Cumalikizik Ahududu Festivali
Kaynak: (Dergi Bursa, 2020).

Cumalikizik’ta 1998 yilindan bu yana ulusal diizeyde siirdiiriilen Ahududu Senligi
2015 yilinda festivale doniistiriilmiis ve Cumalikizik Ahududu Festivali adi ile
uluslararasi statli kazanmistir. Cumalikizik’ta coskuyla kutlanan Ahududu Festivali
Resim 2.9.”da verilmistir. Cumalikizik’in 2014 y1linda UNESCO Diinya Kiiltiir Miras1

Listesi’ne dahil edilmesinden bir yil sonra senligin festivale doniistiiriilmesi, ayrica
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uluslararasi diizeyde taninirliginin da artmasina katki saglamistir. Sadece Ahududu
Festivali'ne katilmak icin bile yerli ve yabanci birgok ziyaretci Cumalikizik’a
gelmektedir. Resim 2.10°da gortildiigii iizere seyahat acenteleri Ahududu Festivali’ne
yonelik Cumalikizik’a 6zel turlar diizenlemektedirler. Nasil ki sehirler turizm
hareketliligini on iki aya yaymak i¢in alternatif turizm tiirlerine ihtiya¢ duyuyorsa
kiiltir turizmi agisindan 6nemli bir destinasyon olan Cumalikizik’ta bu festival ile

turizm hareketliligini canlandirmaktadir.

VESTURIZM farki ile
Bursa Cumalikizik
Ahududu Festiveli Turu

@ 5y 10-12 TEMMUZ 2020
MEXico h|

Resim 2.10. Seyahat Acentelerinin Ahududu Festivali Turu Tanitim Gorselleri
Kaynak: (Ves Turizm, 2020; An1 Tur, 2017).
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3. YONTEM

Arastirmacinin ¢alismasinda asama asama takip ettigi yol, yontem ile agiklanmaktadir.
Yontem, arastirmanin detaylica incelenmesini kolaylastirarak inandirict olmasini
saglamaktadir (Arikan, 2009:34). Yontem, arastirmacinin taraf olmadan dikkatli bir
sekilde, onceden belirlenen kurallarla, bilimin 1s18inda problemin cevabina ulagmak
icin izledigi yoldur (Aslan ve Giizel, 2019:37). Bu bolimde arastirmanin yontemi
belirlenmis; evren ve Orneklem, giivenirlik ve gegerlik, veri toplama teknigi ve

verilerin analizi hakkinda bilgi verilmistir.
3.1. Arastirmanin Yontemi

Sosyal ve beseri bilimlerde degisim 20. yiizyilda arastirmalarda nitel yOntemin
kullanilmastyla baslamistir. Arastirilan insanin ya da nesnenin anlasilmadan, niteligi
kavranmadan olgiilmesi, sinanmasi, deneye tabi tutulmasi nicel yontemde ¢atlaklara
sebep olmustur. Ozellikle egitim bilimleri ve sosyolojide skalalar, anketler, deneyler
yoluyla aragtirmalarin yapilmasi, arastirmaya katilan kisilerin kendilerini diizgiin bir
sekilde ifade edememeleri Ve aragtirmay1 yapan kisi veya kisilerin dnceden hazirlamig
olduklar1 belli siklar1 se¢gmeye mecbur birakilmalari sonuglarmmi dogurmustur.
Boylelikle de niceliksel diisiincenin gecgerli olan tek yontem olmadigi anlasilmistir

(Kartar1, 2017:209).

Nitel arastirmalarda veri toplama yontemlerinden gozlem, goriisme ve dokiiman
analizi teknikleri kullanilir. Algilar ve olaylar dogal ortamlarinda, gercekgi ve
biitiinctil bir bigimde ortaya koyulur (Yildirnm ve Simgsek, 2018:41). Nitel
arastirmalarda temel amag, algi ve olaylar1 betimleyerek nedenlerini acikliga
kavusturmak ve aragtirmanin sonucunda da literatiire yenilik katmak ve katki

saglamaktir (Aslan ve Giizel, 2019:44).

Bu agiklamalardan anlasiliyor ki insanlarin perspektiflerinden dig diinyalarin1 anlamak
icin yapilan arastirmalarda nitel yontem tercih edilmelidir. Ciinkii insanlarin algi
alanina girebilmek igin onlarla konusup goriismek ve/veya onlari gézlemlemek
gerekmektedir. Bazi katilimcilar nicel arastirmalara anket sorularinin kendilerini ifade
etmede yetersiz kaldigin1 diisiindiikleri i¢in katilmak istemezler. Oysaki ayn1 kisiler
nitel bir arastirmaya katilsa aragtirmaci tarafindan karsilikli konugma cergevesinde
sorulan agik uglu sorulara verdikleri cevaplarla kendilerini yeterince ifade edebilirler

(Yildirim, 1999:14-15).
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Yukaridaki nitel yontemle ilgili aciklamalar dikkate alindiginda bu arastirma
Tiirkiye’deki 6nemli turistik destinasyonlardan biri olan, hatta UNESCO tarafindan
2014 yilinda Diinya Mirasi olarak kabul edilen Cumalikizik’in, koyii ziyaret eden
turistlerin, koyle ilgili detayli bilgiye sahip ve bu bilgileri turistlere aktaran turist
rehberlerinin, kdye turlar diizenleyen seyahat acentesi yoOneticilerinin, kdyde
faaliyetlerine devam eden ve turistlerle siirekli sosyal ve ekonomik iligkiler kuran
esnaflarin algilarinda marka bir destinasyon olarak eksik yonlerini agiga ¢ikartmak; bu
eksikliklerini gidererek Tiirkiye’deki benzer destinasyonlar arasinda daha iyi bir
konuma gelebilmesi i¢in ¢oziim Onerileri getirmek ve dogal ortaminda biitlinciil bakis
acistyla detayli bir sekilde incelemek amaciyla nitel arastirma yontemlerinden

goriisme teknigi kullanilarak yapilandirilmistir.
3.2. Evren ve Orneklem

Nitel arastirma kapsaminda incelenen sosyal grubun tiimiine erismek 6énemli olsa da
nitel calismalarin nicel ¢aligmalara kiyasla daha ¢ok vakit almasi ve gii¢ olmasi, daha
az katilimcinin ¢ok daha derinlemesine goriislerinin alinmasin yeterli kilmaktadir. Bu
durum galismanin daha detayli anlagilmasini saglamakta, ancak genele yayilmasini

siirlandirmaktadir (Patton, 2014:14).

Nitel calismalarda Orneklemler genel olarak amagli Ornekleme ydntemleriyle
belirlenmektedir. Orneklem biiyiikliigii kimi zaman bir kisiyle olusabilirken nicel
caligmalarda daha biiylik 6rneklemlere ihtiya¢ vardir (Baltaci, 2018:244). Detayl
bilgi elde etmek amaciyla derinlemesine goriisme tekniginin kullanildigi nitel
arastirmalarda Orneklem biiyiikliigii olarak yaklasik 30 kisi yeterli olmaktadir
(Baskale, 2016:27). Olasilikli 6rnekleme temsil giiciiyle evrene kabul gormiis
genellemeler yaparak kayda deger faydalar saglarken amaclh drnekleme ayrintili veri
iceren arastirmalarda problemin detayli bir sekilde incelenmesine olanak

saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018:118).

Sosyal bilimlerde en g¢ok kullanilan O6rnekleme yontemi, amagli Ornekleme
yontemlerinden kolay ulasilabilir durum 6rneklemesidir. Bu 6rnekleme yonteminde
aragtirmaya katilan kisiler ulasilmasi kolay olan, aragtirmaya uygun ve istekli
kisilerden se¢ilmektedir (Basaran, 2017:489). Bu yontemin kullanilmas1 arastirmanin
stirecini hizlandirir (Kilig, 2012:44). Hem nicel hem de nitel aragtirmalara uygun bir

yontem olsa da daha ¢ok nitel arastirmalarda tercih edilmektedir. Kolay ulasilabilir
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durum Orneklemesinin kullanildig1 aragtirmalarda 6rneklem boyutu giic analizi ile
degil, veri doygunlugu ile belirlenmektedir (Etikan, Musa ve Alkassim, 2016:3-4).
Nitel calismalarda genellikle yiiz yiize gériisme yontemi kullanildig i¢in drneklemin
blytikligii onemli degildir. Ciinkii belli bir zamandan sonra goriismelerden elde edilen
veriler kendini yineleyecektir (Baltaci, 2019:373). Veri toplamaya baslamadan once
orneklem biylikliiglinii tahmin edemeyen arastirmacit bu verilerin yinelendigini
gordigiinde yeterli biiyiikliikte 6rnekleme sahip oldugu sonucuna varabilir. Bu

duruma veri doygunlugu denir (Yildirim ve Simsek, 2018:125).

Veri doygunlugu, nitel yontem kullanan arastirmacilarin bilhassa dikkat etmesi
gereken bir husustur. Veri doygunlugu sayilarla alakali degil, elde edilen verilerin
niteligiyle alakalidir. Verilerin yinelenmesi ve artik yeni veri toplamanin arastirmaya
yeni diisiinceler ortaya koymamasi, veri doygunluguna ulasildigini isaret eder. Bu
durum da probleme iliskin yeterince bulguya ulasildigini gosterir (Koca, 2017:38).
Doyum noktasina ulasilan arastirmalarda artik veri toplamanin durdurulmasi tavsiye

edilmektedir (Karaman, 2018:650).

Bu baglamda arastirmanin evrenini Aralik 2018-Ocak 2019 tarihleri arasinda
Cumalikizik’1 ziyaret eden yerli turistler, Cumalikizik’a tur diizenleyen seyahat
acentesi yoneticileri, bu turlarda gorev alan turist rehberleri ve Cumalikizik esnafi
olusturmaktadir. Arastirmada amacli ornekleme yontemlerinden kolay ulasilabilir
durum Orneklemesi kullanilmigtir. Buna gére ¢alismaya katilmaya goniilli olan ve
aragtirma sorularina igten bir sekilde cevap veren, algilari1 ortaya koyan
katilimcilardan goriisme yontemiyle bilgiler alinmistir. Bu goriismeler neticesinde
katilimcilardan elde edilen bilgilerin yinelenmesi siklik kazandigi i¢in veri
doygunluguna ulasildig1 diigiiniilerek 39 katilimcidan sonra goriismeye son verilmistir.
Bu katilmecilar 25 yerli turist, 9 esnaf, 3 seyahat acentesi yoneticisi ve 2 turist

rehberinden olusmaktadir.
3.3. Giivenirlik ve Gegerlik

Gegerlik, dogru bilgiye erismek i¢in gerekli tedbirleri almak; giivenirlik ise ¢alisma
strecinin ve elde edilen verilerin herhangi bir arastirmaci tarafindan
degerlendirilmesine olanak saglayacak sekilde detayli bir sekilde tanimlanmasi
demektir. Arastirmanin gegerligi saglamasi giivenirligi de garanti altina almaktadir.

(Yildirim ve Simsek, 2006:274).
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Nitel arastirmalarda gegerlik, aragtirma fenomeninin dogrudan ve tarafsiz bir sekilde
yansitilmast demektir (Yurdakul, 2013:132). Arastirma olgusu ya da olayiyla ilgili
biitiinciil bir bakis sergileyebilmek i¢in elde edilen verilerin dogrulanmasi amaciyla
katilimci teyidi gibi ilave bir yontem olarak kullanilmalidir. Gegerligin giivenirligi
belirlemedeki etkisinden dolay1 nitel arastirmalarda gecerlik giivenirlige gore daha
onceliklidir. Caligmanin gergeklestigi dogal ortamda yiiz yiize goriisme yontemiyle
detayl bilgi toplanmasi, nitel arastirmalarda gegerligi saglayan énemli bir 6zelliktir.

Arastirmay1 yapan kisinin esneklik ilkesinden yararlanmasi da gecerlikle ilgili onemli

olan bir bagka husustur (Yildirim ve Simsek, 2018:269-270).

Bu baglamda arastirmanin gecerliligini saglamak agisindan aragtirmanin incelenecegi
yer olan Cumalikizik destinasyonunda yiiz yilize goriismeler yoluyla detayli bilgiler
toplanmistir. Ayrica esneklik ilkesinin gecerlik konusundaki etkisinden yola ¢ikilarak
arastirmada goOriismenin akisina uyumlu farkli ya da alt sorularla katilimcinin
cevaplarini detaylandirmasina olanak saglamaya yardimci ve esnek bir yontem olan

yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmastir.

Nitel aragtirmalarda giivenirlik, elde edilen verilerin tutarli olusuyla ve arastirmaci ile
okuyucu agisindan verilerin anlamliligiyla saglanmaktadir (Yurdakul, 2013:132).
Calismanin giivenirligini saglamak i¢in arastirma verilerinin betimsel bir yaklasim ile
dogrudan aktarilmasi gerekmektedir. Goriigme yontemiyle elde edilen verilerin yorum
katilmadan okuyucuya sunulmasi ve yorumun sonraya birakilmasi, betimlemelerin
dogrudan alintilar ile zenginlestirilmesine ve aragtirmaci tarafindan yapilacak
yorumlara temel olusturmasina yardimci olur. Boylelikle de yorum katilmadan
sunulmusg verileri okuyan okuyucu, arasgtirma sonuglarint bu veriler 1s181inda

degerlendirebilir (Y1ildirim ve Simsek, 2018:275).

Bu baglamda aragtirmanin giivenirligini saglamak acisindan goriisme yontemiyle elde
edilen veriler yorum katilmadan okuyucuya aktarilmis ve yorum sonug¢ kisminda

okuyucunun degerlendirmesine birakilmistir.

Ayrica goriisme sorularinin da gegerlik ve gilivenirligini saglamak amaciyla nce
destinasyon markalasmasiyla ilgili yapilmis ¢alismalar incelenmis, sonra sorular bu
incelemeler neticesinde hazirlanmistir. Hazirlanan sorular alaninda uzman kisiler
tarafindan tekrar bir incelemeden ge¢mis ve son halini almistir. Goriismelerin de

gecerligi ve glivenirligi icin arastirmaci tarafindan katilimcilara sorular yoneltilmeden
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once goriismenin gizli tutulacagi bilgisi verilmis, ses kayit cihaziyla goériismenin
kaydedilmesi hususunda izin alinmis ve sonra goriisme gerceklesmistir. Gorlisme
sonunda katilimcilara verdikleri cevaplar dinletilerek onaylatilmistir. Son olarak
arastirmaci tarafindan goriisme kayitlar1 hicbir kisisel yargi katilmadan oldugu gibi

yaziya dokilmiistiir.
3.4. Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmalarda genellikle ¢evre, siire¢ ve algi ile ilgili bilgiler toplanmaktadir. Bu
bilgiler de birtakim nitel veri toplama yontemleri kullanilarak elde edilir (Yildirim,
1999:10). Bu yontemlerin basinda goriisme, gozlem ve dokiiman incelemesi teknikleri

gelmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018:85).

Nitel arastirmalarda sosyal gergekligin ortaya ¢ikmasinda detayli arastirma yapmaya
firsat taniyan ve en c¢ok kullanilan yontem goriisme teknigidir. Algt farkliligi,
farkindalik, evlilik, siddet, istismar gibi pek c¢ok sosyal konularla ilgili bilgi elde
etmede goriisme teknigi tercih edilmektedir (Yiiksel, 2020:547). Gorlisme, 6nemli bir
konuya agiklik getirmek amaciyla karsilikli soru cevap seklinde yapilan iletisim
stirecidir (Yiksel ve Yiiksel, 2004: 155). Bir¢ok kisi diisiincelerini ortaya koymada
yazili anlatimdan ¢ok s6zlii anlatimi tercih etmektedir (Kuzu, 2013:104). Nitel
arastirmalarda genellikle {i¢ tiir goriisme teknigi kullanilmaktadir. Bunlar (Tiirniikli,

2000:546-547):

e Yapilandirilmamig goriisme; katilimcilarla gorlisme sorulari  olmadan
kendiliginden gelisen bir iletisim teknigidir.

e Yapilandirilmis goriisme; katilimcilarin belli cerceveye gore cevapladig
kapali u¢lu sorulardan olusan, anket calismalarina benzeyen bir goriisme
teknigidir.

e Yan yapilandirilmig goriisme; onceden hazirlanan goriisme sorularina gore
stirdiiriildiigiinden, daha sistemli ve ¢alismay1 detaylandirabilmek i¢in ek soru

sormaya imkan tanidigindan esneklik ilkesine daha uyumlu bir tekniktir.

Bu baglamda arastirma icin veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis goriisme
teknigi sec¢ilmistir. Arastirma, turistik destinasyon markalasmasi kapsaminda
Cumalikizik destinasyonunun hangi konumda oldugu ve Cumalikizik’in markalagsma

konusundaki eksikliklerinin tespit edilerek ¢6ziim Onerileri getirilmesi ile ilgili

69



Cumalikizik esnafinin, Cumalikizik’t ziyaret eden yerli turistlerin, Cumalikizik’a
turist gonderen seyahat acentesi yoneticilerinin ve Cumalikizik hakkinda turistlere
bilgi veren, bu destinasyonu gezdiren turist rehberlerinin algilarini incelemeye yonelik
yapilmistir. Veri toplama isleminde goriismeler goniilliiliikk esasina dayanarak

arastirmaci tarafindan gergeklestirilmistir.

Goriisme formunda yer alan sorularin kapsami ve yeterliligi konusunda 6nce aragtirma
konusuyla ilgili akademik ¢alismalar incelenmis; sonra arastirmaci tarafindan
hazirlanan sorular bir seyahat acentesi yoneticisi, iKi turist rehberi ve pazarlama
konusuna hakim bir akademisyen tarafindan kontrol edilerek arastirmanin amacina
uygun hale getirilmistir. Esnaf, turist rehberi, yerli turist ve seyahat acentesi
yoneticisinden bilgi elde etmek amaciyla dort farkli sekilde goriisme formu
hazirlanmistir. Bu formlar ekte yer almaktadir. Gorisme formu iki ana bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde demografik sorular, ikinci boliimde turistik destinasyon
markalagmasi kapsaminda Cumalikizik destinasyonunun hangi konumda oldugu ve
Cumalikizik’in markalagsma konusundaki eksikliklerinin tespit edilerek ¢6ziim
oOnerileri getirilmesi hususunda katilimcilarin goriiglerini 6grenmeye yonelik agik uglu
sorular yer almaktadir. Goriismeler yapilmadan 6nce her katilimciya 6nce arastirmanin
igerigi ve amaci hakkinda bilgi verilmis, daha sonra goriismelerin ses kayit cihazi ile
kayit altina alinmasi i¢in izin istenmistir. Gorlismenin sonunda eksik veya hatali bilgi
elde etmemek i¢in goriisme kayitlar1 katilimcilara dinletilerek onaylatilmistir. Bu
kayitlar daha sonra yaziya dokiilmiis ve caligmada kullanilmaya hazir hale

getirilmistir.

Katilmei Goriisme Yeri Goriisme Siiresi Sayfa Sayisi Kelime Sayisi
T1 Cumalikizik/Bursa 09.25 2 607
T2 Cumalikizik/Bursa 03.36 2 336
T3 Cumalikizik/Bursa 05.43 2 474
T4 Cumalikizik/Bursa 02.55 2 339
T5 Cumalikizik/Bursa 06.31 2 535
T6 Cumalikizik/Bursa 02.11 2 301
T7 Cumalikizik/Bursa 02.32 2 314
T8 Cumalikizik/Bursa 05.06 2 339
T9 Cumalikizik/Bursa 03.08 2 363

Tablo 3.1. Gériismelere iliskin Bilgiler
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T10 Cumalikizik/Bursa 03.08 2 333
T11 Cumalikizik/Bursa 03.56 2 320
T12 Cumalikizik/Bursa 04.26 2 439
T13 Cumalikizik/Bursa 04.55 2 407
T14 Cumalikizik/Bursa 03.10 2 320
T15 Cumalikizik/Bursa 03.20 2 346
T16 Cumalikizik/Bursa 02.21 2 292
T17 Cumalikizik/Bursa 05.37 2 409
T18 Cumalikizik/Bursa 03.00 2 343
T19 Cumalikizik/Bursa 05.12 2 386
T20 Cumalikizik/Bursa 03.21 2 316
T21 Cumalikizik/Bursa 04.02 2 400
T22 Cumalikizik/Bursa 04.07 2 372
T23 Cumalikizik/Bursa 04.28 2 434
T24 Cumalikizik/Bursa 07.46 2 377
T25 Cumalikizik/Bursa 04.00 2 329
El Cumalikizik/Bursa 10.53 3 944
E2 Cumalikizik/Bursa 04.33 2 451
E3 Cumalikizik/Bursa 07.28 2 464
E4 Cumalikizik/Bursa 21.05 3 1034
E5 Cumalikizik/Bursa 05.21 2 391
E6 Cumalikizik/Bursa 04.22 2 342
E7 Cumalikizik/Bursa 05.06 1 301
E8 Cumalikizik/Bursa 06.05 2 380
E9 Cumalikizik/Bursa 04.21 2 317
Al Ankara 04.46 2 389
A2 Ankara 07.11 2 454
A3 Ankara 03.52 2 319
R1 Cumalikizik/Bursa 05.22 2 381
R2 Ankara 05.37 2 383

Tablo 3.1.(devam) Goriismelere Iliskin Bilgiler

Tablo 3.1.’e gore goriisme yapilan yerli turistler T1, T2 seklinde; esnaflar E1, E2
seklinde; seyahat acentesi yoneticileri A1, A2 seklinde ve turist rehberleri R1, R2
seklinde siralanmustir. 25 yerli turist, 9 esnaf, 3 seyahat acentesi yoneticisi ve 2 turist
rehberi olmak tizere toplam 39 kisi ile goriisiilmiistiir. Goriisme yapilan yerli turistlerin
gezi esnasinda olmalarindan ve esnafin, seyahat acentesi yoneticilerinin ve turist
rehberlerinin ¢aligma esnasindaki yogunluklarindan dolay1 gorlismelerin stireleri 2
dakika 11 saniye ile 21 dakika 5 saniye arasinda degigsmektedir. 39 katilimciyla toplam
3 saat 9 dakika 58 saniye goriisme yapilmistir. 35 katilimciyla Cumalikizik’ta, diger 4
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katilimciyla ise Ankara’da goriisme yapilmistir. Ankara’da gorlisme yapilan
katilimcilar 3 seyahat acentesi yoneticisi ve 1 turist rehberidir. Cumalikizik’ta seyahat
acentesi yoneticisi ile karsilasilmadig1 ve karsilasilan turist rehberlerinin de zaman
problemi oldugundan dolay1 bu katilimcilarla gériigmeler arastirmacinin en kolay
ulagabilecegi yer olan Ankara’da yapilmistir. Yaziya dokiilerek c¢aligmada
kullanilmaya hazir hale getirilen goriisme kayitlar1 toplam 79 sayfadan, bu

sayfalardaki igerikler de toplam 15.981 kelimeden olusmaktadir.
3.5. Verilerin Analizi

Nitel aragtirmalarda veri analizi, arastirma merkezine bireyi alip onun kendi ¢evresini
nasil algiladigim1 ve tanimladigini inceler. Nitel veri analizi hem amacin hem de

izlenilen asamalarin farkliliklarindan dolay1 nicel veri analizinden ayrigir (Ozdemir,

2010:339).

Nitel veri analizlerinden betimsel analize gore, katilimcilardan toplanan veriler
goriisme siirecinde kullanilan sorulara gore diizenlenir. Bu analiz yonteminde
katilimcilarin goriislerini etkili bir sekilde yansitabilmek i¢in dogrudan alintilara yer
vermek ¢ok onemlidir. Betimsel analizin amaci, aragtirma bulgularimin diizenlenerek
ve yorumlanarak okuyucuya sunulmasidir. Bu amag ¢ergevesinde toplanan veriler
sistemli ve net bir sekilde betimlendikten sonra neden-sonug iliskisi iginde

yorumlanarak sonuca ulasilir (Yildirim ve Simsek, 2018:239).

Yaziya dokiilerek ¢aligmada kullanilmaya hazir hale gelen verilerin analizi yukarida
belirtilen betimsel analiz agamalari referans alinarak gergeklestirilmistir. Bu asamalara
gore ilk olarak katilimcilara kimliklerini korumak amaciyla kodlar (esnaflar i¢in E1,
E2; turist rehberleri i¢in R1, R2; seyahat acentesi yoneticileri i¢in Al, A2; yerli
turistler i¢in T1, T2 seklinde) verilmistir. Her bir goriisme sorusuna verilen cevaplar o
goriisme sorusunun basligi altinda dogrudan alintilarla diizenlenmistir. En son olarak
da arastirma bulgular1 sonu¢ kisminda arastirmaci tarafindan neden-sonug iligkisi

icinde yorumlanarak okuyucuya sunulmustur.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin bulgular boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin
bilgiler, katilimcilarin Cumalikizik’1n ziyaret edilme sebeplerine iligskin gortisleri, yerli
turistlerin Cumalikizik seyahatlerinde etkili olan bilgi kaynaklarina iliskin gorisleri,
katilimeilarin marka kelimesinin ne anlama geldigine iliskin goriisleri, katilimcilarin
markalagmak kelimesinin ne anlama geldigine iliskin Qgorisleri, katilimcilarin
destinasyonlarin markalasabilecegine ve destinasyon markalasmasmin ne anlama
geldigine iligkin gortisleri, katilimeilarin Tiirkiye’deki markalagmis destinasyonlarin
varligr ve Cumalikizik’a benzerlik gosteren markalasmis destinasyonlarin hangileri
oldugu konusundaki goriisleri, katilimcilarin Cumalikizik’in benzer destinasyonlar
arasinda hangi konumda oldugu konusundaki goriisleri, katilimeilarin turistik bir
destinasyon olarak Cumalikizik’in eksileri ve artilar1 konusundaki goriisleri ve
katilimeilarin  Cumalikizik’in  Tiirkiye’de akla gelen ilk destinasyonlardan biri
olabilmesi konusundaki goriislerine iliskin bulgular ve bu bulgular1 igeren tablolar yer

almaktadir.
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu bélimde demografik ozelliklerle ilgili bilgi almak amaciyla sorulan goriisme
sorularinda her bir katilimc tiirtine gore farklhiliklar oldugu igin goriisme yapilan
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlart yerli turist, esnaf, seyahat
acentesi yoneticisi ve turist rehberi olmak iizere ayri1 ayri tablolastirilmistir.
Arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlart Tablo

3.2.’de verilmistir.

Katihmer | Cinsiyet Yas Medeni Egitim Meslek Ayhk ikamet
Durum Durumu Gelir Yeri
Durumu
T1 Erkek 47 Evli Lise Toptanci 7000 Karabiik
T2 Kadin 48 Evli Lise Ev Hanimi - Usak
T3 Erkek 35 Evli Lisans Miihendis 7000 Ankara
T4 Erkek 37 Evli Lise Serbest 10000 Bursa
Meslek
T5 Erkek 38 Evli Yiiksek Ulastirmaci 8000 Istanbul
Lisans

Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Yerli Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gore
Dagilimi
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T6 Kadin 46 Evli Lisans Ogretmen 5000 Kirklareli
T7 Kadm 36 Evli Yiiksek Ogretmen 3000 Bursa
Lisans
T8 Erkek 28 Bekar Lisans Bilgisayar 4000 Bursa
Programcisi
T9 Erkek 33 Evli Lise Mobilyact 3500 Bursa
T10 Kadin 22 Bekar Lisans Ogrenci - Denizli
T11 Kadn 45 Evli Lisans Memur 4000 Kirklareli
T12 Erkek 55 Evli Ortaokul Emlake1 5000 Bursa
T13 Kadin 51 Evli Lise Aile - Tekirdag
Danismani
T14 Kadm 23 Bekar Lisans Asct 2500 Istanbul
T15 Kadin 70 Bekar Ilkokul Ev Hanimui - Kirklareli
T16 Kadin 28 Bekar Lisans Psikolog 3000 Kirklareli
T17 Erkek 47 Evli Yiiksek Miihendis 6000 Tekirdag
Lisans
T18 Erkek 49 Evli On Lisans Teknisyen 5000 Ankara
T19 Erkek 54 Evli Lise Memur 4000 Istanbul
T20 Erkek 27 Bekar Lisans Miihendis Belirtmek Istanbul
Istemiyor
T21 Erkek 33 Bekar Yiiksek Sigortaci Belirtmek Istanbul
Lisans Istemiyor
T22 Kadin 23 Bekar On Lisans Ogretmen 2500 Bursa
T23 Kadin 25 Bekar Lisans Ogretmen - Kayseri
T24 Kadin 33 Bekar Yiiksek Memur 4000 Denizli
Lisans
T25 Kadin 21 Bekar Lise Ogrenci - Bursa

Tablo 3.2. (devam) Arastirmaya Katilan Yerli Turistlerin Demografik Ozelliklerine
Gore Dagilimi

Tablo 3.2.”ye gore arastirmaya katilan yerli turistlerin 12’sinin erkek, 13’{iniin ise
kadin oldugu ve yaslarinin 21 ile 70 arasinda degistigi goriilmektedir. Medeni
durumlarina gore 11 turist bekar, 14 turist evlidir. Turistlerden 1’1 ilkokul, 1’i ortaokul,
7’si lise, 2’si 6n lisans, 9’u lisans ve 5’1 yiiksek lisans derecesine sahiptir. Turistlerin
Ogrenci, 6gretmen, memur, ev hanimi, toptanci, sigortaci, miihendis, teknisyen, serbest
meslek sahibi, psikolog, mobilyaci, aile danigmani, bilgisayar programcisi,
ulastirmaci, emlakg1 ve as¢1 gibi cesitli mesleklere sahip olduklar1 goriilmektedir.
Turistlerden 6’s1 calismamakta, 2’si gelir durumunu belirtmek istememektedir. Diger

17 turistin ise 2500 ile 10000 TL arasinda gelire sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Son olarak turistlerin Cumalikizik’a Karabiik, istanbul, Bursa, Tekirdag, Kirklareli,

Kayseri, Denizli, Ankara ve Usak illerinden geldikleri goriilmektedir

Aragtirmaya katilan esnaflarin  demografik ozelliklerine gore dagilimlart ve

isletmeleriyle ilgili bilgiler Tablo 3.3.’de verilmistir.

Katihm | Cinsiye | Ya | Mede | Egitim | Mesleki | Isletmeni | Isletmeni

c1 t $ ni Durum | Deneyi | n Faaliyet n
Duru u m Alani Kurulus
m Yih

El Kadin | 24 | Bekar | Lisans 6 Yil Yiyecek 2013

Icecek
E2 Erkek | 32 | Evli Lise 3Yil Yiyecek 2016
Icecek
E3 Kadin | 55 | Evli Lise 28 Y1l | Hediyelik 1994
Esya
E4 Erkek | 40 Evli Lisans | 20 Yil | Konaklam 1996
a-Yiyecek
Icecek
E5 Erkek | 34 Evli Lise 10 Y1l Firin 2005
E6 Kadm | 46 | Evli | ilkokul | 7Yl Yiyecek 2013
Icecek
E7 Erkek | 30 @ Evli On 10 Y1l Market 1990
Lisans
ES8 Kadin | 22 | Bekar | Ortaoku | 1 Yil Gezi Evi- 2014
| Kafe

E9 Kadin | 55 | Evli | Ilkokul & 20 Yil Ceyizlik 2000
Esya

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Esnaflari Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi
ve Isletmeleriyle Ilgili Bilgiler
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Tablo 3.3.’e gore aragtirmaya katilan esnaflarin 5’inin kadin, 4 linilin erkek oldugu ve
yaslariin 22 ile 55 arasinda degistigi goriilmektedir. Medeni durumlarina gore 7 esnaf
bekar, 2 esnaf evlidir. Esnaflardan 2’si ilkokul, 1°i ortaokul, 1’i 6n lisans ve 2’si lisans
derecesine sahiptir. Mesleki deneyimleri 1 ile 28 yil arasinda degismektedir.
Esnaflarin isletmeleri; hediyelik ve ceyizlik esya, kafe, market, firin, konaklama ve
yiyecek-icecek alanlarinda faaliyet gostermektedir. Son olarak isletmelerin 1994 ile

2016 yillar1 arasinda kuruldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan seyahat acentesi yoneticilerinin demografik 6zelliklerine gore

dagilimlar1 ve seyahat acentesiyle ilgili bilgiler Tablo 3.4.’de verilmistir.

Katihmai Cinsiyet | Yas Medeni Egitim Acentedeki Mesleki Acentenin Acente
Durum Durumu Gorevi Deneyim Kurulus Adresi
Yil

Al Kadin 23 Bekar Lisans | Operasyon 1 Y1l 1980 Ankara
Sorumlusu

A2 Erkek 66 Evli Lisans Genel 40 Y1l 1980 Ankara

Miidiir

A3 Kadin 37 Bekar Lisans | Operasyon 18 Y1l 1988 Ankara

Sorumlusu

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Seyahat Acentesi Yoneticilerinin Demografik
Ozelliklerine Gore Dagilim1 ve Seyahat Acenteleriyle Ilgili Bilgiler

Tablo 3.4.°e gore arastirmaya katilan seyahat acentesi yoneticilerinden 2’sinin kadin,
1’inin erkek ve medeni durumlarma goére 2’sinin bekar, 1’inin evli oldugu
goriilmektedir. Bu katilimcilar 23, 37 ve 66 yaslarindadir. Egitim durumu olarak 3
katilime1 da lisans derecesine sahiptir. Seyahat acentesinde ¢alisan katilimcilardan 1’1
genel miidirlik, diger ikisi operasyon sorumlulugu gorevini yiriitmektedir.
Katilimeilar 1, 18 ve 40 y1l olmak iizere mesleki deneyime sahiptirler. Katilimcilarin
gérev yaptig1 seyahat acentelerinin adresleri Ankara’dadir. Son olarak seyahat

acentelerinden 2’°si 1980, 1’1 1988 yilinda kurulmustur.

Arastirmaya katilan turist rehberlerinin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar

Tablo 3.5.’de verilmistir.
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Katihmcel Cinsiyet Yas Medeni Egitim Mesleki
Durum Durumu Deneyim
R1 Kadmn 54 Bekar Lisans 15 Y1l
R2 Erkek 34 Evli On Lisans 11 Y1l

Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Turist Rehberlerinin Demografik Ozelliklerine Gore
Dagilimi

Tablo 3.5.7e gore arastirmaya katilan turist rehberlerinin 1°i kadin, 1°i erkek; yaslarinin
34 ve 54; medeni durumlarinin 1°1 evli, 1’1 bekar; egitim durumlarinin 1’1 6n lisans,

1’1 lisans; mesleki deneyimlerinin 1’1 11 y1l ve 1’1 15 yil oldugu goriilmektedir.

4.2. Katimcilarin Cumahlikizik’in Ziyaret Edilme Sebepleri Konusundaki
Algilarma iliskin Bulgular

Bu baglik altinda aragtirmaya katilan katilimcilar Cumalikizik’in ziyaret edilme

sebepleriyle ilgili goriislerini  bildirmislerdir. Bu kapsamda yerli turistlere

“Cumalikizik’t ziyaret etme sebebiniz nedir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki
gorilisleri 6grenilmeye c¢alisilmistir. Yerli turistlerin Cumalikizik’t ziyaret etme

sebeplerine iligkin goriisleri Tablo 3.6.’da verilmistir.

Katilimer Katilime1 Goriisii

T1 “Hem ticaret yapiyorum hem de burada dostlarim var onlar1 gérmeye geliyorum”.

T2 “Eski evleri, tarihi dokusunu gérmek i¢in geldim”.

T3 “Osmanlmin giintimiize kadar gelen ilk koylerinden biri olmasi ilgimizi gekti”.

T4 “Tamamen on bes yil onceki ziyaretimden ve ticaretin ¢ok fazla artmasidan dolay1 gozlem igin”.

T5 “Turistik”.

T6 “Tarihi, kiiltiirel”.

T7 “Kahvalti yapmak i¢in”.

T8 “Yoresel olarak bolgenin iiriinlerini tatmak”.

T9 “Disaridan misafirimiz geldigi i¢in giizel bir yer, degisik bir yer oldugu igin hem gezdirmek hem de
gormek i¢in geldik”.

T10 “Arkadasimin yanina ziyarete geldim. Burasi ¢ok bilindik ve gezilmesi gereken bir yer oldugu i¢in
gormeye geldim”.

T11 “Duyuyorduk. Merak ettik. Bir de tarihini 6grendigimiz i¢in o yilizden geldik”.

Tablo 3.6. Yerli Turistlerin Cumalikizik’1 Ziyaret Etme Sebeplerine Iliskin Gériisleri
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T12 “Dogasi, havasi giizel oldugu igin, ailemle kahvalti yapmak i¢in geldim”.

T13 “Ben yillardir gok merak ediyordum. Televizyonlarda, tur fotograflarinda gordiigiimde bana ¢ok otantik
geldi. Bir de eski Osmanli kdyii oldugunu duymustum. O yiizden ilgimi ¢ekti. Tiirkiye nin her yerini
gezmek istedigim gibi buray1 da gérme amagli geldim”.

Ti4 “Turistik amagl”.

T15 “Merak ettik. Gezmek gormek i¢in geldik”.

T16 “Merak ettik”.

T17 “Merak ettigimiz igin geldik”.

T18 “Turistik gezi”.

T19 “Merakimizdan geldik”.

T20 “Merak”.

T21 “Turistik bir yer oldugunu duydugumdan dolay1 merak ettigim i¢in ziyaret etmek istedim”.

T22 “Tarihi yerleri ¢ok seviyor olmam. Ozellikle yerel halkin, evlerin, tarihi konumun beni gekmesi
diyebilirim”.

T23 “Turistik bir yer oldugu i¢in geldim”.

T24 “Hem Kinali Kar dizisinden hem de ¢evremden duydugum i¢in merak ediyordum. Firsatini buldum ve
geldim”.

T25 “Gezmek”.

Tablo 3.6. (devam) Yerli Turistlerin Cumalikizik’1 Ziyaret Etme Sebeplerine Iliskin
Gortisleri

Arastirmaya katilan yerli turistler tarafindan Tablo 3.6.’ya belirtilen goriisler
dogrultusunda, Cumalikizik’1 ziyaret etme sebeplerine iliskin 20 katilime1 genel olarak
“tarihi, kiiltiirel, turistik agidan ve Kinali Kar dizisinden dolayr merak uyandirdig
icin”, 3 katilime1 “yoresel lezzetleri tatmak ve kahvalti yapmak igin”, diger 2 katilimci

ise “ticaret amaciyla” geldiklerini ifade etmektedir.

Esnaflara “Cumalikizik’a gelen turistlerin buray: ziyaret etme sebebi nedir?” sorusu
yoneltilerek bu konudaki gorlisleri  6grenilmeye  ¢aligilmistir.  Esnaflarin

Cumalikizik’1n ziyaret edilme sebeplerine iligkin goriisleri Tablo 3.7.’de verilmistir.
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Katilimc1

Katilimc1 Goriisii

El

“Yerli turistin %90°1n1n buray1 ziyaret etme sebebi Cumalikizik’ta ¢ekilen Kinali Kar
dizisidir. Onun diginda yerli turistin buray1 ziyaret etme sebebi misafirini getirmesi.
Yani Bursa merkeze ¢ok yakin bir mesire alani oldugu icin, ekonomik oldugu igin
herkes ilk defa gelen misafirlerini 6zellikle Cumalikizik’a getirir. Cinlilerin mesela
buraya gelme sebebi ise buranin Ipek Yolu iizerinde oldugu icin dedelerinin burada
yaptig1 ticareti, sattigi ipegi, aldigi mali gérmek i¢in atalarnm burada deyip
Cumalikizik’1 ziyaret ediyorlar. Ayn1 zamanda Osmanli imparatorlugu’nun kurulus
yeri oldugu i¢in buna ayri bir ilgileri var. Onun disinda Arap turizmi var. Arap turizmi
Bursa’da genel olarak gelistigi icin Cumalikizik’a da yansimis durumda. Arap
turistlerin tarihi agidan geldigini diisiinmiiyorum. Sadece gezmek ve hediyelik esya
almak icin geldiklerini diisiiniiyorum. Yemek yemiyorlar genelde, yani bize ¢ok bir

artilar1 yok”.

E2

“Sebebi yasayan son Osmanli kdyiiyiiz. Tarihi a¢ik hava miizesiyiz. Yerlerimiz ve
duvarlarimiz Osmanli arnavut kaldirimi degil, Selguklu kaldirimidir. Kdyiimiizin
camisi 1227 yilinda yapilmistir. Bu gibi sebeplerden diinya mirasma girdik ve

Avrupa’dan Asya’ya kadar cok ilgi alaka goriiyoruz”.

E3

“Tarihi doku ve evler”.

E4

“Daha oOnceden buranmn kahvaltisi, dogal ortami ve gorseli icin geliyorlardi.
Kahvaltis1 konusunda isletmelerin yaptig1 yanliglardan dolay1 sadece geziciler

gelmeye bagladi”.

E5

“Cumalikizik’1n tarihi dokusunu korumus olmas1”.

E6

“Yerli halk daha ¢ok Kinali Kar dizisinden dolay1 buraya geliyorlar. Yabanci turist ise

tarihi yapisint gérmek icin geliyor”.

E7

“Tarihi bir kdy olmas1”.

ES

“Osmanlt tarihini daha iyi anlamak i¢in. Ayrica filmlerde falan ¢ok bahsedildigi i¢in.
Emrah’m oynadigi Kiali Kar dizisiyle {inleniyor. 2014’de UNESCO’ya girince

turistler tarafindan da bilinmeye basladi”.

E9

“Evlerin eski, tarihi olmasidir”.

Tablo 3.7. Esnaflarin Cumalikizik’mn Ziyaret Edilme Sebeplerine Iliskin Goriisleri

Arastirmaya katilan esnaflar tarafindan Tablo 3.7.°de belirtilen goriisler

dogrultusunda, Cumalikizik’in ziyaret edilme sebeplerine iliskin 9 katilimc1 da genel

olarak “tarihi, kiiltiirel, turistik a¢idan ve Kinali Kar dizisinden dolayt merak

uyandrdigt icin gezmek, gérmek ve hediyelik esya satin almak amaciyla” gelindigini

ifade etmektedir.

Turist rehberlerine “rehberlik etmis oldugunuz grubun Cumalikizik’i ziyaret etme

sebebi nedir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki goriisleri 6grenilmeye ¢alisilmistir.

79




Turist rehberlerinin Cumalikizik’in ziyaret edilme sebeplerine iliskin goriisleri Tablo

3.8.’de verilmistir.

Katilimel Katilimei Goriisii
R1 “Gormek, gezmek, kiiltiirel merak, alisveris yapmak™.
R2 “Yogunluk olarak Osmanli mimarisi. Bir de dizilere konu olmasi™.

Tablo 3.8. Turist Rehberlerinin Cumalikizik’in Ziyaret Edilme Sebeplerine Iliskin

Gortisleri

Arastirmaya katilan turist rehberleri tarafindan Tablo 3.8.°de belirtilen goriisler
dogrultusunda, Cumalikizik’in ziyaret edilme sebeplerine iliskin 1 katilimer “kiiltiirel
meraktan dolayr gezmek, gormek ve alisveris yapmak amaciyla” ve diger katilimci da
“Osmanly mimarisini ve dizilerin ¢ekildigi yerleri gormek amaciyla” gelindigini ifade

etmektedir.

Seyahat acentesi yoneticilerine “Cumalikizik”t seyahat acentenizin tur programinda
bulundurma sebebiniz nedir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki goriisleri 6grenilmeye
calistlmistir. Seyahat acentesi yoneticilerinin Cumalikizik’t tur programlarinda

bulundurma sebeplerine iligkin goriisleri Tablo 3.9.’da verilmistir.

Katilmel Katihmc1 Goriisi

Al “Biz oray1 manevi tarihsel anlatimlarindan dolay1 bulunduruyoruz. Ayrica kdydeki evlerin
renkli renkli olusu insanlarm ilgisini ¢ekiyor. Cin araligi denen bir sokak var. Ozellikle

misafirlerimiz oray1 gormek istiyor. Biz de bu sebeplerden programlarimiza aliyoruz”.

A2 “Anadolu’nun kiiltiiriinii yansitan giizel kasabalarimizdan bir tanesi oldugu igin”.

A3 “Yol glizergahimiza uygun oldugu icin ve gorilmesi gerektigini disiindigimiiz igin

programlarimiza koyuyoruz”.

Tablo 3.9. Seyahat Acentesi Yoneticilerinin Cumalikizik’t Tur Programlarinda
Bulundurma Sebeplerine iliskin Goriisleri

Arastirmaya katilan seyahat acentesi yoneticileri tarafindan Tablo 3.9.’da belirtilen
goriisler dogrultusunda, Cumalikizik’1 tur programlarinda bulundurma sebeplerine
iliskin 3 katilimc1 da genel olarak; “tarihi ve kiiltiirel etkisinden, goze hitap etmesinden
ve yol giizergahina da uygunlugu agisindan dolayr” tur programlarina koyduklarini

ifade etmektedir.
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4.3. Yerli Turistlerin Cumalikizik Seyahatlerinde Etkili Olan Bilgi Kaynaklarina
fliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmaya katilan yerli turistler Cumalikizik seyahatlerinde etkili
olan bilgi kaynaklariyla ilgili goriislerini bildirmislerdir. Bu kapsamda yerli turistlere
“Cumalikizik seyahatinizde etkili olan bilgi kaynagi nedir?” sorusu yoneltilerek bu
konudaki goriisleri 6grenilmeye ¢alisilmistir.  Yerli turistlerin = Cumalikizik
seyahatlerinde etkili olan bilgi kaynaklarma iliskin goriisleri Tablo 3.10.’da

verilmistir.

Katilmei Katihhmer Goriisii

T1 “Kii¢iik Emrah’in dizisi “Kinali1 Kar” ile buras1 hakkinda bilgi sahibi
oldum. Ayrica Bursa’da ticaret yaptigimdan dolay1 ve Bursa’ya da
yakin bir yer oldugu i¢in ugrayim dedim. Sonra burada da bir ticaret

kapist acildi”.

T2 “Onceden devamli izledigim, izlerken agladigim, duygulandigim

dizi olan Kinal1 Kar dizisinden 6grendim buray1”.

T3 “Internet”.

T4 “Bursal1 oldugum i¢in biliyorum™.

T5 “Cevreden, es, dost, arkadaslarimizdan”.

T6 “Ogretmen olmam dolayistyla buranm kiiltiir miras listesinde

oldugunu bilmem”.

T7 “Internetten yaptigim arastirmalara gore dgrendim”.
T8 “Dizi filmlerden biliyorum”.
T9 “Eskiden bir dizi vardi Kinali Kar oradan duymustuk. Zaten ondan

sonrada buraya ilk gelisim degil yani devaml1 geliyoruz”.

T10 “Arkadasimdan”.

Tablo 3.10. Yerli Turistlerin Cumalikizik Seyahatlerinde Etkili Olan Bilgi
Kaynaklarina iliskin Gériisleri
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T11 “Filmlerden, kliplerden ve seyahat acentesi ile 6grendik”.

T12 “Burada g¢ekilen Kinali Kar dizisinden. Bursali olmamiza ragmen

diziden 6nce buray1 bilmiyorduk”.

T13 “Televizyondan, Kinali Kar dizisinden ve Corlu’daki tur

firmalarindan duydum”.

T14 “Internet”.

T15 “Seyahat acentesinden duydum”.

T16 “Tur sirketinden”.

T17 “Burada ¢ekilen Kinali Kar dizisinden duyduk. Yillik iznimizde de
firsat buldugumuz i¢in geldik™.

T18 “Sosyal medyadan”.

T19 “Televizyonlardaki gezi programlarindan ve belgesellerden

ogrendik”.

T20 “Sosyal medya”.

T21 “Internet, sosyal medya ve arkadas ¢evremden duydum”.

T22 “Unlii bir film olan Kinali Kar’dan duydum”.

T23 | “Internetten, sosyal medyadan duydum”.

T24 “Kinal1 Kar dizisinden duydugum i¢in merak ediyordum. Firsatin1

buldum ve geldim”.

T25 “Arkadas ¢cevremden”.

Tablo 3.10. (devam) Yerli Turistlerin Cumalikizik Seyahatlerinde Etkili Olan Bilgi

Kaynaklarina iliskin Goriisleri
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Arastirmaya katilan yerli turistler tarafindan Tablo 3.10.°da belirtilen goriisler
dogrultusunda, Cumalikizik seyahatlerinde etkili olan bilgi kaynaklarina iligkin 10
katithme1 “basta Kinali Kar olmak iizere televizyondaki dizi, film, belgesel, klip ve
haberler”, 6 katilimci “internet ve sosyal medya”, 3 katilimei1 “arkadas ¢evresi”, 2
katilimcr “seyahat acentesi”, 2 katilimci “hem Kinali Kar ve diger dizi, film ve klipler
hem de seyahat acentesi ”, 1 katilime1 “hem internet ve sosyal medya hem de arkadas
cevresi” yanitlarim1 vermistir. Kalan 1 katilmer ise “Bursali oldugu igin”

Cumalikizik’1 bildigini ifade etmistir.
4.4. Katihmeilarin Marka Kelimesiyle Tlgili Algilarina iliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmaya katilan katilimcilar marka kelimesinin ne anlama
geldigine iligkin goriislerini bildirmislerdir. Bu kapsamda biitiin katilimcilara “Marka
kelimesi size ne ifade etmektedir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki goriisleri
Ogrenilmeye calisilmistir. Katilimcilarin marka kelimesinin ne anlama geldigine

iliskin gorisleri Tablo 3.11.’de verilmistir.

Katilmel Katilmc1 Goriisii

T1 “Kendine 6zel olan”.

T2 “Kalite”.

T3 “On plana ¢ikmis her sey”.

T4 “Isim”.

T5 “Bir seyin genel gecer, evrensel sekilde tam tanimini yapabilecek, herkesin aklina ilk gelen

iirtin tanimlamasi yapabilecek bir ismi anliyorum”.

T6 “Kalite”.

T7 “Bir yeri, bir seyi temsil eden en 6nemli esya, yiyecek veya nesne”.
T8 “Diinyaca, herkes tarafindan bilinen iiriin”.

T9 “Genelde bilinen giyim iiriinleri olarak algilaniyor marka”.
T10 “Herkes tarafindan kabul gormiis”.

T11 “Ayricalik”.

Tablo 3.11. Katilimcilarin Marka Kelimesinin Ne Anlama Geldigine iliskin Goriisleri
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T12 “Zihinde ¢abuk kalan”.
T13 “Prestij, arkasinda destek ve takviye olmasi”.
T14 “En ¢ok bilinen”.
T15 “Ad1 duyulmus iiriin demek ama benim i¢in bir sey ifade etmiyor”.
T16 “Unlii olmas1”.
T17 “Arkasinda destegin oldugu bir sey. Giiven”.
T18 “Tavsiye edilebilecek ozellikte bir sey”.
T19 “Kalite demek”.
T20 “Kalite demek”.
T21 “Bir seyin taninirligy, bilinirligi”.
T22 “Herkes tarafindan bilinen nesnel bir sey”.
T23 “Daha orijinal, daha kendine has, kendini bir noktasiyla daha 6ne ¢ikaran seyler”.
T24 “Bir seyin daha 6n planda daha kaliteli olmas1”.
T25 “Kalite”.

El “Giivenebilecegim, {irlinii satin aldigim zaman arkasini aramayacagim, i¢ime sinen, paramin

karsiligini aldigimui hissettigim iiriin”.

E2 “Marka kelimesi kaliteyi ve onciiliigt ifade etmektedir”.

E3 “Kendine 6zgii 6zellikleriyle Cumalikizik aklima geliyor”.

E4 “Kalite, gliven ve hizmet”.

E5 “Aklima kalite geliyor”.

E6 “Kalite olmasi lazim”.

E7 “Kalite”.

E8 “Kendi konusunda en kalitelisi geliyor aklima”.

E9 “Tanmmus bir isim. Kalite”.

Al “O bolgeyi ya da o nesneyi temsil eden 6zelligi”.

A2 “Benim i¢in bir hedef”.

A3 “Marka demek benim igin kalite demek”.

R1 “Herkes tarafindan bilinen bir isim”.

R2 “Bilinen olmak”.

Tablo 3.11. (devam) Katilimcilarin Marka Kelimesinin Ne Anlama Geldigine iliskin

Gortisleri

Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan Tablo 3.11.°de belirtilen goriisler

dogrultusunda, marka kelimesinin ne anlama geldigine iliskin 21 katilimci genel

olarak “herkes tarafindan bilinen, kendine 6zgii dzellikleriyle on plana ¢ikmis” ve

diger 18 katilimc1 genel olarak “kalite, giiven ve prestij” yanitlarini vermistir.
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4.5. Katihmeilarin Markalasmak Kelimesiyle Tlgili Algilarina iliskin Bulgular

Bu baglik altinda arastirmaya katilan katilimcilar markalagsmak kelimesinin ne anlama
geldigine iligskin goriislerini bildirmislerdir. Bu kapsamda biitiin katilimcilara
“Markalagsmak kelimesi size ne ifade etmektedir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki
goriigleri Ogrenilmeye ¢alisilmistir. Katilimeilarin markalasmak kelimesinin ne

anlama geldigine iligkin goriisleri Tablo 3.12.’da verilmistir.

Katilmer Katilime1 Goriisii

T1 “Ozel iiriin igin ¢aba sarf etmek”.

T2 “Biiylimek”.

T3 “Bir {irtiniin daha iyi tanitilmasi”.

T4 “Maddiyat dzgiirligi”.

T5 “Belli bir standard1 yakalayip, ismini koydugunuz seyde o standardi eslestirebilecek bir hale

getirebilme ¢abasi diye algiliyorum”.

T6 “Kalitelesmek, diinya standartlar1”.

T7 “O markayla tiim diinyaya sesini duyurmak”.

T8 “Tiim diinya tarafindan bilinmesi”.

T9 “Diinyada taninmak”.
T10 “Birgok kisi tarafindan taninmis, denenmis ve sonunda da markalasmis”.
T11 “Bir seyin ayricalikliginin artmasi”.
T12 “Ismini duyurmak”.

T13 “Yaptiklariyla genel kitleye hitabiyla memnuniyet ve 0 memnuniyetin arkasinda bir giivence”.
T14 “Genel olarak bilinen”.

T15 “Marka takintim yoktur yani pek heves etmem dyle seylere”.

T16 “Benzersiz olmas1”.

T17 “O markay1 yaymak”.

T18 “Bir seyin iyi yonde degerlendirilip tavsiye edilmesi”.

Tablo 3.12. Katilimcilarm Markalasmak Kelimesinin Ne Anlama Geldigine iliskin
Gortisleri
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T19 “Kaliteyi yayginlagtirmak”.
T20 “Diinya ¢apinda taninmak”.
T21 “Artik iyice tanmir ve bilinir olmak. insanlar tarafindan kabul edilmis olmak”.
T22 “Herkes tarafindan kabul gérmek diyebilirim”.
T23 “Akla ilk o tiriiniin gelmesi”.
T24 “Bir seyi ¢ok iyi yaptiktan sonra herkes tarafindan sevilmesi ve begenilmesi olarak
algiliyorum”.

T25 “Herkes tarafindan bilinen anlamina geliyor”.

El “Markalagsmak kelimesi uzak bir ifade gibi geliyor bana Tiirkiye’de. Yani iyi yatirimlar

yapilmadiktan sonra olabilecegine inanmiyorum”.

E2 “Markalagmak iyi yapmak yani bir iste basarili olmak demek”.

E3 “Biitlinlesmek”.

E4 “Verilen hizmetten iiriine kadar her seyin deneyimli ve kaliteli olmasi1 demektir”.
E5 “Egitimle siirekli gelistirilebilecek bir siireg”.

E6 “Daha ¢ok bilinmek demek”.

E7 “Biiytimek”.

E8 “Elinizde olan seyin kalitesini yiikseltmek demek”.

E9 “Daha kaliteli olmas1”.

Al “Bir yeri bir unsuruyla dnemli hale getirmek”.

A2 “Stireklilik”.

A3 “Kurumsal olmak”.

R1 “Daha ¢ok kisi tarafindan bilinmesi, daha yayginlagsmasi”.

R2 “Olumlu yonde tanitilmak”.

Tablo 3.12. (devam) Katilimcilarin Markalasmak Kelimesinin Ne Anlama Geldigine

Mliskin Gériisleri

Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan Tablo 3.12.°de belirtilen goriisler

dogrultusunda, markalagmak kelimesinin ne anlama geldigine iliskin 20 katilimci

genel olarak “kaliteli, basarili, ayricalikli hale gelmek, gelismek, biiyiimek, stireklilik”

ve diger 19 katilimci genel olarak “diinya ¢apinda taminmak ve kabul gormek”

yanitlarini vermistir.
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4.6. Katihmeilarin Destinasyon Markalagsmas1 Konusundaki Algilarma fliskin

Bulgular

Bu bashk altinda  arastirmaya  katilan  katilimcilar  destinasyonlarin
markalasabilecegine ve destinasyon markalagsmasimin ne anlama geldigine iliskin
goriislerini bildirmislerdir. Bu kapsamda biitiin katilimcilara “Sizce destinasyonlar
markalasabilir mi? Destinasyon markalagmast ne anlama gelmektedir?” sorusu
yoneltilerek bu konudaki goriisleri Ogrenilmeye calisilmistir. Katilimcilarin
destinasyonlarin markalasabilecegine ve destinasyon markalagmasinin ne anlama

geldigine iliskin goriisleri Tablo 3.13.’de verilmistir.

Katilmci Katilima Goriisii

T1 “Kesinlikle markalasir. Mesela ben Safranboluluyum. Safranbolu Tiirkiye’de marka

oldugu kadar yurtdisinda da bir marka. Markalagmak i¢in iyi tanitim ve hosgorii

gerekiyor”.
T2 “Markalasgabilir. Turistik yerlerin maddi agidan bitylimesi demek”.
T3 “Olabilir tabi ki. Turistik yerlerin tilkemizde ve uluslararas alanda bilinirliginin

saglanmasi demektir”.

T4 “Markalagabilir. Fakat destinasyonlar markalastik¢a orf ve adetlerinden
uzaklagsmaktadir. Bu ylizden markalagsmamasi 6ziinii kaybetmemesi agisindan

6nemlidir”.

T5 “Markalagabilir. Bir yerin birka¢ unsurunu 6n plana ¢ikartip satisin1 yapabildigimiz
zaman diinya ¢apinda tanitimini yapabildigimiz zaman, o {iriiniin adin1 koymus
oluyorsunuz. Bu adin1 koyduktan sonra da siirekli ayn1 standard1 yakalarsaniz,
gelenlere esit olarak ayni iiriinii sunabilirseniz o zaman marka degeri olusmus

oluyor. Ben bunu anliyorum yani”.

T6 “Markalasabilir. Belirli bir standardin tistiinde olmasi, taleplere cevap verebilmesi”.
T7 “Turistik yerler tabi ki markalagabilir. Kendine ait 6zellikleri varsa markalagabilir”.
T8 “Markalasabilir. Destinasyonun tiim diinya tarafindan bilinmesi demektir”.

Tablo 3.13. Katilimeilarin Destinasyonlarin Markalasabilecegine ve Destinasyon
Markalagsmasinin Ne Anlama Geldigine iliskin Goriisleri
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T9 “Tabi ki markalasabilir. Markalasirsa daha iyi olur. Ciinkii herkes bunu duyunca merak edip

gelirler”.
T10 “Markalasabilir. Turistlik yerlerin herkes tarafindan daha ¢ok taninip, bilinmesi demektir”.
T11 “Markalasabilir. Destinasyonun ayricalikli 6zelliklerinin olmasi ve destinasyonun canlanmasi
demektir”.
T12 “Markalasabilir tabi ki ama turizm yoniinden markalasmak iyi bir sey. Ticari agidan ismini

duyurmak, markalagmak iyi bir sey degil”.

T13 “Turistik yerler tabi ki markalagabilir. Markalagsmasi demek benim i¢in daha ¢ok gelismesi ve

daha biiyiik bir kitleye hitap etmesi demek”.

T14 “Markalasabilir. Destinasyonlarin daha ¢ok bilinmesi”.

T15 “Markalagabilir. Tarihi yerlerin markalasmasi falan giizel tabi ki bu sayede gormeye
geliyoruz”.

T16 “Markalagabilir. Kendine has 6zelliklerinin olmasi”.

T17 “Markalagabilir. Markanin baska kisiler tarafindan duyulup global bir marka haline gelmesi.

Yani yoresel bir destinasyondan diinyaca bilinir bir yer haline gelmesi”.

T18 “Markalasabilir. Turistlerin beklentilerini karsilamas1 demektir. Iyi bir hizmet vermesi

gerekiyor ve ddenen ticretin bedelinin tam olarak verilmesi gerekiyor”.

T19 “Markalasabilir. Temiz, kaliteli, giiler ylizlii hizmet destinasyonlar i¢in kalitelesmektir,

markalagsmaktir benim i¢in”.

T20 “Markalagabilir. Tiim diinyada talep gormesi ve ilgi ¢gekmesi anlaminda gelir”.

T21 “Markalasabilir. Fakat markalasirken bu yerlerin icine maddiyat girmemesi gerekiyor. Amag

sadece maddiyat olmazsa eger destinasyonlarin taninirlig: arttirilabilir. Markalastirilabilir”.

T22 “Markalasabilir. Turistik yerin herkes tarafindan gezilmesi, goriilmesi. Oradaki tarihi eserlerin

herkes tarafindan kabul gérmesi demektir”.

T23 “Markalasabilir. Daha ¢ok bilinmesi anlamina gelir”.
T24 “Markalasabilir. Turizm yerlerinin isim yapmasi demektir”.
T25 “Markalasabilir. Turizm yerlerinin bilinmesi demektir”.

Tablo 3.13. (devam) Katilimcilarin Destinasyonlarin Markalasabilecegine ve
Destinasyon Markalagsmasinin Ne Anlama Geldigine iliskin Goriisleri
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El “Bence turistik yerler markalasabilirler. Tyi marka haline gelebilirler. Bir de kotii marka haline

gelmek var. Fakat 6nemli olan turistik yerlerin iyi yonleriyle markalasabilmesidir”.

E2 “Bence markalagabilir. Markalasmak daha giizel dekor, daha giizel tadilat yapilmasi,
destinasyona gelen turistlere daha giizel tanitim yapilmast, yerel halkin sicakkanli olmasi, bence

markalagmaya yeterli bir 6rnektir”.

E3 “Markalagsmak benim i¢in hizmet vermek demektir. Turistik yerin duyulmas: ve bununla

beraber iyi bir izlenim birakma sonucunda daha fazla kisinin gelmesidir”.

E4 “Markalagabilir. Yerel halka, esnafa egitim, diksiyon vb. konularda belediyeler, yerel
yonetimler tarafindan verilen destek egitimlerle turistik yerlerin kalitesi artar, daha ¢ok

duyulur ve bunlarin sonucunda da markalasabilir”.

E5 “Markalasabilir. Bu durum hizmetle alakali bir sey. Insanlar ne kadar bilgi, deneyim ve
tecriibe kazanirsa bir o kadar da iyi hizmet verir. Bu da hem destinasyona hem de

destinasyondaki igletmelere ve yerel halka hatta turizm konusunda Tiirkiye’ye katk: saglar”.

E6 “Markalasabilir. Bu sayede turistik yer diinyanin her yerinde bilinir”.

E7 “Markalagabilir. Diinya ¢apinda isim yapmasi olabilir. Bu sayede de turist daha ¢ok
cekebilir”.

E8 “Tabi ki de markalasabilir. Daha diizenli, 6nem vererek, korunarak destinasyonlarin turizme

acik bir yer haline getirilmesi”.

E9 “Markalagabilir. Eskiye yeni katmadan tanitilmas1 demektir”.

Al “Tabi ki markalasabilir. Turistik yerlerin markalasmas1 demek mesela Gaziantep’in baklavast
demek”.

A2 “Tabi ki markalasabilir. Bundan otuz sene evvel yurt disindan seyahat acenteleri Tiirkiye’ye

gelmek istedikleri zaman bize dort tane isim verirlerdi. Bir tanesi Istanbul Ayasofya, bir tanesi
Kapadokya, bir tanesi Siimela Manastir1 ve bir tanesi de Efes’ti. Yurt disindaki bir seyahat
acentesi ilk defa Tiirkiye’yi destinasyonuna alacak ve bize dort tane isim veriyor. Iste sorunun

cevabi burada”.

A3 “Markalasabilir. Turistik yer daha iinlii olur, daha ¢ekici olur. Cazibesi daha fazla olur.

Acenteler agisindan satis1 da daha kolay olur”.

R1 “Markalasir. Cumalikizik’in eskisiyle yenisini diisiinliyorum da Cumalikizik su anda

markalasmis diyorum. Iyi mi oldu kétii mii oldu onun hakkinda bir sey diyemeyecegim”.

R2 “Markalagabilir. Destinasyonun iyi tanitilmasi, bolgenin hem kiiltiirel degerlerinin hem de tarihi

yapisinin 6n plana ¢ikartilmasi demektir”.

Tablo 3.13. (devam) Katilimcilarin Destinasyonlarin Markalasabilecegine ve
Destinasyon Markalagsmasinin Ne Anlama Geldigine iliskin Goriisleri
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Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan Tablo 3.13.’de belirtilen goriisler
dogrultusunda, destinasyonlarin markalasabilecegine iliskin 39 katilimci da

“markalasabilir’ diyerek olumlu yanit vermistir.

Destinasyon markalasmasinin ne anlama geldigine iliskin 20 katilimci genel olarak
“destinasyonlarin diinya ¢apinda taninmasi, bilinmesi, talep gérmesi” ve 19 katilime1
genel olarak “destinasyonlarin kendine has ozellikleriyle on plana ¢ikmasi, kaliteyi

stirdiirebilmesi, turizm konusunda bilin¢lenmesi ve gelismesi” yanitini vermistir.

4.7. Katihmcilarin Tiirkiye’deki Markalasmis Destinasyonlarin Varhg ve
Cumalikizik’a Benzerlik Gosteren Markalasmis Destinasyonlarin Hangileri

Oldugu Konusundaki Algilarna fliskin Bulgular

Bu baslhik altinda arastirmaya katilan katilimcilar Tiirkiye’deki markalasmis
destinasyonlarin  varligi, Cumalikizik’a  benzerlik  gOsteren  markalagmis
destinasyonlarin hangileri oldugu ve bu destinasyonlarin Cumalikizik’a hangi yoniiyle
benzedigi konusundaki algilarina iliskin gortiglerini bildirmislerdir. Bu kapsamda
biitiin katilimcilara “sizce marka olmayr basarabilmis destinasyonlar iilkemizde var
mi? (Var ise) Sizce iilkemizdeki bu destinasyonlardan hangileri Cumalikizik’a hangi
yoniiyle benzemektedir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki goriisleri 6grenilmeye
calistimistir. Katilimcilarin Tirkiye’deki markalasmis destinasyonlarin varligi ve
Cumalikizik’a benzerlik gosteren markalagmis destinasyonlarin hangileri oldugu ve
bu destinasyonlarin Cumalikizik’a hangi yoniiyle benzedigi konusundaki goriisleri

Tablo 3.14.”da verilmistir.

Katihma1 Katilimer Goriisii

T1 “Tabi ki var. Aslinda markalagmis olarak birgok yer olsa da Cumalikizik’a benzettigim higbir yer yok. Ben
Safranboluluyum. Fakat ikisinin de dokular1 farkli, mimari farkli. Buray: Safranbolu’yla kiyaslayamam.
Cumalikizik’1 ahsaptan biiyiik bir koy olarak goriiyorum. Fakat koy atmosferi tasidigi i¢in Safranbolu’daki

koyiime benzetebilirim”.

T2 “Var. Aslinda bizim yoreye benzettim ben buray1. Usak’a benzettim evleri olarak”.

T3 “Cok var. Mesela ben Safranbolu’yu benzettim. Tarihi dokusu ve canli kalmishigiyla. Ankara’da
Beypazari’n1 sdyleyebilirim. Onun disinda yine Izmir’de Sirince’yi sdyleyebilirim. Bu yerler gergekten

duyulmus ve marka olmus yerlerdir”.

Tablo 3.14. Katilimeilarin Tiirkiye’deki Markalasmig Destinasyonlarin  Varligi,
Cumalikizik’a Benzerlik Gosteren Markalasmis Destinasyonlarin
Hangileri Oldugu ve Bu Destinasyonlarin Cumalikizik’a Hangi
Yoniiyle Benzedigi Konusundaki Goriigleri
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T4 “Evet var. Cok fazla. Alagati, Ayazma, Ak¢ay. Tamamen eski ev ve yerlesim yerlerinin korunmasi

amagli olarak benzettim”.

T5 “Var. Safranbolu, Kastamonu, Eski Ankara. Tarihi i¢erik bakimindan Cumalikizik’a benzemektedirler”.
T6 “Var. Safranbolu, Mudurnu, Beypazari. Tarihi evler olarak”.

T7 “Elbette var. Safranbolu daha ¢ok benziyor. Yollari benziyor”.

T8 “Tabi ki var. Eskisehir Odunpazari, Bursa Golyazi olabilir. Evleriyle benzer”.

T9 “Var. Safranbolu biraz animsatiyor ve Erzurum eski evleriyle benziyor”.

T10 “Tabi ki var. Odunpazari, Safranbolu var. Mimari yap1 olarak, evleriyle benzerlik gostermektedir”.
T11 “Tiirkiye’mizde her yer marka olabilecek diizeyde. Ulkemizde gok giizel yerler var. Hepsi birbirine

benzemez tabi ki muhakkak ayricaliklar1 vardir. Safranbolu evleriyle benziyor”.

Ti12 “Tabi ki var. Kapadokya tarafi bana gore tarihi dokusuyla benziyor. Mardin’e gitmedim ama dizilerden

falan izledigim kadaryla o tarafta benziyor”.

T13 “Var. Sirince’yi benzettim. Eski Safranbolu, Hatay Samandag eski Antakya kismi, Ankara’da
Hamamonii”.

T14 “Var. Evleriyle ve tamamen mekén olarak Safranbolu’ya ¢ok benziyor. Safranbolu, Amasya’ya da ¢ok
benziyor”.

T15 “Vardir tabi Ki. Valla ben Istanbul’da biiyiidiim. Kirklareli’ne geleli on {i¢ on dort sene oldu. Pek boyle

bir yer gormedim. Bizim Trakya taraflarindaki koylerle koy olarak benzer taraflari olsa da ben boyle bir

kdy gérmedim, gezmedim”.

T16 “Var. Safranbolu benziyor evleriyle, tarihi dokusuyla”.

T17 “Var. Bodrum, ¢esme var ama buraya daha ¢ok benzeyen Sirince. Sile tarafina benziyor. Arnavut
kaldirimlari, dar sokaklariyla, ahsap mimarisiyle benziyor. Binalarinin bitis nizamda olmasiyla falanda

Safranbolu’ya da benziyor”.

T18 “Var. Safranbolu, Beypazari mimari olarak benziyor™.

T19 “Var. Istanbul’daki Pierre Lotti mesela buray1 andirryor. Hediyelik esya satan diikkanlariyla benziyor.

Balat’taki evler benziyor”.

T20 “Var. Sirince kdyi benziyor. Tarihi yapisal olarak. Orada da boyle gida i¢in aligveris, pazar yerleri var
mesela”.
T21 “Var. Sirince tarihi doku olarak benziyor. Fethiye Ege taraflarinda da var boyle yerler”.

Tablo 3.14. (devam) Katilimcilarin Tiirkiye’deki Markalasmis Destinasyonlarin
Varligi, Cumalikizik’a  Benzerlik ~ Gosteren ~ Markalasmis
Destinasyonlarin ~ Hangileri Oldugu ve Bu Destinasyonlarin
Cumalikizik’a Hangi Yo6niiyle Benzedigi Konusundaki Goriisleri
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T22 “Tabi ki var. Aslinda Safranbolu’yu ve Safranbolu’daki evleri ben biraz benzettim. Cok bu kadar renkli
olmasa da yapisal olarak benziyor”.

T23 “Var. Odunpazari evleriyle benziyor”.

T24 “Var. Sirince, Sigacik buraya evleri yoniiyle benziyor”.

T25 “Var. Kapadokya, Gaziantep tarihi oldugu i¢in burasi da tarihi. O yonden benziyor”.

El “Evet var. Simdi s0yle diisiinelim Alagat: tarihi bir yer. Biraz tarihi dokusunu kaybetse de markalagmis bir
durumda. Iste Sirince var yine ayn1 sekilde. Ve tabi ki Cumalikizik ama Cumalikizik biraz yerel halkimizin
ve hizmetimizin iyi seviyede ve kaliteli olmamasindan dolay1 biz bu tarz markalasan yerlerin arasma
giremiyoruz. Mesela Ankara’da da Beypazari var. Orasi da ¢ok bilinmiyor. Bu saydigim yerler
Cumalikizik’a evler ve tarihi olmasi yoniiyle benziyor. Alagati, Sirince Rumlarin yaptigt bir yapilagsma.
Beypazar1 saninim Yoriiklerin yaptigi bir yapilasma. Safranbolu’dan bahsedebiliriz. Safranbolu diinya
markast gergekten. Safranbolu’yu 6mek alarak bu destinasyonun markalagmasini tamamlayabiliriz”.

E2 “Evet var. Sirince’nin evlerini benzetiyorum. Safranbolu’nun evlerini ve yollarini benzetiyorum”.

E3 “Var. Sirince’ye gittim gordiim. Evlerinin yapimi buraya benziyor. Sonra Goélyazi’da evleri yoniinden
benziyor. Ondan sonra Muradiye’nin evleri boyle eski. Gidin gériin Muradiye’yi oraninda evleri ayni boyle
Osmanli evleri”.

E4 “Var. Sirince, Safranbolu var. Cumalikizik’a tarihi dokusuyla benzerdir”.

E5 “Muhakkak vardir ama daha da gelistirilebilir. Sirince, Safranbolu benziyor mesela. Oralarda da bu tarz
gida, hediyelik esya satan yerler var. Bu a¢idan benziyor™.

E6 “Var. Safranbolu, Ankara Beypazari mimari yoniinden benziyor. Sokaklarimiz benziyor”.

E7 “Var. Trabzon Siimela Manastr1, Uzung6! olabilir. Turistik agidan benzer. Fakat evleri olarak Bursa
Tophane taraflarindaki evler benziyor. Ama burasi kadar eski degil evleri”.

E8 “Var. Safranbolu var Osmanli kéyii oldugu i¢in. Sirince Osmanli olmasa da yap1 olarak benziyor”.

E9 “Var. Sirince’ye taslartyla, evleriyle benziyor”.

Al “Var. Safranbolu’yu benzetiyorum. Bartin’1 benzetiyorum. Bilinmemesi ve yeterince onem verilmemesiyle
benziyor”.

A2 “Tabi ki. Anadolu’nun Osmanli’dan kalan yerlerinden G6yniik, Mudurnu ve Safranbolu’yu benzetiyorum”.

A3 “Var. Safranbolu’ya, Beypazari’na evleriyle beziyor”.

R1 “Var. Alagat1 var. Ticari kazang yeri haline getirilmesiyle Cumalikizik’a benzetiyorum. Cumalikizik’ta ne
yazik ki dyle oldu. Sirince de var”.

R2 “Kesinlikle var. Yap: olarak Karabiik Safranbolu’ya benziyor. Yine yapt ve mimari olarak Ankara

Beypazari’na benziyor. Goyniik, Tarakli gibi yerlere mimari agidan benziyor”.

Tablo 3.14. (devam) Katilmcilarin Tirkiye’deki Markalasmis Destinasyonlarin

Varlig, Cumalikizik’a Benzerlik Gosteren Markalasmis
Destinasyonlarin ~ Hangileri Oldugu ve Bu Destinasyonlarin
Cumalikizik’a Hangi Yo6niiyle Benzedigi Konusundaki Goriisleri
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Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan Tablo 3.14.°de belirtilen goriisler
dogrultusunda, Tiirkiye’de markalagmis destinasyonlarin olup olmadigina iliskin 39

katilimc1 da “var” diyerek olumlu yanit vermistir.

Cumalikizik’a benzerlik gosteren markalagmis destinasyonlarin hangileri oldugu
konusundaki goriislerine iliskin katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu “Safranbolu, Sirince
ve Beypazar:” yanitlarin1 vermistir. Bunlara ek olarak katilimeilar “Odunpazari,
Alagati, Hamaménii, Mudurnu, Gélyazi, Géyniik, Kapadokya, Bursa Tophane, Balat,
Kastamonu, Tarakl, Muradiye, Bartin, Gaziantep, Amasya, Usak, Ak¢cay, Ayazma,
Erzurum, Mardin, Samandag, Sile, Pierre Loti, Sigacik, Siimela Manastirt ve

Uzungo!l” destinasyonlarinin da Cumalikizik’a benzedigini ifade etmislerdir.

Bu destinasyonlarin Cumalikizik’a hangi yoniiyle benzedigine iliskin katilimcilarin en
fazla “tarihi ve mimari doku ve bu dokularin korunmuslugu” yamtlari 6ne ¢ikmaktadir.
Ek olarak destinasyonlarin katilimcilar tarafindan “turistik a¢idan” Cumalikizik’a
benzerlik gosterdigi yaniti da verilmistir. Bunlarin disinda Al kodlu katilimei
Cumalikizik’in = “Safranbolu’ya ve Bartin’a bilinmemesi ve yeterince oOnem
verilmemesiyle” benzedigini, R1 kodlu katilime1 “Alagati ve Sirinceye ticari kazang

yeri haline getirilmesiyle” benzedigini ifade etmektedir.

Cumalikizik’a benzeyen bir yer gérmediklerini dile getiren 2 katilimcidan T1 kodlu
katilhimer “Aslinda markalasmis olarak bir¢ok yer olsa da Cumalikizik’a benzettigim
hi¢hbir yer yok. Ben Safranboluluyum. Fakat ikisinin de dokular: farkli, mimari farki:.
Burayr Safranboluyla kiyaslayamam. Cumalikizik’t ahsaptan biiyiik bir kéy olarak
gortiyorum. Fakat koy atmosferi tasidigi i¢in Safranbolu’daki kéyiime benzetebilirim”
ve T15 kodlu katilimer “Pek boyle bir yer gérmedim. Bizim Trakya taraflarindaki
koylerle kéy olarak benzer taraflart olsa da ben boyle bir koy gormedim” yanitlarini

vermistir.

4.8. Katihmcilarin Cumalikizik’in Benzer Destinasyonlar Arasinda Hangi

Konumda Oldugu Konusundaki Algilarina Iliskin Bulgular

Bu baglhik altinda arastirmaya katilan katilimcilar Cumalikizik’in  benzer
destinasyonlar arasinda hangi konumda oldugu konusundaki algilarina iliskin
goriislerini  bildirmislerdir. Bu kapsamda biitiin katilhmcilara “Cumalikizik’a
benzettiginiz  bu  destinasyonlar —arasinda  Cumalikizik’t  hangi  konumda

gortiyorsunuz?” sorusu yoneltilerek bu konudaki goriigleri 6grenilmeye calisilmistir.
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Katilimcilarin Cumalikizik’in benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda oldugu

konusundaki goriisleri Tablo 3.15.’da verilmistir.

Katihmci Katilimc Goriisii

T1 “Kesinlikle ilk siralarda degil son siralarda goriiyorum”.

T2 “Benzettigim Usak ili ile bir siralama yapsam Cumalikizik birinci olur bence”.

T3 “Bence son siray1 alir. Birinci siray1 almaz”.

T4 “Ilk siraya koyarim”.

T5 “Bunu donemsel degerlendirmemiz gerekiyor. Ciinkii Cumalikizik’1 digerlerinden
farkli kilan bir 6zelligi var. Cumalikizik Tirkiye ¢apinda ¢ok izlenen bir diziye
konu oldu. Malum TV’lerde daha ¢ok tanitimi gectiginden dolay1 diger drneklerin
Oniine gegmis olabilir. Ama zannedersem son zamanlarda popiilaritenin diislisii s6z
konusu. Siralamada geriye diistii. Ama su da bir gergek ilk ii¢ arasinda sayilabilir”.

T6 “Tlk siralarda yer alir”.

T7 “Kesinlikle Safranbolu birinci sirada olur”.

T8 “Cumalikizik son siralarda yer alir”.

T9 “Temiz havasi bakimindan ilk siraya koyarim”.

T10 “Odunpazari 1, Cumalikizik 2, Safranbolu 3”.

T11 “Cumalikizik 1, Safranbolu 2.

T12 “Kapadokya 1, Cumalikizik 2”.

T13 “Cumalikizik’1 ilk siraya koyarim. Mesela bana Sirince’den daha sirin geldi burasi.
Sirince bana soguk geldi”.

T14 “Cumalikizik’1 ilk siraya koyarim”.

T15 “Gordiigiim Trakya’nin koyleriyle kiyasladigimda birinci derim buraya”.

T16 “Safranbolu daha 6nde olur tabi ki”.

T17 “Sirince birinci sirada olurdu”.

T18 “Safranbolu birinci. Cumalikizik ise ikici ya da tigiincii”.

T19 “Cumalikizik’1 iist siralarda goriiyorum”.

T20 “Sirince’yi birinci, Cumalikizik’1 ikinci sirada goriiyorum”.

T21 “Daha asag1 konumlarda goriiyorum”.

T22 “Cumalikizik birinci olur bence”.

T23 “Odunpazari’ni1 biraz daha iiste ¢ikaririm”.

T24 “Sirince’yi birinci siraya koyarim. Cumalikizik ilk sirada yer almaz”.

T25 “Siralama olarak en baglarda degil. Ama en sonlarda da degil”.

El “Alagati, Sirince, Safranbolu, Beypazari’ndan sonra 5. olarak onlar1 takip edebilir
diye diisiiniiyorum”.

E2 “l.Safranbolu, 2. Cumalikizik ve 3. Sirince seklinde siralayabilirim”.

E3 “Cumalikizik’1 birinci sirada gériiyorum”.

E4 “Sirince’yi tek gegerim bu konuda. Burasi kdy. Daha miitevazi. Siralarsak
Safranbolu’nun da bir tik gerisinde kalir”.

E5 “Bana gdore Cumalikizik birinci siradadir”.

E6 “Safranbolu bir, burasi iki bence”.

E7 “Tarihi bakimindan Bursa’da bence birinci siradadir”.

E8 “Normalde korunmusluguyla birinci sirada yer almasi gerekiyor. Ama Safranbolu
beni daha ¢ok cezbediyor”.

E9 “Sirince daha 6n planda. Biz daha geriyiz”.

Al “Safranbolu, Amasra, Giizelcehisar ve sonra Cumalikizik seklinde olur siralamam”.

A2 “Ben son bes yildir Cumalikizik’1 gérmedim. Ondan da 15 sene dncesini biliyorum.
Eski Cumalikizik yok. Yapt ve kiiltiir olarak bahsetmiyorum. Hizmet olarak
sOylilyorum. Bu yiizden geri planda goriiyorum”.

A3 “Gelen taleplere gore Safranbolu’dan sonra gelir”.

R1 “Son sirada goriiyorum”.

R2 “Safranbolu’dan sonra ikinci sirada goriirim”.

Tablo 3.15. Katilimeilarin Cumalikizik’in Benzer Destinasyonlar Arasinda Hangi
Konumda Oldugu Konusundaki Goriisleri
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Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan Tablo 3.15.°de belirtilen goriisler
dogrultusunda, Cumalikizik’in benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda oldugu
konusundaki algilarina iliskin 26 katilimei “ilk siralarda yer almaz” yanitin1 verirken
13 katilimer “birinci sirada yer alir” goriisinde bulunmustur. Ilk siralarda yer
almayacagi goriisiinde bulunan katilimcilardan A2 kodlu katilime1 bu goriisiinii “Ben
son bes yildir Cumalikizik’t gérmedim. Ondan da 15 sene dncesini biliyorum. Eski
Cumalikizik yok. Yapt ve kiiltiir olarak bahsetmiyorum. Hizmet olarak soyliiyorum. Bu
yiizden geri planda goriiyorum” yaniti ile savunurken birinci sirada yer alacagi
goriisiinde bulunan katilimcilardan T9 kodlu katilimci bu goriisiinii “femiz havasi

bakimindan birinci siraya koyarim” yanit1 ile desteklemistir.

4.9. Katihmeilarin Turistik Bir Destinasyon Olarak Cumalikizik’in Eksileri ve

Artilar1 Konusundaki Algilarina Iliskin Bulgular

Bu baslik altinda arastirmaya katilan katilimcilar turistik bir destinasyon olarak
Cumalikizik’in eksileri ve artilar1 konusundaki algilarina iliskin goriislerini
bildirmislerdir. Bu kapsamda biitiin katilimeilara “sizce Cumalikizik’in turistik bir
destinasyon olarak eksileri ve artilari nelerdir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki
goriislert 6grenilmeye c¢alisilmistir. Katilimcilarin turistik bir destinasyon olarak

Cumalikizik’1n eksileri ve artilar1 konusundaki goriisleri Tablo 3.16.’da verilmistir.

Katilimer Katilimer Goriisit
Cumalikizik’in Eksileri Cumalikizik’n Artilar:

T1 “Eksileri; 0Ozellikle buraya gelin diyecek bir iriin | “Artisi su; simdi s0yle bir bakarsaniz, turistik yerler dogasi,
tanitiminin yaptlmamasi. Kahvaltisiyla ilgili isletmelerin | yapisi, otantik goriinimii bozulmamis yerler genellikle bir
bireysel tanitimlar1 oluyor. Yani kahvaltisiyla bilinen bir | biiyilk sehrin olduk¢a uzagindadir. Simdi Safranbolu
yer bence. Eski evleri var fakat evlerin tanitim1 yapilmiyor. | Ankara’ya iki yiiz kiisiir kilometre. Istanbul’a dort yiiz km
Evleri incelemek istedigim zaman her birinin igerisinde | uzaklhkta. Biiyiik sehir olarak bakarsak. Ama Bursa’nin
insanlar oturuyor ama gelin su tarihimize bakin diyen hi¢ | iginde olan bir yer burasi. O nedenle bdyle bir avantaji var.
kimseyi su ana kadar gormedim. Ama gelin kahvaltimizi | Dogasiyla, tarihi  yapisiyla, bozulmamis otantik
goriin diyeni ¢ok gordiim. Fakat goriiniimiiyle Bursa’nin igerisinde, Bursa’ya ¢ok yakin bir
kahvaltida sunulan tiriinlerden gozleme, bal, kaymak, vs. | destinasyon burasi. Bu bence onemli bir arti deger
her yerde yenilebilecek yiyecekler”. Cumalikizik i¢in”.

T2 “Yerel halkin, esnafin giiler yiizlii olmamasi. Cumalikizik “Yoresel yemek ve kahvaltisi bence arti1 degerleridir.
Unesco evine girmek istedik. Hos geldiniz diyeceklerine Kinali Kar konagi ¢ok iyi karsilad1 bizi”.
direkt giris 5 TL demeleri. Misafirperverligi bilmemeleri.

Oysaki fiyatini sdylemeseler bizim gonliimiizden daha
fazla kopardi”.

T3 “Sokak taslarinin ¢ok engebeli olmasi. Geng kesim igin “Yani az ¢ok su evlerin dokusu korunmus. iki evin
¢ok uygun olabilir ama ailecek gelen ve yasli kesim igin birbirine bakmasi 6nceden komsulugun ¢ok iyi oldugunu
¢ok uygun olmadigini diisiiniiyorum. Buranin gezilmesi gosteriyor bana. Arti olarak da ¢ok fazla bir sey
i¢in bir engel. Onun diginda gok kiiciik bir alan. Bu alanin goremedim yani”.
biraz daha yayilmasi gerekiyor bence alternatif
faaliyetlerle. Kdyiin merkezinde, giriste bir miizenin
olmasini asir1 derecede tavsiye ederim. Osmanlidan kalma
bir kdy oldugu i¢in Osmanlinin 6rf, adet ve diisiinme
tarzini yansitan bir miize olmasi lazim ki insanlar o ruhla,

o diigiinceyle buray1 gezebilsin”.

T4 “Cok fazla ticaret olarak aniliyor. Daha ¢ok gida ve “Tarihi dokusunun bozulmamasi, evlerin ellenmemesi.
aligveris olarak bakilmig. Onun haricinde gorsellige 6nem Belediyenin bu dokunun bozulmasina izin vermemesi”.
verilmemis”

Tablo 3.16. Katilimeilarin Turistik Bir Destinasyon Olarak Cumalikizik’in Eksileri

ve Artilar1 Konusundaki Goriisleri
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T5 “Isletmeleri biraz zayif gordiim. Cok fazla yer gezdigim “Arti olarak dogasi var. Buranin diger emsalleriyle
igin degerlendirebilirim. Isletmeler zaten buranin bir ismi kiyaslanmayacak temiz bir Uludag, yesil bir Bursa dogast
var, insanlar buraya geliyorlar, bir seyler verelim de gitsin | var. Buradaki temiz havay1 baska yerde alma sansiniz
tarzinda bir seyler yapmuslar. Temizligi biraz zayif yok”.
gordiim. Belki belediyeler biraz farkli, yani kendilerini
¢ok gostermeden toparlayabilirler. Uzman kadrolar
tarafindan restorasyondan gegerse daha sagliklt bir isletim
olabilir”.
T6 “Gormiis oldugum bir eksiklik yok”. “Uretim merkezi olmas, iiretimin yapilarak iiretildigi
yerden turiste direkt ulasma imkéni taninmasi”.

T7 “Cok ticari”. “Tarihi evlerin ve dokunun bozulmamis olmasi. Bu yiizden

giizel”.

T8 “Esnaflarin turistleri sadece miisteri olarak gormeleri ve “Evleriyle, yollariyla, insanlartyla dogal bir ortam olmasi
ticari olarak bakmalar1. Miisteri gibi turistleri kahvaltimiz ve organik triinlerin olmas1”.
var vs. deyip yoldan gevirmesi. Insanlari rahat biraksalar
zaten insanlar gezip goriiyor. Organik kahvalti yapmak
istiyor. Kendileri bulabilir kiigiik bir yer oldugu igin
zaten”.

T9 “Cok kalabalik. Trafik sikinti, otopark sikinti. Bundan “Kahvaltis1 zengin. Doyabiliyorsun. Misafirini getirdiginde
dolay1 zaten insanlar biraz zorluk gekiyor”. alnin agik bir sekilde agirlayabiliyorsun. Bu gibi artilart
var yani”.

T10 “Insanlar1 ben gok soguk buldum. Herkes isimizi yapalim, | “Giizel bir yer. Huzurlu hissediyor insan kendini”.
para kazanalim olsun da bitsin seklinde turistlere ticari
gozle bakiyor”.

T11 “Temizlik”. “Insanlarimin giiler yiizlii olmas1”.

T12 “Eksisi ¢ok fazla. Kara ganziman gelmis gidiyor. Bir dizi “Valla turistik bir yer olarak bana ¢ok fazla art1 bir sey
¢ekilmis higbir degisiklik yok. Tabi ki tarihi dokuya gostermiyor. Sadece kahvaltini edip gideceksin. Yani arti
dokunmadan giizellestirilmesi gerekiyor. Hani bir sey kazanilmamis”.
markalasmak diyoruz ya markalagmak demek
giizellesmek demek. Giizellesme yok. Seneye gelin, bir
sonraki sene gelin hep ayni. insanlar1 cezbetmesi
acisindan degisiklik olmasi gerekiyor. Mesela ben alt1 ay
once gelmistim buraya. Kinali kar dizisinin gekildigi
konaga. Dizi oyuncularinin, yonetmenlerinin fotograflart
astliydi. Kaldirilmis hepsi. Demek ki biiyii bozulmus. Bu
da ¢ok 6nemli bir sey”.

T13 “Tarihi binalar, ahgap binalar var genelde. Cok yipranmus. “Kiigiik, sirin bir yer ve yormadan rahat, kolay geziliyor.
Tadilat yapilmasi, derlenip toparlanmasi buray: daha da Cok kisa ama gergekten ¢ok giizel ve keyif verici bir yer”.
cezbedici hale getirecegine inantyorum”.

T14 “Koyiin girisinde ¢ok fazla hediyelik esya satan yerler “Bozulmamis olmas1”.
var. Hediyelik esya satan tezgahlardan koyiin giizelligi,
tarihi yapilar1 goziikmiiyor. Gezdigim yerler hakkinda
bilgi verecek bir gorevli yok”.

T15 “Biraz yollar dar. Yerler tag oldugu i¢in zorlandik “Goritiniim ve doga ¢ok giizel”.
yiiriirken. Boyle tasl yolda yiiriimemistik simdiye kadar”.

T16 “Hediyelik esya, gozleme satan yerler falan gok fazla “Ahsap evleri olabilir”.
igletme var. Ayrica Kahramanmaras dondurmasi
yazmugslar satiyorlar. Kahramanmaras dondurmasinin
burada ne isi var diye diigiindiim”.

T17 “Eksileri; arag trafiginin belli bir noktadan sonra “Bir albenisi var Ki, insanlarda merak uyandiriyor, turistler
kesilmesi lazim. Burasi yurtdiginda olsaydi izin geliyor bu artisidir”.
verilmezdi”.

Ti8 “Eksileri; burasi eger diinya miras listesine eklenmis bir “Artilar1 esnafin gelen turistlere karsi yaklasimi. Fiyatlar
yer ise arag trafigine kapatilmasi gerekiyor. Gereksiz bir makul”.
sekilde korna sesleri duymak insanlari rahatsiz ediyor.

Araglarin insanlari sikistirmasi rahatsizlik veriyor”.

T19 “Eksileri; ticaret ¢ok 6n plana ¢ikmis. Sadece koyliiler de “Artilar1 bozulmamis mimari yapisi var. Dogasi ¢ok
degil disaridan da gelip diikkanlar agilmaya baslanmis giizel”.
burada”.

T20 “Eksileri olarak ¢6p atacak bir nokta bulamadim ben “Bozulmamus tarihi yapisi, korunmuslugu art1 yonleridir”.
mesela. Bu onemli bir eksikliktir bence”.

T21 “Eksileri her sey i¢ ice. Kdyden olarak kdyden ziyade “Artilar1, konumu agisindan giizel bir yer oldugunu
daha ¢ok ticarethane gars1 gibi olmus. Tarihi havast diistiniiyorum. Gezmesi falan giizel, dar sokaklar giizel”.
varmis eskiden ama su an yok”.

T22 “Eksileri olarak ¢ok fazla boyle kahvalti, yiyecek icecek “Art1 olarak yapisi ¢ok giizel. Yerel halkin ilgilenis sekli
mekanlari var. Evlerin hepsi kahvalti i¢in degil de daha cok giizel”.
farkl niteliklere gore yapilabilir. Bir siirii ayn1 mekan ya
da aym yiyeceklerin oldugu yerler var. Bunlar daha farkli
statiilerde sunulabilir diye diisiiniiyorum”.

T23 “Eksileri kesinlikle her ziyaretgiye gelir kaynagi olarak | “Artilari olarak tarihi olmasi diyebilirim”.
bakmalar1 ve bizim merak ederek geldigimiz, gérmek
istedigimiz evlerin hep kahvalt1 salonuna doniistiiriilmesi.

Evlerin mimarisi ¢ok giizel ama tezgahlardan evlerin yapisi
golgede kaliyor”.

Tablo 3.16. (devam) Katilimcilarin Turistik Bir Destinasyon Olarak Cumalikizik’in
Eksileri ve Artilart Konusundaki Goriisleri

96




T24 “Eksileri her bir konagm oniinde tezgahlarm “Artilar1 olarak koy halkina ekonomik bir getirisi
olmasi fotograf ¢gekmeye izin vermiyor. Her yerde var. Giizel degerlendirmigler. Ayrica osmanl
bir mavi poset var. Goriintii olarak hi¢ hos degil”. evlerinin giizel korunmus olmasi bir diger arti
yoOnidiir”.
T25 “Eksileri kiigiik bir yer oldugu igin kalabalik “Artilar1 olarak gezilecek goriilecek bir yer.
oldugu zamanlar zor geziliyor”. Fotograf ¢ekilmek ve arkadaglarla vakit gegirmek
icinde giizel bir yer. Kahvaltilan da gok giizel”.

El “flk olarak eksilerinden konusalim. Cumalikizik’ta | “Artilari; bizler hala evlerimizde oturuyoruz.

bizim halkimiz bilingsiz ve egitimsiz turizm | Burada hala Cumalikizik nefes aliyor. Biz aksam
yapmaktadir. Geleneksel yapiyoruz ama bunlarin | altida diikkanimizi kapatip gidersek ayni ortami
bir egitime de ihtiyaci var. Bizde sadece hijyen | asla yakalayamayiz. Ciinkii burasi bir ditkkan olur
denetimi oluyor. Biz para verip hijyen kursuna | ozaman. Burasi benim yagam alanim. Ciinkii
gidiyoruz. Yanlis bir sey bence. Ciinkii burasi | burada ben size sofraya ne koyduysam sabah ayni
Turkiye’nin mirasiysa, biz buna sahip ¢ikmaya | kahvaltiy1 ben yapiyorum. O yiizden burada
caligiyorsak, hatta diinya buna sahip c¢ikiyorsa | yemeyecegim hicbir seyi siz yiyemezsiniz. Bu
bizlere hijyen egitimi, kahvalti hazirlama, sunum | Cumalikizik’ta %90 boyledir. Ama bunu %100
yapma, insanlarla iletisim, maliyet hesaplama | yapmamiz gerekiyor. Burada yerli esnaf digna
konularinda da egitim verilebilir. Bu konular | ¢ikildigi zaman kalite bozuluyor. Aksam diikkani
seminerler seklinde kdyiimiize gelinip bu egitimler | kapatip gitmek buranin konseptine uygun degil”.
verilmeli. Ciinkii disarida olursa biz yine gitmeyiz.
Yillar 6nce UNESCO buraya ev yemekleri, ahsap,
turizm otelcilik vb. kurslar getirmisti. Ama hem o
kursa gidenler bayagi geride kaldi hem de c¢ok
geneldi. Tste bence detaya inersek Cumalikizik’ta
sosyal medya kullanimi verilmesi gereken bir
egitim. Ciinkii sosyal medya artik en biiyiik reklam.
Caga ayak uydurmak gerekiyor. %90’1miz telefon
kullaniyor. Kisacasi ¢aga ayak uydurabilmek, iyi bir
esnaf olmak, medeni bir insan olmak i¢in bu tarz
egitimlere ihtiyacimiz var diye disiiniiyorum”.

E2 “Eksileri olarak yolumuz yok. Koyiimiize gelecek | “Artilari olarak diinya tarafindan taninmasi. Turizm
kisiler i¢in bir orman yolu yaptilar bes metre | konusunda kéyiimiiziin daha iyi yerlere gelecegine
genisliginde, iki otobiis, iki araba yan yana zor | inaniyorum”.
gegiyor. En 6nemli eksikligimiz yolumuz ve sonra
elektrik problemimizde var”.

E3 “Eksikliklerimiz ¢ok. Ozellikle gelen yabanci | “Artilarimiz giiler yiiz, temizlik. Cok temiz bir yer
turistle ¢at pat anlagmaya caligsak ta giizel | burasi. Zaman zaman gelen turistle anne kiz
davransak ta bizi tersliyorlar. Bizim yabanci dil | oluyoruz o kadar giiler yiizliiyiiz. Cok samimi
eksikligimiz var. Anlamadiklari zaman ¢ekip | davraniyoruz. Hatta onlar da diyor ki neden bu
gidiyorlar. Yerli turistle ise anlasabildigimiz i¢in | kadar sicak yiizliistiniiz”.
sorun olmuyor”.
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E4

“Cumalikizik’mn en biiyiik eksigi esnafin turistlerle
olan iletisim sikintisi, turizm konusunda halkimizin
bilgilendirilmemesi, gida ve hizmet sektoriinde
yardim alinmamasi. Bugiin bir kahvalt1 veriyorsak
verdigimiz kahvaltinin kalitesi ne kadar olmasi
gerektigi ve bunun ne kadara satilmasi gerektigi
konusunda isletmelerin bir bilgisi yok.
Marketlerden dogal olmayan farkl farkli iiriinlerle
25 gesit kahvaltimiz var diyerek 25 TL ye satan
yerler var. Bu miisteriyi cekmekten ¢ok iter. Turist
onun 25 cesidine kanip o isletmeye girdiginde o
damak tadini alamadiginda bu farkl bir boyuta
gecer. 25 ¢esit diye marketlerden almaktansa
tamamen koy yapimi daha az organik tiriinler olsa,
mesela benim kahvaltimda 19 gesit {iriin var ve
hepsi tamamen organik ve 30 TL’den satiyorum.
Bu fiyatlama konusunda egitim verilmiyor. Bu
maliyet egitimi biitiin igletmelere verilmesi
gerekiyor. Bir igletmeyi herkes agamaz ve bir
isletmeyi agmanin kurallar1 olmali. Cumalikizik’ta
su anda yetmis tane miiessese var. Belediye
tarafindan Cumalikizik’a atiyorum otuz tane
isletme yeterli, sizler Cumalikizik’in baska
kollarina yonelin denmeli. Mesela koy kadinlari
kooperatifi yapilabilir. Iste bir teyze ¢ok iyi baklava
actyorsa o baklava lizerine yogunlasabilir, baska bir
teyze mantiy1 iyi yapiyorsa o mantt yapimina
yogunlasabilir. Ama isletmecilik ¢cok farkl bir sey.
Ticaret bambagka bir boyut. Bilingsizce yapilmaz.
Avrupa birliginde su var. Mesela bir yerin niifusu
otuz bin. Bu niifustaki bir yere iki tane firin
yeterliyse o zaman {igiinciisiiniin ruhsati verilmez.
Bir tane kasap yeterliyse ikincisinin ruhsati
verilmez. Bilende bilmeyende 6niine gelen herkes
evini ag1p isletme yapiyor. Bilingsizce yapilan
ticaret, iletisim yetenegi olmadan ticarete girilmesi
diger isletmelere de zarar verir. Cumalikizik’a da
zarar verir. Cumalikizik’in kalitesini de distiriir.
Belediye tarafindan yonlendirme tabelalari
yapilmasi gerekiyor. Rekabetin oldugu yerde her
hile doner. Mesela turist geldi kdy meydanina.
Benim igletmemi soruyor. Eger sordugu kisi oray1
sevmiyorsa, arasi o isletmeciyle iyi degilse o
isletme kapandi veya oraya gitme orasi giizel degil
diyerek oray1 kotiiler. Ama bilmiyor ki birbirini
kotiilemek gelen turistin goziinde Cumalikizik’in
imajii zedeler. Kesinlikle egitimli, bilgili ve bir
olunmasi gerekiyor”.

“Artilart olarak; hala dokusunu bozmamig olmasi.
Eski binalarinin olmasi. Uludag’m eteklerinde
temiz havasinin temiz suyunun olmasi. Yani
bulunmasi ¢ok zor olan bir kéy olmasi diyelim”.

E5

“Eksileri dedigimiz yerel halkin turizmle daha yeni
yeni tanigmis olmasi. Yani goniil istiyor ki iyi
hizmet verilsin iyi seyler olsun ama bilgisizlikten
kaynaklanan eksiklikler cok. Bunun yaninda devlet
biiyiiklerinin, yerel yonetimlerin egitim, seminer,
konferans tarzinda destek vermesi gerekiyor.
Egitim yoniinden higbir ¢aba ve destek
gormiiyoruz”.

“Artilar1 olarak Cumalikizik halki turizmden
gecimlerini saglamaktadir. Yerli yabanci diinya
kadar misafir agirliyoruz”.

Tablo 3.16. (devam) Katilimcilarin Turistik Bir Destinasyon Olarak Cumalikizik’in
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E6

“Eksileri gelen turistlerin dogru
yonlendirilmemesidir. Buraya gelen rehberler
maalesef hem gezdirip baska yere gétiireyim diye
diistiniiyor. Burayi gecis giizergahi gibi goriiyorlar.
Gelen misafirlerimizi biz ¢ok iyi
agirlayamadigimizi diistiniiyoruz”.

“Cumalikizik halkina Bursa esnafina ¢ok biiyiik
artist var”.

E7

“Eksisi elektrik problemimi var mesela. Elektrik
bazen bir gidiyor uzun siire gelmiyor. Cok sik ariza
veriyor”.

“Artist olarak havasi ¢ok giizel, yerlesim olarak
¢ok giizel”.

E8

“Eksileri soyle ¢ok ilgi goriiyor ama gelindigi
zaman beklentiyi karsilamiyor. Ciinkii her yer ¢ok
tabela, her yer kahvaltici, gdzlemeci. Insanlar
bunaliyor ve bikiyor. Kdyliide gecimini bundan
karsiliyor. Hak veriyorum ama bir sinirlama
getirilmesi gerekiyor. Bu kadar tezgah olmamasi
gerekiyor”.

“Artist yerel halk ve esnaf agisindan giizel bir
geliri var”.

E9

“Eksisi olarak gozleme evleri mesela kendilerinin
irettigi seyleri satmasi lazim. Kendileri peynir
yapsimlar. Kendi siitlerini kahvaltida versinler.
Ama herkes marketlerden satin altyor. Regellerini,
tarhanalarin1 kendileri yapiyorlar ama tezgahlara
Cin mali oyuncak tarzi seyleri koyuyorlar bu
tarhanalara falan kimse bakmiyor. Gelen turist
ahsabi koylii yapt1 diye alip gidiyor”.

“Artis1 ¢ok giizel, mikemmel bir yer. Evleriyle,
havasiyla bir agik hava miizesi”.

Al

“Eksileri Kiireklidere selalesi var ama kimse
bilmiyor. Onun diginda Saitabat diye bir selale daha
var. Onu da kimse bilmiyor. Biz gidiyoruz Cin
Araligi’n1 6ne ¢ikarmaya calistyoruz”.

“Artilar1 insanlara sicak bir koy ortami veriyor.
Oraya gittiginizde hala insanlar sokakta oturup bir
seyler pisiriyor. Kiigiik bir ¢arsist var ve ¢ok
sicakkanli bir ortam. Bunun diginda eski evleri ¢ok
giizel. Onun disinda bir 6zelligi maalesef yok”.

A2

“Eksileri ozellikle konaklama agisindan ev
pansiyonculugunun otelden daha cok gelismesi
lazzm. Ciinkii ben hep diyorum gruplar gelip
gegicidir. Miinferit yolcular kalicidir. Miinferit
yolcularda her zaman pansiyonlarda konaklamay1
sever. Clinkii o kiiltiirii hissetmek ister. Bunu da en
iyi pansiyonlarda yapar. Bahsettigim modern
pansiyonlar degil ev pansiyonculugunu
kastediyorum. O yonden gelismesi lazim”™.

“Artist olarak sayarken bizim Osmanl kiiltiirinden
bir kasabamiz diyebilecegimiz bir yer”.

A3

“Eksileri kendisini tanitamamig olmasi. Yerel halkin
tanitim i¢in bir ¢aba sarf etmemesi”.

“Artilar1 kesinlikle turizme kazandirilmis bir bolge.
Evleriyle, baz1 esnaflariyla ilgi goren bir bolge”.

R1

“Mesela Kiipeli Ev var surada. Kapida
giilimsemeyen bir kiz. Bes lira bes lira diyor. Bunu
diyecegine gonliinden kopan versin veya bagismiz
olsun dese herkes girecekti benim grubumdan.
Mesela ben grubuma dedim ki; bu ev 700 yillikmis.
Kiipeli evmis. Osmanli eviymis. Arzu eden girsin.
Ucreti var yalniz dedim. Grubum para da verip
girerdi. Ama kiz orda durup gilimsemeden,
merhaba demeden bes lira deyince hi¢ kimse
girmedi. Onun yerine miizeye girdik. Gezdik. Sonra
bakin bagisla yasiyor bu miize dedim. Liitfen bagis
yapiniz dedim. Herkes gonliinden kopani verdi”.

“Dogasinin temiz olmasi, tarimsal kooperatifinin
olmasi, kendi yaptiklar tiriinleri satmalari,
kullanmalar1”.

R2

“Ulkemizde turizm yogunlugu denilince genellikle
hafta sonlar1 akla geliyor. Burasi da 6zellikle hafta
sonlar ziyaret edildigi i¢in birincisi otopark sikintist
biiyiik. Onun disinda gezilen konaklarda hijyen,
temizlik ayni sekilde caddelerde temizlik. Bu
konularda sikint1 yasayabiliyoruz”.

“Artilart hem tag hem de ahsap mimarisi olarak
700 yildan beri kendisini korumus olmasi.
Uludag’in eteklerinde olmas1”.
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Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan Tablo 3.16.’da belirtilen goriisler
dogrultusunda, turistik bir destinasyon olarak Cumalikizik’in eksileri konusundaki
algilarina iliskin katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu sirasiyla “turistlere daha ¢ok ticari
gozle bakilmast, esnafin ve yerel halkin turizm ve iletisim konusundaki yetersizligi, kéy
girisindeki tezgahlarin fazlahigi ve koyiin gériintiistinii kapatmalari, gézleme ve
kahvalti isletmelerinin fazlaligi, Cumalikizik’a ait bir iiriiniin olmamasi, koyiin
gelistivilmemis ve tamitiminin yetersiz olmasi, temizligin yetersiz olmast” yanitlarini
vermistir. Katilimcilardan sadece yerli turistler esnaflarin turistlere ticari gozle
baktigini dile getirmektedirler. Bu turistlerden T7 kodlu katilime1 bu konu hakkinda
"cok ticari” yanitim verirken T10 kodlu katilime1 bu yanit1 “Insanlar: ben ¢ok soguk
buldum. Herkes isimizi yapalim, para kazanalim olsun da bitsin seklinde turistlere
ticari gozle bakiyor” gorisiiyle desteklemektedir. Esnafin ve yerel halkin turizm ve
iletisim konusundaki yetersizligi goriisiiyle ilgili T2 kodlu katilimer “Yerel halk ve
esnaf giiler yiizlii degil. Cumalikizik Unesco evine girmek istedik. Hos geldiniz
diyeceklerine direkt giris 5 TL demeleri. Misafirperverligi bilmemeleri. Oysaki fiyatini
soylemeseler bizim gonliimiizden daha fazla kopardr”, ES kodlu katilimer “Eksileri
dedigimiz yerel halkin turizmle daha yeni yeni tanismis olmasi. Yani goniil istiyor ki
iyi hizmet verilsin iyi seyler olsun ama bilgisizlikten kaynaklanan eksiklikler ¢ok.
Bunun yaminda devlet biiyiiklerinin, yerel yonetimlerin egitim, seminer, konferans
tarzinda destek vermesi gerekiyor.  Egitim ydniinden hichbir ¢aba ve destek
gormiiyoruz” ve R1 kodlu katilimer da “Mesela Kiipeli Ev var surada. Kapida
giiliimsemeyen bir kiz. Bes lira beg lira diyor. Bunu diyecegine gonliinden kopan versin
veya bagisiniz olsun dese herkes girecekti benim grubumdan. Mesela ben grubuma
dedim ki; bu ev 700 yillikmus. Kiipeli evmis. Osmanli eviymis. Arzu eden girsin. Ucreti
var yalniz dedim. Grubum para da verip girerdi. Ama kiz orda durup giiliimsemeden,
merhaba demeden bes lira deyince hi¢ kimse girmedi. Onun yerine miizeye girdik.
Gezdik. Sonra bakin bagisla yastyor bu miize dedim. Liitfen bagis yapiniz dedim.
Herkes gonliinden kopani verdi” yanitlariyla gorislerin birbirini destekledigi
goriilmektedir. Bunlara ek olarak katilimcilar “elektrik kesintilerinin sikligi, sokak
taslarimin gezmeye engel olmasi, kéyiin yollarimin dar olmasi, kéyde yonlendirme
tabelalarinin olmamasi, konaklama agisindan yetersiz olmasi, tarihi evlerin yipranmus
olmasi, kéy hakkinda bilgi verecek bir gorevlinin olmamasi, rehberler tarafindan

Cumalikizikin sadece gegis giizergahinda bir yer olarak goriilmesi” yanitlariyla
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Cumalikizik’in diger eksik yonlerini de dile getirmiglerdir. T6 kodlu katilimer ise
“gormiis oldugum bir eksiklik yok” yanittyla Cumalikizik’in eksik bir yonii olmadigini

ifade etmistir.

Turistik bir destinasyon olarak Cumalikizik’in artilar1 konusundaki algilarina iliskin
katiimcilarin biiylik ¢ogunlugu “tarihi ve kiiltiirel dokusuyla, dogast ve temiz
havasiyla bozulmadan giiniimiize kadar korunarak gelmis giizel ve huzurlu bir yer”
yanitin1 vermistir. Cumalikizik’in art1 yoniiyle ilgili hemen hemen biitiin katilimcilar
ayn1 gorlistedir. Bu goriisle ilgili T20 kodlu katilimc1 “Bozulmamus tarihi yapisi,
korunmuslugu arti yonleridir’, E4 kodlu katihme1 “Artilart olarak; hala dokusunu
bozmamuis olmasi. Eski binalarimin olmasi. Uludag’in eteklerinde temiz havasinin
temiz suyunun olmasi. Yani bulunmast ¢ok zor olan bir kéy olmasi diyelim”, A2 kodlu
katilimc1 “Artist olarak sayarken bizim Osmanli kiiltiiriinden bir kasabamiz
diyebilecegimiz bir yer” ve R2 kodlu katihmc1 “Artilari hem tas hem de ahsap
mimarisi olarak 700 yudan beri kendisini korumus olmasi. Uludagin eteklerinde
olmasr” yantlarim1 vererek birbirlerini desteklemektedirler. Ek olarak katilimecilar
“yoresel yemeklerin ve zengin kahvaltisinin olmasi, insanlarin giiler yiizlii olmasi, koy
halkina ekonomik getirisinin olmasi, Bursa’yva yakin olmasi, diinya ¢apinda taninmig
olmasi ve yasayan bir koy olmasr” yanitlariyla Cumalikizik’in diger art1 yonlerini de
dile getirmislerdir. T12 kodlu katilime1 ise “valla turistik bir yer olarak bana ¢ok fazla
arti bir sey gostermiyor. Sadece kahvaltini edip gideceksin. Yani arti bir sey

kazanilmamig” yanitiyla Cumalikizik’1n art1 bir yonii olmadigini ifade etmistir.

4.10. Katihmeldarm Cumahkizik’m  Tiirkiye’de Akla  Gelen  1lk
Destinasyonlardan Biri Olabilmesi Konusundaki Onerilerine fliskin

Bulgular

Bu baglik altinda aragtirmaya katilan katilimcilar Cumalikizik’in Tiirkiye’de akla
gelen ilk destinasyonlardan biri olabilmesi konusundaki 6nerilerine iliskin goriislerini
bildirmiglerdir. Bu kapsamda biitiin katihmcilara “Cumalikizik’in - marka bir
destinasyon olarak Tiirkiye’'de akla ilk gelen destinasyonlardan biri olmast icin
onerileriniz nelerdir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki goriisleri &grenilmeye
calistimistir.  Katilimcilarin =~ Cumalikizik’in =~ Tiirkiye’de  akla  gelen  ilk

destinasyonlardan biri olabilmesi konusundaki goriisleri Tablo 3.17.’da verilmistir.
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Katilhmei

Katihmer Goriisii

T1

“Bir kere hos geldiniz demeyi bence bilmeliler. Turiste sadece ticari gozle bakiliyor. Hos geldiniz dense
ticaret zaten orda gelisir. Bu isi sadece turizm acentelerine degil kendi halkinin da tanitimini diizgiin
yapmasi gerekiyor. Arti ben Cumalikizik’a geldigim zaman giizel bir yerde konaklamak, iyi bir tesiste
agirlanmak isterim. Boyle bir yerde yok. Aksam yedi buguk sekizden sonra biitiin hediyelik esyacilar,
tezgahlar hepsi kapandiktan sonra soyle giizel bir restoranda esimle, ailemle vakit gecirecegim, buranin
dokusuna uygun fasil dinleyebilecegim, dinlerken ¢ay kahve i¢ebilecegim bir yer yok. Mis gibi Uludag’in
eteklerinde temiz havasi da var. Iki giin burada kalabilmeliyim diyebilmeliyim. Sadece kahvalt1 degil.
Kesinlikle iyi bir tamitim sart. Buranin yerel halkina da ¢ok is diisiiyor. Halkin beni ¢ekmesi gerekiyor
buraya”.

T2

“Daha etkin reklam kampanyalarinin yapilmasi gerekir”.

T3

“Sosyal medyada, internet lizerinde ¢ok iyi tanitilmasi lazim. Bir de insanlar yere degil de bu kdyiin
olusumundaki duygu ve diisiinceye ¢ok dnem veriyorlar. Bu kéydeki komsuluk nasilmus, iletisimleri
nasilmus, insanlarin birbirleriyle yardimlasmasi nasilmis, vb. bu algi tizerinden bir anlatim
gergeklestirebilirlerse insanlar daha suurlu, daha mantikli gezip belki hayatlarinda da o suuru devam
ettirebilirler. Bu yonde yani diisiinceye ve davranisa yonelik bir tanitim yapilabilirse markalagma

konusunda daha basaril olabilecegini diistinityorum”.

T4

“Ticaret mantigindan uzaklagsmak gerekir. Ve tamamen miras ve kiiltiirimiiziin 6n plana ¢ikartilmasi

gerekir”.

T5

“Yapilabilirse eger belediyenin sadece buraya 6zel bir enciimen olusturmasiyla, tamamen buraya 6zgii bir
yap1 olusturmasiyla burasi ¢ok iyi yerlere gelebilir. Buraya 6zgii ekibin i¢inde sanat tarih¢ilerinden tutun
da ingaat mithendislerine varana kadar, mimarlar, rehberler de i¢inde yer alirsa ¢ok basarili isler ¢ikabilir.
Mesela biz su an dizi evindeyiz. Herkes dizi evine geliyor ama burada bir cami var ahsap iscilikleriyle,
eski motifleriyle tadina doyulmuyor. Cami biraz elden gegse ¢ok giizel olur. Ben vaktimin ¢ogunu orda

gecirdim”.

T6

“Bu iste reklam ¢ok 6nemlidir. O yiizden daha fazla reklam ve tanitim yapilmasi diyorum”.

T7

“Kahvalti tizerine degil de daha ¢ok kendini tanitmak iizere, daha yerel seyleri gostermek tizere ¢aligmalar

yapilirsa daha giizel olur”.

T8

“Daha da giizellestirilebilir mesela. lgi cekici olabilir. ATV turlar vs. ile daha da cezbedici hale

getirilebilir”.

T9

“Daha iyi bir sekilde tanitilmasi gerekiyor. Ciinkii hemen hemen herkes bilmiyor. Bursa’da yasayanlar
daha ¢ok biliyor. Onun haricinde baska ne yapilabilir bilmiyorum. Onu da kendilerinin arastirmasi

gerekiyor”.

T10

“Buras1 Bursa’ya bagli. Daha ¢ok tanitim yapilabilir mesela. Turlar diizenlenebilir. Herkesin gezip

gorebilmesi i¢in ulagim kolaylig1 saglanabilir”.

T11

“Bakim igin daha ¢ok 6nem verilmesi gerekiyor. Tarihi yapisina uygun restore edilmesi yani géze daha

¢ok hitap eden yer olmast igin ¢aligmalar yapilmasi gerekir”.

Tablo 3.17. Katilimcilarin  Cumalikizik’in ~ Tiirkiye’de  Akla  Gelen 1lk
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Ti12 “Mesela koyiin asag: taraflarinda ¢ok giizel alanlar var. Cocuklara ¢ok giizel oyun alanlar1 yapilabilir.
Piknik alanlar1 yapilabilir. Piknik alanlari buradaki ticari isletmelere ters gelebilir ama inanin bu alanlarin

buraya ¢ok fazla artisi olur. Cok giizel sosyal alanlar yapilabilir. Burada hi¢bir sosyal alan yok”.

T13 “IIk 6nce dedigim gibi bu tarihi binalarin bir elden gecmesi gerekiyor. Sonra da daha fazla gorseller ile

daha ¢ok reklam yapilmasi gerekiyor”.

T14 “Sosyal medyada daha fazla tanitilabilir. Turlar diizenleyebilir. Farkl: aktiviteler olabilir. Sadece gozleme
degil de buraya ait daha ¢ok yiyecek igecek olabilir. Daha fazla reklam yapilabilir”.

T15 “Herkesin gelip gormesi igin tanitima agirlik verilmesi gerekiyor”.
T16 “Bence kendine has 6zelliklerinin ortaya ¢ikartilmasi gerekiyor”.
T17 “Buraya duyulan merakin siirdiiriilebilir hale gelmesi buranin basarisi olacaktir. Yaratilmaya calisilan

marka degerinin daha profesyonel hale gelmesi gerekiyor. Tadilat, restorasyon amatorce yapilmis.
Amatorlikten kurtulmast hem Cumalikizik i¢in hem de iilkemiz i¢in daha iyi sonuglar dogurur. Agizdan
agiza reklam yapiliyor zaten insanlar arasinda. Yerel halk ve esnaf tarafindan turistlerin daha da memnun

edilmesi sosyal medyada buranin daha iyi sekilde duyulmasimi saglayacaktir”.

T18 “Tanitiminin ¢ok iyi yapilmasi gerekiyor. Tanitim ¢ok 6nemli. Cagimiz artik sosyal medya ¢agi. Ayrica

gelen turistler ne kadar memnun ayrilirlarsa burasi o kadar ¢ok taninir”.

T19 “Bursa’dan buraya ulagim sikintili. Ciinkii tabela yok. Navigasyon olmasa bulmamiz miimkiin degildi.
Ayrica buraya gelen insanlarin bir iki gece konaklayacagi yerler de yapilmali. Buras kiigiik bir kéy. Onun
icin 6zellikle hafta sonu izdiham haline getirilmeden belli bir say1y1 asmamalari lazim. Bu say1yla ilgili
bir uygulama yapilsa bence daha hos olur. Istanbul’dan kalabaliktan kagctik geldik biz buraya ama daha
kalabalik bir ortama gelmis olduk. Her seyin bir artis1 bir eksisi oldugu gibi burada da artilar ve eksiler

birbirini tamamliyor”.

T20 “Gerek sosyal medya gerek baska mecralarda Cumalikizik ile ilgi ¢ekici tanitimlara agirlik verilmesi

gerekiyor. Hatta iilke reklamlarinda bile gosterilebilir Cumalikizik”.

T21 “Bu kadar ¢ok tezgah olmamali bence. Koye girdiginiz anda tezgahlardan kdy goziikmiiyor. Daha ¢ok bir
Pazar yeri gibi, ¢ars1 gibi goziikiiyor. Bunlarin biraz daha aza indirilmesi gerekiyor. Kdyde tur rehberi
gibi tarihi yerlerini anlatan bir gérevli olabilir veya koyliiler anlatabilir gelen misafirlere. Kas taraflarinda
bir antik kente gittigimizde bolgeyi bize kdyliler anlatmist: mesela. Koyliilerin anlatmasi daha giizel

olurdu”.

T22 “Su an igin direkt su yapilabilir diyemeyecegim ama Cumalikizik igin farkli projeler gelistirilerek yetkili

kisilerle gorisiilerek farkli galigmalar yiiriitiilebilir”.

Tablo 3.17. (devam) Katilimcilarmn Cumalikizik’in Tiirkiye’de Akla Gelen ilk
Destinasyonlardan Biri Olabilmesi Konusundaki Goériisleri
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T23 “Disaridaki tezgahlar1 mesela evlerin i¢ine koysalar evler daha ¢ok ziyaret edilesi yerler olur. Evlerin dis
goriiniigleri ortaya ¢ikar. Konak seklinde diizenlenebilir. Evleri miize gibi gezerken i¢inden de aligveris
yapariz. Boyle ¢ok yol agzi, ¢ok kalabalik, insanlar bir yere toplantyor. Hig giizel bir goriintii degil. Bir de
verdigimiz paranin karsiligini alabilsek giizel olur. Mesela kahvalti yaptik biz bir yerde. Ben Mersin’de
falan da boyle turistik yerlere gittim kahvalti izerine. Mesela Mersin’de kahvaltida ¢okelek peyniri vardi.
Kendi yaptiklari tiriin. Hem kahvalti da kullaniyorlardi hem de isteyenlere satiyorlardi. Burada hep
disaridan almiglar. Yedigimiz tereyagin bile market tiriinii oldugu ¢ok belli. Aslinda buras1 gergekten
turistik bir kdy ortami. Burada yapilan tiriinleri kullansalar hem daha fazla gelir saglarlar hem daha giizel

reklam olur diye diigiinityorum”.

T24 “Tezgahlarn kaldirilip baska bir alanda degerlendirilmesi goriintii agisindan daha giizel olur. Ayrica
betonarme yapilagmalar gordiitk. Osmanli evi yaninda betonarme bir yapilasma var. Bu olmamali bence.

izin verilmemeli. Yapiliyorsa da bu dokuya uygun bir yapilasma olabilir”.

T25 “Mesela buraya 6zel bir iiriin ¢ikarilarak onun reklami yapilabilir. Kestane sekeri Bursa’ya 6zel. Ama

buraya 6zel bir iiriin ¢iksa buraya olan ilgi daha da artabilir. Ad1 daha ¢cok duyulabilir”.

El “Bizim bir Pazar alanimiz var koyiin girisinde. Pazar alanindaki goriintiiden ben sahsim adina rahatsizim.
Acildig1 zaman giizel, aksam altida kapandiktan sonra ¢ok kotii bir goriintii. Ben kendi kdyiim olarak boyle
bir gériintliniin olmasini istemiyorum. Herkes, hanimlarimiz evlerine gitmeli. Evlerini ayni benim yaptigim
gibi evlerinde bu tiriinlerini satmali. Kapilarin1 agmali. Kiigiik bir showroom gibi evlerinin girislerini
diizenlemeli. Bizim bir mahallemiz var orasi ¢ok oliidiir. Genellikle o mahalledeki kadinlar oraya kimse
¢ikmiyor diye, tiriinlerini orada daha kolay satabildikleri i¢in egrek pazari olarak isimlendirilen kdyiin
girisindeki bu pazara ragbet gostermekteler. Ve bu gitgide kalabaliklasiyor, gitgide artan bir kirlilik oluyor.
Egrek meydani, yani kéy meydaninin bos olmasi gerekmektedir. Herkes oraya yogunlasiyor. Ayrica
tezgahlarda satilan triinler, %50 el yapimi, %50 tamamen oyuncak vs. Cin mali. Bu konuyla ilgili bir
yaptirim getirilmeli diye diisiiniiyorum. Diger yandan buraya gelen turistlerinde bilingli olmasi gerekiyor.
Buradan regel almak yerine Cin mali oyuncag alirsan tezgahina da insanlar onu koyar. Sadece yerel halk
degil gelenlerde bu konuda bilinglenmeli. Belki iiretim atolyeleri kurulabilir. Ciinkii Safranbolu’da iretim
atolyeleri var. Safranbolu biyiikligiiyle, evleriyle belki kazaniyor ama isletmecilik, isleten insan
bakimindan Cumalikizik ile yarisabilecegini diisiinmiiyorum. Ciinkii Cumalikizik’ta %90 oraninda yabanci
isletmeci var. Cumalikizik’ta bu tam tersi. %10 oraninda yabanci isletmeci var. Aslinda hedeflersek uygun
davranirsak Safranbolu’yu ¢ok kolay gegeriz biz. Cumalikizik biraz daha gayret ederse Tiirkiye’de hatta

diinyada birinci olmamast igin higbir sebep yok”.

E2 “Yaz kis konaklamamizin ¢ok iyi derecede ve yeterli olmasi lazim. Ayrica aksam altidan sonra kdyde insan
bulamiyoruz hatta ikiden sonra kimse kalmiyor. Belediye tarafindan koyiin isletmelerinin agilmasi igin
destek olunmasi gerekiyor. Bunun i¢inde aksamlari burada belediye tarafindan kiiltiir parki gibi turistik
faaliyetler yapilmali. Cumalikizik aksam da agiktir gibi belediyenin reklamimizi yapmasi gerekiyor.
Kahvesiyle, meyvesiyle de meshur olmasimi istiyoruz. Ahududumuzla 6n plana ¢ikmaliyiz. Ahududu
festivalleri Cumalikizik yerine Cazibe Merkezinde yapiliyor. Cumalikizik’ta yapilmasini istiyoruz.
Konserler de burada yapilmali. Koyiin daha ¢ok tanitilmasi i¢in filmcilerin buraya gelmesi gerekiyor.

Filmcileri bekliyoruz”.

Tablo 3.17. (devam) Katilimcilarin Cumalikizik’mn Tiirkiye’de Akla Gelen Ilk
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E3 “Cok seyler yapilabilir. Mesela turistler bize bu tezgahlar kurulmasa biz buraya gelmeyiz diyorlar. Ama bu
tezgahlarimizt kaldirmaya kalkiyorlar. Bizde ekmegimizi vermeyecegiz. Bu tezgahlardan evini
gegindirenler var. Cocugunu okutanlar var. Belediye bagkanimiza ve UNESCO’nun bagkanina seslenmek
istiyorum. Bu tezgahlarimiz1 ellemesinler. Muhtarimiz, dernek bagkanimiz ugrasiyor ama 2020’den sonra
tezgahlar kalkacak diyorlarmis. Ben her yere gittim, turlara gittim her yerde ayni seyler satiliyor. Burada
Cumalikizik yaziyor, orda Sirince yaziyor. O tarafta Golyazi yaziyor, diger tarafta Mudanya yaziyor.
Miirekkep hastaligindan sonra kestanemiz azalsa da tekrar baslayacak. Ayrica Cumalikizik’ta yetigenler
hakkinda, 6rf ve adetlerimiz, diigiinlerimiz, yemeklerimiz, kandil aksamlar1 yaptiklarimiz ile ilgili reklam
yapilsa daha gok tanimiriz. Kandil aksamlari lokma, asure, helva yapip dagitiriz. Biz burada gelin damat

oyunu da kurariz. Farkli yemekler de yapariz. Yeter Ki, bize yetki verilsin”.

E4 “Burada Cumalikizik’tan sorumlu turizm konusunda yo6netici bir birim olmas1 gerekiyor. Yonetici birim
higbir yere bagli olmamasi lazim. Hicbir yere bagli olmadig gibi esnaflarin iginde olmasi lazim. Bizim
i¢imizde olmasi ve her giin gezip eksilerimizi artilarimizi kaleme alip bu eksiklikleri giderip yenileyici ve
uretici bakis agisiyla hizmet vermesi lazim. Biz burada donemde ¢ok seyler paylastik. Mesela burada koy
hayati olarak yasanmasini istedik. Tabi ki isletmeler agik olacak ama buraya gelen bir kisinin koy
goriintiisiinii alamadiktan sonra tezegin bile kokmamasi buranin kdy oldugunu gostermez. Ben size bu
kdye yapilmasi gereken ince detaylari sdyleyeyim. Koyiin girisinde bir tane jandarma noktasi olmasi
lazim giivenli bir yer oldugunu gostermek i¢in. Bir tane saglik¢1 olmasi lazim nobetgi doktor gibi. Ciinkil
burada ¢ok kalp krizi gegirenler oldu. Ar1 sokmalari yasandi ve bundan 6lenler oldu. Sehir merkezinden
buraya gelinmesi yirmi dakika siiriiyor. Burayla ilgilenecek bir kurum olmasi gerekiyor. Cumartesi pazar
giinleri bir kabin olugturacak. Her hastaneden bir tane nobetgi olmak kaydiyla bir sagliker gelip buradaki
6nemli, hayati konulara miidahale edebilecek. Ambulans gelene kadar ilk yardim yapabilecek. Su an
higbir sey yok bu konuda. Burasi bir Osmanli koyii. En fazla hafta sonu koyiin girisinde mehteran ile
gelen turistleri karsilamak lazim. Yani Osmanli kdyiine gelindigi belli olsun. Sonra Bursa’nin kilig
kalkan1 meshur. Mehter marstyla birlestirip ara ara ¢alinsa ne giizel bir sunum olur. Mesela biz isletmeler
aylik belli bir para versin dedik. K6yde fakir is yapamayan birisine maasa baglanmasi sartiyla goban
kiyafetleri giydirerek elinde sopasiyla, kavaliyla, abasiyla, sapkastyla, ¢ariklartyla, yaninda da ti¢ dort
tane kuzusuyla, kuzunun boynunda ¢anlariyla koyiin i¢inde gezdirip bir koy havasi verilse ne giizel olur.
Osmanl serbetgileriyle meshurdur. Bu serbetgiler kiigiik bardaklarda Cumalikizik’ta meshur olan
ahududu, bogiirtlenin suyunu misafirlere ikram etseler giizel olmaz m1? Koyde tavuk olur. Neden etrafta
gezen tavuk yok? Yani kisacasi siz bir kdye gittiginizde ne goriiyorsaniz o ince detaylarryla burada da
olmasi lazim. Her sey isletme degil. Biraz kdyiin yonetimi de 6nemli. Turizm agisindan burayla ilgilenen
kurumun seminerler, egitimler vermesi gerekiyor. Buradaki isletmecilere yon gosterecek. Isletmelerin
artilarmi eksilerini gorecek. Simdi Tiirkiye’de hemen gel ceza yaz. Zabita gelsin ceza yaz. Saglik¢i gelsin
ceza yaz. Ik once bir egit. Veya yanlis1 goriince bu boyle olmaz sana bir hafta miiddet. Bu yanlisim
diizelt de. Yoksa devam edersen, yanligini diizeltmezsen ceza yazacagiz de. Neden yonlendirici degiliz?
Neden egitici degiliz? Yapilan dalin egitimi verilmeden isletme agilmasimna izin verilirse sonucu boyle

olur. Deneyimsiz kisilerin deneyimliymis gibi isletme agmasi her agidan bu kdye zarar veriyor”.

Tablo 3.17. (devam) Katilimcilarin Cumalikizik’in Tiirkiye’de Akla Gelen ilk
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ES

“Marka kavramu kisiden kisiye degisen bir kavramdir. Mesela benim i¢in marka gelen misafirlerin
¢ocugundan yaslisina, gencine hatta yerli ya da yabanci turiste kadar buradan mutlu bir sekilde ayrilmasi
demektir. Bu memnuniyeti saglarsak markayiz demektir”.

E6

“Birinci olabilmemiz i¢in bizim turizm otelcilik anlaminda ¢ok biiyiik bir destek almamiz lazim. Cevre
diizenlememizin, sokak temizligimizin olmasi lazim. Evler restore edilmeye baslandi ama yapilan isler
¢ok iyi degil. Genel anlamda Cumalikizik profesyonel bir restoreden gegmeli bence”.

E7

“Daha iyi reklamlar yapilabilir. Diinyaya daha iyi tanitilabilir”.

E8

“Restorasyonlarin orijinaline uygun sekilde yapilmasi lazim. Yapiliyor ama ¢ok yeni duruyor. Orjinaline

>

uygun degil. Onun disinda bu kadar ¢ok tezgah vs. olmamasi gerekiyor. Zaten sokaklari ¢ok dar bir koy”.

E9

“Cin mallan kalkacak ve herkes evinde ¢alisacak”.

Al

“Kiziklar1 on plana ¢ikartip reklam yapilmali. Boylelikle degerinin de artacagina inaniyorum. Ayrica
turistlerin ben Cumalikizik selalelerini gormek istiyorum demesi i¢in bu kapsamda reklam caligmalari

yapilmasi gerekiyor”.

A2

“Ev pansiyonlarinin yeterli diizeye getirilerek zellikle hafta sonlar1 konaklama agisindan insanlari buraya
cekmesi lazim. Insanlarin orada konaklamasi, yerel halkin icinde yasamasi buray1 daha da cezbedici bir
hale getirir. Oranin kiiltiiriinii yansitan halkin evlerinde kalmasini kastediyorum. Yoksa disaridan gelen
birisi orada pansiyon agsa ayni etkiyi yansitmaz. Turist o yerel halk ile sohbet etmek, o yerel halkin yedigini

yemek istiyor. Turistler bu sekilde Cumalikizik’a goniilden baglanir”.

A3

“Tlk 6nce kesinlikle sosyal medyada insanlara duyurulmasi, reklam yapilmast lazim. Ciinkii bazen turistlere

programimizda Cumalikizik da var dedigimizde onu bile anlamiyorlar”.

R1

“Bursa Biiyiiksehir Belediyesi ile ortak tanitima yonelik ¢aligmalarin artirilmasi lazim”.

R2

“Buranin tanitilmasi gerekiyor. Onceleri Kinalh Kar dizisiyle 6n plana ¢ikan bir yerdi. Diziden 6nce ¢ogu
insan Cumalikizik diye bir yerlesim yeri oldugunu bilmiyordu. Cumalikizik diziden sonra ¢ok popiiler hale
geldi. Kiiltir ve turizm bakanhginin bir ¢aligma yapmasi gerekiyor. Ya da Bursa il kiiltiir ve turizm
miidirligiiniin, Bursa belediyesinin bir ¢aligma yaparak insanlara burayr hem kiiltiiriiyle hem de

mimarisiyle daha iyi tanitmasi gerekiyor”.

Tablo 3.17. (devam) Katilimcilarmn Cumalikizik’in Tiirkiye’de Akla Gelen ilk

Destinasyonlardan Biri Olabilmesi Konusundaki Goériisleri

Arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan Tablo 3.17.°de belirtilen goriisler

dogrultusunda, Cumalikizik’in Tiirkiye’de akla gelen ilk destinasyonlardan biri

olabilmesi konusundaki Onerilerine iliskin katilimcilarm biiytik ¢ogunlugu genel

olarak sirasiyla “Cumalikizik in reklam ve tamitim faaliyetlerine agirlik verilmesi ve

bu faaliyetlerde ozellikle Cumalikizik’in kendine has tarihi, kiiltiirel ve folklorik

ozellikleriyle, iiriinleriyle on plana ¢ikarilmasi, tamitimda yerel halkin da etkin rol
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oynamast, yerel halk ve esnafa turizm ve iletisim konusunda egitim verilmesi, ticaretin
on planda tutulmamasi, konaklama isletmelerinin yeterli diizeye gelmesi,
Cumalikizik’in aksam da canli olmasi, tezgahlarin koyiin girigsinden kalkmast”
yanitlarini vermistir. Cumalikizik’in reklam ve tanitim faaliyetlerine agirlik verilmesi
goriisiiyle ilgili T6 kodlu katilimei “Bu iste reklam ¢ok énemlidir. O yiizden daha fazla
reklam ve tamtim yapimast diyorum”, E7 kodlu katihmci “Daha iyi reklamlar
yapilabilir. Diinyaya daha iyi tanitilabilir’, A3 kodlu katilime1 “Ilk énce kesinlikle
sosyal medyada insanlara duyurulmasi, reklam yapiimasi lazim. Ciinkii bazen
turistlere programimizda Cumalikizik da var dedigimizde onu bile anlamiyorlar” ve
R2 kodlu katilime1 “Buranin tamitilmas: gerekiyor. Onceleri Kinali Kar dizisiyle on
plana ¢ikan bir yerdi. Diziden once ¢ogu insan Cumalikizik diye bir yerlesim yeri
oldugunu bilmiyordu. Cumalikizik diziden sonra ¢ok popiiler hale geldi. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi 'min bir ¢calisma yapmasi gerekiyor. Ya da Bursa il kiiltiir ve turizm
miidiirliigtiniin, Bursa belediyesinin bir ¢alisma yaparak insanlara burayr hem
kiiltiiriiyle hem de mimariSiyle daha iyi tanitmast gerekiyor” yanitlarini vererek
gortiglerin ~ birbirini  destekledigini  gostermektedir. Ek olarak katilimeilar
“restorasyonun tarihi dokuyu koruyarak devam etmesi, alternatif ve sosyal faaliyet
alanlarimin kurulmasi, belediye tarafindan koyiin turizm agisindan daha iyi yerlere
gelebilmesi i¢in koye ozgii bir ekip kurulmas, tiretim atélyeleri kurulmasi ve Cin mall
tirtinlerin satisimin yasaklanmasi, Cumalikizik’a ulagim konusunda yollara yon ve
bilgilendirme tabelalar: koyulmasi, yiyecek icecek igletmelerinde sunulan tiriinlerin
disaridan alinmamasi ve koyliiler tarafindan yapilmasi, ozellikle hafta sonlari ¢ok
kalabalik oldugu icin koye kapasiteden fazla turist alinmamasi, giivenlik agisindan
koéyiin girisinde jandarma noktasinin olmasi ve ozellikle turistlere saglhk agisindan
miidahale edebilmek icin koyde bir hekim bulundurulmasi” yanitlariyla
Cumalikizik’in  Tiirkiye’de akla gelen ilk destinasyonlardan biri olabilmesi

konusundaki onerilerini dile getirmektedirler.
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5. SONUC VE ONERILER

Cumalikizik’1in turistik destinasyon markalagsmasi kapsaminda benzer destinasyonlar
arasinda hangi konumda oldugunun tespit edilmesi ve eksikliklerinin belirlenerek daha
iyi bir konuma gelebilmesi i¢in ¢6ziim Onerileri getirilmesi amaciyla yapilmis bu
aragtirma Cumalikizik’1t ziyaret eden yerli turistlere, Cumalikizik esnafina,
Cumalikizik’a tur diizenleyen seyahat acentesi yoneticilerine ve bu turlarda gorev alan
turist rehberlerine uygulanmistir. Goriisme yontemiyle 39 katilimcidan elde edilen
arastirma verileri degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari 15181inda sonug ve Oneriler

asagida siralanmigtir:

Katilimcilarin Cumalikizik’in ziyaret edilme sebepleri konusundaki algilarina iligkin
bulgular 1s18inda, yerli turistlerin Cumalikizik’t ziyaret etme sebeplerinde “tarihi,
kiiltiirel, turistik acidan ve Kinali Kar dizisinden dolay1” gérme meraklarinin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan esnaflar yerli turistler ile tamamen ayni
goriisteyken turist rehberleri “kiiltiirel merak agisindan” ve seyahat acentesi
yoneticileri de “farihi ve kiiltiirel etkisinden dolayr” Cumalikizik’n ziyaret edildigini
ifade etmektedirler. Apaydin’mn (2014) Safranbolu’nun tarihi ve dogal degerlerinin
turistik marka sehir olmadaki etkisini incelemek amaciyla yaptig1 calismaya gore,
turistlerin Safranbolu’ya gelis amaglarinda tarihi konaklari ve dogal giizellikleri gorme
etkisinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Oztiirk ’{in (2012) Beypazari’nin destinasyon
markalagmasi agisindan incelenmesi amaciyla yaptigi galigmaya gore, turistlerin
Beypazari’ni ziyaret etmelerinde dogal giizelliklerin ve tarihi dokunun etkili oldugu
tespit edilmistir. Bu baglamda Cumalikizik’in da kiltiir turizmine hitap eden bir
destinasyon olarak turistlerin algilarinda tarihi, kiiltiirel ve dogal giizellikleri agisindan
merak uyandirdigi sonucuna ulasilmaktadir. Yine Cumalikizik’ta ¢ekilen basta
“Kinali Kar’’ olmak iizere diger dizi ve filmlerin de turistlerin merakini arttirdig

anlasilmaktadir.

Yerli turistlerin Cumalikizik seyahatlerinde etkili olan bilgi kaynaklarina iliskin
bulgular 1s181nda, Cumalikizik hakkinda genel olarak televizyondan bilgi edindikleri
goriilmektedir. Yerli turistler 6zellikle de 2002-2005 yillar1 arasinda Cumalikizik’ta
cekilmis olan “’Kinali Kar’’ dizisinden burayr o6grendiklerini belirtmektedirler.
Ciftci’nin (2019) destinasyon tanitiminda ve imaj olusumunda dizilerin etkisini

belirlemek amaciyla yaptig1 calismaya gore, Tiirkiye’de insanlar1 etkileyen televizyon
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dizilerine konu olan destinasyonlarin popiilerliginin artti1 tespit edilmistir. Tas,
Baskan ve Tas’in (2017) Dogu Karadeniz Bolgesi’ndeki destinasyonlarin tercih
edilmesinde film ve dizilerin etkisini incelemek amaciyla yaptig1r ¢alismaya gore,
Karadeniz Bolgesi’'nde ¢ekilen film ve dizilerin katilimcilar tarafindan bu bolgeyi
ziyaret etmelerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda dizi ve filmlerin
destinasyon ziyaretlerinde etkili oldugu diisiintildiigiinde “’Kinali Kar’’ dizisinin
Cumalikizik’ta 15 yil 6nce c¢ekilmis olmasmma ragmen hala turistlerin ¢ogunun
Cumalikizik hakkinda bilgi kaynagi oldugu sonucuna varilmaktadir. Ayrica internet,
sosyal medya, arkadas ¢evresi ve seyahat acentelerinin de Cumalikizik’in bilinirligini

arttirdig1 goriillmektedir.

Katilimcilarin marka kelimesiyle ilgili algilarina iliskin bulgular 1s1ginda, marka
kelimesinin katilimcilar tarafindan “herkes tarafindan bilinen, kendine ozgii
ozellikleriyle on plana ¢ikmis, kalite, giiven ve prestij” ifadeleriyle algilandig
goriilmektedir. Demircioglu’nun (2012) markanin satin alma davranisina etkisini
incelemek amaciyla yaptigi caligmaya gore, marka kavraminin katilimcilarin biiyiik
bir ¢ogunlugunda kaliteyi cagristirdigr tespit edilmistir. Bu arastirmada da
katilimcilarin marka algilarma iliskin markanin kendine 6zgii 6zellikleriyle herkes
tarafindan bilindigi ve kalitesiyle, gliven vermesiyle katilimcilara prestij sagladigi

sonuglarina ulagilmaktadir.

Katilimcilarin markalagsmak kelimesiyle ilgili algilarina iliskin bulgular 15181nda,
markalagmak kelimesinin katilimcilar tarafindan” kaliteli, basarili, ayricalikli hale
gelmek, gelismek, biiyiimek, siireklilik, diinya ¢apinda tanminmak ve kabul gormek”
ifadeleriyle algilandig1 goriilmektedir. Bu ifadelere bakildiginda katilimcilarin
markalagma algilarinda bir siirecten bahsedildigi anlagilmaktadir. Bu bakimindan
markalagmanin katilimcilarin algilarinda basarili bir siiregten sonra bir seyin kalite ve
basar1 unsurlariyla ayricalikli bir konuma gelmesi, stirekli geliserek ve biiyiiyerek tiim
diinya tarafindan bilinmesi ve bunun sonucunda da kabul goriilmesi anlamlarina

geldigi sonuglarina ulasilmaktadir.

Katilimcilarin destinasyon markalagmast konusundaki algilarma iligkin bulgular
1s18inda, destinasyonlarin  markalagip markalasamayacagi konusunda biitiin
katilimcilar  tarafindan markalasabilecegi  yoniinde olumlu yamit verildigi

goriilmektedir. Bu goriis dogrultusunda destinasyonlarin markalasabilecegi sonucuna
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ulasilmaktadir. Destinasyon markalagmasinin ne anlama geldigine iliskin ise
katilimeilarin “diinya ¢apinda taminmasi, bilinmesi, talep gormesi, destinasyonlarin
kendine has ozellikleriyle on plana ¢ikmasi, kaliteyi siirdiirebilmesi, turizm konusunda
bilin¢lenmesi ve geligmesi” seklinde ifade ettikleri goriilmektedir. Aragtirmanin marka
ve markalasmak kavramlariyla ilgili sonuglar1 ile katilimcilarin destinasyon
markalagmasi ile ilgili goriigleri karsilastirildiginda bu kavramlarin katilimcilara
destinasyonlar i¢in de ayn1 seyi ifade ettigi ve katilimcilarin marka, markalagsmak ve
destinasyon markalagmasi kavramlar ile ilgili goriislerinin birbiriyle uyumlu oldugu
anlasilmaktadir. Bu bakimdan destinasyon markalagsmasinin katilimcilarin algilarinda
destinasyonlarin kendine ait Ozellikleriyle 6n plana ¢ikarak tiim diinya tarafindan
taninmasi ve kabul gormesi, yakaladigi kaliteyi siirdiirebilmesi ve turizm agisindan

gelisme gostermesi anlamlarina geldigi sonucuna ulasilmaktadir.

Katilimeilarin Tirkiye’deki markalasmis destinasyonlarin varligi ve Cumalikizik’a
benzerlik gdsteren markalasmis destinasyonlarin hangileri oldugu konusundaki
algilarina iliskin bulgular 1s181nda, Tiirkiye’de markalagsmis destinasyonlarin olup
olmadigr konusunda biitiin katilimcilar tarafindan olumlu yanit verildigi
goriilmektedir. Bu gorlis dogrultusunda Tiirkiye’de markalasmis destinasyonlarin
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu tarafindan
Cumalikizik’la  benzerlik gosteren markalasmis  destinasyonlarin  sirasiyla
“Safranbolu, Sirince ve Beypazari” seklinde ifade edildigi goriilmektedir. Yine
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan bu destinasyonlarin Cumalikizik’a “tarihi
ve mimari doku ve bu dokunun korunmuglugu’” agisindan benzedigi ifade edilmektedir.
Cetin’in (2014) turizm destinasyonu olarak Kizkalesi’nin marka algisin1 incelemek
amaciyla yaptig1 caligmaya gore; katilimeilarin bilyiik gogunlugunun Side, Alanya ve
Anamur’u Kizkalesi’ne benzettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin bu destinasyonlari
Kizkalesi’ne benzetmede deniz turizmi agisindan ayni kategoride olmasinin etkili
oldugu anlagilmaktadir. Bu agidan bakildiginda bu arastirmada da katilimcilarin
Cumalikizik’a benzettigi destinasyonlarin kiiltiir turizmi agisindan ayni kategoride
yer aldig1 goriilmektedir. Resim 5.1’de goriildiigii lizere tarihleri, yasanmisliklari ve
konumlar1 farkli olsa da Safranbolu, Sirince ve Beypazar1 destinasyonlari
katilimcilarin da ifade ettigi gibi tarihi ve mimari yapilariyla ve bu yapilarin giiniimiize
kadar ulagabilmesi yoniiyle Cumalikizik destinasyonu ile benzerlik gostermektedir.

Katilimeilarin  biiylik ¢ogunlugunun goriislerinden yola ¢ikarak Cumalikizik’a
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benzeyen destinasyonlarin sirastyla Safranbolu, Sirince ve Beypazari oldugu ve bu
destinasyonlarin tarihi ve mimari dokulariyla ve korunarak giiniimiize kadar gelmesi

yoniiyle Cumalikizik’a benzedigi sonucuna ulagilmaktadir.

CUMALIKIZIK

SAFRANBOLU p—-—

......

BEYPAZARI

Resim 5.1. Cumalikizik, Safranbolu, Sirince ve Beypazari Destinasyonlarinin
Gortintiileri

Katilimcilarin Cumalikizik’in benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda oldugu
konusundaki algilarma iliskin bulgular 1s181inda, katilimcilarin 26’s1 Cumalikizik’1
benzer destinasyonlar arasinda ilk siraya koymazken 13’1 birinci sirada yer aldigini
ifade etmektedir. Bu baglamda Cumalikizik’in 13 katilimcr tarafindan birinci sirada
yer aldigi ifade edilse de katilimcilarin gogunlugu tarafindan ilk sirada yer almadigi
gorlisiiniin hakim olmasi, katilimcilarin algilarinda benzer destinasyonlar arasinda

Cumalikizik’in daha az ilgi uyandirdig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Katilimcilarin turistik bir destinasyon olarak Cumalikizik’in eksileri konusundaki
algilarina iliskin bulgular 1s181nda, katilimcilarin biiyiik cogunlugu sirastyla “turistlere

daha ¢ok ticari gozle bakilmasi, esnafin ve yerel halkin turizm ve iletigim konusundaki
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vetersizligi, koy girisindeki tezgahlarin fazlaligi ve koyiin goriintiisiinii kapatmalari,
gozleme ve kahvalti isletmelerinin fazlahig:, Cumalikizik’a ait bir tirtiniin olmamasi,
koyiin gelistirilmemis ve tamitimimin yetersiz olmasi, temizligin yetersiz olmasit”™
ifadeleriyle Cumalikizik’in eksilerini ortaya koymaktadir. Cumalikizik’in eksi yonleri
konusunda genel olarak yerli turistler ile esnaflarin, turist rehberlerinin ve seyahat
acentesi  yoneticilerinin de hemfikir oldugu bulgulardan anlagilmaktadir.
Cumalikizik’in eksileri yoniindeki goriisler dogrultusunda “turistlere misafir olarak
bakilmasi gerekirken miisteri olarak bakildigi, esnaf ve yerel halkin turistlerle etkili
iletisim kuramadigi, kdy girisinde yer alan tezgahlarin kdyiin tarihi dokusunu arka
plana attig1, kdyde cok fazla ve aym tiirden yiyecek icecek isletmelerinin oldugu,
turistlerin Cumalikizik’a gelip de ozellikle almasi gereken buraya ait bir iirliniin
olmadigi, turistlerin kdyde daha fazla zaman gecirebilmelerini saglamak adina bir
gelisim gosterilmedigi, etkili tanitim faaliyetlerinin yapilmadigi ve kdyiin temizligi
konusunda gerekli hassasiyetin gosterilmedigi” sonuglarina ulasilmaktadir. Diger
katilimcilarin goriisleri de dikkate alindiginda Cumalikizik’in eksi yonleri konusunda
“Cumalikizik’ta elektrik kesintilerinin ¢ok sik yasandigi, Arnavut kaldirimlarin
ozellikle yashlarin ve ¢ocuklu ailelerin gezmesini zorlastirdigi, kdy yollariin dar
oldugu, kdyde yonlendirme tabelalarinin olmadigi, konaklama kapasitesinin yeterli
olmadig1, tarithi evlerin gorselligine dikkat edilmedigi, gelen turistlere koyiin
tanitimin1  yapabilecek koyde bir turizm gorevlisinin olmadigi, turist rehberleri
tarafindan koyiin turlarda sadece gecis noktasi olarak goriildiigi” sonuglarina da
ulasilmakta ve bu sonuclarin da katilimcilarin  ¢cogunlugunun  goriisleri

dogrultusundaki sonugclarla birlikte nedenlerinin arastirilmasi gerekmektedir.

Katilimcilarin turistik bir destinasyon olarak Cumalikizik’in artilari konusundaki
algilarina iliskin bulgular 1518inda, katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan
Cumalikizik’in artilar1 konusunda “tarihi ve kiiltiirel dokusuyla, dogasi ve temiz
havasiyla bozulmadan giiniimiize kadar korunarak gelmis giizel ve huzurlu bir yer”
oldugu ifade edilmektedir. Cumalikizik’in art1 yonleri konusunda genel olarak yerli
turistler ile esnaflarin, turist rehberlerinin ve seyahat acentesi yoneticilerinin de
hemfikir oldugu bulgulardan anlagilmaktadir. Cumalikizik’in artilar1 yoniindeki
goriisler dogrultusunda “Cumalikizik’in tarithi ve kiiltiirel dokusunun, Uludag’in
eteklerinde kurulmasi sebebiyle yemyesil dogas1 ve tertemiz havasinin ve 700 yillik

Osmanl1 koyti olarak anilmasindaki en 6nemli sebep olan korunarak giiniimiize kadar
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ulasan bir yer olmasinin katilimcilarin dikkatini ¢ektigi” sonuglarina ulasilmaktadir.
Diger katilimcilarin goriisleri de dikkate alindiginda “Cumalikizik’ta yoresel
yemeklerin oldugu, kahvaltisinin zengin oldugu, yerel halk ve esnafin giiler yiizli
oldugu, Cumalikizik’in yerel halka ekonomik agidan getiri sagladigi, konumu
itibariyle Bursa merkeze yakin bir destinasyon oldugu, UNESCO’nun da etkisiyle tim
diinya tarafindan tanindig1 ve tarihiyle, kiiltirtiyle 700 y1ildir yasayan bir Osmanli koyti
oldugu” sonuglarina da ulasilmakta ve bu sonuclarin katilimcilarin ¢ogunlugunun
goriisleri dogrultusundaki sonuglarla birlikte degerlendirilerek Cumalikizik’in
artilartyla ilgili algilarin daha da arttirllmasi i¢in tiim turizm paydaslar tarafindan

birlikte ¢aba sarf edilmesi gerekmektedir.

Katilimcilarin  Cumalikizik’in Tiirkiye’de akla gelen ilk destinasyonlardan biri
olabilmesi konusundaki 6nerilerine iliskin bulgular 151g1nda, katilimeilarin ¢ogunlugu
sirastyla “Cumalikizik’in reklam ve tamtim faaliyetlerine agirlik verilmesi ve bu
faaliyetlerde ozellikle Cumalikizik’in kendine has tarihi, kiiltiirel ve folklorik
ozellikleriyle, iiriinleriyle on plana ¢ikariimasi, tamitimda yerel halkin da etkin rol
oynamast, yerel halk ve esnafa turizm ve iletisim konusunda egitim verilmesi, ticaretin
on planda tutulmamasi, konaklama igletmelerinin yeterli diizeye gelmesi,
Cumalikizik’in aksam da canli olmasi, tezgahlarin koéyiin girisinden kalkmast™
onerilerinde bulunmaktadir. Cicek ve Pala’nmin (2017) Tarsus’un destinasyon
markalagmasi agisindan incelenmesi amaciyla yaptiklari ¢aligmaya gore, Tarsus’un
destinasyon markas1 haline gelebilmesi i¢in dncelikle dogru bir tanitimin yapilmasi
gerektigi tespit edilmistir. Bu baglamda Cumalikizik’in Tiirkiye’de akla gelen ilk
destinasyonlardan biri olabilmesi i¢in katilimcilarin gortisleri dogrultusunda
“Cumalikizik’in tarihi, kiiltiirel ve folklorik ozellikleriyle etkili reklam ve tanitim
faaliyetlerinde bulunulmasi ve bu faaliyetlere yerel halkin da dahil edilmesi, yerel halk
ve esnafa turizm ve etkili iletisim konularinda yeterli egitimlerin verilmesi, turistlerin
miisteri olarak degil misafir olarak goriilmesi, yeterli sayida konaklama isletmelerinin
acilmasi, Cumalikizik’t aksam da canli tutmak agisindan gerekli calismalarin
yapilmasi ve koylin asil 6nemli olan tarihi dokusunu arka plana atan kdy girisindeki
tezgahlarin uygun goriilen bagka bir yere tasinmasi” sonuglarina ulasilmaktadir. Diger
katilimeilarin da goriisleri dikkate alindiginda “Cumalikizik’taki tarihi dokuya zarar
vermeden restorasyon caligmalarinin yapilmasi; turistlerin kdyde daha fazla zaman

gecirmelerini saglamak amaciyla ATV gezisi, atla doga turu gibi farkli turizm
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etkinliklerinin ve sosyal faaliyet alanlarinin olusturulmasi; Cumalikizik’in turizm
yoniinden hak ettigi yere gelebilmesi i¢in belediyenin buraya 6zgii bir ekip kurarak
caligmalarin1  siirdiirmesi; Cumalikizik’ta Cin mali oyuncaklar, Kahramanmaras
dondurmasi gibi kdye 6zgii olmayan iirlinlerin satisina izin verilmemesi ve koye 6zgii
triinler satabilmek ic¢in iiretim atdlyelerinin kurulmasi; Cumalikizik’a ulagim
konusunda yon ve bilgilendirme tabelalarinin daha dikkat ¢ekici hale getirilmesi;
koydeki yiyecek ve icecek isletmelerinin meniilerinde marketten veya disaridan alinan
hicbir iirline yer verilmemesi; biitiin iirlinlerin yoreye 6zgii olmasina dikkat edilmesi
ve koylilerin de bu iriinleri iiretmeleri konusunda tesvik edilmesi; Cumalikizik
ozellikle hafta sonlar1 ¢ok kalabalik oldugu icin yetkililerin bu konuya bir ¢6ziim
tiretmeleri, kdylin giivenligini saglamak ve turistlere de bu giliveni yansitmak icin
koyde bir karakol kurulmasi ve kdydeki saglik problemlerine miidahale edilebilmesi
icin koyde bir saglik ocagi kurulmasi” sonuglarina da ulagilmakta ve Cumalikizik’in
Tirkiye’de akla gelen ilk destinasyonlardan biri olabilmesi i¢in bu sonuglarin da
katilimcilarin =~ ¢ogunlugunun  goriisleri  dogrultusundaki sonuglarla  birlikte

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Cumalikizik’1in gii¢lii bir destinasyon markasi olarak daha iyi bir konuma gelebilmesi

amaciyla gelistirilen oneriler asagida siralanmaistir:

e Turistlerin dikkat ettikleri en 6n 6nemli kriterlerin baginda seyahat edilen yerin
giivenli olmas1 gelir. Destinasyonlar da turistleri giivende hissettirmek ve
marka degerini gii¢lendirmek i¢in giivenlik kriterine birincil derecede 6nem
vermek zorundadir. Bu sebeple kdy girisinde uygun bir yere kdyiin tarihi
dokusuna uygun bir karakol kurulmasi 6nerilmektedir.

e Ozellikle Cumalikizik gibi kirsal turizm noktalarinda ar1 sokmasi; kedi, kopek,
bocek 1sirmasi; diisme sonucu kirik, ¢ikik vb. olagan disi durumlarla karsi
karsiya gelinmektedir. Destinasyonlar da turistlerin sagliklarini giivence altina
almak zorundadir. Bu sebeple Cumalikizik kdyiinde yine koyiin tarihi
dokusuna uygun bir saglik birimi kurulmasi 6nerilmektedir.

e Arastirma bulgularindan Cumalikizik’in tarthi ve kiiltiirel degerlerinin
taninmadan, bilingsizce gezildigi goriilmektedir. Turistlerin Cumalikizik’

dogru ve bilingli bir sekilde gezebilmesi i¢cin Cumalikizik’1 tanitan belge,
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brosiir, gorsel, vb. bilgilere hizli bir sekilde ulasabilmesi gerekmektedir. Bu
sebeple koy girisine turizm danigma biirosu kurulmasi 6nerilmektedir.
Arastirma bulgularindan turistlerin genellikle Cumalikizik’a geldiklerinde
buraya oOzgii alabilecekleri bir iriiniin olmadigim1 dile getirdikleri
goriilmektedir. Bu sebeple yerel degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi amaciyla
Cumalikizik’a 6zgl triin gelistirme c¢alismalar1 yapilarak marka bir {iriin
meydana getirilmesi 6nerilmektedir.

Arastirma bulgularindan 6zellikle ¢ocuklu ailelerin ve yaslilarin tag dosemeli
koy sokaklarinda gezerken zorlandiklari anlasilmaktadir. K&y sokaklarinin da
dar oldugu diisiiniildiigiinde sadece cocuklu ailelere ve yaglilara 6zel mini
araglar ile koy ici turlar diizenlenebilir.

Cumalikizik’ta ¢okca yetistirilen ahududu 1998 yilinda ulusal diizeyde bir
senlikle, 2015 yilindan beri de festivale dontistiiriilerek Cumalikizik Ahududu
Festivali ismiyle kutlamaktadir. Destinasyonlarda yetistirilen {irtinlerin
Cografi Isaret ile tescillenmesi hem iiriiniiniin degerini hem de destinasyonlarin
turizm gelirini artirir. Boylelikle de destinasyonlar rakipleri karsisinda bir adim
one geger. Bu sebeple gerekli girisimler yapilarak Cumalikizik Ahududusu
adiyla Cografi Isaret Tescil Belgesi alinmasi dnerilmektedir.

Cumalikizik’ta Cin Aralig1 turistler tarafindan ragbet goren bir yerdir. Ne kadar
ragbet gorse de ilk defa gormeye gelen ¢ogu kisinin beklentisini
karsilamamaktadir. Turistler sadece fotograf ¢ekip adindan 6tiirii de bu araligi
cinlerle bagdastirmakta ve yanlis bilgi edinip kdyden ayrilmaktadirlar.
Ozellikle Kurtulus Savasi yillarinda koyliilerin bu arahig koyiin iist
bolgesindeki ormanlik alan ile kdy arasinda gizli bir gecit olarak kullandiklar
sOylenmektedir. Bu sebeple Cin Araligi’nin eskiden kullanom amaci
dogrultusunda ses efektleri ile turistlere ge¢misi yasatarak daha gekici hale
getirilmesi Onerilmektedir.

Cumalikizik 6zellikle hafta sonlari olmak iizere ¢ok fazla turist ¢eken bir
destinasyondur. Fakat aksamlar1 da bir o kadar sessizdir. Turistlerin goziine
hitap etmesi ve onlari cezbetmek amaciyla Kapadokya Bolgesi’ndeki peri
bacalarinin, Amasya kral kaya mezarlariin 1siklandirildig: gibi yasayan son

Osmanl koyii Cumalikizik’in da 1siklandirilarak aksamlar1 da canli tutulmasi
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onerilmektedir. Ayrica “’Cumalikizik aksamlar1 da nefes aliyor.”” seklinde
reklam galismalar1 yapilarak turistler bu bolgeye cekilebilir.

Egrek diye isimlendirilen kdyiin girisindeki meydanda ¢ok fazla tezgah oldugu
ve bu tezgahlarin tarihi Cumalikizik evlerinin goriintiisiinii kapattig1 aragtirma
bulgularindan anlasilmaktadir. Bu tezgahlarin kdy esnafina ekonomik agidan
zarar vermeyecek sekilde kurulacak baska bir alanda degerlendirilmesi
onerilmektedir.

Cumalikizik Koyl niin giineydogu tarafinda, Uludag’in eteklerinde Thlamurcu
Mevki denilen yerde Bizans donemine ait bir kilise kalintis1 bulunmustur. Bu
kalintilardan ¢ikan bazi parcalar Bursa Arkeoloji Miizesi’nde saklanmaktadir.
Onemli buluntular elde ederek Cumalikizik’m tarihini daha da eskilere
gotiirebilmek adma Thlamurcu Mevki ve cevresinde arkeolojik calismalarin
yapilmasi igin gerekli girisimlerde bulunulmasi dnerilmektedir.

Cumalikizik Kdoyii’ndeki yipranan tarihi ve kiiltiirel biitiin taginmazlarin
restore edilmesi ve bu konudaki ¢aligmalarin tarihi dokuya uygun yapilmasi
onerilmektedir.

Cumalikizik konaklama kapasitesi bakimindan yetersizdir. Bu kapasitenin
artirilmas1 amaciyla daha fazla tarihi konak ile konaklama sektoriinde hizmet
verilmesi i¢in kdy halkinin tesvik edilmesi ve desteklenmesi gerekmektedir.
Cumalikizik’a yeni bir konaklama isletmesinin agilmasi tarihi dokuya zarar
verebilir. Turistlerin genellikle koye gelis amaglarinin da koy kiiltiiriinii,
tarihini ve yasamimi merak oldugu diislintildiiglinde bunu en iyi sekilde
deneyimleyebilecekleri ev pansiyonculugunun gelistirilmesi i¢in gerekli
caligmalarin yapilmasi onerilmektedir.

Destinasyonlarda ¢ekilen dizi ve filmlerin o destinasyona olan ilgiyi artirdigi
gibi destinasyonun tanitiminda da 6nemli rol oynamaktadir. <’Kinali Kar’” 15
yil once cekilmis bir dizi olmasina ragmen hala turistlerin Cumalikizik’a
gelmelerinde  dizinin  etkisinin  siirdiigli  arastirma  bulgularindan
anlasilmaktadir. Bu sebeple Cumalikizik’in Kizik kiiltiiriinii veya Osmanli’nin
kurulus yillarin1 yansitan yeni bir dizi, film ya da belgesel ¢cekimi yapilmasi
icin yapimcilar ile iletisim kurulmasi onerilmektedir.

Cumalikizik’ta genellikle hediyelik esya satan tezgahlarda Cin mal

oyuncaklarin satildigr goriilmektedir. Bu {riinlerin satilmas1 yerel kimligi
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zedeleyerek destinasyona olan ilgi seviyesini de diisiirmektedir. Bu sebeple
sadece Cumalikizik’a 6zgl trilinlerin satilmasi ve turistlere satilan iiriinlerin
koyde tiretildigini gostererek ilgiyi artirmak amaciyla Cumalikizik’ta liretim
atolyelerinin kurulmasi dnerilmektedir.

Her seyden once destinasyonlarin turizm agisindan markalagsmasinda yerel
halk ve esnafin turistlerle kurdugu iletisim hayati Oonem tasimaktadir.
Destinasyonun ¢ekiciligi ne kadar iyi olursa olsun yerel halk ve esnafin
egitimsizligi  destinasyonlart olumsuz yonde etkiler. Bu sebeple
Cumalikizik’taki yerel halk ve esnafa turizm destinasyonlarinda ihtiyag
duyulan iletisim, diksiyon, maliyet hesaplama, muhasebe, yabanci dil vb.
konularda sik araliklarla egitimler verilmelidir. Egitimler konusunda uzman
destegi almak i¢in iiniversiteler ile iletisime geg¢ilmesi Onerilmektedir.

Bir Osmanli koyii olan Cumalikizik’ta Osmanh kiiltiiriinii yasatmak, koye
gelen turistleri memnun edebilmek ve etkileyebilmek i¢in turistlerin mehteran
takimiyla karsilanmasi; turistlere yoresel kiyafetler giyen kisiler tarafindan
Osmanl serbeti ikram edilmesi; esnaflarin yoresel kiyafetler giyerek hizmet
etmesi gibi farkli caligmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

Cumalikizik, gelen turistler tarafindan kisa bir siirede gezilebilecek kiigiik bir
destinasyondur. Bu yiizden turistler de gezip kisa bir siirede kdyden
ayrilmaktadirlar. Bu sebeple turistlerin Cumalikizik’ta kalis siirelerini
arttirmak amaciyla Uludag’in eteklerinde yer almasinin avantajmi da
kullanarak dagcilik, trekking, ATV gezisi, atla doga turu gibi farkli turizm

etkinliklerinin olusturulmasi dnerilmektedir.
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EK-1. Goriisme Formu (Yerli Turist I¢in)

Degerli Katilimci,

Bu c¢alismanin amaci, UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer alan Cumalikizik’in turistik

destinasyon markalasmasi kapsaminda benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda

oldugunun tespit edilmesi ve eksikliklerinin belirlenerek bulundugu konumun gelistirilmesi

icin ¢6zliim Onerileri getirilmesidir. Gorlisme sorularina verdiginiz cevaplar gizli tutulacak ve

sadece akademik amacli kullanilacaktir.

Zaman ayirdiginiz, ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
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Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi

Turizm Fakiiltesi Turizm Fakiiltesi

salimerenaslan@gmail.com yalcin.arslanturk@hbv.edu.tr
N O] 1)V PP
2. Yag:. W S G SR R e,
3. Medeni DUIUM & oo e
4, EZitim DUIUMU ...iiiiiiiii et et e e e e e et e et e e e aneaeaaans
B MIESIEK .
6. AyIK Gelir DUIUM:. ..ot eere e aaeaas
7. ikamet Yeri e
8. Cumalikizik’1 ziyaret etme sebebiniz nedir? (Aligveris, yoresel lezzet, merak, vb.)
9. Cumalikizik seyahatinizde etkili olan bilgi kaynag: nedir? (Seyahat acentesi reklama,

10.
11.
12.

13.

14.

15.
16.

sosyal medya, dizi filmler, arkadas tavsiyesi, vb.)

“Marka” kelimesi size ne ifade etmektedir?

“Markalagsmak” kelimesi size ne ifade etmektedir?

Sizce destinasyonlar (turizm bolgeleri) markalasabilir mi? Destinasyon
markalagmasi ne anlama gelmektedir?

Sizce marka olmay1 bagarabilmis destinasyonlar iilkemizde var m1? (Var ise) Sizce
iilkemizdeki bu destinasyonlardan hangileri Cumalikizik’a hangi yoniiyle
benzemektedir?

Cumalikizik’a benzettiginiz bu destinasyonlar arasinda Cumalikizik’1 hangi
konumda goriiyorsunuz?

Sizce Cumalikizik’in turistik bir destinasyon olarak eksileri ve artilari nelerdir?
Cumalikizik’in marka bir destinasyon olarak Tiirkiye’de akla ilk gelen

destinasyonlardan biri olmasi i¢in Gnerileriniz nelerdir?
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EK-2. Goriisme Formu (Turist Rehberi I¢in)

Degerli Katilimci,

Bu c¢alismanin amaci, UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer alan Cumalikizik’in turistik

destinasyon markalasmasi kapsaminda benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda

oldugunun tespit edilmesi ve eksikliklerinin belirlenerek bulundugu konumun gelistirilmesi

icin ¢6zliim Onerileri getirilmesidir. Gorlisme sorularina verdiginiz cevaplar gizli tutulacak ve

sadece akademik amacli kullanilacaktir.

Zaman ayirdiginiz, ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Tez Danigsmant:

Salim Eren ASLAN Dog. Dr. Yalgin ARSLANTURK
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Turizm Fakiiltesi Turizm Fakiiltesi
salimerenaslan@gmail.com yalcin.arslanturk@hbv.edu.tr

L CINSIY O Lo

2. Y S i

3. Medeni DUIUM oo oo

4, EGItim DUIUMU © ..o et e aaeans

5. Mesleki DeNeYIM «.. ..o

6. Rehberlik etmis oldugunuz grubun Cumalikizik’1 ziyaret etme sebebiniz nedir?
(Aligveris, yoresel lezzet, merak, vb.)

7. “Marka” kelimesi size ne ifade etmektedir?

8. “Markalasmak” kelimesi size ne ifade etmektedir?

9. Sizce destinasyonlar (turizm bdlgeleri) markalasabilir mi? Destinasyon
markalagmasi ne anlama gelmektedir?

10. Sizce marka olmay1 basarabilmis destinasyonlar iilkemizde var mi? (Var ise) Sizce
iilkemizdeki bu destinasyonlardan hangileri Cumalikizik’a hangi yoniiyle
benzemektedir?

11. Cumalikizik’a benzettiginiz bu destinasyonlar arasinda Cumalikizik’1 hangi
konumda goriiyorsunuz?

12. Sizce Cumalikizik’m turistik bir destinasyon olarak eksileri ve artilar1 nelerdir?

13. Cumalikizik’in marka bir destinasyon olarak Tiirkiye’de akla ilk gelen

destinasyonlardan biri olmasi i¢in 6nerileriniz nelerdir?
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EK-3. Goriisme Formu (Seyahat Acentesi Yoneticisi I¢in)

Degerli Katilimci,

Bu c¢alismanin amaci, UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer alan Cumalikizik’in turistik

destinasyon markalasmasi kapsaminda benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda

oldugunun tespit edilmesi ve eksikliklerinin belirlenerek bulundugu konumun gelistirilmesi

icin ¢6zliim Onerileri getirilmesidir. Gorlisme sorularina verdiginiz cevaplar gizli tutulacak ve

sadece akademik amacli kullanilacaktir.

Zaman ayirdiginiz, ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Tez Danigmant:
Salim Eren ASLAN Dog. Dr. Yalgin ARSLANTURK
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Turizm Fakiiltesi Turizm Fakiiltesi
salimerenaslan@gmail.com yalcin.arslanturk@hbv.edu.tr

L NS YO Lo

2. Yas A0F. ... .. A AR A N .

3. Medeni DUurum:... ..o

4. EGItim DUIUMU G..one e e et ee e

5. Acentedeki GOTEVI f.......ovuiiniiniiiiii i ee e

6. MesleKi DeNBYIM ©.. ..

7. Acentenin Kurulus Yilii... ...

8. ACENTENIN AUIEST 1.ttt

9. Cumalikizik’1 seyahat acentenizin tur programinda bulundurma sebebiniz nedir?

e e =
N R O

13.

14.

15.
16.

. “Marka” kelimesi size ne ifade etmektedir?
. “Markalagmak” kelimesi size ne ifade etmektedir?

. Sizce destinasyonlar (turizm bolgeleri) markalasabilir mi? Destinasyon

markalagmasi ne anlama gelmektedir?

Sizce marka olmay1 basarabilmis destinasyonlar tilkemizde var mi? (Var ise) Sizce
iilkemizdeki bu destinasyonlardan hangileri Cumalikizik’a hangi yoniiyle
benzemektedir?

Cumalikizik’a benzettiginiz bu destinasyonlar arasinda Cumalikizik’1 hangi
konumda goriiyorsunuz?

Sizce Cumalikizik’n turistik bir destinasyon olarak eksileri ve artilar1 nelerdir?
Cumalikizik’ i marka bir destinasyon olarak Tiirkiye’de akla ilk gelen

destinasyonlardan biri olmasi i¢in dnerileriniz nelerdir?
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EK-4. Goriisme Formu (Esnaf I¢in)

Degerli Katilimci,

Bu c¢alismanin amaci, UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer alan Cumalikizik’in turistik

destinasyon markalasmasi kapsaminda benzer destinasyonlar arasinda hangi konumda

oldugunun tespit edilmesi ve eksikliklerinin belirlenerek bulundugu konumun gelistirilmesi

icin ¢6zliim Onerileri getirilmesidir. Goriisme sorularina verdiginiz cevaplar gizli tutulacak ve

sadece akademik amacli kullanilacaktir.

Zaman ayirdiginiz, ilgi ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Tez Danigsmant:
Salim Eren ASLAN Dog. Dr. Yalgin ARSLANTURK
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Turizm Fakiiltesi Turizm Fakiiltesi
salimerenaslan@gmail.com yalcin.arslanturk@hbv.edu.tr

L CINSIY Ot o

2. Yas AF N G T ...

3. Medeni DUrum:.........oi it

4. EZItim DUIUMU:. ... oot e e

5. Mesleki DeNEYIM: . ... o

6. Isletmenin Faaliyet Alant:..................ooiieiiiniiiieiiiieiiie e,

7. Isletmenin Kurulus Y1l ©......oooniieii e,

8. Cumalikizik’a gelen turistlerin buray1 ziyaret etme sebebi nedir? (Aligveris, yoresel

10.
11.

12.

13.

14.
15.

lezzet, merak, vb.)

“Marka” kelimesi size ne ifade etmektedir?

“Markalasmak” kelimesi size ne ifade etmektedir?

Sizce destinasyonlar (turizm bolgeleri) markalasabilir mi? Destinasyon
markalagmasi ne anlama gelmektedir?

Sizce marka olmay1 basarabilmis destinasyonlar tilkemizde var mi? (Var ise) Sizce
iilkemizdeki bu destinasyonlardan hangileri Cumalikizik’a hangi yoniiyle
benzemektedir?

Cumalikizik’a benzettiginiz bu destinasyonlar arasinda Cumalikizik’1 hangi
konumda goriiyorsunuz?

Sizce Cumalikizik’n turistik bir destinasyon olarak eksileri ve artilar1 nelerdir?
Cumalikizik’in marka bir destinasyon olarak Tiirkiye’de akla ilk gelen

destinasyonlardan biri olmasi i¢in dnerileriniz nelerdir?
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