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ONSOz

Jeopolitik konumu sebebiyle, yuzyillar boyunca u¢ kitaya hukmeden
imparatorluklara baskentlik yapmus, dil, din, irk, kulttr gibi unsurlar bakimindan birgok
farkli medeniyetin bir arada yasamis oldugu istanbul, bugiin ¢ok az kismi giin yiiziine
cikarilan, sakli kalmis tarihi unsurlariyla, tarihinin yaklasik 10.000 yil 6ncesine kadar
gittigi kabul edilen, dinyanin en eski sehirlerindendir. Tarih boyunca tasidigi dnemini,
glinimiizde daha yodun bicimde devam ettiren istanbul, yeryiiziindeki birgok
sehirden farkli 6zelliklere sahiptir. Degisik kultUrlerin izlerini tasiyan essiz tarihi
dokusunun yani sira, gunumuzde sahip oldugu ekonomik ve sosyo-kulttrel degerler
ile dinyada Tirkiye denildiginde ilk akla gelen sehir istanbul olmaktadir. Diger
taraftan, Istanbul kadar eski olmasa da, ortaya gikisi, bilinen tarihiyle 5000 yil
oncesine dayanan marka kavraminin, buylk bir rekabetin yasandigi glinimuz
dlnyasinda, pazarlama alanindaki tim sektorler igin de ¢ok buyuk énem tasidigi bir

gercektir.

Turizm sektdriinde yodun bir rekabet icerisinde olan turizm igletmeleri, Grin ve
hizmetlerine rakiplerinde olmayan ilave Ozellikler ekleyerek farklilagsmak ve guclu
birer marka haline gelmek amaci igerisindedir. isletmeler gibi, llkeler ve bolgeler de,
destinasyonlarinin sahip olduklari 6zellikleri 6n plana ¢ikararak, bir marka haline
gelmek, boylece dunya Uzerindeki turizm hareketliliginden ve turizm gelirlerinden
daha yUksek payi almak amaci igerisindedir. Bu kapsamda, son yillarda hiz kazanan
sehir planlama c¢alismalari ve 2010 Avrupa Kultir Baskenti secilmesi sonucu elde
edilen imkénlar sayesinde, daha ¢ok Onem verilen yapilandirma projeleri ile
yenilenen Istanbul’'un, sahip oldugu benzersiz degerlerin profesyonelce bir araya
getirilerek uluslar arasi alanda daha gugli bir marka olarak 6ne cikariimasi
hedeflenmektedir. Mevcut durumundaki eksikliklerine ragmen, turistler tarafindan
destinasyon markasi olarak degerlendirilen istanbul’un, yapilacak bu calismalarin
tamamlanmasindan sonra, var olan potansiyeli ile dinya turizminde s6z sahibi olan,

gugclU destinasyon markasi sehirler seviyesine ulagsmasi hi¢ de zor degildir.
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OZET

TURIZMDE DESTINASYON MARKALASMASI VE iSTANBUL UZERINE BiR
UYGULAMA

iPAR, Mehmet Sedat
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm igletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Yusuf AYMANKUY
2011, 301 Sayfa

istanbul, binlerce yillik tarihinde daima essiz bir konuma sahip olmus ve halen
bu 6zelligini devam ettiren bir sehirdir. Son yillarda birgok uluslar arasi organizasyona
ev sahipligi yapmis ve 2010 yili Avrupa Kultir Bagkenti secilmistir. Bu gercevede
dinya genelinde yapilan tanitim ve pazarlama uygulamalari, istanbul’'un yabanci
turistlerce daha ¢ok taninan bir destinasyon haline gelmesine yardimci olmustur.
Avrupa ve Dlnya’da bir¢cok sehirde bile bir arada bulunmayan turistik degerlere,
sahip olan Istanbul, gegmiste yiritilen ve halen devam etmekte olan altyapi ve
ustyapi ¢alismalarinin yani sira, ¢esitli markalagsma projeleriyle, guglu bir destinasyon
markasi olabilme yolunda buylk ilerleme kaydetmistir. Bu sebeplerden dolayi,
istanbul’'u ziyaret eden turistlerin, bugiine kadar yapilan calismalar sonucunda,
istanbul’'u destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin incelenmesi bu
calismanin temel amacidir. Bu amag¢ dogrultusunda, istanbul'u ziyaret eden ve
tesadufi ornekleme yontemi ile segilen, 413 yabanci turist Uzerinde anket uygulamasi

yapilmis, turistlerin istanbul hakkindaki gérisleri tespit edilmeye calisiimistir.

Bu calisma sekiz bélumden olusmaktadir. Calismanin birinci bolimunde,
¢alismanin problemi, amaci ve Onemi, varsayimlari ve sinirliliklari agiklanmis,
hipotezler belirlenmistir. ikinci boliimde, turizm pazarlamasi, turistik Grlin ve
destinasyon kavramlari agiklanmistir. Ugiincli bélimde, marka kavrami, dérdinci
bélimde, destinasyon pazarlamasi ve markalagsmasi kavramlarina, besinci bélimde,
istanbul hakkinda gesitli genel ve istatistiki bilgiler agiklanmistir. Altinci bélimde,
arastirmanin yéntemi ve metodu aciklanmistir. Yedinci bélimde, istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin, istanbul ile ilgili dislncelerinin tespitine yénelik anket

sorularina verdigi cevaplar analiz edilerek agiklanmis ve hipotezler sinanmigtir.



Sekizinci ve son bdlimde ise, analizlerin sonuglari bir butlin olarak yorumlanmis ve

sonuglar dogrultusunda birtakim oneriler yapiimistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Destinasyon, Marka, Destinasyon

Markalagmasi, Destinasyon Yénetimi, istanbul.
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ABSTRACT

DESTINATION BRANDING IN TOURISM: AN APPLICATION IN ISTANBUL

iPAR, Mehmet Sedat
Master Thesis, Tourism Management and Hospitality Department
Thesis Supervisor: Assistant Prof. Dr. Yusuf AYMANKUY
2011, 301 Pages

Istanbul is a city, where in its thousands of years history, has always been a
unique position and that stil maintains this property. In recent years, Istanbul hosted
many international organizations and finally was elected to 2010 European Capital of
Culture. With these reasons, marketing and promotions activities made all around the
world, helped Istanbul to be a more recognised destination. Istanbul has so many
touristic values that there is no another city in either in European and World has so
many touristic values all together. With the help of infrastructure and superstructure
which are stil going on and various branding projects, Istanbul has made a great
progression in the way to be a powerful destination brand. The primary aim of this
study is to determine the level of recognition of istanbul as a destination brand for the
tourists at the end of all these projects. For this purpose, questionnaire was made
413 foreign tourists, who visited istanbul and elected by random sampling. Thus, the

tourists tried to determine their thoughts on the Istanbul.

This study consist of eight chapters. In the first chapter, the problem of study,
the aim and importance, assumptions and limitations are described and hypotheses
are stated. In the second chapter, the concepts of tourism marketing, touristic product
and destination are explained. In the third chapter, the concept of branding, in the
fourth chapter, the concept of a destination marketing and branding, in the fifth
chapter, the general and statistical information about istanbul are axplained. In the
sixth chapter, research methods and techniques are explained. In the seventh
chapter, responses to questions, which are for determining tourists ideas about
istanbul, are analyzed. However, results of analysis are explained and hypotheses
are tested. In the eighth and final chapter, the results of the study was interpreted as

a whole and some suggestions have been proposed.
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1.GIRIS

Uretim ve hizmet sektoérleri igerisinde yer alan igletmelerin,
sektorlerindeki en yuksek pazar payini elde etmek amaciyla birbirleriyle
yogun bir rekabet igerisinde bulunduklari gibi, turizm sektorindeki isletmeler
ve paydaslar da, turizm faaliyetlerinden maksimum faydayr saglamak
amaciyla birbirleriyle rekabet halindedir. Turizm sektord, Uretilen Granun farkl
Ozellikleri dolayisiyla, mal (Urin) Ureten isletmelere gore biraz daha zor ve
karmasik yapidadir. Bu yuUzden, sektdr igerisindeki rekabetten Ustln
ctkabilmek igin, lider marka konumuna gelmek blyuk énem tasimaktadir. Bir
ardn veya hizmetin, tlketicilerin zihninde marka olarak benimsenmesi, s6z
konusu Urun veya hizmetin, giderek blyuk tuketici gruplari tarafindan talep
edilmesini beraberinde getirir. Bir Griin, marka adi, logo, renk v.b. unsurlar ile
yaratilan marka imaji sayesinde, tuketicilerin zihninde olumlu c¢agrisimlar
uyandirarak, giderek bilinirligi yuksek bir hale gelecektir. Bilinirligi yuksek bir
arun tuketiciler tarafindan tercih edildikge, tekrarl kullanimlarla birlikte kalici
bir marka haline gelerek, bir sure sonra tuketiciler tzerinde marka bagimlihgi
yaratmis, guglU bir marka halini alacaktir. Turizm sektoérinde, turistik mal ve
hizmetlerin Uretildigi ve turizm faaliyetlerinin gerceklestigi en buyluk ve en
onemli yer olan destinasyonlar iginse, gugli bir marka haline gelebilme

kavrami da bayuk dnem tasimaktadir.

Uluslararasi turizm sektorinde, sahip oldugu turizm kaynaklari ve
cekicilikleri agisindan, birbirine benzeyen ¢ok sayida destinasyon (bolge ve
sehir) vardir. Bu nedenle, ulkeler turizm faaliyetleri agisindan farkli 6zelliklere
sahip veya herhangi bir turizm tartinde diger yerlerden Ustin kaynaklari olan
destinasyonlarini, organize bir sekilde yoneterek, yapacaklari arastirmalar ve
calismalar ile rakiplerinden ¢ok daha farkli konuma getirmeyi amaglar. Bu
konuma gelebilmek ve son yillarda giderek cesitlenen ve sayilari artan
destinasyonlar arasindan 6ne ¢ikarak turizmden mumkidn olan en yuksek
fayday! saglayabilmek, ancak guglu bir destinasyon markasi haline gelerek

gergeklesenbilir.



istanbul, sahip oldugu tarihi ve kultiirel degerlerin, dogal giizellikler ve
modern unsurlarin bir arada bulundugu, diger diinya sehirlerinin birgcogundan
daha farkl gekiciliklere sahip olan bir sehirdir. Ayrica, 2010 Avrupa Kultar
Baskenti olmasindan dolayi, kultlr ve sanat etkinlikleri buyUk 6l¢ide artmis,
son yillarda kentte gerceklestirilen gesitli altyapi ve Ustyapi galismalariyla
sehrin problemleri daha alt seviyelere indirilmistir. Son donemlerde uluslar
aras| alanda istanbul isminin daha fazla yer almasi ve istanbul’da
gergeklestirilen organizasyonlar ile onlarca ulkede vyapilan tanitim ve
pazarlama faaliyetleri, istanbul’a gelen turist sayisinda da artislar meydana

getirmigtir.

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, destinasyona gelmeden veya
destinasyonu ziyaret ederken edindikleri olumlu ve olumsuz dusunceler ile
birlikte destinasyonu marka olarak hangi boyutta degerlendirdikleri,
destinasyon igerisindeki birtakim turistik unsurlar hakkindaki dusunceleri,
destinasyonun ne gibi eksikleri oldugunu veya en iyi yanlari hakkindaki
gorugleri, o destinasyonla ilgili gelecekte yapilacak turizm planmalari ve
sehirsel galismalara yon verecek dederlerdir. Buttin bu bilgiler ve dusinceler
Isiginda calismanin uygulama bélgesi olarak istanbul secilmis ve istanbul’u
ziyaret eden yabanci turistlerin sehir hakkindaki disunceleri tespit edilmeye

calisiimigtir.

1. 1. Problem

Bu arastirmanin problemi; “Istanbul’'u ziyaret eden yabanci turistlerin,
istanbul’u bir destinasyon markasi olarak hangi konumda degerlendirdiklerini

tespit etmek” tir.

1.2. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Ulkelere ddviz girdisi saglayarak ekonomik anlamda énemli bir gelir
getirici 6zelligi olan ve ekonomik getirilerin artmasiyla bagta yérede yasayan
halk olmak Uzere, igerisinde bulundugu ulkenin gelismislik seviyesini arttiran

turizm sektord, her gegen yil bluyime kaydetmektedir. Bu sebeple ulkeler,



dlnya Uzerindeki turizm pazarindan daha fazla pay alabilmek igin birbirleriyle
rekabet etmekte ve rakiplerine gore yenilikler olusturarak ve kendilerini
farkllastiracak unsurlari bir araya getirerek éne ¢gikma gabasi igerisindedirler.
Uluslar arasi alanda turizm pazarlamasi faaliyetlerini, Ulke bazinda
yuritmenin zorlugunu anlayan devletler, guinimizde bu faaliyetleri
destinasyonlar bazinda yuritmeye baslamislardir. Bir destinasyonda sektore
hizmet veren kurulug ve igletmelerin marka olmasindan daha o&nce,
destinasyonu olusturan tim unsurlarin arastirilarak, profesyonel sekilde bir
araya getirilip, 6n plana c¢ikariimasi gerekir. Bu ise, sektorde yer alan tim
paydaslarin etkin bir sekilde bir araya gelmesi ve profesyonel destinasyon
yonetim kuruluslar olusturulmasi ile mumkin olabilir. Bir destinasyonun
marka haline gelmesi, sektorde yorenin dikkat cekmesini saglar. Boylece
turizm hareketleri buylk o6lgude markalagsmis destinasyona ydnelerek,

bdlgenin rakiplerine oranla turizmden daha fazla pay almasi saglanmis olur.

Bu arastirmanin yapilmasindaki temel amag, Turkiye'nin turistik
acidan en onemli kentlerinden biri olan Istanbul’'u ziyaret eden yabanci
turistlerin, istanbul’'u bir destinasyon markasi olarak algilama dizeylerinin
tespit edilmesidir. Bu temel amag¢ 1sidinda c¢alismanin alt amaglari da

asagida verilmistir;

1- Yabanci turistlerin, istanbul’u ziyaret etme nedenlerini tespit etmek,

2- Yabanci turistlerin, Istanbul'u tekrar ziyaret etmek isteyip,
istemediklerini tespit etmek,

3- Yabanci turistlerin, istanbul’'u degerli bir destinasyon olarak gérip
gormediklerini tespit etmek,

4-Yabanci turistlerin, Istanbul’daki restoran ve otellerin sunduklari
hizmetlerdeki kalite algilarini tespit etmek,

5- Yabanci turistlerin, Istanbul’da kendilerini giivende hissedip,

hissetmediklerini tespit etmektir.

Arastirmada ayrica, istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin markayi
olugturan unsurlardan olan renkler ve semboller Uzerindeki dusunceleri

incelenmis, Istanbul’'u hangi renklerin temsil ettigi ve sahip oldugu hangi



unsurun istanbul’'u daha ¢ok sembolize ettigi ortaya cikarilmaya calisiimistir.
Burada, Istanbul ile ilgili gelecekte yapilacak tanitim faaliyetlerinde veya
olusturulacak logo tasarimlarinda, hangi renk ve sembollerin 6n plana

¢ikarilmasi konusunda bir fikir verilmesi amaglanmistir.

Bu amaclar cergevesinde arastirmanin temel hipotezi: “istanbul’'u
ziyaret eden yabanci turistler, Istanbul’'u bir destinasyon markasi olarak
gormektedirler” seklindedir. Ayrica arastirmada bu temel hipotez ile birlikte

bazi alt hipotezlerde olusturulmustur. Bu hipotezler ise asagidaki gibidir;

Hipotez 1: Yabanci turistler, Istanbul’'u tekrar ziyaret etmeyi
istemektedirler.

Hipotez 2: Yabanci turistler, ulkelerine donduklerinde, yakin
cevrelerine Istanbul’u gorllmesi gereken bir destinasyon olarak
onermektedirler.

Hipotez 3: Yabanci turistler, istanbul’'u bir kiiltir ve tarih sehri olarak
gormektedirler.

Hipotez 4: Yabanci turistler, istanbul’'un diinya turizminden yeterince
pay aldigini distinmektedirler.

Hipotez 5: Yabanci turistler, istanbul’da hizmet veren restoran ve
konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlerin kaliteli ve profesyonel
standartlara uydugunu diastinmektedirler.

Hipotez 6: Yabanci turistler, turizm agisindan genel olarak esit
kosullar olmasi durumunda dinya ¢apinda markalasmis diger sehirler yerine
istanbul’u tercih etmeyi istemektedirler.

Hipotez 7: Yabanci turistler, istanbul’da turizm mekanlarinda alinan
guvenlik 6nlemlerini yeterli gérmektedirler.

Hipotez 8: Bay ve bayan turistlerin, istanbul’'u destinasyon markasi
olarak goérmeleri ile gelir durumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 9: Yabanci turistlerin, istanbul bir destinasyon markasidir,
istanbul kiltir ve tarih sehridir ve istanbul diinya turizminde hak ettigi

yerdedir dnermelerine iliskin gorusleri arasinda anlamli bir fark vardir.



1.3. Aragtirmanin Varsayimlari

Arastirmaya katillan turistlerle ylz yUze mdulakat yontemi ile
gerceklestirilen  anket c¢alismasinda, turistlere anket sorularinda
anlayamadiklari yerler hakkinda agiklamalar yapilmis oldugundan, turistlerin
anket formunda vyer alan sorulari, dogru bir bicimde anlayarak

cevaplandirdiklari varsayiimaktadir.

1.4. Aragtirmanin Sinirhiliklari

Arastirmanin sinirliliklarina baktigimizda, arastirmanin  uygulama
kismi 20 Eylul 2010 ve 15 Ekim 2010 tarihleri arasinda gercgeklestirildiginden,
anketin katiimcilarini bu tarihler arasinda istanbul’u ziyaret eden yabanci
turistler olusturmaktadir. Diger bir sinirhlik ise, anket formlari uluslar arasi
gecerliligi olmasi nedeniyle ingilizce metnine ve istatistiklere gére Ulkemize
en cok turist gdnderen Ulkenin Almanya olmasi nedeniyle, Almanca metnine
tercime edilerek, turistlere bu metinlerden hangi dilde olani cevaplamak

istedikleri sorularak dagitilmistir.



2. BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI VE TURISTiK URUN KAVRAMI

2.1. Turizm Pazarlamasi Kavrami

Turizm endustrisinde pazarlama faaliyetleri, 19. ylUzyil sonlarinda
konaklama ve seyahat igletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha sonra Avrupa
Kitasinda baglamigtir. Turizm pazarlamasinin sistemli bir sekilde ele alinmasi
ise, 1950 yillarinda Avrupa’da goérilmektedir. ikinci Dinya Savasr’nin son
bulmasi ve sanayilesme hareketleri ile birlikte turizm hareketleri de,
gelismeye ve yayllmaya baglamistir. Bunlara ek olarak, ¢alisanlara Ucretli izin
hakki verilmesi, satin alim gucunun artmasi, ¢alisanlarin dinlenme, eglenme
ve bunlar gibi sosyal ihtiyaglarini karsilama gereksinimi sebebiyle turizm
faaliyetlerine katilmasi sonucunda, hem turizm igletmelerinin ¢esitliligi artmis
hem de isletmeler ve Ulkeler turizm faaliyetlerinin kendileri icin 6nemini

kavramaya baslamislardir.

Turizm pazarlamasi, 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan
Dinya Turizm Orgiiti toplantisinda su sekilde tanimlanmistir; “Turizm
pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya da turizm igletmesinin en yUksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm Grinandn pazarda iyi bir yer
almasini saglamak amaci ile, turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak,
turistik arun ile ilgili aragtirma, tahmin ve secim yapmayi hedefleyen ve bu

konularda alinacak kararlarla ilgili bir ydnetim felsefesidir” (icoz, 1996: 21).

Turizm pazarlamasinin bir diger tanimi ise; “Turistik mal ve hizmetlerin
dogrudan veya dolayl turizm aracilari yardimiyla, yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi planda, Ureticiden, son tuketici olan turiste akigl ve yeni turistik
tuketim ihtiyaclarinin ve arzularinin yaratiimasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin
tumudur” seklindedir (Hacioglu, 2008: 10).

Turizm pazarlamasina iligkin g¢abalarin belirgin bazi temel 6zelliklerini
vardir. Bu 6zellikler (Erol, 2003: 62);



» Turizm pazarlamasi, turistin gereksinimlerini karsilayacak mal ve
hizmetlerin turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili gabalardir.

» Turistik mal ve hizmetler turiste dogrudan dreticiler tarafindan
satilabilecegi gibi, bazi araci kuruluglar yardimiyla da satilabilir.

» Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve
satisinin yani sira turistlerin gereksinimlerinin arastiriimasi, yeni

gereksinim ve arzularin yaratiimasi ile ilgili cabalari da kapsar.

Turizm pazarlamasi sadece pasif olarak yabancilarin turizm bdlgesine
gelmesini beklemek veya sadece turistlerin bodlgeye geldiginde olustugu
digunulen bir faaliyet olarak gorilmemelidir. CUnku bir¢cok firma, farkl
Ulkelerde kendi 6zel subelerini agmakta, bolge ve sirketleri hakkinda tanitim
faaliyetleri yuruterek musteri kazanmaktadirlar. Bu ise, turizmi sadece ulusal
sinirlar igcinde degil, hem ulusal hem de uluslararasi duzeyde yurutilmesi

gereken bir faaliyet oldugunu gostermektedir (Karafakioglu, 1997: 10).

2.2. Turizm Pazarlamasinin Hedefleri

Turizm pazarlamasinin, isletme duzeyinde, toplumsal dizeyde ve

Ulkesel dluzeyde hedefleri vardir.

2.2.1. igletme Diizeyinde Hedefler

Turizm pazarlamasinda, isletme yoOneticisinin baslica hedefi
kullanacagi uretim faktorlerinin miktari ile Gretilen mal ve hizmet miktari
arasinda en uygun iligkiyi kurmaktir. isletmelerin esas hedefi uzun vadede
karlihk oranlarini arttirmaktir. Bu hedefe ulasmak iginse, yeni hedef gruplari
belirleme, satis glcunl iyilestirme, Grlnleri ve dagitimi rasyonellestirme,
drdnlerin pazara uyumunu saglama, rakiplerle pazarda mucadele etme,
uretimde etkinligi arttirma, verimli Urunleri gelistirip verimsiz Urunlerden
vazge¢me ve rekabet avantajl saglama gibi ekonomik hususlari dikkate
almak gerekir. Bu hususlarin yaninda, igletmeler her zaman bagimsiz

kalmayi, pazardan tek basina en buylk payi almayil ve kendilerine uygun



musteriyi bulmayl hedeflerler. Bu da, isletmelerin bencil hedeflerini
olusturmaktadir (Hacioglu, 2008: 15-16; icdz, 1996: 23—24).

2.2.2. Toplumsal Duzeyde Hedefler

isletmelerin toplumsal hedefleri, toplumun tim kesimleri igin uygun
urunler gelistirerek, tatillerin toplumun her bireyine uygun haline gelmesini
saglamaktir. Bunun igin, i¢ turizmi gelistrmeye ve Ozendirmeye yodnelik
projeler gelistiriimesi buyuk énem arz etmektedir. Bununla birlikte, ¢evrenin
korunmasi, yoresel el sanatlarinin gelistiriimesi, bolgeler arasi ekonomik ve
toplumsal dengenin saglanmasina katki, i¢ pazarda turizmin gelismesine
yardimci olmak, calisanlarin refah duzeyini arttirmak, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina destek vermek ve ilgili turizm bdlgesinin sosyal
olarak kalkinmasina katkida bulunmak da, igletmelerin baslica sosyal
hedefleri arasinda sayilabilir (Hacioglu, 2008: 15-16; i¢6z, 1996: 23-24).

2.2.3. Ulkesel Diizeyde Hedefler

Turizm pazarlamasinda, Ulke bazinda hedefler, makro bazda
konaklama isletmelerinin doluluk oranlarini artirmak, turizmde Uretim
sistemini rasyonel hale getirmek, fiyatlar ile, mal ve hizmetler arasinda en
uygun iligkiyi kurmak, turistik reklam ve tanitimi isabetli olarak uygulamak,
pazar arastirmalari yapmak ve yeni pazarlar bulmak, uygun pazarlama
strateji ve planlari uygulamak, Ulkeye karsi potansiyel talebi uyarmak, turistik
merkezlerin altyapilart ve kamuya iliskin donanimlarini iyilestirmek,
uluslararasi turizm pazarinda mevcut pazar payini korumak ve arttirmak,
uluslararasi ve bdlgeler arasi rekabette avantaj saglamak seklindedir
(Hacioglu, 2008: 15-16; icdz, 1996: 23-24).

2.3. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri
Turizm pazarlamasi, sistem olarak endustri isletmelerindeki

pazarlamaya benzemesine ragmen kendisine 6zgu bazi ozellikleri vardir.

Turizm pazarlamasini, diger endustri GrUnlerinin pazarlamasindan ayiran



Ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Hacioglu, 2008: 13-14; Kozak, 2006:
30);

1. Turizm endustrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal
Ozelligi yoktur. Halbuki endlstri Grlnleri somut dlgulebilen veya denenebilen

maddelerdir.

2. Olagan tuketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, iki ayri dizeyde
pazarlanir.

a. Resmi turizm kurumlari tarafindan yapilan ve dogrudan satis amaci
olmayan pazarlama,

b. Isletmeler tarafindan yapilan ve kendi Urinlerinin satiglarini

amagclayan pazarlama.

3. Turizm pazarlamasinda, endUstri pazarlamasina gore gevre ve alt
yapi sorunlari birinci etkenleridir. Deniz, kum, gunes, dogdal guzelliklerinin
varligi ve zenginligi pazarlamay etkiler. Bunun aksine, altyapisi gelismemis

bir bolgede ise turizm pazarlamasi yapilamaz.

4. Turizm pazarlamasinda tuketici, hizmete sahip olmak igin Uretim
yerine gider, endUstri pazarlamasinda ise, mallar Ureticiden tuketiciye

gotardlar, ulastinlir.

5. Turizm pazarlamasinda, Uretim ve tiketim ayni zamanda meydana
gelir. Hizmetler 6nce satilir sonra tuketilir. Halbuki endustri pazarlamasinda

uretilen mallar satisa sunulur.

6. Turizm isletmeleri mevsimlik caligabilirler. Turistik hizmetler,
dayanikli ve uzun sure yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin

finansal riskini artirir.

7. Turizm endustrisinde marka imajina bagimhlik azdir. Turizm

pazarlamasinda gercek Urln, cekiciligi yUksek olan bir boélge, bir kultlr
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merkezidir. Endustri isletmeleri ya bir Grin veya firma imaji yaratmaya

caligirlar.

8. Turizm hizmetleri icin olugan talep, gunlik, haftalik, aylik ve yillik

olarak ¢ok farklilik gdsteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.

9. Talep azaldigi zaman bos kapasite meydana gelir. Talebin yuksek

oldugu durumlarda ise, isletmenin ya da bdlgenin kapasite siniri agilamaz.

10. Turizm pazarlamasinin esas hedefi tuketiciyi memnun ve tatmin
etmektir. Endustri pazarlamasinda hedef, bir malin tlketiciye fayda

saglamasidir.

11. Turizm pazarlamasi endustri pazarlamasina goére daha c¢ok
risklidir. Mevcut bir restoran ve otel hizmetleri satiliyorsa bunlari bagka bir

yere tagima imkani yoktur. Yatirim dncesi yer se¢imi gok dnemlidir.

12. Tiketicinin hizmet kalitesi Uzerinde buyuk bir etkisi vardir. Ayni
otelde duzenlenen bir gece, bazi kigiler tarafindan cok guzel, digerleri
tarafindan ise zevksiz karsilanabilir. Bir restoranin, devamli musterileri onu iyi

olarak degerlendirirler.

13. Turizm pazarlamasinda musterilerle haberlesme ¢ok 6nemlidir.
Ozellikle iletisim, cok naziktir, incedir. Bir mal i¢in pazarlama haberlesmesi ve
fiziksel dagitim ayrilabilir, fakat bir hizmet i¢cin ayni anda birlikte olur. Bir

hizmetin degerlendiriimesi genellikle subjektiftir.

14. Bir hizmetin satin alinmasi ve kullanimi tiketici-Uretici arasi direkt
iligki gerektirir. Bu iligkide agagidaki sonuglari dogurur.

a. Bu iligkinin meydana geldigi ortam ¢cok dnemlidir. Bir otelin lobisi, bir
restorantin atmosferi, bir seyahat acentasinin igi, beklenen hizmetin
sonucunun alinmasini etkilemektedir.

b. lliskilerde blyilk bir personalizasyon (kisiye 6zgurlik) gérulir.

Meshur, buylk bir otel veya restorantin masterisi orada ismiyle ¢agiriimaktan
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veya hatirlanmaktan buyldk bir haz, seving duyar. Tersi olursa musteri bir

daha gelmeyebilir.

2.4. Turizm Pazarlama Karmasi Unsurlari

Pazarlama faaliyetlerinin yuarutilmesi esnasinda bir pazarlama
yoneticisinin Uzerinde karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlere
pazarlama bilesenleri veya pazarlama karmasi adi verilmektedir

(wikipedia.org, Erisim Tarihi:  28.03.2010). Iisletmelerin pazarlama

faaliyetlerini dizenlerken g6z 6nunde bulundurduklari ve bir isletmenin silahi
olarak nitelendirilebilen pazarlama karmasi kavrami ilk olarak, James Culliton
tarafindan 1948 yilinda pazarlama maliyetleri ile ilgili olan ¢alismada ortaya
cikarilmigtir. Daha sonra 1964 yilinda bir sistem haline getirilmistir ( Eser ve
Sumer, 2006: 112).

Pazarlama karmasi unsurlari, Uretim sektorinde Urdn, fiyat,
tutundurma ve dagitim olmak Uzere dort maddeden meydana gelir. Ancak
hizmet sektérinde bu dort unsurun yetersiz kalmasi Uzerine arastirmacilar
tarafindan bu unsurlara sureg, insanlar ve fiziksel kanitlar kavramlari
eklenerek, pazarlama karmasi unsurlarinin sayisi yediye c¢ikartiimigtir

(wikipedia.org, Erisim Tarihi: 28.03.2010). Turizm sektdérinde de, Uretim

kavrami daha ¢ok hizmet kaynakli oldugundan, turizm pazarlamasi karmasi

da bu yedi unsur altinda incelenmektedir.

2.4.1. Turizm Pazarlamasi Karma Elemani Olarak Fiyat

Fiyat, Grin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullaniimasi sonucu
elde edilen yararlar igin, tuketicilerin degistirdikleri degerlerin toplamidir.
Pazarlama karmasi igerisinde, fiyat gelir getiren tek elemandir. Bu ylzden
fiyat 6gesi, isletmenin kazancini belirleyen oldukca 6nemli bir kavramdir
(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172).

Fiyatlama konusunda karar alma, bircok unsurun bir araya

gelmesinden meydana gelen turizm isletmeleri ve bdlgeleri agisindan
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oldukga gu¢ ve karmasik bir islemdir. CUnkd turistik Grandn fiyatlanmasi,
arandn niteliginden, isletmenin Uretici veya araci olmasindan, pazarin
yapisindan, rakip firmalarin uyguladigi fiyatlardan, firmanin politikalari gibi
bircok unsurdan etkilenmektedir. Diger sektorlerde oldugu gibi turizm
sektdrinde de Urune olan talep, buyuk dlguide onun fiyatina baghdir. Ayrica
bir Grinun satig fiyatinin belirlenmesi, gelecekteki satis ve karllik duzeyinin

tahmin edilebilmesine olanak saglamaktadir (Senel, 2001: 41).

Urinlerin fiyatlar belirlenirken gdz énlne alinan temel fiyatlandirma

yontemleri sunlardir (Tekeli, 2001: 42);

» Maliyete dayali fiyatlandirmada, standart bir ka&r marji Grln
maliyetine eklenir.

> Hedef kar fiyatlandirmasinda fiyat, basa bas analizindeki maliyetler
dikkate alinarak veya arzulanan belli bir hedef kar duzeyine gore
saptanir.

» Aliclya dayall fiyatlandirma yonteminde, Urandn maliyeti yerine,
alicinin aklinda olusan deger ele alinir.

> Rekabete dayall fiyatlandirma da ise, rakiplerin fiyatlarina paralel

dizeyde bir fiyat olusturulur.

] icsel Faktorler Dissal Faktorler
I

| | *Pazarlama Amaglari * Talep ve Pazarm

4 Yapisi

Fiyatlandirma |
Kararlan * Rekabet

y

| | *Pazarlama Karigim
| | Stratejileri

|| Maliyetler *Diger Cevresel
Faktorler (ekonomi,

aracilar, kamu)

Sekil 1. Fiyatlandirma Kararlarini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Mikdat Erol, (2001), Turizm Pazarlamasi, (Bursa, Ekin
Kitabevi) sf: 110.
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2.4.2. Turizm Pazarlamasi Karma Elemani Olarak Dagitim

Pazarlama c¢abalarinin temel faydasi, bir Grindn istenilen yerde ve
zamanda hazir bulundurularak, bir Griine gereksinim duyanlara sunulmasidir.
Tasima ve depolama iglemlerini geregince yerine getirerek bu faydayi
yaratan ve pazarda ureticilerle tuketiciler arasinda (bazen istisnai hallerde
uretici ve tuketici arasinda kisi ve kuruluslar yer almayabilir) yer alan kisi ve
kuruluslar, aracilar olarak tanimlanirlar. Bu tanimin icinde perakendeci ve
toptanci aracilarin yani sira ulastirma sistemlerinin de dustnulmesi gerekir
(Erol, 2001: 91).

Dagitim en genel tanimi ile; “ Ticarete konu olan mal ve hizmetlerin
Ureticiden tuketiciye, dogru yerde ve dogru zamanda ulastirnimasi isidir”.
Dagitim kanali ise; mallarin Ureticiden tuketiciye ulastirlmasi sirasinda
izledigi yoldur. Bu yol Gzerinde drunlerin ugradigi her bir araci, bir kanal
seviyesini gostermektedir. Dagitim kanali seviyelerindeki aracilara kanal
uyesi denilmektedir (Benli, 2006: 2).

Dagitim kanal ile ilgili birgok tanimlar yapilmistir. Genel olarak dagitim
kanali; Urin ve hizmetlerin pazarlamasini saglamak amaciyla igletme igi
birimler ile igletme disI acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi araci
veya aracl olmayan kuruluglarin olusturduklari bir 6rgut veya yapidir (Erogdlu,
Kanibir ve Eker, 2008: 96). Dagitim kanallari, Grunleri Ureticiden tuketiciye
ulastirirken bazi islevleri de yerine getirmektedir. Bunlar; bilgi toplama ve
dagitma, promosyon, miuzakere, fiziksel dagitim, finansman ve risk tstlenme
olarak siralanabilir (Benli, 2006: 2).

Turizm sektorinin bir hizmet dali olarak tasidigr farkli 6zellikleri
sebebiyle, turizm sektdrindeki dagitim sistemi, mal Ureten igletmelerin
kullandigi dagitim sisteminden farkhidir. Turizm alaninda dagitim kanallari
tersine igsleyen bir yapidadir. Mal pazarlamasinda, Urunler tdketicinin
bulundugu yere goturiimektedir. Ancak turizm sektérinde tuketici, turizm
arananan Uretildigi yere kendisi gelmek zorundadir. Bunun yaninda turizm

arinunun depolanamamasi, mevsimsellik 6zelligi olmasi ve turizmdeki insan
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faktorinin 6nemi dolayisiyla, dagitim sistemi Uzeri farkli sekillerde ortaya
cilkmaktadir (Kozak, 2006: 156-157). Butun bunlar sebebiyle turizm
sektorinde dagitim kavrami, mevcut bir turistik Grinin oldugu/uretildigi yere,
turistlerin getirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin timU olarak tanimlanabilir.
Burada en onemli sart, tuketicilerin Uretim yerine gelebilmeleri icin onlarin
bilgilendirilmeleri, UrGne ait tim bilgilere sahip olmalari ve Urund de

goérmeden satin almis olmalaridir (Hacioglu, 2008: 58-59).

Turizmde dagitim sisteminde yer alan aracilar temel olarak 3 baslik

altinda incelenmektedir. Bunlar;

1. Otel Temsilcileri: Otel temsilcilerinin en 6nemli goérevi, satislari

arttirmak ve rezervasyon kabul etmektir. Turizm alaninda gelismis Ulkelerdeki
pek ¢ok otel igletmesi veya otel zincirleri, kendileri i¢in verimli olan pazarlarda
bu tlr temsilcileri istihdam etmektedir. Otel temsilcileri, turizm pazarinda satis
gucu olarak turizm igletmeleri ve turizm bdlgeleri igin tutundurma elemani
olarak islev gormektedirler. Son yillarda 06zellikle kitle turizminin
yayginlasmasi dolayisiyla, otel temsilciligi sisteminde eskiye oranla islevsel

bir azalmanin oldugu gbézlenmektedir (Kozak, 2006: 167).

2.Seyahat Acentalari: Seyahat acentasi, tlketici ile Uretici veya

toptanci arasindaki iligkiyi saglayan, dagitim sisteminde perakendeci bir araci
kurulustur. Seyahat acentalari bagimsiz birer perakendeci olduklari gibi, bir
toptancinin da yan kurulugu olarak faaliyet gosterebilirler. Belirli bir komisyon
karsihginda tiketicileri bilgilendirme, konaklama rezervasyonlari yapmak ve
ulastirma araclarinin biletlerini satmak gibi hizmetleri yerine getirirler
(Hacioglu, 2008: 67).

3. Tur Operatorleri_(Toptancilar): Tur operatorleri, hukuki statllere

gore kurulan, seyahate c¢ikacak olanlara, c¢ikistan geri donlse kadar
yapilacak yolculukta, her turli gereksinimi karsilamak Uzere (gezi, yeme-
icme, eglence, rehberlik hizmetleri, sehir turlari vb. dahil), talep ortaya
¢lkmadan, gezi plani ve programlari hazirlayan ve bunlari dogrudan dogruya

ya da seyahat acentalari araciligi ile satan kuruluglardir (Evliyaoglu, 1989:
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116; Tuncer, 1986; 52). Tanimi inceledigimizde, tur operatéri daha talep
belirmeden, bir paket turu olusturacak 6gelere sahip olmak durumundadir. Bu
nedenle konaklama ve ulagim igletmeleri ile daha 6nceden sdzlesme yapmak
zorundadir. Bunun sonucu olarak, talep olustugunda buna cevap verecek
konaklama ve ulagsim stokuna sahip olmaktadir ve risk Ustlenmektedir. Bu
sebepler, tur operatorlerine toptanci niteligi kazandirmaktadir. Batin bunlarin
yaninda, tur operatorleri, surekli pazar arastirmalari yaparak, talep
egilimlerini ve gelismeleri izlemek zorundadirlar. Elde edilen bilgileri, tuketici
arzu ve gereksinimlerini, Ureticilere ulastirarak bilgi akisi saglamaktadirlar.
Birbirini tamamlayan turistik Grtnleri bir araya getirerek yeni bir Grln yaratan
tur operatorleri, toptanci Ozelliklerinin yaninda, bir Uretici niteligi de
tasimaktadir (Tuncer, 1986: 52).

Yukarida sayillan U¢ temel kurulusun yani sira, tesvik seyahati
planlamacilari, havayolu igletmeleri, konsorsiyum ve rezervasyon sistemleri,
toplanti-konferans organizatdrleri, internet v.b. gibi ¢ok sayida olusum, turizm
sisteminde yer alan dagitim kanali (yelerindendir (Kozak, 2006: 170; i¢oz,
1996: 218; Tekeli, 2001: 54).

Asagidaki nedenlerden dolay! turizm isletmeleri dagitimda araci

kullanmay tercih ederler;

1- Dogrudan dagitimin gerektirdigi altyapi giderleri maliyetleri arttirir.

2- Satis noktalari uzakta bulundugundan, igletme ile satis burosu
arasinda iletisim zorlasir.

3- Piyasa ve tuketici davranislar gesitli oldugundan her piyasaya

uygun bir dagitim dizeni kurmak rasyonel degildir.

Yukarida sayllan bu maddeler, isletmeleri kendi dagitim sistemlerini
kurmaktan vazgecirmektedir. Cesitli guclik ve engelleri dikkate alan turizm
isletmeleri, hizmet ve UrUnlerinin tlketiciye ulastirimasi igin bu konuda
uzmanlasan tur operatdrleri ve seyahat acentalarini birer araci dagitici olarak
kullanmaktadirlar (Hacioglu, 2008: 68).
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2.4.3. Turizm Pazarlamasi Karma Elemani Olarak Tutundurma

Tutundurma, bir isletmenin mal ya da hizmetinin satisini
kolaylastirmak amaciyla, Uretici ya da pazarlamaci igletmenin denetimi
altinda yuorGatilen, muosteriyi  ikna etme amacina yonelik bilingli,
programlanmis ve yoneltilen faaliyetlerden olusan bir haberlesme surecidir
(Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 121).

Tutundurma kavramini daha genig anlamda tanimlayacak olursak;
isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak, mal
ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletiimesine iliskin pazarlama c¢abalaridir. Bu
konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin
iyi saptanmasi, onlari etkileyen gudilerin incelenmesi gerekir. Bu
calismalardan sonra igletme, tutundurma programini hazirlar (Emgin ve
Siungu, 2004: 8).

Tutundurma karmasi, diger turizm pazarlama bilesenlerine oranla hem
kararlarin hem de mesajlarin olusturulmasinda ve uygulanmasinda onemli
ustlnluklere sahiptir. Bunlarin icinde en onemlisi fiyat, dagitim, drtn gibi
temel pazarlama bilesenlerinin kolaylikla taklit edilebilmesine karsin,
tutundurma karmasi elemanlarinin kisa donemde taklit edilebilmesi mimkin

olmamasidir (Odabasi ve Oyman, 2005).

Tutundurma bir iletisim olayidir. Ancak kisilerin  tutum ve
davranislarinda istenilen etkiyi yaratma guclne de sahiptir. Bu nedenle ikna
edici iletisim 6zelligi vardir. Tutundurma, diger pazarlama karmasi elemanlari
ile birlikte pazarlama iletisimi kavramini olugturur. Pazarlama iletisimi kavrami
ise, urlnun tlketiciler tarafindan fark edilip, satin alma kararlarini
etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yaptigi butin eylemlerdir

(Duran,www.pazarlamadunyasi.com).

Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama karmasi unsurlari géz 6ntne
alindiginda iki bakimindan énemlidir (Erol, 2001: 122);
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1- Tutundurma diger unsurlari destekler ve tutundurma ile ilgili kararlar
(ne zaman, nasil ve nerede kullanilacagi konulari) pazarlama karmasinin

diger unsurlari olusturulduktan sonra alinir.

2- Tutundurma, farkli pazarlama karmasi elemanlarini igerir ve onlarla
baglantilidir. Cogu zaman tutundurmanin islevine dikkat ediimez. Ornegin;
birgok ulusal turizm 6rgutld yogun bir sekilde oldukg¢a fazla maliyetli reklam
kampanyalari uygularlar. Ancak bu c¢abalar dagitim kanallan ve
tutundurmanin diger unsurlari ile paralel bir dizeyde yurutulmediginden

sinirl kalir ve istenilen faydayi saglamazlar.

Turizm pazarlamasinda tutundurma faaliyetleri mikro ve makro
dizeyde gergeklesmektedir. Mikro dizeyde tutundurma, igletmeye c¢ekilen
musterinin harcamalarini maksimum duzeye c¢ikartmak gibi iglevi yerine
getiren pazarlama faaliyetlerinden olugsmaktadir. Makro dizeyde turizm
tutundurmasi ise, batin bilgi yollarini kullanarak mevcut ve potansiyel turist
kitlelerinin zihninde Ulke turizmi hakkinda belirli fikirler yaratmak ve turistik
trafigi belirli bir Ulke veya bodlgeye yonlendirmek amaciyla sistemli sekilde

yapilan ¢alismalar seklinde tanimlanmaktadir (Usta, 2001: 213).

Turizm pazarlamasinda tutundurma karmasini olugtururken g6z 6nune

alinan temel unsurlar sdyledir (Kozak, 2006: 193—194);

» Tutundurma Butcesi (Yuksek batceli igletmeler igin tutundurma

karmasi farkli araglardan olusurken, dustk butceli isletmeler daha az

sayida tutundurma araci kullanirlar).

» Pazarin _Nitelikleri (Rakiplerin pazardaki durumu, rekabet ortami,

turizm bolgesi veya isletmesinin cografi konumu g6z dnune alinir).

> Turizm Urlintiniin Nitelikleri (Konaklama hizmetleri isletmeleri, Seyahat
hizmetleri isletmeleri ve tur operatorleri farkl nitelikteki tGrlnlere gore

tutundurma karmasi olugtururlar).
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> Turizm Urliniinin _Yasam Dénemi (Pazara giris sirecinde buitiin

tutundurma karmasi birlikte kullanilirken, olgunluk déneminde sadece

halkla iligkiler ve satis tutundurma yeterli olmaktadir).

» Finansal Olanaklar (Finansal olanaklari fazla olan igletmeler,

tutundurma karmasi elemanlarindan daha uzun sure yararlanabilir).

» Turizm Dagitim Sisteminin Niteligi (Tuketicilere dogrudan pazarlanan

urin ile birden fazla aracinin oldugu bir dagitim sisteminde

tutundurma karmasi elemanlari farkl olmaktadir).

» Tuketicilerin Bilgilenme Duzeyi (S6z konusu turizm drunu ile ilgili

onceden bilgisi olan tuketiciler ile, bu drin hakkinda higbir bilgisi
olmayan tlketicilere go6re pazarlama karmasi unsurlari farkhlik

gOsterecektir).

Turizm alaninda, genelde yogdun tutundurma calismalari yapiimasi
gerekir. Cunkl turizm sektorunde marka baglihgi c¢ok azdir. Ayrica,
tutundurma ile fiyat iligkisi bakimindan, rekabetin itici gict nedeniyle oldukca
genis tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmasi, fiyatin % 20 ile % 25’ inin,
tutundurma faaliyetlerine harcanmasina sebep olur. Bu sebeplerden turizm
isletmelerinde, tutundurma c¢abalarinda sofistike teknikler uygulanmaktadir ve
etkin bir tutundurma planlamasi yapilmasi zorunlu hale gelmektedir (Erol,
2001: 122).

Turizm pazarlamasi karmasi elemanlarindan biri olan tutundurma
kavrami, halkla iligkiler, kisisel satig, satis gelistirme ve reklam olmak Uzere
dort temel baslik altinda incelenmektedir. Bu kavramlar, asagida temel olarak

aciklanmaktadir.
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2.4.3.1. Halkla iligkiler

Herhangi bir turizm GrGnUnUn, bir konaklama isletmesinin rekabet
ortaminda basari saglayabilmesi acgisindan genis tlketici kitleler arasinda
yaygin olarak benimsenmesi ve tutunmasi son derece blUyuk bir édneme
sahiptir. Turizmde belirli bir Grint yaygin olarak benimsetme ve tutundurma
¢abalari iginde halkla iligkilerin bayUk yeri ve énemi bulunmaktadir ve bu
onem diger endustri dallarinda oldugundan c¢ok daha fazladir. Turizm
alanindaki tutundurma c¢abalarinda oncelikle tarafsizlik ve durustlik imaji
yerlestirerek ve kamuoyu aydinlatici ve bilgilendirici bir ifade tarzi kullanilarak
bir turizm ardnunun benimsetilmesine caba gosterilir

(www.umitkenanbingol.com, Erisim Tarihi: 03.04.2010).

Sosyal bilimler alanindaki birgok kavram gibi, halkla iliskiler Gzerine de
oldukga farkli tanimlamalar yapilmistir. Ozet olarak baktigimizda, halkla
iliskiler, 6zel veya tuzel kisilerin, belirtiimis kitlelerle durust ve saglam baglar
kurup geligtirerek, onlari olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutuma yon vermesi, boylece karsilikli yararlar saglayan
iliskiler sirdirme yolundaki planlari kapsayan bir yoneticilik sanati olarak
tanimlanir (Akat, 2003: 196).

Halkla iliskiler kavrami, yonetimin izlemekte oldugu politikanin halka
benimsetiimesi, calismalarin devamli ve tam olarak halka duyurulmasi,
yonetime karsi olumlu bir hava yaratilmasi ve buna karsilik halkinda yénetim
hakkinda ne dusundugunin, yonetimden ne istediginin bilinmesi ve halkla

isbirligi saglanmasidir (Goksel ve Baytekin, 2007).

Turizmde ise halkla iligkiler, agirlama ve seyahat isletmelerinin, diger
organizasyon ve Kisilerle olan iligkilerini devam ettirmek veya olumlu yonde
gelistirmek amaciyla yaptiklari faaliyetlere denilir. Bu iliski hem igletme icinde
hem de igletme disinda, gesitli grup ve kisileri kapsar. Turistik tesislerde 6zel
hafta sonu etkinliklerinin duzenlenmesi, sportif gdsteriler ve bunlara
sponsorluk yapilmasi, hafta sonu seminerlerinin dizenlenmesi, gesitli defile

ve moda gosterilerinin yapilmasi, sosyal gelisime destek verecek tiyatro
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kurslari, fotografcilik egitimleri, yabanci dil kurslari, kitap ve guzel sanatlar
sergileri, film festivalleri ve gastronomi gosterileri gibi programlar halkla
iligkiler kapsaminda ele alinabilir (Avcikurt, 1999: 33-34).

Turizm verilerinin dig Ulkelerde tanitiimasi alaninda bugune kadar
denenmig en etkili tekniklerden birinin halkla iliskiler oldugu bilinmektedir.
Halkla iligkilerin her alanda buyuk 6nemi ve etkisi olmakla birlikte, 6zellikle
turizm alaninda tanitilacak ve pazarlanacak, sonucgta ekonomik bir menfaat
saglanacak olan turizm Urnindn, ahgkanliklari, gelenekleri, kultir dizeyleri,
mensup olduklari din ve irklari birbirinden ¢ok farkli olan kisilere hitap etmesi,
halkla iligkileri turizm alaninda daha da 6nemli bir faaliyet haline getirir

(www.umitkenanbingol.com, Erisim Tarihi: 03.04.2010). Halkla iligkiler

faaliyetlerinde, durastlik, inandiricilik, yineleme, aciklik ilkelerine dikkat
edilmelidir. Halkla iligkiler faaliyetleri, reklamin dogrudan para karsiligi
gerceklestirmeye calistigi tanitma faaliyetlerini, dolayli yoldan ve parasiz

olarak veya en az maliyetle gerceklestirmeyi saglar (Hacioglu, 2008: 79).

2.4.3.2. Kigisel Satig

Kisisel satig, bir tanitici tarafindan s6z konusu udrtine yodnelik
Ozelliklerin, bir kisi veya bir topluluga, sézlu iletiler ya da gosterimler yoluyla
anlatilmasidir. Bir turistik isletme acgisindan ise, isletmenin mevcut veya
beklenen musterileriyle isletmede c¢alisan personeli arasindaki her
kargilasma bir kisisel satistir (Avcikurt, 1999: 35). Kisisel satigta iletilen
mesaj, reklama gore daha esnek bir 6zellik tasimaktadir. Cunku satis
elemani, tuketicinin her turli tereddudinud giderecek acgiklamalari aninda
yapabilmekte, yuz yuze iligkilerin yarattigi samimi hava ile tuketici pek ¢ok
konuda ikna edilebilmektedir (Kozak, 2006: 203).

Kisisel satis maliyeti ylksek bir tekniktir. Ancak, iyi bir sekilde
yurutulebilirse en etkin satis arttirma yoludur. Kisisel satis teknigini kullanmak
icin sadece yetenekli eleman bulmak, yetistirmek veya mali yiku géze almak
yeterli degildir. Bununla birlikte pazarin o&zellikleri, Grinun ozellikleri ve

rekabet kosullari da g6z 6nunde bulundurulmalidir (Avcikurt, 1999: 35).
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En eski satis sekli olan kisisel satigin baslica 6zellikleri sunlardir (Akat,
2003: 192);

1- Kisisel karsilastirmada satici ile alici arasinda direkt ve canli bir
iligki kurulmaktadir. Karsilikh istek ve ihtiyaglari yakindan izleme esnekligi
saglanir.

2- Dostluk iligkileri gelistirme s6z konusu olabilir. Bu sayede iki taraf
arasinda zaman gegtikge surekli alim satim ortami olusur.

3- Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi, ¢ift yonla iletisim
saglar. Reklamin tersine, alici mali almasa bile, bazen nezaketen de olsa
dinleme geregi duyar.

4- Saticinin gerekli bilgileri toplamasi sonucunda, satici firma, saticilar
yardimiyla direkt olarak tuketicilerin istek ve ihtiyaglari hakkinda bilgi sahibi

olur.

2.4.3.3. Satis Geligtirme

Tutundurma karmasi 6gdelerinden birini olusturan satis gelistirme, mal ya
da hizmetlerin varligini tiketicilere duyurmak, mevcut potansiyel musterilerin mal
ya da hizmetleri satin alma firsatlarini yaratmak, mali deneme kolayliklari
saglamak ya da marka baglihgini arttirmak amaciyla girisilen, reklam, kisisel
satis ve halkla iligkiler disinda kalan etkinliklerdir. Satis gelistirme c¢abalari
daha kisa donemli ve surekli olarak degisiklik gosteren ve taktik niteligi tasiyan
uygulamalar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Cogu durumda, satis gelistirme
kampanyalari tek basina istenilen sonuca ulasmada yeterli basariyi
saglamayabilir. Bu c¢abalarin, reklam ve satis guct araciligi ile desteklenip,

guclendiriimesi gereklidir (Emgin ve Suangu, 2004: 26).

Satis gelistirme, gabalarinin bazi Ustin ve zayif yonleri bulunmaktadir.
Bunlar (Goksel ve Baytekin, 2007);
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Ustiin Yonleri:

e Araci ve tuketiciler arasinda kazanma duygusu yaratarak, Uriine yonelik
olumlu tutumlari gelistirir.

e Satis gelistirme, basarili oldugunda satislarda artis gértlmesi kesindir.

e Satis gelistirme, olduk¢a esnektir ve yeni Urinin tanitimi suresinde,
herhangi bir asamada kullanilabilir. Reklam ve kigisel satis ile sunulan
satis mesajlari zenginlegtirilebilir.

e Farkli buyuklUkteki igsletmeler icinde kullanilabilir bir 6zellige sahiptir.
Kaguk olgekli isletmeler igin reklam etkinlikleri ile karsilastirildiginda,
daha wucuz ve kolay yulratulebilen satis tutundurma teknikleri

mevcuttur.

Zayif Yonleri:

e Satis gelistirme c¢abalari gegici ve kisa omdarlidur. Genelde 90
gunden az bir ddbnemi kapsarlar.

e Satis gelistirme c¢abalari tek baslarina kullanilamazlar. Mutlaka
reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler gibi ¢alismalar ile birlikte
kullanilmalidirlar.

e Satis gelistirme ¢abalarinin aynen tekrar edilmeleri zordur.

e Urlin imajini olumsuz etkileyebilir ve Griiniin popller olmadigi, fazla
miktarda stogu oldugu ve UrlinUn Kkalitesiz oldugu gibi dustnceler
uyandirabilir.

Satis gelistirme ¢abalari, yoneltildigi hedef kitle gdze alinarak g baslik
altinda bulunabilir. Bunlar (Emgin ve Suingu, 2004: 27);

> Araci kuruluslara vyonelik satis gelistirme kampanyalari: Tanitim

geregleri, magaza igi sergileme, 6zel sergi ve gosteriler, yarismalar

diuzenleme, odul verme v.b.

> Tuketicilere yonelik satis gelistirme kampanyalari: Fiyat indirimleri,

armagan verme, 6rnek mal dagitma (esantiyon), basili yayinlarda verilen

kupon ve indirim ¢ekleri, malin ambalajinin geri verilmesi v.b.
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> Satis elemanlarina yonelik satis gelistirme kampanyalari: Satis toplantilar

ve satis gerecleri, satis yarismalari, perakendeci kuruluslarin satis

elemanlarina uygulanan gudulendirme ¢alismalari v.b.

Satig gelistirme, ozellikle fiyatlara kargi duyarli ve marka bagimlihgi az
olan musterileri cekmek amaciyla planlanir. Eger, belli gekim merkezleri ve
artnler igin gugli bir marka bagimligi varsa, bu durumda satis gelistirme
mevcut musterilerin daha fazla tuketimde bulunmalarini saglamak igin
gelistirilebilir. Diger endUstri sektdrlerinde, 6érnek Urdin sunma gibi teknikler daha
yaygindir. Ancak, bununda turizmde de kullanimi mevcuttur. Turizm igletmeleri,
yeterli ve surekli bir musteri kitlesi edinmek, tlketici ydontinden istek yaratmak ve
musterinin gergekten arzu ettigi mal ve hizmetleri saglamak igin satis gelistirme
hizmetlerini gelistirmek zorundadirlar (Avcikurt, 1999: 95-97). Satis gelistirme
faaliyetlerinden uluslararasi pazarlamada etkin bir tutundurma yontemi olarak
faydalanabilmek icin, dis pazardaki musterinin ve tuketicilerin, hangi 6zendirme
araglarini tercih ettiklerini saptamak gerekir. Unutulmamalidir ki, verilen
hediyenin birim degeri degil, tiketicinin ihtiyacini ne kadar karsiladigi énemlidir
(Karafakioglu, 1997: 249).

2.4.3.4. Reklam

Reklamin en genel ve kabul goéren tanimi, bir Grin veya fikre yonelik
mesajin, belirli bir kurulug tarafindan bedelinin 6denerek, iletisim araclari
vasitasi ile kisisel olmayan bir bicimde, hedef kitleyi genelde ikna ederek
harekete gecirme amacinda ulagsmasidir. Reklamlar hedef kitleye, radyo,
televizyon, gazete, dergi, billboard, internet, dogrudan posta, brosur, satin

alma noktalari v.b. iletisim araglari ile ulagir (Tosun, 2003: 107-108).

Yukaridaki agiklamada da oldugu gibi, tiketici satin alma modeline
gore, reklam iletisiminin birincil gorevi, reklamin tuketicinin ilgisini gekmesini
saglamaktir. Bir reklam ne kadar yaratici olursa, dikkat ve ilgi ¢ekici olma
sansi da o olglde artar. Turistin satin alma tercihinde, reklamin etkili bir

unsur oldugu anlasiimaktadir. Reklam, turistin se¢cim yapmasina yardimci
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olarak, zaman tasarrufu saglamaktadir. Bununla birlikte, isletmenin Urettigi
ardn ve hizmetlerin, turistler tarafindan tercih edilmesi, turistik talebin canli
tutulmasi igin vazgecilmez konumdadir. Burada 6nemli olan, bir noktada
memnun olan turistin, igletme igin agizdan agiza reklamlar sayesinde,
isletmeye yeni turistler kazandiracagi ve musteri sadakati ile mevcut turistleri
devamli konuklar haline getirecegidir (Guleg, 2006: 127-158).

Turizmde reklamcihigin basariya ulasmasi igin dikkat edilmesi gereken

bazi ilkeler vardir. Bunlar soyle 6zetlenebilir (Avcikurt, 1999: 38);

1- Turizm amagli reklamlar inandirici olmali ve kigilere glven
vermelidir. ikna etmeye calismak yerine bilgi vermek daha yararlidir.

2- Turizm reklamciliginda kisa donemli degil, uzun donemli yararlarin
gerceklestiriimesi hedeflenmelidir.

3- Reklam, dikkat cekici ve ilgi uyandirici 6zellikte olmalidir.

4- Turizm reklamlari, yalnizca turisti Ulkeye ¢ekmeye yonelik degil,
turistin Ulkede daha uzun sure kalarak fazla harcama yapmasini saglamaya
yonelik olmalidir.

5- Reklam amaciyla kullanilacak yazi, resim ve sembollerde estetige,
kagit ve baskida kaliteye buylk 6zen gosterilmelidir.

6- Reklam, ortaminin psikolojik, sosyolojik v.b. kosullarina uygun

Ozellikler tagimalidir.

2.4.4. Turizm Pazarlamasi Karma Elemani Olarak Fiziksel Kanitlar

Turizm pazarlamasinda fiziksel kanitlar, otel odasinda, resepsiyonda
veya yemek salonunda otelin hizmetlerini ¢agristiran butin maddi unsurlari
kapsamaktadir ve hizmetin sunuldugu isletme ile musterinin etkilesimde
bulundugu cevre ve kosullari ifade etmektedir. Bu durumda fiziksel kanitlar
kavrami icerisinde, hem hizmetin verildigi yerin yerlesim duzeni gibi hizmetin
batundand icine alan nesneler hem de verilen hizmete yonelik hazirlanmig el

kitaplari gibi hizmeti temsil eden nesneler yer alabilmektedir.
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Fiziksel kanitlarin turizm igletmelerine yonelik 6nemi, tuketicinin satin
alma kararina ulasmasinda, satin aldigi hizmetten tatmin olmasinda ve
hizmeti tekrar satin almasinda oynadigi rolden kaynaklanmaktadir.
TUketicinin hizmeti tekrar talep etmesinde, fiziksel ortam 6nemli bir unsur
oldugundan igletmeler, imkanlari oraninda hizmet verdikleri ortami sicak hale
getirmeye calismaktadirlar. Hizmeti veren isletmenin fiziki kosullari,
musterilerin tatmini ve olumlu imaj yaratiimasi yaninda igletme caliganlarinin
basarisinda ve is tatmininde de etkili olmaktadir. Bu yuzden musteri ve
personelin bir arada bulundugu ortam hem kurumsal amaglar hem de
pazarlama amaglari géz o6nunde bulundurularak dizenlenmelidir (
yunus.hacettepe.edu.tr, Erisim Tarihi: 28.03.2010).

Turizmde fiziksel kanitlar kendi igerisinde cesitli siniflandirmalara tabii
tutulabilir. S6z konusu bilesenler turizm igletmelerinde ve turizm bodlgelerinde
temel olarak asagidaki gibi gruplandirilabilir (Kozak, 2006: 246—-256);

1-_Turizm lisletmelerinin _Dissal _Konumu: Aydinlatma, bina-tesis

bayukligu, logo-simge ve isaretler, otopark olanaklari, peyzaj ve mimari,
renkler, tesisin sinifi, ulasim kolayligi gibi maddeler turizm igletmelerinin

digsal konumlariyla ilgili fiziksel kanitlardir.

2- _Turizm _Isletmelerinin _icsel Konumu: isletmenin ambiyansi,

animasyon ve bos zaman etkinlikleri, aydinlatma olanaklari, bos zaman
alanlar (tenis kortlari, futbol sahalari, havuzlar, gece kulUpleri, masa tenisi ve
oyun alanlari vb.), buyuklik- geniglik (odalarin, otel koridorlarinin, restoranin,
havuzun ve kumsalin v.b. isletme ici mekénlarin buyuklik ve genigligi),
calisanlar (dig goéruinUmleri, egitimleri, davranis ve hareketleri), i¢ dekor,
isletmeyi tercih eden diger musteriler (bir mugsteriye gore diger musterilerin
yasglari, uyruklari, egitim duzeyleri, sosyo-ekonomik durumlari), i¢
mekanlardaki is1, koku, muzik, havalandirma sistemleri gibi unsurlar igsel

konum ile ilgili fiziksel kanitlardir.

3- Kurulus Yeri: Altyapi ve ustyapi 6zellikleri, buyUk kentler ve ulagim

merkezlerine (havaalani, liman, otobus terminalleri) uzaklik, turizm isletmesi
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ve bdlgesinin cografi ve iklimsel 6zellikleri (bitki 6rtusu, gol-deniz-orman
bdlgesinde olmasi, yagmurlu ve glnesli gunlerin sayisi, en yuksek ve en
dusuk sicakliklar), rakiplere uzaklik gibi basliklar kurulus yeri kavrami altinda

yer alirlar.

4- Sosyal Ozellikler: Bolgenin asayis ve genel glvenlik durumu, kultar

(tarihi mekanlar, gelenek ve gorenekler, yoreye ve bdlgeye 6zgu tim
unsurlar), turist gonderen Ulkeler ile kualtirel yakinlik, ntufusun demografik
yapisl, turist geken ulkenin toplumsal degerleri ( turizm bdlgesindeki halkin
yabancilara yaklasimi, farkli irk, din ve dusuncelerden olan turistlere karsi

olan iliml tutumlari), bu baglamda siralanabilir.

5- Basili Belgeler: Brogurler, dergiler, kataloglar, reklamlar, tanitici cd-

dvd gibi malzemeler, otelin logosu veya isminin yer aldigi gesitli tanitim

malzemeleridir.

6- Fiziksel Turizm Urlinlerine Ozgii Kanitlar: Buradaki fiziksel turizm

arunleri, igletmelerin  mugterilerine  sundudu yiyecek- icecek gibi
malzemelerden olugsmaktadir. Bu kanitlara bakacak olursak atmosfer
(GrUnlerin hazirlanigl, sunumu), dagitim ozellikleri, gérinim, hijyen, koku,
kullanilan malzemeler, Urlnlerin tiketildigi ortamin atmosferi, porsiyon

bayuklagu, satin alma kolayligi gibi faktorlerdir.

2.4.5. Turizm Pazarlamasi Karma Elemani Olarak insan

Turizm pazarlama karmasinin en temel unsuru insandir. Turizm
urandnad ortaya ¢ikaran isgorenler de, ortaya ¢ikan Urlnu tuketen tuketiciler
de insandir. Tuketiciler, ayni zamanda Uretim slrecinin birer girdisi olarak
ayrica 6nem tasimaktadirlar. Gerek dis musteri olan turistlerin ve gerekse i¢
musteri olan isgorenlerin ve ydnetim kademesinde yer alan cgaliganlarin
hizmet Kkalitesinin olusturulmasi ve surdurtlmesindeki etkileri, turizm
pazarlamasinda insan karmasinin dnemini daha da arttirmaktadir. Turizmi
diger endustri sektorlerinden ayiran en énemli 6zelligi, bir hizmet sektoru

olmasidir. Turizm faaliyetlerine konu teskil eden tum hizmetler insan
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tarafindan sunulmaktadir (Yiyecek ve igeceklerin servisi, musterilerin transferi
gibi). Konaklama isletmelerinde personelin énemi bir kat daha artmaktadir. lyi
ve Kkaliteli bir personel otel igin en blyik reklamdir (Unglren ve

Cengiz,www.alanya.com.tr).

Turizm pazarlamasinda insani énemli kilan faktorler i¢gsel ve digsal
olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Bir turizm bodlgesi kapsaminda
dusundldigunde, s6z konusu turizm bolgesinde faaliyet gdsteren butin
isletmelerin calisanlari ile turizm bdlgesinde turizm hizmetlerinin olusumuna
dogrudan veya dolayli etkide bulunan batin is kollarindaki gorevililer i¢sel
faktorlerdir. Ayni kapsamda, turizm igletmeleri veya bdlgelerinde Uretilen
turizm Urdnlerini satin alan veya satin alma egiliminde olan insanlar ise digsal
faktorleri olusturmaktadirlar( Kozak, 2006: 216).

2.4.6. Turizm Pazarlamasi Karma Elemani Olarak Siire¢

Musteriye sunulan her mal ya da hizmet bir surecin ¢iktisi olduguna
gore, bu Urun veya hizmeti musteri istek ve beklentilerine uygun ve firma igin
az maliyetli sekilde galistirmak igin, sureci incelemek gerekmektedir. Surec,
proses kelimesinin karsiligi olarak dilimize girmistir. Bir girdiyle baglayan, i¢
ve dis musteriden gelen talep, bilgi veya hammadde ile, bu girdiye katma
deger katarak belirli bir ¢ikti Ureten birbiriyle baglantili adimlar, islemler

dizisidir seklinde tanimlanmaktadir (Filiz,www.biymed.com)

Ozellikle turizm isletmelerinde Uriin ve hizmetler parcalara bélinmis
olmasina ragmen, musteriler tarafindan bir batin olarak algilanir ve
degerlendirilirler. Ornegin bir seyahat acentasi vasitasiyla alinan bir tur
paketinin icinde ulastirma, konaklama, rehberlik, yeme-icme, eglence gibi
ana hizmetler basta olmak Uzere birgok alt Grin ve hizmet bulunabilir.
Bunlardan herhangi birinde yasanan olumsuzluk, muasterilerin Griin toplami
Uzerindeki kalite algilarini olumsuz etkiler. Bu nedenle surecler arasindaki
koordinasyon ve butinluk 6nem arz etmektedir (Avcikurt, Demirkol ve
Zengin, 2009: 183).
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Bir kurulus sureclerini belirlemeye temel sireglerden baslamali ve
kurulusun, ne yaptigi ve ne yapmak istedigine odaklanmalidir. Fonksiyonel
bakis acisindan kurtulmak ve bolim veya departman gozliginden bakmak
onemlidir. Is ve isin nasil aktigi dikkate alinmalidir. Temel slreclerde, birden
fazla bolum yer alir. Surecin, “girdisi ve ¢iktisi olan, birbirleri ile iligskideki
islemler butund” oldugu unutulmamalidir. Suregler belirlendikten sonra, her
surece bir slUre¢ sahibi atanmali ve surecgler tanimlanmalidir. Bir sureci
tanimlamak demek, surecin girdisini, ¢iktisini, tedarikgisini, musterisini,
baslangic ve bitis etkinligini, suregte yer alan katihmcilar, sureg
performansinin hangi gostergelerle odlgllecegini ve sureg¢ sahibini belirlemek
ve belgelemek demektir. Bunun icin uygun bir form hazirlamali, her sireg bir
sayfada tanimlanmali ve “sure¢ haritasi” da ¢izilerek bu tanima eklenmelidir.

Bdylece belgeleme tamamlanmis olur (Filiz, www.biymed.com).

Basarili  bir sure¢ yodnetimi, sUreci olusturan elemanlarin
yonetilmesinde yani goérinmeyen unsurlarin da ortaya c¢ikartiimasinda
yatmaktadir. iste bu noktada Gulla ve Lindland tarafindan yapilan ayrima
gore Uretim surecleri ile is streglerini birbirinden ayrilmaktadir. En énemli fark
ise, uretim sureclerinin modellenebilmesi ve standardize edilebilmesine
ragmen, is sureclerini karar sistemlerini de igersinde bulundurmasi,
koordinasyon  yapisi, ¢ok gesitli  bilgi  alig-verisi  sebebi ile

modellenememesidir (Cebeci ve Sansarci, www.ufukcebeci.com).

Sureg yonetimi belirli 6zellikleri ile kurumlara bir¢ok konuda fayda
saglamaktadir. Asagida slre¢ yonetiminin 6nemi ve faydalari ile ilgili
maddeler halinde bilgiler verilmistir (www.5m.com.tr, Erisim Tarihi:
16.08.2010);

» Slre¢ yonetimi kurumda/birimde yapilan faaliyetlerin isler bazinda
ortaya ¢ikarilmasini saglayarak is/sure¢ bazli bir kontrol saglar.

» Sdreclerin akis semalari olusturulacagindan, yapilan isler bir batin
halinde gorulebilir.

» Her bir slrecin sahibi/sorumlusu belirlenerek hangi isin kim/kimler

tarafindan yapildigi net bicimde ortaya konur.
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» Her bir sirecin etkin bicimde igleyebilmesi icin gerekli girdi ve
tedarikgiler, ortaya c¢ikan ciktilar ve musteriler belirlenir. Bdylece
suregte herhangi bir sorun vyasandiginda bunun nereden
kaynaklandigi rahatlikla bulunabilir.

» Sdureclere performans gostergesi ve hedef belirlendigi igin sireglerin
kendi akisi igerisinde birakilmasi yerine hedefine ulasmasi yonundeki
cabalari icerecek sekilde yonetilmesi saglanir.

» Sdregler igin hedefler konulacagindan, hedeflerin gerceklesmemesi

durumunda iyilestirmeye acik alanlar rahatlikla tespit edilmis olur.

Bir turizm igletmesinde sunulan hizmetlerin ve Urdnlerin gesitliligi ne
kadar artarsa sureglerin 6nemi de o derece artar. Butlnsellik algisi
nedeniyle, genellikle birbirinden bagimsiz gibi gorilen servislerden herhangi
birinde meydana gelen bir aksama, isletmeden kaynaklanmasa bile,
musterinin tim hizmetler batininden algiladigi tatmini etkiler (Avcikurt,
Demirkol ve Zengin, 2009: 189)

2.4.7. Turizm Pazarlamasi Karma Elemani Olarak Uriin

Urlin, musterinin bir ihtiyacini kargilayarak gelir elde etmek (izere
pazara sunulan fiziki ya da fiziksel olmayan varliktir (iso, 2007: 31). Urln, bir
orgatin ya da firmanin pazarlama programinin en onemli pargasi olup,
pazarlama karmasinin olusturuimasinda baslangi¢ noktasidir. Pazarlama
bilimindeki tanimla Urln; fonksiyonel, sosyal ve psikolojik yararlar saglayan,
elle tutulabilir veya tutulamaz o6zelliklerin bileskesidir. Tuketiciler bir Grunu
satin aldiklarinda aslinda trlinun saglayacagini dusundukleri yarar ve tatmini
satin almaktadirlar (Cabuk ve Yagci, 2003, 122).

2.4.7.1. Turistik Uriin Kavrami

Turizmin tanimindan yola ciktigimizda, insanlarin devamli ikamet
ettikleri yerler disina seyahatleri, buralarda konaklamalari, turizm
isletmelerinin Urettikleri mal ve hizmetleri satin almalari ve tekrar ikamet

yerlerine donmelerine kadar gegen sure iginde birbirinden farkli ¢ok sayida



30

mal ve hizmeti talep edeceklerini sdylemek mimkindudr. Bu durum, turizmde
arinu tanimlamayi ve urunun ozelliklerini genel hatlariyla ortaya koymayi

gerektirmektedir.

Turistik de@erlerin bir bolimi dogada bulunurken, bir bolimu yapay
olarak insanlar tarafindan yaratiimigtir. Bu iki degeri c¢ekici yapan onlarin
icindeki Ozelliklerdir. Bu o6zellikler, insanlarin bu yerleri ziyaret etmelerine
neden olmaktadir. Bu ziyaretler sirasinda verilen hizmetler de diger turistik
degerleri olusturmaktadir. O halde, turistik Grin dodal ve yapay olabilecegi
gibi bir hizmet seklinde de goérulebilmektedir (www.wikiturkey.com, Erigim
Tarihi: 22.03.2010).

Turistik 0run, literaturde farkli yazarlar tarafindan asagidaki gibi

tanimlanmaktadir;

Turistik Grtn, bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar
gecen zaman donemi igerisinde gereksinimlerini kargilamak amaciyla elde
ettigi ve turizm arzini olusturan unsurlar tarafindan servisi yapilan nesnel ve
O0znel degerlerin butinududr (Kozak ve Kozak, 2001: 46). Turistik Grdn,
turistlerin ihtiyaclarini kargilayabilecek nitelikteki mal ve hizmetler veya mal
ve hizmetlerin karigimi ya da ¢okluklu mal ve hizmetler karigsimindan olusan
bir pakettir (Olali ve Timur, 1988: 421). Turizm UrlnU, sadece bir hizmetler
toplami olmayip, arasira da mal olarak karsimiza cikmaktadir. Ornegin,
turistlerin seyahate ¢ikmalari igin, seyahat acentalarina basvurulari, ulasim
araclarinda sunulan hizmetler, konaklama yerlerinde karsilanmalari, yeme-
icme hizmetleri ne kadar turizm trtnu niteliginde ise, satin aldiklari esyalarda
bir o kadar turizm Grana sayiimaktadir (Serter, 1989: 32). Butln bunlara ilave
olarak yine bir turistik Grin olusumu, sadece mal ve hizmetlerle sinirl
olmayip, bir dogal gizelligin, bir doga olayinin da turizm GranU karakteri

tasidigini sdyleyebiliriz (Urger, 1993: 164).

Turistik GrGnU  meydana getiren bilesimlere, enformasyon ve
haberlesme unsurlari da eklenmelidir. Turist agisindan dnemli olan en iyiyi,

en ucuzu ve turizm ihtiyacini karsilayabilecek en hosa giden drunu



31

segebilmektir. Turizm isletmelerinin ve turizm pazarlamasinin da amaci,
tuketicinin en iyi sekilde tatmini ile Ureticilere en uygun kar saglama arasinda
uzlastirici bir denge kurmayi saglamaktir (Hacioglu, 2008: 39—40). Turistik
arun, turistik tanitma ve pazarlamanin temel 6gesidir. Cunkd satilacak mal ve
hizmet yoksa pazarlamadan da s6z edilemeyeceg@i bir gercektir (Olali,
1990:139).

2.4.7.2. Turistik Uriinii Olusturan Faktérler

Bir Grunun turizm Urlnu olarak algilanabilmesi ve iglev gorebilmesi igin
birtakim Ozellikler tasimasi gerekmektedir. Soyut (rehberlik ve bilgi hizmetleri
v.b.) veya somut (yiyecek, icecek v.b.) bir turizm Urint de bu faktorlerden
olugsmaktadir. Bu faktérlerden bir veya birkaginin turizm Uurininde yer
almamasi durumunda turizm Grunu iglevini tam olarak yerine getiremez.
Turizm GrGndnU olusturan faktdrler bes baslik altinda incelenebilir. Bunlar;
cekicilik, turizm isletmeleri, ulasilabilirlik, etkinlikler ve imajdir ( Kozak, 2006:
127).

2.4.7.2.1. Cekicilik

Bir bdlgenin, bir malin veya hizmetin turizme katilan kisiler tarafindan
fark edilebilmesi ve turistik bir Griin haline gelmesi sahip oldugu cekicilige
baglidir. Turistik ¢ekicilik bir Ulke, bolge ya da ydreye talebi yonlendiren, turist
akisini saglayan faktorlerdir. Cekicilik faktorl, yer ve olay c¢ekiciligi bigiminde

olusur.

Yer cekiciligi, turisti bir bolgeye gitmek icin harekete geciren
faktorlerdir. Burada turistin turistik faaliyete katilmasinin en énemli nedeni,
cekicilige sahip yeri gormektir. Yer cekiliciligine 6rnek olarak Pamukkale,
Urglip - Peribacalari, italya - Pisa Kulesi, Misir piramitleri érnek olarak

verilebilir.

Olay cekiciligi, gerceklesen dnemli bir olay turisti bir yoreye gitmek icin

harekete geciren 6nemli bir faaliyettir. Burada turist, belli bir yerde
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gerceklesen olaya katiimak ya da o olayi izlemek amaciyla bu yere gider
(Olal, 1990: 140). Olay cekiciligi kavramina, Antalya Altin Portakal Film
Festivali, izmir Enternasyonal Fuari, Aspendos Opera ve Bale Festivali gibi

etkinlikleri 6rnek verilebilir.

Turizm UrinUnde cekiciligi belirleyen unsurlar dort gruba ayrilabilir.
Bunlar, dogal unsurlar, sosyo-kultirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve

psikolojik unsurlardir.

Dogal unsurlar; turistik bdlgelerde cekiciligi belirleyen en o6nemli
unsurdur. Bolgenin veya yorenin cografi konumu, iklimi ve dogal guzellikleri,
denizin temizligi, yaz mevsiminde gunes suresinin uzunlugu, kis mevsiminde
kar suresi ve kar kalinligi gibi degerler, hayvan tarleri (fauna), bitki ortlsu
(flora), kaplica ve sifali sular dogal unsurlari olusturan alt basliklarin

bazilaridir.

Sosyo- Kiiltirel unsurlar, gelenek ve goérenekler, kullttrel varliklar (
muze, anit, dini mekéanlar, tarihi kentler v.b.), siyasal yapi, gidilecek yerdeki
yore halkinin egitim durumu, kentlesme duzeyi gibi unsurlardir. Sosyo-
Kalturel unsurlar dogal unsurlari destekleyen igerikte olmasiyla birlikte, kultir
turizmi gibi alternatif turizm cesitleri icinde tek basina bir c¢ekicilik 6zelligi
tasiyabilmektedir (Kozak ve Kozak, 2001: 46—47).

Ekonomik unsurlar; turizm UrUnundan fiyati, turistlerin  turizme
ayirabilecekleri butce, turizm bodlgesindeki veya dunya Uzerindeki genel
ekonomik durum, paranin satin alma degeri olarak tanimlanabilir (Kozak,
2006: 127).

Psikolojik unsurlar; turistlerin vatandasi bulundugu Ulke ile gitmek
istedigi Ulke arasindaki tarihi, kultirel ve dini iligkiler, toplumlarin gelenek,
gOrenek ve davranig bigimlerini 6grenme istegi, moda, aliskanlik, snobizm,

sempati veya iticilik olarak sayilabilir (Kozak, 2006: 127).
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2.4.7.2.2. Turizm igletmeleri

Turizm isletmeleri, gegici bir slUre icgin yer degistirme hareketinin
dogurdugu seyahat ve konaklama ihtiyaglarinin ve buna bagl diger
ihtiyaclarin karsilanmasina yarayan mal ve hizmetlerin Uretilmesini ve
pazarlanmasini saglayan ekonomik birimler olarak tanimlanir. Turistlerin
seyahat kararlarini verdikleri anda araci kuruluslar olan tur operatorleri ve
seyahat acentalari, seyahate bagsladiklari andan itibaren ulastirma isletmeleri,
yiyecek ve igecek isletmeleri ve nihayetinde gidecekleri turizm bdlgesine
vardiklarinda kalacaklari konaklama igletmeleri turizm GrGninU olusturan en

onemli unsurlardir (Megep, 2007: 5)

2.4.7.2.3. Ulasilabilirlik

Turistik Grunu olusturan bir diger unsur ise turizm bdlgelerine
ulasilabilirlik faktoraddr. Cekiciligi yuksek olmasina ragmen, karayolu,
havayolu, denizyolu v.b. ulagim araclari agina baglantisi gelismeyen bir
turizm UrdnUnin (turizm bolgesi, turizm isletmeleri) pazarlanmasinda,
guclukler ortaya cikar. Ulasilabilirlik, ¢ekiciligi yuksek olan turizm bolgeleri ve
isletmelerinin pazardaki hedef kitleye olan yakinligi ve onlara disuk maliyetle
ulasabilme olanagini ifade etmektedir. Ancak, Ust ve orta grup igin
ulasilabilirligin bir ¢ekicilik faktori olmasi ile disuk maliyet arasinda ¢ok
belirgin bir iliski bulunmamaktadir. Bu grup igin en dnemli cekicilik kriteri

zaman maliyetidir (Kozak ve Kozak, 2001; 47).

2.4.7.2.4. Etkinlikler

Turizm UrGndnu olusturan unsurlardan biri olan etkinlikler, nifusun
hizla artigi, sanayinin gelismesi ile birlikte son yillarda olugsan asiri kentlesme,
yasam kosullarinin gucglesmesi ve diger olumsuz etkenler ile birlikte turistler
acisindan giderek dnemli hale gelmistir. Festivaller, fuar, kongre, karnaval,
spor organizasyonlari, sinema ve televizyonculuk odulleri vb. olaylar turistik

uriinu olusturan etkinlikler arasinda siralanabilir (Kozak, 2006:129).
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Cesitli aylarda yapilan yerel ve ulusal dizeydeki senlik ve kutlamalar,
muzik festivali, film festivali, turizm fuari, kupa maclari ve sportif
musabakalar, karnavallar gibi ulusal ve uluslar arasi organizasyonlar, turistik
urun adi altindaki etkinlikler kapsaminda her yil binlerce turisti, bu etkinliklerin

dizenlendigi destinasyon veya bdlgelere ¢ekmektedir.

2.4.7.2.5. imaj

imaj, bir dizi bilgilenme sireci sonucunda kiginin gelistirdigi ve
surdirdiigu nesnel ve 6znel bilgi ve yargilarin toplamidir. imajin kisinin tutum
ve davraniglar lzerinde belirleyiciligi vardir. imaj turistik tanitim agisindan
son derece onemlidir. Olumlu bir turistik imaja sahip olunmasi uluslararasi
turizm hareketliliklerini bigimlendiren énemli bir etkendir (Sahbaz ve Kiliglar,
2009: 34). Destinasyonlarin ve turizm igletmelerinin sahip oldugu imajlari da
turizm UrdnUnd olusturan unsurlar igerisine dahil olmaktadir. Cunkd,
turistlerin herhangi bir turizm UrinUnu tercih etmelerindeki en &nemli
nedenlerden birisi, o urinin sahip oldugu imajdir. Turistik UrGnlerin
imajlarinin, turistlerce yuksek olmasi s6z konusu drtine olan talebi énemli

derecede etkileyecektir.

2.4.7.3. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik Grinu diger drlnlerden ayiran bazi 6Ozellikler vardir. Bu
Ozellikler su sekilde siralanabilir (Olali ve Timur, 1988: 421; Olali, 1990: 140;
Hacioglu, 2000: 42; Rizaoglu, 2004:187);

» Turistik drun uretildigi yerde tuketilmelidir. Turist, turistik mal ve
hizmetin Uretildigi yere gitmek zorundadir.

» Turistik 0rin stok edilemez. Bu nedenle, hizmet veya Urundn
zamaninda satilmasi gerekmektedir (otel yatagi, ugak koltugu depo
edilememektedir).

» Turistik Urdn bilesik Urtn niteliginde oldugundan, GranG yaratan kisiler

ve kuruluslar arasinda ¢ok siki bir isbirligini zorunlu kilmaktadir.
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» Turistik Urine olan talep, ¢cok kez kigisel gelir duzeyine, yeterli bir bog
zamana ve insanin seyahatten zevk alacak kadar kultur duzeyine
sahip olmasina baghdir. Bu U¢ temel etmenin fonksiyonu olan
turizmde, turistik Urinin insanlara maksimum faydayl saglayacak
kalitede olmasi gerekmektedir.

> Standartlagtirma yapilmasi ¢ok azdir. Ozellikle hizmet veya servislerin
tek dize ayni kaliplarda olmasi mumkuin degildir.

» Turistik 0Orande, cekicilik, yararliik ve kolay elde edilebilirlik
Ozelliklerinin olmasi gerekmektedir.

» Turizm Urunleri emek-yogun uretim seklinde oldugundan otomasyon
¢ok azdir. Otomasyon imkani sadece turistik igletmelerin mugteri
hesaplari ve Urunler ile ilgili kayitlar tutulurken kullanilabilmektedir.

» Turistik Urdnlerde subjektif degerlendirme daha fazladir. Turizm
arandnden anlik yararlanildidi igin turistin o anki psikolojik durumu
turizm  UrGndnd  olumlu  veya olumsuz olarak algilamasini
etkileyecektir.

» Turistik 0rinGd olusturan hizmetler turist tarafindan kombine
edildiginden, herkese uygun bir turistik irin meydana getirmek gugtar.

» Markaya bagimliik ¢ok azdir. Turistik Gran bir Glke veya bir yore
olabilmektedir. imaj kavrami  dnemlidir. (Ancak marka, turizm
olgusunda, giderek 6nemli hale gelen bir kavramdir).

» Turistik Grunler Dbirbirlerini  tamamlayan Urlnlerdir.  Ayri  ayri

dusunuldagunde, iglevlerini tam olarak yerine getiremezler.

2.4.7.4. Turistik Uriiniin Fiyatlandiriimasi

Bir turistik Grinln satisinda rol oynayan en onemi faktor fiyattir.
Turizm pazarlamasinda fiyat genellikle en etkili dediskendir. Fiyat faktoru
Ozellikle orta sinif turistler icin arastirilan bir kavramdir. Turistlerin buyuk
¢ogunlugu, degisik turizm bolgeleri arasinda veya ayni turizm bolgelerindeki
farkli hizmetler arasinda olusan rekabet dolayisiyla ya da az gelirli halk
kitlelerinin turistik tUketime ulasmadaki c¢abalarindan dolayl artan fiyat
farklilagmalari nedeniyle, fiyat kavramina duyarlilik géstermektedir (Hacioglu,
2008: 50).
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Fiyat, igletmenin pazarlama eylemlerini yuratmesinde &6nemli rol
oynamaktadir. Her seyden once fiyat, bir isletmenin pazarladigi malin ya da
hizmetin talebini belirleyen 6nemli bir etkendir. Ayrica fiyat, isletmenin
rekabet durumunu, pazar payini, dolayisiyla gelirini ve karini da
etkilemektedir (Cemalcilar, 2001: 171).

Turizm igletmelerinde fiyatlandirma oldukga karmasik ve zor bir
karardir ve bu karar drunun degiskenligi, belli turizm piyasalarindaki yogun
rekabet ve talebin tahmin edilmesindeki guclikler nedeni ile daha da
karmasik bir hal almaktadir. Talep dizeyi sadece endustrinin 6zelliklerine
gore degil, iklim, terérizm, grevler gibi nedenlerle de degisiklik gosterir.
Sonucta evrensel olarak kabul gormuis bir fiyatlandirma yontemi yoktur ve
fiyatlandirma yaklagimlari turizm isletmelerine gore farklik goéstermektedir
(Igbz, 2001: 310).

Turizm UrinUndn fiyatinin tespitinde etkili olan faktoérlere bakacak

oldugumuzda;

1- Maliyetler: Uretim maliyetleri, satis fiyatinin belirlenmesinde temel
faktordir. Sabit maliyetlerin dogru bigimde hesaplanmasi kolaydir fakat
degisken maliyetlerin hesaplanmasi zordur ve degisken maliyetler turizm
isletmelerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Maliyete dayali bir fiyat tespitini
genellikle seyahat aracilari veya tek tip bir turistik Grin Ureten isletmeler

uygulama imkanina sahiptir (Hacioglu, 2008: 51).

2-_Uriiniin _Niteligi: Turizm GrGnlerinin  Gretim ve tlketimlerinin

eszamanli olmasi, depolanamamasi, 6nceden test etme imkani olmamasi,
degiskenlik ve sabitlik gibi 6zellikleri fiyat kararlarinda etkili olmaktadir.
Ornegin; bir otel odasinin bir aksam satilamamasi isletme agisindan bir
kayiptir. Bu sebeple o odayl satabilmek igin c¢esitli fiyat indirimleri
yapilabilmektedir (Kozak, 2006: 180).
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3- _Rakipler: Bir turistik Grandn fiyati piyasadaki benzer urin ve
hizmetlere esdeger olmasi gerekmektedir. Uretilen mal ve hizmetlerin
Ozelligine, farklarina gore igletmeler piyasa fiyatinin altinda ya da Ustunde
fiyat belirleyebilirler. Yeni bir Grin piyasaya girdiginde genelde esdeger
urinlerden daha duguk bir fiyat uygulanir. Piyasa fiyatinin Gzerinde fiyat
belirleyen isletmeler ise pazara sunduklari drlnlerin benzer Urin ve

hizmetlerden farkli olmasini saglamak zorundadir (Hacioglu; 2008: 52).

4- Tiiketici Davranislari- Talep Ozellikleri: Genellikle turizmi bir sosyal

olgu olarak algilayan ve kultur birikimini arttirma, farkli bolgeleri gezme amaci
tasiyan turist kitlesi, tatile gilkmadan dnce belirli bir maddi plan yaparlar. Bu
sebepten dolayi, turizm faaliyetinde bulundugu sure igerisinde bltgelerine en
uygun olan turizm Urdndnd satin alirlar. Bunun yaninda eglenme, dinlenme
ve sportif aktiviteler gibi (kayak, yamag parasutul, rafting) maddi olarak biraz
daha harcama yaparak elde edilebilen turistik Grlnleri talep eden turistlerde,

bu Urlnler igin gereken harcamayi ¢cekinmeden yapmaktadirlar.

isletmelerin genelde, talep istenilen diizeye gelene kadar fiyat
dusurmeleri gerekir. Fiyat ne kadar yuksek tutulursa, o turizm Granine talep
az olacaktir. Turizm talebi ulusal ve uluslar arasi dizeyde olmaktadir. Bu
yuzden igletmeler hitap ettigi kitleye gore fiyatlarini belirlemeye
baslamiglardir (Hacioglu, 2008: 52).

5- Yasal Diizenlemeler: Turizm sektorinde bazi ulkelerde yonetimlerin

veya yerel yobnetimlerin fiyatlara mudahale edebildikleri gortulmektedir.
Ornegin, tlkemizde Kiiltir ve Turizm Bakanhgrnin konaklama isletmelerinin
uygulayacaklari fiyatlarin alt ve Ust sinirlarina iliskin konularda mudahale
edebildigi bilinmektedir. Bir diger drnek ise; merkezi ve yerel yonetimlerin,
ulkemizde sehirlerarasi yolcu tasimaciligi yapan otobus isletmelerinin fiyatlari
uzerinde var olan yetkisidir. Bunlarla birlikte, merkezi ve yerel yonetimlerin
isletmelere veya turistik Grinun kullanimina iliskin uyguladiklari bir takim 6zel
vergiler de fiyat kararlari Gzerinde belirleyici rol oynamaktadir ( Kozak, 2006:
179).
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2.5. Turistik Uriin Olarak Destinasyon (Turizm Bélgesi/Yer)

Turizm bolgeleri, turizm hareketlerinin en 6nemli odak noktalarindan
birisi konumundadir. Kisilerin gegici yer degistirmelerinin temel hedefi, cogu
zaman belirli bir turizm bolgesini ziyaret etmektir. S6z konusu bodlgeler, cesitli

cazibe unsurlari nedeniyle ziyaretgileri kendilerine ¢ekerler.

Turizm destinasyonu; bir turistin en az bir gece kaldigi fiziksel bir
mekandir ve bir glnlik seyahat suresinde destek hizmetleri, gekicilikleri ve
turist kaynaklari gibi turizm UrUnlerini igerir. Bir destinasyonun, kapsadigi
bdlgeyi tanimlayan fiziksel ve idari sinirlari; pazarda rekabet edebilirligini
tanimlayan imajlari ve algilari vardir. Destinasyonlar, ¢gogunlukla ev sahibi
topluluklari da icine alan c¢esitli paydaslar birlestirir ve daha genis
destinasyonlar olusturmak Uzere kumelenebilir ve ag olusturabilirler.
Destinasyonlar, tum ulke oOlgceginde olabilecegi gibi bir bodlge, ada, koy,
kasaba ve hatta mustakil bir merkez gibi herhangi bir Olcekte olabilirler
(eden.kulturturizm.gov.tr, Erisim Tarihi: 23.03.2010).

Turizm bolgesi, Ulke butininden klguk ve Ulke igindeki pek c¢ok
kentten buylk, insan beyninde belli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir
alandir ve onemli turistik cekiciliklere, ¢cekim merkezlerine ve festivaller,
karnavallar gibi gesitli etkinliklere, bolge iginde kurulmus iyi bir ulasim agina,
gelisim potansiyeline, dahili ulagim agiyla baglantili bdlgeler arasi ve ulke
dlzeyinde ulagim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi icin yeterli cografi
alana sahip bir bolge olarak da tanimlanmaktadir (Kozak, 2006: 139-140).
Turizm bdlgelerindeki turizm drUnlerinin  bilesim  niteliginde olmasi,
musterilere bir araya getirilmis bir tatil ve deneyim sunmaktadirlar. Bir araya

getirilmis bu Urunler, ilgili turizm boélgesi adi altinda satin alinirlar.

Bazi destinasyonlar dodal kaynaklar agisindan zengin iken, digerleri
ise sinirli dogal kaynaklara ve yetersiz altyapiya sahiptir ve turizm gelisimi
icin yeterli destegi goremedidi icin dezavantajlidir. Ancak dogdal kaynaklar
acgisindan zengin olan bazi destinasyonlar, sahip oldugu avantajlar

kullanamaz ve turizm acgisindan degerlendiremezken, dogal ve tarihi
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kaynaklardan yoksun olan bir destinasyon ise dizenledigi etkinlikler ve
olusturdugu vyapay c¢ekicilikler ile turizm hareketlerini etkilemeyi
basarabilmektedir. Destinasyon kavrami agiklandigi Uzere karmasik bir
sistem oldugu igin, destinasyonu olusturan bireysel veya kurumsal
isletmelerin, devlet kurumlarinin, yerel yonetimler ve yerel halkin,
destinasyonu talep edilebilir hale getirmeleri igin ortak bir amag
dogrultusunda hareket etmeleri gerekmektedir (Ozdemir, 2008: 4-5). Clinki
bir destinasyon bdlgesi kendine 6zgu kaynaklarin bilesiminden olusur ve bu
bilesimlerin her birini eksiksiz bir bigimde tamamlanmasini saglamak bu

kurum ve igletmelerin gorevidir.

Bir bolge, turizm UGrinUnu olusturan unsurlara sahip ise turizm bdlgesi(
destinasyon) olarak adlandirilir. Turizm bdlgesini olusturan unsurlar “turizme
bagimh unsurlar” ve “turizmden bagimsiz unsurlar’ olmak Uzere ikiye

ayrilmaktadir.
Turizme bagimli unsurlar, dogrudan turizm Urinu Ureten ve sunan
kurum ve kuruluglardan meydana gelmektedir. Bunlar (Kozak, 2006: 141-

142);

> Kamu Hizmetlerinin Turizme YoOnelik Hizmetleri: Bu hizmetler

dogrudan turizme yonelik olabilecedi gibi yerel halkin gereksinimlerini
karsilamak Uzere de olusturuimusg olabilirler. Ancak, bdlgeye yonelik
turizm talebinin olusabilmesi ve bu talebin surdurulebilmesi igin bu
icerikteki hizmetler o6nemlidir. Turizm danisma bdrolari, tanitma
kuruluslari, c¢evreyi koruyucu kurum ve kuruluslar, ptt bdrolari,
turizmde calisan personelin egitildigi kurumlar dogrudan turizme

bagimli olan kamu hizmetleridir.

» Ulastirma Kuruluslar:: Bir bdlgenin ulasilabilirligi, o yerin turizm bdlgesi

acisindan ¢ekici olmasini kolaylastiran bir unsurdur. Bu ylUzden bir
turizm bolgesinin bir veya daha fazla ulagsim sistemi ile baglantili
olmasi gerekir. Bunun yaninda bdlgeye ait Ozelliklere goére de

ulastirma sistemleri kullanilabilir (Ornegin bir dag sehrinde teleferik
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kullaniimasi gibi). Havaalanlari, tren istasyonlari, limanlar, terminaller

ulastirma kuruslarina birer drnektir.

> Konaklama isletmeleri: Bir bdlgenin turizmde ilerleyebilmesi igin

oncelikle gerekli olan sey o bodlgede gesitli 6zellikte turizm tesislerinin
olmasidir. Otel, motel, tatil kdyl, termal turizm tesisleri, saglik
merkezleri, kamping, apart otel v.b. turizm tesisleri turizm bdlgesini

olusturan ve turizme bagimli unsurlardir.

> Ozel Mal ve Hizmet Ureten ve Pazarlayan isletmeler: Turizm

faaliyetine katilan bireylerin gittikleri yerlerde satin almak istedikleri
hediyelik esyalardan, bireysel gezileri ig¢in kiralayacaklari arabalari
temin edebilecekleri araba kiralama igletmelerine kadar ¢ok genis
Olglde olan igletmelerdir. Bolgede bu isletmelere birka¢ 6rnek verecek
olursak kuyumcular, halicilar, bélge ile ilgili kitap, fotograf v.b. egyalar

satan dukkanlar sayabiliriz.

> Pazarlama ve Tanitim Kuruluslari: Turizm hizmetlerinin sunulmasi

asamasinda iglevi olan tur operatorl, seyahat acentesi, tanitim ve

reklam kuruluslandir.

» Turizmi Destekleyen Cesitli Kuruluslar: Butin turizme bagimli

kuruluglara ek olarak, turizm bolgesinde tuketicilerin gereksim
duyduklari gesitli hizmetleri sunan bankalar, doviz burolar, sigorta

sirketleri ve danigsmanlik kuruluglari gibi igletmelerdir.

Turizmden bagimsiz unsurlara bakacak olursak, bu unsurlarda

asagida siralandigi gibidir.

> Dogal Ozellikler: Turizm bélgesinin cografi konumu, iklimi, gérinisu,

hayvan ve bitki zenginligi, ormanlari, su kaynaklari, piknik alanlari ve
milli parklarin varhdi, yurayus alanlari, deniz ve kumsallari ile turist

gonderen Ulkeye uzakligi bu 6zellikler arasinda sayilabilir.
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> Cesitli Degerler: Turizm bolgesinde yer alan arkeolojik ve tarihi

kalintilar, yapilar, mimari nitelikli sanat eserleri, bolgede yasayan halka
ait giysiler, yemekler, dugunler v.b. gibi gelenek ve géreneklerden

olugsan degerler bu baglik altinda sayilabilir.

» Etkinlikler: Turizm bodlgesinde yapilan fuarlar, senlikler, sergiler,
festivaller, panayirlar, kongreler, spor musabakalari, énemli gunlerin

kutlamalari turizmden bagimsiz unsurlar olarak sayilabilir.

» Altyapi: Turizm yoresinin sahip oldugu altyapi olanaklari ve bunlarin
sorunsuz bir sekilde iglevlerini yerine getirmesi de o yerin turizm
bdlgesi olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. S6z konusu altyapi
olanaklari igerisinde yol, su, elektrik ve enerji olanaklari, ulastirma agi,
temizlik ve atik hizmetleri, park ve bahgeler, otoparklar, spor tesisleri

yer almaktadir.

Ozetleyecek olursak; herkesin iyi destinasyonlar muhtesem yoreler
hakkinda mutlaka bir disuncesi vardir. Bircogumuzun zihninde en Ust sirada
olan destinasyonlar mutlaka bulunmaktadir. lyi yada muhtesem Dbir
destinasyon; insanlarin yasamak isteyecekleri, calismak isteyecekleri, yatirim
yapmak isteyecekleri bir yerdir. lyi bir destinasyon, bireylerin evlerinden
ayrilmalarina, para ve zaman harcamalarina degecek bir yerdir. Tercih edilir
bir destinasyon igin dncelikle, alt yapi ve hizmetlerin yeterli olmasi gerekir.
Cazibe ya da c¢ekici unsurlar destinasyon hakkinda farkindalik yaratir,
pazarin ilgisini ceker. Ote yandan ulagim olanaklari, kamu alanlari, park
alanlari gibi alt yapi 6zellikleri bir yore hakkinda kanaatlerin olugsmasinda
etkili olurken, destinasyon yonetiminin daha duzgin ydrimesini sadlar.
Konaklama igletmeleri, yeme icme igletmeleri, magazalar, etkinlik programlari
gibi hizmetlerse gerek ziyaretgilerin gerekse yore halkinin ihtiyaglarini
giderirken, aktivite yaratiimasina yardimci olur ve harcamalari artirirlar

(Taremez ve Kalpaklioglu, 2008: 61).
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2.5.1. Destinasyon GCekim Unsuru Olarak Kiltiir ve Tarih

Bir destinasyonun en 6nemli turistik ¢ekim unsuru, sahip oldugu tarihi
varliklari ve kiltarel miraslaridir. Tarihi agidan énemli bir konuma sahip ve
tarihi miraslarini koruyarak, o eserlerin yapildigi dénemleri yansitan bir alan
icerisinde, etkin bir sunumla birlikte turistlerin ziyaretine agan destinasyonlar,
dinya genelinde buyulk bir turist kitlesi gekerler (Yunanistan'in sahip oldugu
Helenistik ve Antik doneme ait kalintilarin gesitliligi ve sahip oldugu turist

cekiciligi bu duruma 6rnek verilebilir).

Kaltdr turizmi, kavram olarak, ilk kez 1980’li yillarin basinda Avrupa
Komisyonu’nun AB’nin kultarel kimligini ve kaltirel mirasini ortaya ¢ikarmak
icin yapilan calismalar sirasinda ortaya c¢ikmis ve uluslararasi turizm
pazarinda yeni turistik Grln olarak gelisim gostermeye baslamistir. Bunun en
onemli nedenleri arasinda, gunes-deniz-kum pazarina yonelik tatil turizminin
doyuma ulasmasi, g¢evre ve ekolojik denge konusunda yapilan tartismalar,
dogal guzellikler ve kaynaklardan yoksunluk ve bireylerin tarihi degerler
hakkinda bilinclenmeye baslamig olmasi gibi unsurlar gelmektedir
(www.kobifinans.com.tr, Erisim Tarihi: 26.03.2010).

Kultdr turizmi gnimuazde, hem bir turistik Grin olarak hem de bir tema
olarak, uluslar arasi turizm hareketleri ile birlikte son kirk yillik sure iginde
onemli artislar gostermistir. 1970°li ve 1990’ yillara gore gunumuzde iki kata
yaklasan artislar meydana geldigi ve yine bir baska arastirmada da gezinin
planlanmasi sirasinda en 6nemli etken nedir? sorusu soruldugunda 1980
yilinda kultir % 48 oraninda 6nemliyken 1990’ I yillarda % 88’lere ulastigi
belirlenmistir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 103).

Kalturel cekicilikler kavramina baktigimizda, bu kavram igerisinde,
tarih dncesi ve tarihi devirlere ait bilim, din ve guzel sanatlarla ilgili olaylar,
yerler (mize, anit vb) ve nesneler, dil, mimari tarz, spor ve eglence
aktiviteleri, yoresel mutfak, modern populer kuiltar (film platolari vb.), el
sanatlari, endustri alanlari, ticari yerler, fabrikalar, folklor, gelenek, bilim-

teknik, zanaatlar, mutfak, Unluler, festivaller, sergiler, kutlamalar, ses ve isik
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g6sterileri, fuar, yarisma, mag gibi pek ¢ok konu bir arada bulunabilir (Oter ve
Ozdogan, 2005: 128). Kisaca, gecmisten gliniimiize kadar insan emegiyle
sekillenmis ve diger insanlarin merakini gekebilecek nesne ve olaylar kulturel

cekicilik kapsamina girmektedir.

Kultir ve Turizm Bakanligr’nin 1988 yilinda hazirladigi “Bir Yorenin
Turizm Imkanlarinin Degerlendiriimesi igin Rehber” adli yayinda “Kuiltirel
Degerler” bashgi altinda bazi alt bagliklar verilerek bir siniflandirma

yapilmistir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Uygur ve Baykan, 2007: 35);

» Tarihi eserler adi altinda ydrenin tarihini yansitan, gunumuize kadar
gelmis eserler: Cami, han, hamam, tlrbe, su kemeri, tescilli yapi

sokak, anitsal agaclar, cesme, kervansaray, saat kulesi sayilabilir.

> Arkeolojik eserler olarak ise yorede yasamis gesitli medeniyetlerden
ginumuze kalan eserler olarak degerlendirilmistir: Antik kent, kale,
sur, tiyatro, hamam, su kemeri, nekropol, akropol, mabed, tapinak,

kilise, sarnig ile yeralti arkeolojik eserleri buna 6rnektir.

» Tarihi dini merkezler, degisik tarih doénemlerinde yapilmis dini
yapilardir. Cami, turbe, manastir, Kkilise, sinagog tarihi dini

merkezlerdir.

» Mizeler, ulke ve yorenin tarihi ve Kkultirel o6zelliklerini yansitan
tasinabilir eser ve esyalarin sergilendigi agik ya da kapali mekanlardir.
Etnografya muzesi, arkeoloji muzesi, agik hava muzesi, 6zel konulu

muizeler buna ornektir.

» Festivaller, yilin belirli gunlerinde duzenlenen konulu ulusal veya
uluslararasi katilima agik (muzik, tiyatro, 6zel konulu toplantilar)

faaliyetler butiinu olarak kabul edilmektedir.

> Ozel giinler, gelenek ve gdéreneklerden ya da dini inanglardan

kaynaklanan, térensel 6zelligi olan gunlerdir.



44

> Yoresel el sanatlari adi altinda ise hali, kilim gibi dokumalar, toprak

isleme, agag isleme, bakir isleme, tas isleme, micevher siralanmistir.

» Turk folkloru, Turk turizmine entegre edilebilecek 6zgun degerlere
sahiptir. Folklor turistik talebin dogmasinda rol oynadigi gibi turizme

arz edilen deg@erler agisindan da 6nemlidir.

Kaltdr turizmi araciligiyla destinasyonlara gelen turistler, diger
turistlere gore genellikle daha iyi egitim goérmis ve harcama glcu daha
yuksek kimselerdir. Kultirel kaynaklarin iyi bir sekilde degerlendiriimesi ve
korunmasi, kaliteli turist olarak adlandirilan turist tipini destinasyon bdlgesine
ceker. Boylece turizm gelirlerinde artis yakalanir. Bununla birlikte
destinasyon bolgesinde yasayan halkin kiltirlerinde olacak degisimler de
dikkate alinmali, turizmden yuksek kar elde etme amaciyla hareket ederken,
destinasyonun geleceginde olumsuz etkenlerle karsilagiimamasi igin
onlemler alinmalidir. Kaltr turizminin en buylk kaynagi olan muzeleri ise
gelistirerek ve sayisini arttirarak, yapilacak gorsel ve isitsel degisikliklerle
muzelerin sikintili ortamini ortadan kaldirarak hem turist ziyaretlerinin hem de

turizm gelirlerinin arttirimasi hedeflenmelidir ( Ozdemir, 2008: 34-35).

2.5.2. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Sanat Faaliyetleri

Sanat olaylarina katilim, kisilerin gelir ve egitim duzeylerine baghdir.
Sanatsal faaliyetler destinasyonlarin imaji Uzerinde olumlu etki yaratarak, s6z
konusu destinasyonun uluslar arasi alanda bu 6zelligi ile tanitimina kolaylik
saglamaktadir. Cesitli sanat faaliyetleri yerli ve yabanci medya Uzerinde
sikga yer almasindan dolayi hem Ulke igerisindeki turizme hem de Ulkeler
aras! turizme buyuk katkida bulunmaktadir. Destinasyonun yodneticilerinin,
sanatsal faaliyetlerin igerisinde yer almayi istemelerinin bazi nedenleri vardir.
Bunlar (Ozdemir, 2008: 38);

> Ozellikle diisiik sezonda turistleri bélgeye cekebilmek,

» Turistlerin kalis surelerini ve harcamalarini arttirmak,
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» Destinasyon ile ilgili olumlu imaj ve farkindalik yaratmak,
» Destinasyon yonetim burolari ve toplum icin gelir elde etmek,

> Bolgenin altyapi iyilestirmelerine katkida bulunmaktir.

Cesitli Ulkelerin belirli bolgelerinde dizenlenen film festivallerinin, birtakim
sanatsal yarismalarin ve konserlerin, bazi uluslar arasi veya ulkeler arasi
konferanslarin, cesitli kitap ve resim sergilerinin, turizm hareketleri Gzerinde
yarattigi etki ¢ok buyuktir. Bu sebeple destinasyon yoneticileri de son
zamanlarda sponsor firmalarin yardimi ile bu gibi etkinliklerin igerisinde yer
almaktadirlar. istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltir Bagkenti secilmesi ile birlikte,
2010 yili igerisinde kentin birgok yerinde yapilan sanatsal faaliyetler, turistik
¢ekim unsuru olarak buyuk bir avantaj yaratmis, ilgili sanat dallarinda (resim,
muzik, tarih, edebiyat v.b.) hatiri sayilir miktarda yabanci konugu kente
cekerek, Istanbul’un turistik bir destinasyon olarak tanitiminda énemli bir rol

oynamistir.

2.5.3. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Spor Faaliyetleri

Dunya uzerinde gesitli dallardaki spor faaliyetleri, gin gectikge dnem
kazanmaktadir. Spor faaliyetlerinin ¢ok g¢esitli alanlarda olmasi ve mevsimsel
Ozelliklere de sahip olmasi, destinasyonlar igin olduk¢a cazip bir gekicilik
yaratmaktadir. Kis ve yaz olimpiyatlari, Formula 1 yarislari, gesitli futbol ve
basketbol musabakalari sampiyonalari, tenis ve golf turnuvalan v.b.
etkinlikler, hem binlerce turisti bu aktivitelerin yapildigi yere ¢gekmekte hem
bdlgede bu aktivitelerin eksiksiz yerine getirilmesi i¢in yapilan ¢alismalar ile

istihdami arttirmakta hem de bolgenin/Ulkenin turizm gelirlerini arttirmaktadir.

Spor Turizmi Uluslararasi Konseyi'nin (STIC) yaptirdigi bir arastirmaya
gore, spor turizminden elde edilen gelirler, dinyadaki toplam turizm
aktivitelerinin % 32’sini olugturmaktadir. Bu oran, dunyada elde edilen
yaklasik 476 milyar $ tutarindaki turizm geliri Gizerinden hesaplandiginda, 152
milyar $ hk bir deger yapmaktadir. Spor turizmi, turizm acgisindan yiiksek

derecede gelir getirici 6zellige sahip oldugundan, bazi kentler kendilerini,
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spor kenti olarak tanitmaya 6zel itina gostermekte ve bu alanda alt ve Ustyapi

yatirnmlarini gelistirmektedirler (www.tursab.org.tr, Erisim Tarihi: 25.10.2010).

Kore Keimyung Universitesi'nin bir arastirma sunumunda, buyik spor
organizasyonlarinin ev sahibi tUlkeye ve sehre medya aracilidi ile gok dnemli
tanitim imkanlari yarattigi dile belirtiimistir. Kisa sureli olarak yayinlansa bile,
ev sahibi sehir, bu televizyon yayinlari sayesinde, turizm i¢in cazip bir dinya
sehri oldugu imaj yaratabilmektedir. Ornegin Atlanta, 1996 Olimpiyat
Oyunlarindan sonra bir Dinya Sehri olarak kabul edilmistir. 1988
Olimpiyatlari'na ev sahipligi yapan Seul'a o yil gelen turist sayisi % 10,4
oraninda artmigtir. Barcelona buglin hala Olimpiyat Oyunlarindan miras
kalan spor tesisleri sayesinde uluslararasi spor Kkuruluglarinin ve spor
turistlerinin tercih ettigi bir sehir 6zelligini tagimaktadir. Burada, televizyon ve
internet Uzerinden organizasyonu seyredenlerin, nasil gergek turizm igine
cekilebilecegi 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmakta ve bu dogrultuda
pazarlama stratejileri uygulanmaktadir. Ayrica spor turizmi igin, spor altyapisi
tamamlanmis tesisler buyuk 6nem arz etmektedir. Bu altyapi sporun
bransina gore degisiklikler gosterebilmekte ve buna bagl olarak kapasiteleri
ile izleyici potansiyelleri de degisiklikler arz etmektedir (www.gezikolik.com,
Erigim Tarihi: 25.03.2010).

Batdn bunlar ile birlikte sadece belirli bir destinasyona 6zgu olan spor
aktiviteleri de o bdlgenin ulusal ve uluslar arasi alanda taninarak bir ¢ekim
merkezi haline gelmesine etkide bulunmaktadir. Ruzgar sorfu, su sorfa,
rafting, yamag¢ parasutt, treking, dagcilik gibi alternatif turizm kavrami
icerisinde yer alan spor dallari da ilgili destinasyon igin birer g¢ekicilik unsuru
olusturmaktadir. 2010 Dinya Basketbol Sampiyonasi, tlkemizin tanitiminda
bayltk rol oynamig, tarih boyunca farkli toplumlari bir araya getirme
misyonunu Ustlenen kimligi ile bir kez daha 6n plana c¢ikmistir. Ankara,
istanbul, Izmir ve Kayseri sehirlerine basketbol miisabakalarini izlemeye
giden turistlerin gézinde bdyle bir organizasyonla tanitim yapmanin énemi
oldukga buyuktur. Gelecek yillar icerisinde de ¢esitli spor organizasyonlarina
ev sahipligi yapacak olan Ulkemizin, bu avantajlarini turistik tanitim olarak da

en Ust seviyede kullanmasi gerekmektedir.
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2.5.4. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Eglence ve Aligveris

Turizmi

Aligveris kavrami, gunumuzde basit gunlik ihtiyacglarin gereklerini
karsilamak igin yapilan bir aktivite olmaktan ¢ikmistir ve bog zaman aktivitesi
olarak turizmde gittikce daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Son arastirmalar
alisverig kavramini, gunumuzin onde gelen eglenceli aktivitelerinden biri
olarak tanimlamaktadir. Modern toplumlar, satin almayi, fazla alis veris
davranisi haline getirerek, bir zevk unsuruna donugstirmektedirler.
Toplumlarda tuketiciligin artmasi, bos zamanin verdigi motivasyonla ve
yasanilan yer disina yapilan seyahatle birlestiginde, insanlarin hediyelik
esya, giyim, el yapimi vb. Urtnler almak istemesi, alig verisi turizm sisteminin
onemli bir pargasi haline getirmigtir. Bdylece alis verig, turistlerin
deneyimlerinin  énemli bir pargasi olmus ve bazilarinin da seyahat
etmelerinde oncelikli bir motivasyon araci haline gelmigtir (Temizkan ve
Temizkan, 2005: 334). Ulkemizde de giderek yayginlasan aligveris turizmi,
Avrupa ve dunyanin birgok kentinde, turizm gelirlerine buylk bir katki

saglamaktadir.

Ornegin, Fransa’ da diinya markalarinin hepsinin bulundugu, sayisiz
magaza ve aligveris merkezi yer almaktadir. italya’nin Milano kenti ise
alisveris ve moda denince ilk akla gelen yerlerden biridir. Luks dukkanlari,
aligveris mekanlariyla Unli Milano’'daki magazalarin cgesitliligi ve ihtisami
benzersizdir. Son yillarda alis veris turizmi ile gelisen bir Ulkede Dubai’dir.
Ulkede vergi 6deme sistemi olmadigindan, aligveris turizmine ilgi gosteren
turistler tarafindan tercih edilmektedir (www.turizmtatilseyahat.com, Erisim
Tarihi: 26.03.2010).

Eglence turizmi olarak dinya genelinde en c¢ok bilinen tur kumar
turizmidir. Dinyada 6énemli bir turizm destinasyonu olmak isteyen veya olup
daha fazla kazanmak isteyen her Ulke hizla casino isletmeleri agmaya
baslamistir. Las Vegas, Macao (Cin), Kuzey Kibris Turk Cumhuriyeti dinya
Uzerinde casino ve kumar turizminden c¢ok yuksek gelirler saglamaktadir.

Macao’da, en 6nemli gelir kaynagi olan kumar turizminin kazanci, bir yilda %
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43.5 artarak 2006 yilinda 7 milyar $ olmustur. Ayrica Vietnam, Japonya,
Macaristan ve Singapur gibi Ulkeler de bu alana ciddi yatirmlar yapma

hazirhgindadirlar (turkiyeturizm.com, Erisim Tarihi: 26.03.2010).

Edlence turizmine yonelik kurulan Tokyo, Orlando ve Paris'te Ki
Disneyland gibi buyuk eglence platformlari da destinasyonlarin turistik

cekiciligini arttiran dnemli birer unsurdur.
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3. BOLUM
MARKA KAVRAMI

3.1. Markanin Tarihgesi

Etimolojik olarak “marka” sdzcugu, Almanca “marc” (sinir, sinir
gizgisi), Fransizca'da ise “marque” (Urun isareti) sézcuklerinden turetilmistir.
Anglo-Sakson dillerinde ise “brand”, “branding” sdézclkleri markayi
tanimlamakta kullaniimigtir. Tarihsel gelisiminde marka sézcugunun ilk
kullanim amaci, herhangi bir Grintn ya da isin nerede yapildigini, ya da kime
ait oldugunu gostermek amaci ile isaretlenmesi olusmustur (Cicek, 2006:
456).

Markalamanin ve markanin izleri yuzyillar dncesine dayanacak kadar
eskidir. M.O. 5000 yillarina kadar uzanan sirecte, ilk tanimlayici isaretler,
canak ve c¢oOmleklerde gorulmustlr. Tarih Oncesinin avcilari, sahibini
belirtmek icin silahlarini imzalamislar, eski Misirli tugla ustalar, islerini ayirt

etmek icin tuglalarin Gzerlerine semboller koymuslardir (Eymen, 2007: 5).

Eski Misirda kral mezarlarindan cikarilan, M.O. 3200 vyillarina ait
pisirilmis camur topraktan yapilmis gereclerin Gzerinde bulunan markalar, bu
ardnlerin Uretim kaynagini belirlemekteydi. Amag, kusurlu drdnleri Uretip
pazarlayanlari tespit edip cezalandirmakti. Bu durumda, o zamanlarda,
ticaret alanina dahil hizmetlerin ¢odunlugu koleler eliyle yapilmakta
oldugundan, sonugta cezalandirilan Urunlerin sahibi degil de c¢ogunlukla
talihsiz  kolelerden biri olmaktaydi. Yine M.O. 3000 vyillarinda,
Mezopotamya’da, Sumer kentlerinde, UrUnlerin imal edeni ile satimini
yapanlarini gosteren, silindir seklinde bir tir marka fonksiyonu ifade eden,

muhurler kullaniimaktaydi.

Eski Yunan'da, Girit Knosos’ta, M.O. 3500 vyillarina kadar uzanan
tersine bicimlendiriimis tastan yapilmis muhdr seklinde markalar
bulunmustur.  Bu muhdr markalar, ¢dmlekten yapilan egyaya

uygulanmaktaydi.
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Yine Eski Yunan’'da, ayni sekilde Korint kendi yakinlarinda, M.0O. 2000
yillarinda yapilmis yapimcinin markasini tagiyan, markalarin uygulandidi ev

geregleri toprak altindan ¢ikariimistir.

Roma uygarli§yi zamanlarindan, M.O. 500 ve M.S. 500 arasi
doéneminde, gunluk hayatin her safhasinda ve her alaninda markalari bolca
kullanan bir ekonominin varligini gosteren belgeler gunimuize kadar
ulastirmistir. Latin literatirinde, peynir, sarap, lamba, ilag ve cam kaplara
uygulanan markalardan c¢ok¢a s6z edilmektedir. Cogunlugu c¢omlekten
yapilmis, ev gereclerinde ve ticarete konu olan her tlrli ara¢ ve gerecte
(emtia) uygulanmig, 6000 farkli turde marka tespit edilmigtir. Bu markalar
genelde, ari, arslan gibi hayvan resimleri ve kalp sekillerinde olusturulmus
sembollerden ibaretti. Ayrica bu markalar, ginumuz markalarina sasilacak

derecede benzemekteydi (www.bilgininadresi.net, Erisim Tarihi: 16.01.2010).

Antik ¢caglarda sembolik ve dekoratif figurler, krallar, imparatorlar ve
hikimetler tarafindan gug¢ ve otoriteyi ilan etmek igin kabilesel ya da ulusal
amblemler olarak kullanilmiglardir. Ornegdin Japonlar krizantemi, Romalilar
kartali, Fransizlar aslani sembol olarak kullanmislardir (Knapp, 2003: 87).
Ticaret loncalarininn magteriye glivence vermek ve Ureticiye yasal koruma
saglamak amaciyla markalar kullandigi bilinmektedir. 16. yuzyilin baglarinda,
viski damiticilari GrGnlerini, Gzerine Ureticinin ismi yazilmig tahta varillerde
tasimislardir. Bu isim musteriye Ureticinin kim oldugu hakkinda bilgi vererek,
kalitesi dusuk urtnlerle karigtirimasini dnlemigtir. 1835’te 6zel bir damitma
yontemi kullanan alkol kacakgilari tarafindan geligtirilen Grunun, digerlerinden
ayirt edilmesi igin “Old Smuggler” (yasli kagakgi) adli bir marka yaratiimistir
(Powpaka, 1993: 1-2).

Zamanla ticari faaliyetler igerisinde, usta localarinin, Uyelerinden
arunlerin miktarini ve kalitesini kontrol edebilmek icin mallarina tanimlayici
isaretler koymalarini istemesiyle ilk markalama cabalari daha farkli boyut
kazanmigtir. 18.ylzyilda imalatcilarin isimlerinin, Unlu Kigi, yer ve hayvan
isimleri ve resimleriyle yer degistirmesiyle marka kavrami farkli bir gelisim

surecine girmistir. Kavramin yeni amaglari arasinda, urunle birlikte marka
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isminin cagrisimlarinin giiglendiriimesi gelmistir. Ureticiler, artik, tiketicilerin
ardnlerini daha kolay hatirlamalarina ve bu Urlnlerin rekabet igerisinde

farklilagmasini istemislerdir (Eymen, 2007: 6).

Sanayi devriminin ardindan bodlgesel ticaretin gelismesi ve fabrika
uretiminin artmasi, bir¢cok tacirin markaya olan talebinin artarak devam
etmesini saglamistir. Dahasi kitlesel iletisimin artmasiyla bu markalar
referans gosterilerek mallarin reklami yapilmaya baslanmigtir. TUketiciler,
kaynak gosteren bu isaretlere glivenmeye aligveriste karar verirken bu
isaretlerden yararlanmaya baglamislardir. Markanin yapisi zamanla, Ureticiyi
gOsterme yapisindan kalite belirtme yapisina donastirmuastar. 20.ylzyilda ise
bir bagka dontsum yasanmistir. Mallarin tanitim gérevini Ustlenen markalar,
reklamlar sayesinde Ureticilerin ve saticilarin en degerli maddi varliklarindan

biri haline gelmistir (www.akerpatent.com, Erigsim Tarihi: 19.01.2010).

Ulkemize bakacak oldugumuzda marka korumasiyla ilgili ilk
uygulamalar, 20 Temmuz 1871’de “Alamet-i Farika” adi altinda markayla ilgili
ilk korumalar ile baslamigtir. 20 Eylul 1871’de ylrurlige giren ve incelemesiz
marka tescilini esas alan “Esya-i Ticari'ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” dunyadaki ilk marka korumasi 6rnekleri arasindadir. 23 Haziran
1857 tarihli “Fransiz Markalar Kanunu’ndan” alinan 1871 tarihli bu
Nizamname, sinai mulkiyet konusunda Turkiye Cumhuriyeti'nin ilk yasal
uygulamasi 6zelligini de tagimaktadir. Ancak bu kanunlar ginimuzdeki kadar
etkin olmamakla birlikte, hukuki yaptirimlari da yok denecek kadar azdir. Bu
kanun o zamanki sartlar gz Onune alindidinda sinai mulkiyet haklar
korumasi igin yeterli olsa bile, ilerleyen suregte gunimuz kosullarinda islevini
iyice yitirmis ve yeni kanun gereksinimi kaginilmaz olmustur. Gunumuze
kadar temelde Osmanli Donemi’nden kalma kanunlar ile suregelen marka
kanunu, 12 Mart 1965’'te 551 sayili marka kanunu ¢ikmasiyla yeni bir iglerlik

kazanmigtir (Tiryakioglu,www.istekpatent.com).

Tuarkiye’de markalarin koruma altina alinmasinin guncel hale gelmesi,
1995 yilindan sonra baglamistir. 1995 yilinda “556 sayih Markalarin

Korunmasi Hakkinda Kanun Hukmunde Kararname” yururlige girmis ve bu
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tarinten sonra da isletmeler kullanmakta olduklari ve kendilerini diger
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, sekil, sembol v.b. ibarelerle
kullandiklari  markalarini  tescil ettirerek koruma altina aldirmaya

baslamiglardir.

Son olarak 5833 sayili "Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
HUkminde Kararnamede Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun" Resmi
Gazete'nin 28.01.2009 tarihli sayisinda yayimlanarak yurGrlige girmigtir.
Marka tescilinden dogan hakkin kapsamini, marka sahibinin izni olmadan,
uclncu kisilerin markay! kullanmalarinin yasaklandigi durumlari yeniden
dizenleyen bu son kanuna goére; Marka sahibi, markanin tescil kapsamina
giren ayni mal ve hizmetlerle ilgili olarak tescil ettirdigi marka ile ayni olan bir
isaretin  kullanilmasini  engelleyebilme gibi haklara sahip olmustur.
(www.izafet.com, Erisim Tarihi: 16.01.2010).

3.2. Marka Kavrami

Marka tarihsel suregte farklilasma ¢abasini ifade eder. Markayi
genelde pazarlamaya konu olan, drand niteleyen ve farklhlastiran bir
tanimlama c¢ercevesinde ele aliriz. Bu da dogrudan pazarda yer alan,
rakipleri ile mucadele iginde tuketicileri hedefleyen bir pazarlama ugrasini
aciklar (Uztug, 2003: 68).

Marka kavrami konusunda bir¢cok farkli kaynaklarda, birgok farkl
arastirmalar yapilmigtir. Her ne kadar farkli sekillerde agiklanmaya caligiimis
olsa da, marka tanimina iliskin ¢alismalarin hemen hemen hepsinde ortak
noktalar bulunmaktadir. Bu ortak noktalardan en O6nemlisi marka
kavramindan s6z edilebilmesi igin ortada bir Grinin bulunmasidir. Bu trtindn

yapisi mal veya hizmet seklinde olabilmektedir.

ikinci olarak marka kavrami kapsami igerisinde markalasmis bir
uriinden s6z edebilmek igin, bu Urtn ile ayni kategori icerisinde olan farkh

uretim merkezli Urunlerinde olmasi gerekliligidir. Yani ortada rekabetgi
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piyasalardan olugsan bir pazarin olmasi ve tlketicilerin bu pazarda marka

urtnleri segerken benzerleriyle karsilastirabilme yetisinin bulunmasi gerekir.

Son olarak ise marka bir Urinden s6z edebilmek igin, isaret, renk,
yazl, sembol v.b. markaya ait kimlik 6gelerini olusturan unsurlarin o markay!
tercih eden tuketicinin zihninde bir fikir olusturmasi gerekliligidir. Bu sayede
tuketici rekabetgi piyasalarda tercih ettigi markayr c¢ok fazla zorlukta
kalmadan taniyabilecek ve tuketici surekli UGrinu talep ederken, Grln

Ozeliklerini tekrarlamak zorunda kalmayacaktir.

Bir firmanin Urettigi mal veya hizmet icerik olarak diger firmanin
urettiginden farkh olsun ya da olmasin, tiuketicinin zihninde o Grdne iliskin
olarak farklilik yaratan temel unsur her zaman marka olmaktadir. Marka
basarili bir isletmenin vazgecilmez unsurlarindan birisi ve 06zellikle de
firmanin Urettigi mal veya hizmeti diger firmaninkinden ayirt etmesi
acgisindan, firmayi var edici unsurlardan bir tanesidir. Tuketici ve Urdn
arasindaki iletisimin varligini ifade eden aracglardan biri olan marka,
pazarlama yonetimi uygulamalarinda oldukga etkili bir role sahiptir. Clnku
tuketicinin Urune iligkin hatirladigi, Urdnd tanitan, tanimlayan ve diger
urunlerden farkli kilan tek 6ge markadir (Aktuglu, 2004: 11).

Marka kavrami, gunumuizde kullanilan en popdller terimlerden biri
haline gelmistir. Ancak tuketicilere markanin ne oldugu soruldugunda,
bazilari markanin isim ya da ticari bir terim oldugunu, bazilari ise markanin
bir Urin hatta bir taahhat oldugu cevabini verirler. Pek ¢ok kisi marka
s6zcugund kullandiginda, markanin en bilinen sunum sekli olan ismini
duisunmektedir (Knapp, 2003: 5).

Marka; urtn igin kimlik yaratma slrecinde 6zel isim ya da semboller
kullanilmasidir veya bir baska tanimla; marka; karsilikl iliskiye dair bir s6z ve
kalite garantisidir. Marka bir firma ve musterileri arasinda iligki kurar, Grinu
pazarda, diger UrUnlerden ayirir ve onu 06zel kilar. Guglu bir marka,
yaraticiligini ortaya koyan ve piyasada dikkati ¢geken bir isaret, amblem ve

kiresel bir semboldir. Bu anlamda degerlendirdigimizde, Urln Uretilmekte,
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marka ise yaratiimaktadir. Diger yandan Urin zaman iginde degisebilirken,
marka kalicidir. Marka temel olarak bir Grinu temsil etmesine karsin bir
isimden ¢ok daha fazla anlama sahiptir. Uriinler kisisel istekleri karsilayan
icerikle deder kazansa da, igerigi satin aldiracak anahtarin da “marka”
oldugu bir gergektir (http://mts509.tripod.com, Erigsim Tarihi: 17.10.2009).

Marka kavramini inceledigimizde, “rekabetin yogun oldugu
pazarlamaya konu olan her alandaki pazar ortaminda tUketici algisinda
pazarlamaya konu olan degiskeni farklilastiran isim, logo, sembol, sekil ve
uygulamalari kapsamaktadir” seklinde bir tanimla karsilasiriz (Keller, 1998:
2). Amerikan Pazarlama Dernegi ile Chernatony ve Riley’in calismasinda
yaptigi marka tanimi ise soyledir: “ Marka, bir satici veya satici grubunun mal
ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayristirmayi amaclayan bir isim, bir
terim, isaret, sembol, sekil, renk, tasarim veya bunlarin gesitli bilesenleridir’
(Cakir, 2001: 42; Chernatony, 1998: 5).

Marka; uretici ve saticinin, tiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
surekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve
urine yonelik olarak tuketiciler igin farkh anlamlar tasir. Marka asagidaki 4

unsuru igerisinde barindirir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67);

a. Nitelik: Bir marka, oncelikle Grinun belli niteliklerini ¢agristirir. Bu
niteliklerin biri veya birkagi markanin reklamlarinda kullanilir.

b. Fayda: Tuketiciler genellikle Grinlerin niteliklerini degil faydalarini
satin alirlar. Bu nedenle nitelikler iglevsel ve duygusal faydalara donugturalir.

c. Deger: Markanin, alicinin de@erleri hakkinda bir geyler
animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tuketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iligkidir.

Goruldagua gibi marka ile gesitli anlamlar yuklenen rtnler ve tlketiciler

arasinda gugclu bir bag olusturulmasi igin ¢aba sarf edilmektedir.
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Tlketiciler, markalarla ve o markalari Ureten kurumlarla ilgili her tur
bilgiyi, genel olarak dort ana grupta toplanabilen farkli kanallardan
saglamaktadirlar (Bozkurt, 2005: 35);

» Planlanmis Mesajlar: Bunlar firmanin kendi ama¢ ve hedeflerini

gerceklestirmeye yonelik, bir strateji izleyerek planladigi mesajlardir.
Halka iligkiler galismalari, satis noktasi etkinlikleri, reklamlar, kigisel
satig, dogrudan satig, ticari fuarlar gibi kontrol edilebilir mesajlar bu

gruba en iyi drnektir.

» Planlanmamis Mesajlar: Bu tur mesajlar, firmanin higbir sekilde
planlamadigi, firmanin lehine veya aleyhine c¢ikabilecek mesajlardir.
Ornegin basinda g¢ikan yazilar, sivil toplum érgitleri, yerel kurumlar,
kamu kuruluslar ve rakiplerden c¢ikabilecek herhangi bir mesaj,
firmanin planlamamis mesajlari arasinda yer alir ve kontrol edilmesi

cok gugtar.

» Tasinan Mesajlar: Firma caliganlarinin, hissedarlarin, dagitim

bdlgelerinde gorevli olanlarin bilerek veya bilmeyerek firma ile ilgili

soyledikleri olumlu veya olumsuz her sey bu kategoride yer alir.

» Algillanan _ Mesajlar: Tuketiciler her gin binlerce mesajla

karsilagmaktadirlar. Bunlar yuzlerce firmadan birine ait her hangi bir
isaret, sembol, logo, resim, isim, brosir, afis olabilir. Tuketici bu
kanallardan aldig bilgileri, kendi bilgi, gecmis ve kulturel altyapisina
gore algilamaktadir. Bu nedenle, firmalarin planlayarak tiketiciye
gonderdikleri halkla iligkiler mesajlari, reklamlar, kisisel satis, ticari
fuarlar, dogrudan satis gibi aktivitelerden tuketiciler ya da hedeflenen
kesimler, kendi algilarina goére bir takim sonuglar ¢ikarabilmektedir. Bu
sonuglar da ¢ogunlukla, o aktiviteleri veya mesajlari Greten kurumun

vermek istedigi mesajlardan ¢ok daha farkli olabilmektedir.

Bir markayl anlamak i¢in onu meydana getiren dort unsura dikkat

etmek gerekmektedir. Bu dort unsur druan, gevre, iletisim ve davranigtir.
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Bunlar markanin dért duyusu olarak da adlandiriimaktadir. Uriin, isletmenin
yaptigi ve sattigidir. Cevre, Urinin nerede yapildigi ve nereye satildigidir.
lletisim GrGnin ne oldugunu ve ne ise yaradiginin insanlara anlatiimasidir.
Davranig ise, igletmenin ana pargasi olan personelin nasil davrandidini
tanimlamaktadir. Diger bir deyisle markalar Kigilerin g¢evresinde kurulu
sembollerdir. Marka tanimi benzersizlik, isim, kimlik, farklilik, kalite ve garanti
gibi unsurlari igeren bir kavramdir. Marka her zaman deger yaratmali ve bu
deger tuketici acgisindan tanimlanmalidir. Marka tasidigi degerler ile Grinin
kendisinin batunaddr. Markanin bir Grin ya da hizmetten 6te bir kimligi ve bir
hayati vardir (Ozdemir, 2008: 115-116).

Marka, piyasa rekabet kosullari icinde konum, kisilik, imaj ve degeri ile
farklilk yaratabilen bir kavramdir. Buna baglh olarak marka, tuketiciler
arasinda iligki ve yakinhk kurmak, bir kimlik ya da imaj olusturmak amaciyla
bir takim maddi ve manevi 6zelliklerin birlesmesiyle olusur. Tuketiciler satin
alma kararlarini verirken Urunleri degerlendirmek amaciyla, birtakim kriterleri
g6z o6nunde bulundurmaktadirlar. Bu satin alma surecinde urinin marka
Ozellikleri ve tlketicilerin o markaya ait distnceleri de 6nem kazanmaktadir.
Bu nedenle marka, Urinin 6nemli bir parcasi olarak degerlendiriimektedir.
Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve gelistiriimesinde ¢ok énemli bir
arin stratejisi olarak marka yonetimi ve stratejileri blyuk énem tasimaktadir
(Kayral, 2008: 4-6).

Marka, gecmise gore bugln daha dénemli hale gelmis, gelecekte ise
onemi artarak devam edecektir. Clnkl marka, artan rekabet hacmi igerisinde
musteriyi elde tutmanin, UrinU farklilagtirarak rekabetten korumanin ve
bdylece isletmenin gelecekteki kar potansiyelini surdurebilir hale getirmenin
en birincil aracidir (Sahin, 2005: 53-58). Marka kavraminin tuketiciyi yaniltma
araci olarak gorilmesi yanlhistir. Yani marka tlketici Uzerinde essiz izlenimler
yaratma yoluyla satislari arttiran bir pazarlama hilesi degildir. Gergekte
marka Udrandn sahip oldugu dederleri tlketiciye yansitan bir semboldur.
Tlketiciye higbir ayirici avantaj sunmayan, fiziki ve sembolik o&zellikleri
digerlerinden farklihk arz etmeyen bir markanin pazarda basarili olmasi

mumkuan degildir (Tek, 2005: 303). Marka, isletmeler ile musterileri arasinda
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iliski kurar. Musterileri ile gugclu iligki ile kurulmus olan bir marka, ayirt etme,
tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2004
12). Marka sadece somut bir GrinU diger Uranlerden ayirt etmek igin ve bir
hizmeti yalniz farklilastirmak igin kullanilmaz. Unl{ bir sanatgi, siyaset adami,
bir sehir veya bir tUlkede “marka” olabilir. Marka, yalniz tescil belgesi degildir.
Ayni zamanda, Uretici tarafindan musteriye verilmis dizenli kalite ve

performans s6zudur (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Tuketiciyi ve tuketicinin satin alma karar surecini etkileyen ve
sekillendiren, 6zellikle somut drtnleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin buyUk
cogunlugunun tiketiciler tarafindan Grinin tanimlanmasina, reklam
uygulamalarinda ise tuketici ile iletisim kurulmasina ve Grunin tlketicilere
tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin énemini 6n
plana ¢ikarmigtir. Bu dogrultuda Granin benzerleri arasinda fark edilmesini
saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2004, 11). Ayni
zamanda markalar, kalici fiyat imaji yaratarak mamullerin pazarda basaril

olmalarini saglarlar (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 62).

Gegctigimiz  ylzyll pazarlama dinyasinda pek ¢ok kavramin
gelistirildigi, degisim ruzgarlarinin estigi, pazarlama politika ve stratejilerinin
hazirlanmasinda tuketici davraniglarinin her gegcen gun daha fazla gbzlem
altina alindigi bir yuzyil olmustur. 21. ylzyilda ise is dinyasinda her yonuyle
musterilerin hakimiyetinin kabul edildigi distnulecek olursa, pazarlama bilimi
yonunden de tuketiciler adina ydrutulecek galismalarin hizmet kalitesi,
guvenilirlik, marka, Urin cesitliligi ve mugsteriye yonelik davraniglar gibi
tuketici deg@erini arttirmaya yonelik rekabet avantaji saglayacak unsurlar
Uzerinde odaklagacag! ileri surllebilir. Uriin kalitesi kadar, hizmet kalitesi ve
musteri ile iligki kalitesinin 6n planda olacagi yeni ekonomik dizende,
aligveris ve tlketim Kkalitesini arttirmak isteyen tiketicinin bunu mal ve
hizmetlerini satin aldig1 igletmeden talep etmesi ve memnuniyetsizligi
durumunda rakip isletmelere yonelmesi tiuketici davraniglari agisindan yeni
rekabet diizeninin bir baska boyutunun habercisi olmaktadir. iste, Grlinlerin

giderek daha cok birbirine benzedigi ve kalitenin artik pazarda var olmanin



58

bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar yapisinda, rekabette markanin dnemi

daha da belirginlesmektedir (Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004: 2).

Markanin kullaniimasi ile elde edilen tecrUbeler, yakinlik(asinalik),
guvenirlilik ve risk azaltma, marka Uzerine bir deger eklemektedir. Marka hem
fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yonu, supermarketlerin raflarinda
ya da hizmetin ulastinimasi sirasinda kolaylikla gorualebilir, bulunabilir
olmasidir. Markanin algisal yonu ise, psikolojiktir. Musterinin aklinda yer

almasiyla ilgilidir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Sonug olarak marka kavrami, sadece Urunu farkli kilan bir 6zellik dedgil,
ureticinin  kendini ifade edebildigi, tuketicinin de beklentilerini icerdigi
duygusal bir bag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yani pazarlama terimi olan
marka, urunleri ve onlarin degerlerini ayirt eder, inanca tesvik eder, duygu
uyandirir ve harekete gegcirir. Markalar sosyaldir, hassastir ve kullanicilari
tarif eder. Kisiseldir ve Urunlerin kalitesini, cazibesini ve gérulen faydalarini
ortaya cikartir. MuUsteriler Uranlerin marka secimlerini yaparken (konaklama
yerleri dahil), kendi hayat stillerini ifade ederler. Sadece goriunuse gore degil,
duygusal iligkilerine gore satin alirlar. Musterilerin iletisim igin secimlerini
yaptiklari, iligkilerini, durumlarini ve tyeliklerini yansittiklari ve gugclendirdikleri
kendi “marka gardiroplar”” vardir. Bunun etkisinde mugsteriler ne igin
yaptiklarindan daha ¢ok neyin onlarin duygularini, kisiliklerini ve rollerini ifade
etmeye yardimci oluyorsa ona gore tercih yaparlar (Morgan, Pritchard ve
Piggott, 2003: 286).

3.3. Markanin Onemi

Markalandirmanin olumlu etkileri Gzerine belgelenmis ilk kanitlarin
ortaya ¢ikmasinin Gzerinden, elli yildan uzun bir zaman gec¢mistir. 1950’lerin
sonlarina dogru tuketicilerin, markasi olmayan bir Grin ayni kalite, géruntu ve
tatta olsa bile markal Urine daha fazla 6demeye hazir oldugu goérulda. Bir
markaya Kigilik vermek, yani markay! bir digerinden ayirt etmek icin deger ve
duygu katmaya yogunluk vermek ise 1970Q’li yillarda basladi (Lindstrom,
2007: 26).



59

Gegmiste pazarlarin Uretici pazarlari oldugu ve tuketimi Uretimin
yonlendirdigi donemlerde, Urunlerin temel 6zelliklerinin rekldam araclariyla
tuketicilere duyurulmasi Urandn satilmasi igin yeterliydi. Ortada temel
islevlerini yerine getiren, iyi paketlenmis bir Grln varsa, ¢ok az bir iletisim
katkisiyla bu drun, ¢ok yaygin tuketici gruplarina satilabiliyordu. Gunumuiz
kiresel rekabet ortaminda faaliyet gdsteren isletmeler, pazar paylarini
arttirmak, tuketici ilgisini farkli yonlere ¢ekebilmek igin, Urlin gelistirme
cabalarinin da destegiyle Urunlerinin ana 6zelliklerine duygusallik gibi yan
Ozellikler eklemeye baslamislar ve urunlerini diger Urlnlerden ayirt ettiren bu
yan Ozellikleri tuketicilerinin ilgisini gekecek bir sekilde pazarlama iletisiminde
kullanmiglardir. Gunumuzde gelisen teknolojinin benzer mal ve hizmetler
arasindaki farklari iyice ortadan kaldirmasi, uUretici pazarindan tiketici
pazarina gegiste tuketici isteklerinin daha belirleyici olmasi, artan rekabet
ortaminda markanin éneminin daha iyi anlagiimasina neden olmustur (Biskin,
2004: 10-11; Kotler ve Armstrong, 1996: 286).

3.3.1. Markanin igletmeler Agisindan Onemi

Yeni ylzyilda bir Grtn, hizmet ya da bilginin, hangi Ulkede uUretildigi
degil, hangi kurulus tarafindan ve hangi markayla pazara sunuldugu
onemlidir. Her alanda didnya onclUsu markalar, pazarlama, finansman ve
uretim teknikleri ile kuruluglarinin rekabet gucund arttiran organizasyon ve
yonetim teknikleri ile zenginlesen bir ekonomi ve isletme kudltaru

olusturmusglardir (Girdogan, www.eflatun.com.tr). GunUimizde marka

olmanin ya da marka sahibi olmanin degerini anlayan isletmelerin sayisi da
hizla artmaktadir. isletmeler markalarini yerlestirmek icin milyonlarca dolarlik
yatinnmlar yapmaktadirlar. Kaliteli bir Grin ile 6zdeslesen bir marka, bir
isletmenin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir. Bu ylzden
isletmeler, marka yonetimine 6nem vermeli, marka yaratmaya gereken 6zeni
gOstermeli ve marka yaratildiktan sonra onu sadece reklamlarla degil, uzun

vadeli tanitim stratejileriyle konumlandirmalidir (Doganli, 2006: 37-38).
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Tuketicisine kendisini tercih etmesi igin iyi nedenler sunan ve bagliligi
koruyacak gugli duygusal baglar olusturan isletmelerin, markalarindan
vazgecmek kolay degildir. Kriz doénemleri de, bunu test etmenin en uygun
zamanlaridir. Tarkiye’de kriz oncesi irili ufakh bir strl zincir, siper market
bulunmaktaydi ve kimilerine gére de, bunlarin buyuk ¢cogunlugu markaydi ve
astronomik satis bedellerinden bahsedilmekteydi, Yasanan krizler sonrasinda
hangilerinin tiketici baghligi yaratmig oldugu goéruldu, ¢unkld ¢cogu marka
degil, sadece isimdi (Borga, 2003: 78).

Marka, talep yaratma konusunda, isletmenin isminden ve Urdnin
teknik 6zelliklerinden daha etkili olmaktadir. lyi bir marka, tutundurmaya
destek olur, fiyat istikrarina katki ve fiyat rekabetinde savunma imkani ve
musteri sadakati saglar, yeni muisteriler kazandirir, pazarlama masraflarini
azaltir, karlari arttirir, dagiticilara ve perakendecilere kargi gug kazanilmasini
saglar (Doganli, 2006: 38).

Marka, yuksek marj demektir. Bu da aslinda her seyin kaynagidir.
Karll olundugunda, rekldm yapilabilir, arastirma gelistirmeye, musteri
hizmetlerine para ayrilabilir. Karh sirketler, ¢calisan mutlulugu agisindan karsiz
sirketlere gore c¢ok daha iyi durumdadirlar. Daha ylksek maas ve diger
haklarin yani sira, karl sirketlerde galisanlar Gzerindeki baskilar daha azdir.
is ortami da, daha mutludur. Marka, esdeger Urun(, rakiplerine gére daha
pahali satabilme avantaji saglar. Ya da normal kosullarda satma olanagi tanir
ki marka olmayanlar yetersiz kar marjlariyla mallarini satip zarar ederler
(Borga, 2003: 75).

3.3.2. Markanin Ulkeler Agisindan Onemi

Marka, bir Ulkenin sahip oldugu varliklar arasinda en degerlilerinden
birisidir. Bu anlamda marka, ulkenin Uretim teknolojisini, yaraticiligini, insan
kaynagini, birikimini 6zetleyen temel bir gostergesidir (Uztug, 2003: 23).
Uriinden ¢ok markayl satmak, 6zellikle de gelismekte olan bir Ulkenin
zenginlesmesi igin en hizli yoldur (Anholt, 2004: 285). Markalar bir Ulkenin

zenginlik kaynagidirlar. Marka olusturmak, kurumsal zenginlik yaratmak
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demektir. Marka zengini Ulkeler, hareketli bir ekonomiye, hareketli bir is

glcune ve derin bir borsaya da sahip olmaktadirlar (Doganli, 2006: 39).

Guney Kore’nin dis ticaretten kazanmis oldugu gelirin dortte Ggu,
markall ihracattan kazaniimaktadir. italya’ya bakildiginda, italya’nin ayakkabi
sektorinin gugli olmasinin  sebebi, ayakkabida sahip oldugu dlnya
markalaridir. Fransa’ya bakildiginda, Fransa’da en gugli markalar sarap
sektoriindedir, cinkl Fransa’nin en onemli sektorlerinden bir tanesi, sarap
sektoridur. Markanin, ulkenin ekonomisine, buyuk katkisi olmakla beraber,
ayni zamanda dunya sektorlerinin de uluslar arasi rekabette bagarili

olmasinda da ¢ok énemli rolleri bulunmaktadir (Oktemgil, 2003: 69).

Markalar, ulkelerinin i¢inde vyarattiklari gucin oOtesinde, Ulkelerinin
uluslararasi imajlarini olusturan énemli unsurlar olma glcunu de tasirlar.
Dunya pazarlarinda devletlerin ekonomik ve kalturel glicu, uluslararasi marka
olmus drun, hizmet ve bilgi Ureten kurum ve kuruluglarindan
kaynaklanmaktadir. Rekabet ortamlarinda, devletlerin yerini tGran, hizmet ve
bilgi Uretiminde dlinya standartlarini belirleyen kurum ve kuruluslar almigstir.
Onlarin rekabette en guglu ve en etkili silahlarn da, yillar iginde olusan ve
kokli degerlere sahip, isim ya da markalaridir. Ekonomik ve Kkulturel
dinyadaki basari ve Kkalicilik, blyuk bir 6zenle ingsa edilmis markalara
dayanir. Uluslararasi pazarlarda tiketicilerde baglilik olusturmus markalar,
pazar paylarini koruyarak, ait olduklari Ulkeye guvenilirlikle beraber, surekli
doviz kazandirir ve ulke icinde ekonomik canhliginin devamli olmasini
saglarlar. Guglu markalar ait olduklari Ulkeyle 6zdesleserek, olumlu bir Glke
imaji olustururlar. Yani ait olduklari Glkeyi de marka yaparlar. Rolex, Nestle,
Nescafe vb. markalar Konya biylkligindeki isvigre’'yi markalastirmis
aranlerdir (Doganli, 2006: 40).

Global garsida iletisim, dunya pazarlarinda kaliteli Grtn, hizmet ya da
bilginin simgesi olmus markalarla kurulur. Dunyada, Marlboro ya da
Nescafe’nin satilmadigi higbir Glke yoktur. Batln tlkelerin arasindaki sinirlari,
globallesme surecinden dnce markalar kaldirmistir. Mercedes’siz Almanya,

Perrier’siz Fransa, Volvo'suz isveg, Benetton’suz italya, BBC'siz ingiltere ve
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Galatasaray’siz Turkiye ¢ok daha az taninacagi bir gergektir (Gurdogan,

www.eflatun.com.tr).

Ulkenin dis diinyadaki genel imaji olumlu ise, (lke igerisindeki
markalasma da uluslar arasi dlizeyde o kadar etkili bir anlam kazanir. Bir
Ulkenin ekonomik, politik ve siyasi durumu imaj olarak olumsuz bir durumda
ise, marka Urin Ureten isletmeler ithalatlarinda yeterince basarili
olamayabilirler. Bu sebeplerden dolayi, tlkenin bir butin olarak toplam kalite
anlayisi c¢ercevesinde imajini yerlesik hale getirmesi ve duruma goére
degistirmesi gerekmektedir. Bu gibi konularda ise birinci adim olarak devletin
cesitli uygulamalar ve desteklerle 6zel sektor kuruluslarina yol gosterici

olmasi, belirli bir seviyeye kadar firmalara yardimci olmasi gerekliligi vardir.

3.4. Gugli Marka Kavrami

Bir markanin sadece isim olarak gugclu sayilmasi igin iyi bilinir ve itibarh
olmasi, rakiplerine gore farkli algilanmasi ve de hedef kitlenin “bana uyar”
demesi lazimdir. Markanin gucu hakkinda fikir verebilecek en dncelikli kriter,
marka bilinirligini degil, “markayi yuksek fiyatlandirabilme yetenegidir’. Cunku
gucli markalar, lider markalar, fiyatlandirma konusunda en rahat olanlardir.
Genellikle fiyati onlar belirler, dnculik eder ve taviz vermezler (Borga, 2004:
34-37).

Gucli markalar, esdeger bir UGrinU rakiplerine gore daha ylksek
fiyatlandirabilenlerdir. Takip¢i markalar ise, piyasa ortalamasinda satanlardir.
Diger markalar da, var olmak ig¢in pazar ortalamasinin altinda fiyatlandirmak
zorunda olanlardir. Eger fiyat kirmazlarsa satamazlar. Gunumuz is
dinyasinda, hemen hemen butun Ureticilerin Uretim maliyetleri birbirine
yakindir. Bazi sektorlerde O6lgek ylzunden ciddi farklar yakalansa da,
rekabetci bir ortamda bir baskasinin da o dlgegi yakalayamayacagi sektorler
kisitlidir. Dolayisiyla “alirken kazanmak” gibi kisisel pazarlik becerilerine bagli
farkliliklar, gunumiz buylUk sirketleri icin gecerli argimanlar ve stratejiler
olmaktan uzaktir. Kurum ici ve kurum digi kimlik arasinda bir fark olmadigi

durumlarda guglu bir marka, kurum igi ve kurum digi kimlikler tutarli olmadigi
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ya da bagdasmadigi durumlarda ise zayif bir marka s6z konusudur. Bir
marka, bir dizi 6z degerle tutarlilik iginde ise ve hem kurum i¢i hem de kurum
digi iletisiminde tutarli ve samimi olarak degerlendiriliyorsa, o markaya
saglam ve guvenilir gézuyle bakilir (Moser, 2004: 23-24). Gugli markalar,
katma degeri yliksek Urlnlerle piyasaya ¢ikmakta ve bir sihirbaz gibi istedigi
sonucu tuketiciye kabul ettirmektedirler. Kusku yok ki, bu onlarin markalasma
basarilari ya da baska bir ifade ile basarili markalar yaratmis olmalarindandir
(Tasgin ve Tekin, 2007: 448).

Gugli ve basarili markalar, musterilerle glvene dayali bir iligki
kurarak, algilanan riski azaltir, seg¢im surecini basitlestirir ve zaman
kazandirirlar. Kurulan iligski, masterilerin markaya yonelik imajina baglidir.
Tuketicilerin  zihninde gugli bir marka yaratimak isteniyorsa, marka
daraltiimak zorundadir. Uzun vadede markanin yayildigi alan, isletmenin
glcund azaltacak ve imaji zayiflatacaktir (Ries ve Ries, 2004: 21). Basaril ve
guclt markalarin 6zellikleri, GrinUn g¢ekirdek 6zelliklerine odaklanarak etkin
bir iletisim karisimi kullanmalari ve her ikisi arasinda basarili bir denge
saglamayarak, daha sonra drinud makul bir fiyat ile fiyatlandirmis ve etkili bir
dagitim sistemi ile destekleyerek, saldirgan bir piyasa bolumlendirme
stratejisi uygulayarak dagitimini gergeklestirmis olmayl basarmis olmalari
olarak gosterilebilir (Walker, 2003: 29). Bir marka ancak hedefini daraltirsa
daha guglu olur. Bir kategoriye hikmedebilirse de, iyice guclu olunur. Eger bir
kategoriye hukmetmek isteniliyorsa yapilmasi gereken, markanin hedefinin
kiigUltiimesidir (Ries-Ries, 2004: 26). ise yarayan, markay! degil, pazar
blayutmektir (Ries-Ries, 2004: 46).

Gucla bir marka, hedef musterilerce daha fazla istenir. Bu ise, sirketin
temel is slreclerini etkiler. Isletmeler, (riin gelistirme siirecini, misterilere
daha fazla kalite glivencesi ve daha fazla trin 6zelligi sunmakla sekillendirir.
Guclu markalar, kendilerine tedarik¢i c¢ekerek ve dagitim kanallarinin
cikarlarini koruyarak, tedarik zincirinin yonetimine yardimci olurlar. Migteri
iligkilerini de, Urunle aralarinda duygusal bir bag yaratarak zenginlestirirler
(Doyle, 2004: 394).
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Guclu bir marka ilk olarak, yeni drtnler ve bunlarin tretim izinlerini
kolaylastirmaktadir. ikinci olarak, gligli markalar kriz durumlarinda, tiiketici
alimlarinin ve kurumsal yardimlarin azalmasi s6z konusu oldugunda bile, bu
duruma kars! duracak bir durumu vardir. Ornegin, marka giicii yiiksek olan
bir Grin, herhangi bir kiresel kriz durumunda bile, krizden etkilenen kuguk
markalardan daha fazla bu duruma dayanabilmektedir. Bununla birlikte guglu
markalar, rekabete karsi direng saglayarak baska bir avantaj daha sunar
(Farquhar, 1990: 8).

Guclu bir marka, yuksek pazar payl ve yluksek satis anlamina
gelmektedir. Marka, ginimuzde finansal baglamda satilabilir bir deger olma
Ozelligi kazanmistir. Gugli markalar tlketicilerde sadakat yaratmaktadirlar.
Daginik medya ortaminda ve gittikge agirlasan rekabet kosullarinda marka
sadakati yaratmak da, sirketler i¢cin yasamsal bir éneme sahiptir. Guglu bir
marka, sirketin yeni Urdnleri igin bir platform sagladigi gibi, rekabetgi
saldirilara kargi marka gucl ve dayanikhligini da artirmaktadir. Markanin
isletme agisindan sahip oldugu bu yararlara ulasabilmesi igin temel nokta,
gUcll bir markanin yaratiimasidir. GUgli marka yaratmanin yolu da, marka

adina eklenecek farklilastirici degerlerle mumkuindur (Uztug, 2003: 21).

Gugli bir marka yaratmak igin, urin veya hizmetlerin var olan
kategorilerden ayristirilabilecegi yollar aranmalidir. Baska bir deyisle, bir
marka olugturmanin en iyi yolu, var olan kategorinin izinden gitmek dedgil,
yeni bir kategoride bagi gekmektir. Yeni bir marka yeni bir tur gibidir. Yeni bir
tur, var olan tlrlerden ortaya ¢ikmaz. Guglu yeni bir marka olusturmanin yolu,
pazari bolup ele gecirmektir. Coca-Cola buyuk bir marka haline gelmigtir,
¢unkU kola adli yeni bir pazar olusturmustur. Guglu yeni markalar, her zaman
var olan kategorilerden ayrilarak olusturulur ve elde mevcut durumlarin

geligtiriimesi ile ortaya cikarilir (Ries ve Ries, 2005: 25- 26).

Uriin lideri glgli markalar, insanlara miicadele edecekleri hedefler
sunarak ve ortak sorumluluk altinda rekabet etmelerini tesvik ederek onlarin

potansiyellerini arttirirlar (Treacy, Wiersama, 2003: 135). Guglu bir marka,
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sahiplerine rekabetgi UstunlUkler saglayandir. Gugli markalarin nakit akisi
dort yolla artabilir (Doyle, 2004: 405);

> Yuksek Fiyat: Markanin 6zelliklerine ve kalitesine gliven duyuldugu

icin ya da markalar arzulanan deneyimler ve ¢agrisimlar yarattigi igin
misteriler satin alirken ekstra prim oderler. Ornegin, Mercedes,
Microsoft, Marlboro gibi markalar, rakiplerinden daha fazla fiyata

satilirlar.

» Daha Cok Satis: Yuksek fiyatlama yapmak yerine, sirket, ortalama

pazar fiyatindan ya da piyasa fiyatina yakin satis yaparak, markanin
undnd daha fazla miktarda satis yapmak igin kullanir. Bir diger yol ise
marka geniglemeleri yaparak, pazarin daha genis kismina hitap

edilebilir ve diger pazarlara ulasilabilir.

»> Dusuk Maliyet: Marka liderlerinin sahip oldugu satin alim gucdq,

isletmenin degisken maliyetlerini azaltir ve bdylece dlcek ekonomileri
olugtururlar. Ancak sabit maliyetlerde, Ozellikle de pazarlama ve
dagitim maliyetlerinde, maliyet tasarruflari yaratiir ki bu da guglu

markalarin en buyuk avantajidir.

» Varliklarin Ekonomik Kullanimi: Gugld markalar, ¢gogunlukla sabit ve

calisma sermayesinde, ekonomi saglama firsatlarina sahiptirler.
Tedarikgiler ve dagitim kanallari Gyeleri, guc¢li markalara sahip
sirketlerle butlinlesme konusunda daha fazla istekli olurlar. Bu ise
envanterde, Uretim ve dagitima ait varliklarda 6nemli indirimlere yol

acabilmektedir.

Musteriler, bilinen markalar alirlar, ¢cinkl kalitesine guvenirler, marka
statulerini destekler veya markanin felsefesini kendilerine uygun bulurlar.
Guclu markalarin, risk azaltici, gliven verici oldugu gergegi herkesge kabul
edilmistir. iletisim teknolojisinin gelismesiyle, dinyada var olan kiltirel
kosullar daha homojen hale gelmistir. Tuketim kaliplari bu sayede kesismis

ve buyuk markalar bundan en cok faydalanan konuma gelmiglerdir.
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Homojenlesen dinyada degisen tuketici aligkanliklari sonucunda markalama
bir zorunluluk halini almistir. Bu sebeple markanin gucd, isletmelere
bulunduklari piyasada blyuk avantajlar saglamaktadir. Markanin amaglari
dogrultusunda markanin gicund kullanabilen igletmeler basarili olabilen

isletmelerdir.

3.5. Markanin Yararlari

GUnumuzde marka kavrami, saticilar ve alicilar agisindan incelenen
onemli bir konu haline gelmigstir. 2000’li yillara kadar saticilar arasinda bu
konuya daha uzak durmus ve konunun ele alinigini gereksiz bularak ticari
kapasitesi buyuk firmalar agisindan bu tur faaliyetlere girisiimesine karsi
cikanlar olmustur. Ornegin, 1999 yilinda Unli Amerikan ugak firmasi
Boeing’in, pazarlama ve halkla iligkiler departmaninin basindaki yetkili,
firmasinin gec¢miste bir markaya sahip olmadigini ve buna da ihtiyag
duymadidini dile getirmigtir. Buna ragmen, yeni donem ile birlikte Boeing
firmasi, ticari ugak sektorinin ulastigi sinirlari genisletmek igin, olusturdugu
tum stratejilerinin icine ilk kez marka stratejisini de yerlestirmigtir. Bu
cercevede, yeni atanan baskan yardimcisi, gUgli bir marka sahibi olmanin
rekabet avantaji saglayacagini dile getirmigtir (Cravens ve Piercy, 2003:
321). Marka olmak ya da yuksek bir marka imajina sahip olmak, firmalara
kurum imaji kazandiracagi gibi onlarin finansal degerlerini de yukseltir. 1988
yilinda Philip Morris C.O., Kraft Foods’'u 12,9 milyar dolara satin almistir. Bu
rakamin 11,6 milyar dolarlik kisminin maddi olmayan duran varliklar igin
Ozellikle de marka icin 6dendigi agiklanmistir (Baydas ve Cakmak, 2002:
218).

lyi veya koéti her Griiniin bir markasi vardir. Clinkl ne olursa olsun
marka, Ureticilere ve tlketicilere birgok faydalar saglamaktadir. Bu faydalar
bazen direkt Urln ile ilgiliyken, bazen isletmeler icin pazarlama kolayligi ve
rekabet acisindan, mdusteriler iginse duygusal ve psikolojik yonlerden
onemlidir. Marka dUreticiler ve tuketicilere yarar saglarken dolayli yoldan
topluma da fayda saglar. Hem isletmeler hem de tuketiciler igin dnemli bir

kavram olan markanin amacina ulasabilmesi icin isletmeler tarafindan ¢ok
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basarili bir sekilde ydnetiimesi gerekmektedir. isletmeler pazar paylari
acisindan bu derece dnemli olan markayi basarili bir sekilde yonetmek igin

uygun stratejiler segmek durumundadir.

3.5.1. Markanin Ureticilere/igletmelere Sagladig: Yararlar

isletmelerin  kurulug felsefelerinde yatan “kar maksimizasyonu”
kavrami, kendi bunyelerinde faaliyete gecirecekleri uygulamalar igin énemli
bir kistastir. Diger bir ifadeyle, isletmedeki bir uygulama dogrudan veya
dolayli olarak, maddi veya manevi bir kazang saglamiyorsa bu uygulamanin
surdurulebilirligi tartisilir duruma gelir. Bu nedenle markalagsma veya marka
olma kavrami, igeriginde isletmeler agisindan bir kazanci barindiriyorsa, o
zaman uygulanabilir bir stratejik karar olacaktir. Bu sorunsal duruma ait
tartismalar veya onyargilar artik asiimis ve igletmeler marka olmanin
kendilerine ne gibi faydalar sagladiginin bilincine varmistir (Cop ve
Bekmezci, 2005: 68-69).

isletmelerin mal ya da hizmetlerini markalamalari, onlarin hedef
pazarlarini bélimlendirmelerine yardimei olur. isletmeler, iki veya daha fazla
marka kullanarak, c¢oklu pazar boélumlerine de ulasilabilirler (Evans ve
Berman, 1992: 307-308).

Piyasada basarili olmus bir marka, araci kuruluslarin o GrGne piyasa
fiyatindan daha farkh fiyat koymasini engeller. Boylelikle igletmeler
urinlerinde bir fiyat tutarhiligi saglayabilir. Marka tescil edilerek yasal bir
konum kazanir ve marka sahibine guvence saglar (Akdeniz, 2003: 29).
Marka, musterileri tatmin etmek igin belirlenecek kalite dizeyi hakkinda
isletmelere bilgi verir. Marka finansal geri donus saglar (Keller, 2003:9).
Markalarin isletmeye kazandirdidi yasal koruma, Urlinu rakiplerden ayirma,
tanitma gibi somut yararlarinin diginda, Urine kimlik kazandirma yoluyla
rakiplerine gore ayirici UstunlUk yaratma islevi, rekabet gicunun artmasiyla
isletmeye avantaj kazandirma ve fiyat rekabetini dnleme gibi yararlari da
bulunmaktadir (Tek, 2005: 303). Uzun zaman isteyen ve zahmetli bir sireg

olan marka yaratma iglemi, daha sonra igletmeye karli bir yatirnm olarak geri



68

dénmektedir. isletmeler, markalardan su faydalari elde etmektedir (Tatldil,

www.tedariksistemi.com);

> Yuksek Fiyat: Saticilar dukkénlarinda talep goéren Grdnleri

bulundurmak, tuketiciler de guvendikleri UrUnleri almak isterler.
Boylelikle igletmeler hem saticilara hem de tuketicilere markali

aranlerini, benzer Urlnlere gore daha yluksek fiyata satabilmektedir.

> Yuksek Pazar Payi: Dunyada gugli markalara bakildiginda, genel

kural olarak, lider marka onu takip eden ikinci markanin iki kati pazar

payina, ikinci marka ise U¢incu markanin iki kati pazar payina sahiptir.

» Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlilik: Tuketiciler markaya badli

olduklarindan, benzer drunlere kaymaktan kacginirlar. Boylelikle daha
¢ok satis yapan igsletmeler, Olgek ekonomisine daha g¢abuk
ulasmaktadirlar. Bu da Gretim maliyetinin daha disuk olmasina neden

olmaktadir.

» Marka Baghligi: Rekabetin artmasiyla, pazara yeni giren urinlerin

basari orani dusmastir. Ayni zamanda magsteri bagliigina sahip
markalarin de@eri artmistir. Yeni musteri edinebilmek icin yapilan
pazarlama yatirimi, sabit musteriyi korumak icin yapilan yatirrmdan
daha fazladir. Diger bir acidan yeni bir marka, yaptigi bir hatayla
hemen pazardan silinebilir. Tuketiciler ayni duyarhligi giglid markalar

karsisinda gostermemektedirler.

» Marka Giris Engelleri: Yasadigimiz ¢agda teknolojik gelismeler ¢ok

kisa zamanda taklit edilmektedir. Kopyalanmasi gig, hatta imkansiz
olan marka kimligi ile igletme kendisini rakipleri karsisinda

korumaktadir.

> Gelecekte Blyiime Potansiyeli: Urlnlerin émrii bellidir. Bu gercegi

markalar da degistiremez. Ancak guglu markalar, UrGnlerini teknoloji,

ambalaj, degisen zevk ve yasam tartilarina daha kolay adapte ededbilir.
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Yasadigimiz guglu iletisim ¢aginda, guglu bir marka bagska bir Ulke

pazarina veya yeni bir sektdre girmekte ¢ok fazla zorlanmamaktadir.

> Sirket Kultard: Kisiler gucli isletmelerde ¢alismak isterler, 6zellikle

geng, tecrubesiz kisiler bu sirket kaltirh igerisinde vyetistiklerinden,
sirkete bagliliklari topluma da yansimaktadir. Gugli igletmeler,
toplumda genellikle bir sayginliga sahip olduklarindan, medya ve

hikimet tarafindan da desteklenmektedirler.

Marka, basarili bir Grinle dogru bir sekilde iligkilendirilebilir ise,
isletmeler sadik misteriler olusturabilir. isletmeler gligli bir misteri sadakati
ile glgla bir marka olusturabilirler ise, dagitim kanallarini kolayca kontrol
altina alabilir (Cifci ve Cop, 2007: 71). lyi taninan ve guvenilir markali
artnlere sahip olan Uretici, yeni markali Grtnlerini hedef pazarlarina sunarken

zorluk cekmez.

3.5.2. Markanin Tuketicilere Sagladig! Yararlar

En temelde marka, tuketiciler igin, Urinin iglevsel ve duygusal
Ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararina yardimci olmaktadir. Marka adi, bellekte kisa sirede c¢agrisim
yarattigi gibi 6zellikle zaman baskisi altindaki tlketicilerin yasayabilecekleri
gerilimleri de dusurmektedir. Bununla birlikte marka, tuketicilerin alternatifler
arasindaki seciminde surekli kalite garantisi sunarak tuketicilerin Ustlendikleri
riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiketici arasinda bir kontrat,
anlasma olma 0zelligi olarak tanimlanabilir. Ginimuzde tiketici tercihlerinin
yonlendiriimesinin oldukga guglestigi ve daha karmasik bir pazar ve rekabet
kosullari s6z konusudur. Marka, hem tuketiciler hem de Ureticiler agisindan
son derece 6nemli bir olgu olmustur (Moon ve Millison, 2005: 5). Misteriler,
ayni markay! her satin aldiklarinda, ayni Ozellikleri, faydalari ve kaliteyi
bulacaklarini bilir (Kotler ve Armstrong, 1996: 285). Musterilerin, aldiklari
arinun hangi isletme tarafindan dretildigini bilmesi, onlarin herhangi bir

olumsuz durumda kime ve nereye basvuracaklari konusunda da 6nem tasir.
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Alicilar, diger ifadeyle tuketiciler, satin alma davranisini
gercgeklestirirken birgcok unsurun etkisinde kalirlar. Gereksinim, fiyat,
kullanislik vb. tim bu ve buna benzer unsurlar yaninda tiketiciler, satin alma
surecinin, karar alma asamasinda baska bir belirleyicinin daha etkisinde
kalabilirler ki o da satin alinacak Urinun marka olup olmamasidir. Tlketici,
sadece bir isim, bir sekil, bir renk veya bir bi¢cim olarak var olan marka gibi
soyut bir kavramdan, asagida sayili somut faydalarin bir veya birkagini s6z
konusu markali Grinde goérdugu veya bulmayr umut ettigi icin markali
urtnlere yonelebilmektedir (Recklies, 2010). Gunumuzde markanin tiketiciler
icin 6nemi tartisilmazdir. Markalarin yasam sdresi Urinden daha uzun
olabilir. Marka tuketiciler i¢in kalitenin gOstergesi ve garantisidir
(Karafakioglu, 2006: 127). Masterinin aldigi Grin markaliysa, musteri sahip
oldugu Urlnun satis garantisi hizmetlerinin, tGriine sahip olduktan sonra da
devam edecegini bilir (Akdeniz, 2003: 29).

Marka, musterinin riskini de azaltir. Mdusterilerin, bir Grdn satin

almadan once tasidiklari temel riskler sunlardir (Cifci ve Cop, 2007: 71);

1.Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip, karsilayamamasi

riskidir.

2.Fiziksel Risk: Uriiniin kullaniminin, kullanicisinin veya digerlerinin

saghgini tehdit edip, etmemesi riskidir.

3.Finansal Risk: Uriinin 6denilen fiyata degip, degmeyecegi riskidir.

4.Sosyal Risk: Uriinin kullaniminin  toplum iginde kabul gorip,

gOérmemesi riskidir.

5.Psikolojik_Risk: Uriinin kullaniminin mdisterinin  zihinsel yapisini

etkileyip, etkilemeyecegi riskidir.

6.Zaman Riski: Uriiniin basarisizhginin, tatmin edecek diger Grini

bulmanin firsat maliyetine yol agip, agmayacagi riskidir.

Markanin tuketicilere sagladigi faydalarin hepsi “marka denkligi”
algilamasi ile ilgili olup, tuketicinin markay! degerli algilamasi, markanin,

tuketici icin saglayacagi faydalari da beraberinde getirmektedir. Bir markanin
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tuketiciler icin saglayacagl faydalar asagidaki gibi siralanabilir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2001: 150; Bozkurt, 2004: 109);

1. Tuketicilerin Urdnleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini, tiketiciye
hangi drinldn ihtiyacini  tam olarak karsiladiginin  belirlenmesini
saglamaktadir.

2. Markali dranler, belirli bir kalite ve garanti guvencesi konusunda
mesajlar igcererek tlketicilere yardimci olur.

3. Satis sonrasi hizmetlere kolay ulasilabilme olanagi sunmaktadir.

4 Marka guvenilirligi Olgusunde tuketicinin, satin alma kararini

kolaylastirmaktadir.

3.5.3. Markanin Topluma Sagladig: Yararlar

Markalar, isletmeler agisindan haksiz rekabeti Onlediginden ve
tuketicileri korudugundan toplumun gelisimine dolayli yoldan katki
saglamaktadir. Bunun disinda toplumla ilgili sanat, spor gibi cesitli
faaliyetlerin ya da kentlerin markalasmasi toplumlari gelistirmekte ve hem
sosyal, hem de ekonomik anlamda kalkinma saglamaktadir. Toplumsal
acidan markalagma; tuketiciyi koruma, fiyat istikrarini saglama, drun
kalitesinde iyilesmeler, marka imajini gug¢lendirmeye yonelik toplum yararini
on planda tutan uygulamalarin sonuncunda elde edilen faydadir (Cicek,
2006:458).

Markanin toplum agisindan bir diger degerli yarari ise, toplumun
sorunlarina karsl duyarlihgl artirma yonundeki etkileridir. Gugli markalara
sahip firmalarin, ahlaki degerleri ve toplumsal sorumluluklari daha fazladir.
Cesitli sosyal sorumluluk kampanyalarinda, genellikle gl¢li markalar goralur

(Aldogan, www.baltalimani.com). Genellikle egitim, cevreye karsi duyarlilik

ve gesitli yardim kuruluslarinin etkinliklerinde markalarin adi kullanilarak,
toplumda bu markalara baglh olan tuketicilerin, dizenlen kampanya ve

etkinliklere destek vermeleri bir 6l¢lide kolaylastiriimis olur.
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3.6. Marka Gesitleri

Marka, mal ve hizmet Ureten igsletmelerin Kkalitelerini, tercih
edilebilirligini belirleyen unsurdur. Bunun yaninda tuketicilerin Grin veya
hizmete guvenle yaklasmasini ve onu satin almasini saglar. Marka cesitleri
bazi arastirmacilara gore birgcok cesitte siniflandirilsa da, genel kabul géren
siniflandirmasi, ferdi markalar, garanti markalar, ortak marka, ticaret
markalari ve hizmet markalari seklindedir. Asagdida bu siniflandirmalar

basliklar halinde kisaca agiklanmigtir.

3.6.1. Ferdi Markalar

Marka sahibinin tek oldugu ve tek basina markayi kullandigi markadir.
Marka sahibi gercek kisiler olabilecedi gibi, 6zel hukuk tuzel kisileri veya

kamu tuzel kisileri de olabilir (Cak, www.danismend.com).

3.6.2. Garanti Markalar

Garanti markasi, marka sahibinin veya marka sahibine iktisaden bagl
olan bir igletmenin mal veya hizmetlerinde kullaniimamak kosuluyla, marka
sahibinin kontroli altinda birgok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
Ozelliklerini, Gretim usullerini, cografi mengeilerini ve kalitesini garanti etmeye

yarayan isarettir (www.mobilyamarka.com, Erisim Tarihi, 11.01.2010).

Garanti markalari; mal ya da hizmetin kim tarafindan Uretilip satildigini ya da
saglandigini gostermez. Ancak mal veya hizmetin belli 6zellik ve niteliklere
sahip oldugunun garantisini verir. Belirlenmis standartlari saglayan butin
isletmelerce kullanilan garanti markalarinin tescili igin, markanin kullanma
usul ve esaslarini belirleyen bir teknik yonetmelik verilmesi gerekmektedir
(Cakmak, 2004: 58).

Garanti markalarina o6rnek verecek olursak, “CE” isareti, Urlinln
Avrupa Urdan mevzuatlarina uygunlugunu gosterir. CE isareti 'Conformite
European' kelimelerinin kisaltilmasidir ve literatirdeki anlami 'European

Conformity', Avrupa Normlarina Uygunluktur. CE isareti, bir Grin ya da Urin
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grubunun, Avrupa Birligi'nin saglik, guvenlik, cevre ve tuketicinin korunmasi
konusunda olusturmus oldugu, "Urlin direktifleri" olarak anilan temel

gerekliliklere uygun oldugunu gosterir (www.taksimdanismanlik.com, Erisim

Tarihi, 11.01.2010).

Bir diger 6rnek olarak ise, standartlara uygun ve kalite seviyesi yuksek

mal uretme bilincinin yerlegtiriimesi ve yayginlastirimasini amaclayan,
tuketicilerin can ve mal guvenliklerinin korunmasi saglayan “TSE” markasini

verebiliriz (www.maraspatent.com, Erigsim Tarihi, 11.01.2010).

3.6.3. Ortak Markalar

Grup olarak Uretim yapan, hizmet veren ve ticaret yapan isletmelerin,
yine kendileri gibi sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerden ayri olmak igin

kullandiklari marka turidur (www.jenerik.com.tr, Erisim Tarihi, 10.01.2010).

Bu markalar, birden c¢ok isletmenin adina tescillenmis, markanin her bir
sahibinin, markanin tumu Uzerinde, markanin diger sahipleri ile ayni
nitelikteki haklari ile sinirli bir sekilde, ancak badimsiz olarak hak sahibi
oldugu markalardir (Taylan, 2001: 37). Ortak markalara,”Serbest Mali

Musavirler Odasi’'na ait marka érnek olarak gosterilebilir.
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Ortak markalarin ¢esitli firmalarca kullanilan “holding firmalar1” denilen
gesidi de vardir. Sabanci Holding’in otomobil lastigi markasi buna o6rnek

gOsterilebilir.

LASOL

3.6.4. Ticaret Markalari

Bir igletmenin imalatini veya ticaretini yaptigi mallari, baska
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Mallarin Gzerinde
veya ambalajinda kullanilan markalar ticaret markalaridir

(www.turkticaret.net, Erisim Tarihi, 10.01.2010). Uriin ya da ambalajin

Uzerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan dretildigini veya hangi

isletme tarafindan piyasaya c¢ikarildigini gosteren isaretlerdir.
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3.6.5. Hizmet Markalari

Belli bir malla iliskisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti, diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmek igin kullanilan isaretlere “hizmet
markas!” denir. Hizmet markalari kavraminin hukuksal dizenlerde yer
almaya baslamasi nispeten yenidir. Paris Antlasmasi’nin igeriginde pek ¢ok
onemli konuyla beraber, hizmet markasinin korunmasi da gec¢mekteydi.
Hizmet markasinin olugsumunun benimsenmesi agisindan, 1958 Lizbon

Konferansi ve 1964 tarihli Fransiz Markalar Kanunu diger onemli
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referanslardir. Lizbon Konferansi’'na gore taraf devletlerin hizmet markasini

himaye edecegi belirtiimistir.

GUnUumuzde maddi mallarin Uretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan
isletmelerin verdikleri hizmetler icin de marka kullanilmasi s6z konusudur.
Buna gore; oOzellikle turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik, sigortacilik,
muhasebe ve mali masavirlik gibi benzeri alanlarda faaliyet gosteren
isletmeler tarafindan verilen hizmetlerin, bir markaya baglanarak
ferdilestiriimesine  olanak saglanmig, marka haklarinin  korunmasi

amaclanmistir (Eymen, 2007: 10).

3.7. Uriin ile Marka Arasindaki Farkhiliklar

Literatirde markay! tanimlayici degdisik 6zdeyisler bulunmaktadir. Bu
O0zdeyislerden biri, “Orun fabrikada Uretilen bir seydir, marka ise tlketicinin
satin aldigi sey”’ derken, bir bagkasi, “her markanin iginde bir Grin vardir,
ama her Urln bir marka degildir” ifadesi ile Griin ve marka arasindaki farki
0zlU bir bigimde agikliga kavusturmaktadir. Bu durum uretici agisindan marka
sadakati olarak tanimlanirken, tiketici agisindan bakildiginda, bu durumda
marka bagimlligina dénismektedir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 67).
Uriin fabrikada Uretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan
bir degerdir. Urlin, islevsel bir yarar sunarken marka, Uriinin islevsel
amacinin 6tesinde o Urinun degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da
isarettir. Urlin Uretilmekte, marka ise yaratiimaktadir. Diger yandan bir Griin
zaman iginde degisebilirken, marka daha kalicidir. Marka temel olarak bir
aranad temsil etmesine karsin, bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir.
Tlketici, Urlnleri degerlendirme surecinde drun niteliklerini, bunlarin énem
derecisini, markaya dair inanglari ve Urinun islevsel degerini dikkate alir.
Marka, Urinun 6nemli bir pargasi olarak goérilur. Bu nedenle marka, urin
stratejisi gelistirimesinde temel bir konu olarak kasimiza ¢ikmaktadir (Tathdil,

www.tedariksistemi.com).

Marka, bir Grin ya da hizmete isim ve Kkisilik verir. Tuketicilerin

zihninde kendine ait bir yer edinmesine yardimci olur. Bu da, satin alma



76

karari esnasinda Urunun rakipleri arasindan siyrilarak tercih edilmesini
saglar. Marka olmayan Urunler tuketicinin talep etmesiyle degil, saticinin ya
da satis kanalinin ¢abalariyla satilir. Marka tuketicinin tercih yapmasini
kolaylastirir. Marka tlketicinin, sevdigi, begendigi, yeniden tliketmek istedigi
arinu tanimasi ve digerlerinden ayirt etmesi icin kullandigi en temel yoldur.

Tlketici bir Grinden memnun oldugu ve Urln tdketicinin beklentilerini

karsiladigi surece, ayni Urun tekrar tekrar tiketilir (www.etietieti.com, Erisim
Tarihi; 26.01.2010).

Marka, rekabetci anlamda tiketicilerin hangi Grind satin alacagina,
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tasir. Bu
durumda marka, tiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkh bir “iz”
yaratmak icin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir.
Uriin, islevsel bir yarari sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin
Otesinde Urandn degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin
yarattigi anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Fiziksel bir Uretim slrecinde
uretilen arintn yani sira, marka, temelde iletisim araciligi ile yaratilmaktadir
(Homburg, 2001: 55).

Marka ile drun arasindaki farklik “eklenen deger” ile acikliga
kavusmaktadir. Eklenen deger, tuketicilerin dile getirmekte guglik cektigi
duygusal degerler olarak agiklanabilir. Eklenen deger Urlne, pazarlama
karmasi elemanlari olan Urun, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim araciligi ile
yuklenir. Pazarlama karmasinin tum 6geleri, tiketicinin zihninde farkl ve ayirt
edici bir konum elde edilmesi igin kullanilabilir. Eklenen deger, bir Grinin
islevsel degerinin 6tesinde ve Ustliinde yer alan, islevsel olmayan yarar olarak

arinun iglevsel yararina eklenen 6znel bir anlami ifade eder (Ar, 2002: 5).
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Cizelge 1. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA

Fabrikada uretilir. Marka yaratilr.

Nesne ya da hizmettir. Tuketici tarafindan algilanilir.

Bicimi ve ozellikleri vardir. -

Zaman icinde degistirebilir, gelistirilebilir. Tulketici ihtiyaclarinin gideriimesinde tatmin
saglar.
Tulketiciye fiziksel yarar saglar. Tulketici tarafindan statii géstergesi olarak

degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel)tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, Isil Karpat, (2004), Marka Y&netimi, (istanbul:
iletisim Yayinlari) sf: 15.

Uriin, cesitli kimyasal teknolojik ve fiziksel unsurla butiinleserek
tuketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tuketicinin istek ya
da talebini karsilayabilecek her seydir. Urlin ile marka arasindaki diger bir
fark ise; Urinin nesne veya hizmet olmasi, markanin ise tuketici tarafindan
algilanan bir sembol veya isaret olmasidir. Uriiniin bigimi ve 6zellikleri vardir.
Zaman iginde degisebilir veya gelistirilebilir. TUketiciye fiziksel fayda sadlar.
Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet sektorinde
uretilir. Marka ise, yaraticiliga dayanir. TUketici ihtiyaglarinin gideriimesinde
tatmin saglar ve kalicidir. Tuketici tarafindan statl gostergesi olarak algilanir.
Kisiligi vardir. Uriinin aksine soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir. Uriin
beynin sol (rasyonel) tarafina yonelik iken, marka beynin sad (duygusal)
tarafina yonelik calisir (Kirdar, 2007; 234).

3.8. Marka Denkligi Kavrami

Musteriler ve markalar arasindaki iligkiyi agiklama ¢abasi, pazarlama
literatiriinde marka denkligi kavraminin olugsmasina neden olmustur. Marka
denkligi kavrami, hem finans hem de pazarlama literatirinde yer almis ve
marka yonetimine verilen énemin uzun soluklu olmasi gerektiginin dnemini

vurgulamigtir (Wood, 2000: 662). Marka denkligi, bir markanin gelecekte
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yaratacagl nakit akislarinin, net simdiki degeri olarak tanimlanir. Bir baska
deyisle, markasiz bir Grinun sahip olabilecedi degerin, marka sahibi olmakla
arttinimasidir. Marka denkligi, musterilerin, sirketin markasina duydugu
guvenden kaynaklanir. Bu guven, musteri ile marka arasinda, tercih etmeyi,
sadakati ve gelecekte sirketin sahip oldugu marka adi altinda, yeni Grtnler
sunarsa onlari da satin alma istekliligini arttiran bir iliski kurulmasini saglar
(Doyle, 2004: 390). Marka denkligi, musteri, ¢alisanlar ve hissedarlarin, bir
marka igin hissettikleriyle ilgilidir ve bir kurumun marka denkligini olusturmak,

sekreterden Ust dlzey yoneticiye kadar herkesin isidir (Knapp, 2003: 3).

Literatirde marka ismi, marka degeri ve marka denkligi kavramlarinin
es anlamh kullanimi beraberinde kavram kargasasi yaratmaktadir. Bazi
yazarlar markanin daha c¢cok mali yonlerine, markalarin birlesme ya da
devralma sonucu de@er olusturduguna, digerleri ise markalarin musgteri
uzerindeki psikolojik etkisinin deger yarattigi gortstne sahiptirler (Pitta ve
Katsanis, 1995: 51). Ozellikle kavramlarin birbirleri yerine kullaniimasina su
sekilde acgliklik getirilebilir. Markalama; paketleme, marka ismi verme,
tuketicilerin zihninde tutundurma ve konumlandirma olusturma yoluyla Grine
deger katma sirecidir. Urline katilan bu deger ile tiketicilerin Griin arama
maliyetleri, algiladiklari risk duzeyi azaltimakta ve Urandn kalitesi
belirlenmektedir. Bu anlamda gergek markalar tamamiyla tlketicinin yararina
olacak iglevsel ve duygusal konulara odakli olan ve yasal bir dayanak
olusturan en dnemli unsurlari da beraberinde getirmektedir. Olusan bu yapi

icerisinde marka degeri, markanin finansal yonunu ve 6lgimunu ifade eder.

Marka denkligi ise, bir markanin mal ve hizmetlerinin gorece kalitesi,
finansal basarisi, itibarl, musteri sadakati, memnuniyeti gibi butlnsel
algilanisina dayali degeridir. Bu deger, buyuk oranda guven unsurundan
kaynaklanir. Marka denkligini ortaya ¢ikartan tum o6zelliklerin gérece yapisi
ve 6zunde, markayi butlnsel olarak (kalite, isim, vb.) algilamaya dayanmasi,
kavramda anlam butinligund saglamayi zorlastiran baslica nedendir. Ancak
marka denkliginin son yillarda pazarlamada 6nemli bir arastirma alani
bulmasi, uygulama ve teorik calismalara yol gdsterici olarak, konunun

saglam temellere dayandiriimasi ve denklik kavraminin anlagiimasinda
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onemli gelismeler yasanmasini saglamistir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 86—
87).

Marka denkligi, magsterinin isletme ismine, marka ismine veya ticari
marka ismine olan sadakatinin gicu ve farkliliginin magsteri Gzerindeki etkisi,
tercih edilirliginin sonucu olugan, isletme itibari veya eklenen degerin temsil
ettigi, soyut bir varliktir. Marka denkligi kavrami, toplam marka degeri
kavrami ile es anlamlidir. Bu durumda iki tir denklikten s6z edilmektedir.
Birincisi, klasik pazarlama degiskenlerinden olusan (UrUn, fiyat, ambalaj)
esas denkliktir. ikincisi ise, eklenen deger denkligidir ve bu degderin soyut
yapisindan dolay! tanimlanmasi gugtur. Eklenen deger denkligi, genellikle
dolayli sekilde olgulmektedir. Guglu bir marka denkligi olusturmada kritik
oneme sahip 3C’den s6z edilmektedir. Bunlar (Eymen, 2007: 24-25);

» Musteri Analizi (Customer analysis),
» Rakip Analizi ( Competitor analysis),

> Igletme Analizi (Company analysis). dir.

Marka denkligi kavrami U¢ duyarlilik noktasi ile aciklanabilir.
Bunlardan ilki markanin parasal degeridir. Bu boyut markanin bir finansal
varlik olarak degerini agiklar. ikinci duyarhlik noktasi, marka giicu olarak
tanimlanir. Bu boyut ise markanin kendisine sadik tuketicilerin varligini
vurgular. Ugiincii duyarlilik noktasi ise, marka tanimlamasidir. Bu boyut ise
geleneksel olarak marka imajini kargilar. Marka denkligi kavrami bu
boyutlariyla ekonominin i¢inde ele alinarak, marka ile ilgili kazang one
cikarilmaktadir. Marka denkligi kavraminda, markanin sahip oldugu degere
bagli olarak elde edilen finansal firsatlara dikkat gekilmektedir. Kisaca marka
denkligi kavraminin temel 6zelligi, mali deger ve sirketin sahip oldugu bir
varlik olarak degerlendiriimesidir. Finansal bir baglamda ele alinan marka
denkligi imaj tarafindan yonlendirilir (www.tekplatform.com, Erisim Tarihi:
17.01.2010).
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Cizelge 2. Marka Denkligi Formiilu

L KAZANDIRAN KOMBINASYON J
Optimum Marka Denkligi= Meslek Uzmanli§i (isleri Dogru Yapmak) + Marka

Uzmanhgi (Dogru Olani Yapmak)

Kaynak: Knapp, Duanne E.,( 2003) Marka Akl, (Cev:Azra Tuna
Akin), (Istanbul: MediaCat) sf: 18.

3.8.1. Marka Denkligi Olusturma Siirecinin Agamalari

Firmalar, marka denkligi olusturma sureglerini dikkatle planlamali ve
uygulamalidirlar. Gegirilen bu sureg¢ igerisinde tum firmalarin gegtigi belirli
asamalar bulunmaktadir. Marka denkliginin  evrimini su asamalarla

aciklamak mimkundudr (Gordon, Calantone, di Benedetto, 1993: 5);

Markanin _Dogumu: Gugli bir marka denkligi olusturabilmek igin,

firmalarin 6ncelikle kaliteli, farkli ve tlketiciler agisindan anlamli deger sunan
bir markaya ihtiyaglari vardir. Bu 6zelliklere sahip bir marka olmaksizin,

marka denkliginin olusturulmasi mamkin olmamaktadir.

Marka Farkindaligi ve Marka imajinin Olusturulmasi: Tiiketicilerce

anlamli deger sunan markanin olusturulmasindan sonraki adim, bu markanin
potansiyel tuketicilerce bilinmesini saglamaktir. Tuketicilerin haberdar
olmadigl bir markanin ne kadar kaliteli ya da farkli oldugunun bir anlami
olmamaktadir. Bir sonraki asama ise, olusturulan bu marka igin olumlu, guglu

ve ayirt edici cagrisimlar olusturmaktir.

Kalite ve Deder Algilamalarinin Olusturulmasi: Marka farkindahgr ve

marka imaji olusturma asamasi tamamlandiktan sonra, markanin Kkaliteli
oldugunun ve tuketiciler agisindan degerli olan birtakim o6zelliklere sahip
olduguna dair algilamalarin hedef kitle c¢ercevesinde olusturulmasi

gerekmektedir.

Marka Baglihdinin Onemi: Marka denkligi dahil olmak tzere firmalarin

yaptiklari tim pazarlama faaliyetleri ile varmak istedikleri nihai asamadir. Bu
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asamada, cesitli pazarlama faaliyetleri yardimi ile firmanin markalarini her

kosulda almaya devam edecek tuketici grubu olusturulmaya calisiimaktadir.

Marka Genigslemeleri: Marka denkliginin  basarili  bir sekilde

olusturuimasinin ve belirlenen tuketici kitlesinde marka denkliginin
yerlestirimesinden sonra, firma bu avantaji, marka genislemeleri yolu ile
degerlendirmek isteyecektir. Bu asamalar evrimsel donglu olarak

nitelendiriimektedir.

Pazarlama ve iletisim ¢abalari yoluyla tiketiciler, bir marka ismi altinda
firmanin sattigi Grin hakkinda bilgi edinirler. Uriin ile ilgili asinalik artikga,
algilanan kalite ile ilgili ilk digtincenin olusacad! Urin deneme asamasina
gecerler. Deneme sonucunun memnuniyet yaratmasi, Urandn algilanan
degerinin artmasina yol acgacak, bu da gelecekteki satin alimlar
etkileyecektir. Zamanla marka ile olan asinallk ve deneyim artikga,
musterilerde marka baghligi olusmaya baslayacaktir. Bu da sonug olarak,
ayni marka ismi altinda yeni Uurlnlerin tanitimasi ve pazarlanmasi
durumunda tuketicilerin bu drunleri denemelerine yardimci olacaktir.
Kullanim memnuniyeti strdikge, misteri marka ya da markalara daha bagl

olacak ve bu da evrimsel dongunin devamini saglayacaktir.

Marka denkligi kavrami igletmelere;

e Daha fazla musteri sadakati,

e Rakiplerin saldirgan pazarlama stratejilerine karsi daha fazla direng,
e Ekonomik krizlerde talep daralmasina karsi direng,

e Daha fazla katma deger,

e Fiyat farkliliklarina kargi daha estetik olan tiketici tutumu,

e Daha kuvvetli ticari baglantilar ve destek,

e YUkseltilmis pazarlama iletisim verimliligi,

e Muhtemel lisans firsatlari,

e Artan marka yayma firsatlari, sunmaktadir (www.miibf.com, Erisim
Tarihi: 23.01.2010).
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Markanin ismi ya da semboll degisirse, bu degisimden igletmenin
varlik ve borglari da etkilenecek ve bunlarin degerleri artis ya da azalis
gOsterecektir. Bu duruma en iyi 6rnek Argelik A.S.’nin 2002 yilinda yeniden
konumlandirilmasi sonucunda logosundaki ve markasinin diger unsurlarinda
gergeklestirdigi ¢calisma gosterilebilir. Bu g¢alisma ile Argelik A.$. marka
denkliginde bir degisim gergeklestirmis ve degisim, marka dedgerinin
artmasini saglamistir. Bu noktada marka denkliginin unsurlari olan,
cagrisimlar, farkindalik, algilanan kalite, sadakat ve diger marka varliklarinda
yapilan degdisimler, markanin degerini arttirarak finansal anlamda, isletmeye
yuksek katma deger saglamaktadir (http://www.arcelikas.com.tr, Erigim
Tarihi: 23.01.2010).

3.8.2. Marka Farkindaligi

Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin belirli bir Grln
kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindahgi
urin kategorisi ile marka arasindaki baglantidir. Tuketicilerin marka
farkindalik duzeyleri, en alt duzeyde markanin farkinda olunmamasindan, en
Ust duzeyde urun kategorisi icerisinde akla gelen ilk marka olma arasinda
degdismektedir. Tuketiciler tarafindan taninan bir marka, taninmayan bir
markaya kiyasla daha c¢ok tercih edilmektedir. Markanin, tiketicilerin tercih
seti icerisine yeni girmesi durumunda markanin tercih edilmesi marka
farkindaligina bagli olmaktadir. Taninmayan ve marka farkindaligi dusuk
markalarin tlketiciler tarafindan tercih edilme sanslari ¢gok dusuktir (Avcilar,
2008: 14).

Marka farkindaligi tuketicinin bir markayi nasil hatirladiginin degisik
yollardan odlgulmesi ile belirlenmektedir. Bunlar genel olarak, akla ilk gelen
marka olmak (top of mind), icten gelen marka duyarliligi (spontaneous) ve
destek ve yardimci cumleler hatirlatici bilgilerle (aided) akla gelen marka
farkindaligidir (Romaniuk, Sharp, Paech ve Driesener, 2004: 70). Tuketicinin
satin alma karari verirken en onemli faktoérlerden birisi hi¢ sUphesiz o
markadan haberdar olmasidir. Markaya iligkin tutumlar ve marka sadakatinin

olugmasi, marka farkindaligiyla baslayan tuketici davranislari érnekleridir.
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Marka farkindaligi, bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi
veya kotu bilgiler toplamindan olugsmaktadir. Tuketicinin hafizasinda marka,
diger rakipleriyle karsilastirmali olarak yer alir. Bu yudzden farkindalik,
tiketicinin satin alma surecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tuketici
bellegine kazinmig olan markalarin, satin alma surecinde tuketiciler
tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla
kanitlanmigtir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

David Aaker, 1991 yilinda yayinladidi “Marka Degerini Yonetmek”
isimli kitabinda, bir marka farkindaligi piramidi gelistirmistir. Bu farkindalik
piramidi, tuketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik dizeyinde
olabilecegini gdstermektedir. Tuketiciler bu piramitte bir markanin farkindaligi

ile ilgili dort degdisik dizeyde olabilmektedirler.

" AKlailk
Gelen Marka

el

N

Marka Hatirlanirhgi

Marka Tanimrhg:

E o S S

Sekil 2. Marka Farkindaligi Piramidi

Kaynak: Aaker, David (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing
on the Value of a Brand Name, (USA: The Free Press), sf:40.

Marka Taninmishdi, taninmiglik, gecmiste markaya karsi olusmus

asinalid1 vurgular. Marka taninirligini, markanin tuketici zihninde yer almasi
ya da tuketicinin markay! zihninde kategorilestirmek icin yeterli dizeyde bilgi

sahibi olmasi ile agciklanabilir. Bu baglamda taninirlik, markanin arin
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kategorisi igcinde bagka markalardan ayrilmasi ve degerlendiriimesini
saglamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 85).

Marka __ Hatirlaniirhgi,  bir ~ markanin  hatirlaniyor  oldugunu

sOyleyebilmek igin, ait oldugu Urtn sinifi belirtildiginde, o markanin tiketicinin
aklina gelmesi gerekmektedir. Bu durum hatirlanan markalara, tuketici segim
icin kafa yormadiginda ya da 6n hafizasindaki marka gruplarina ait birkag
ismi siraya dizdiginde, diger markalar Uzerinde bir avantaj saglamaktadir
(Aktepe ve Bas, 2008: 85).

Akla ilk Gelen Marka Olmak, akla gelen ilk marka olmak isletmeler icin
¢ok dnemli bir durumdur. Bu seviyede bulunan tuketiciler, markanin tamamen
farkindadir. O Urln kategorisi iginde ilk akla gelen marka olmak o kategoride
en ¢ok farkinda olunan marka olmak anlamindadir (Aktepe ve Bas, 2008:
85).

Marka [smi Hakimiyeti, en Ust farkindalik seviyesi, tiketicilerden belirli

bir Urin sinifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece
tek bir markay! dile getirdikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir. Bu
seviyenin biraz daha ilerisi o markanin Urun kategorisinin yerine gectigi
durumdur (Aktepe ve Bas, 2008: 85).

Bazi arastirmacilar marka farkindaligini sirasiyla markayi reddetme,
markanin farkinda olmama, markayi tanima, markay: tercih etme ve markayi
surekli tercih etme olmak Uzere 5 asamada ele almiglardir. Birinci asamada,
markanin imaji degismedigi surece marka tiketici tarafindan satin alinmaz.
Bu asamada, marka ya cok pahall ya da kétl bir imaja sahiptir. Ikinci
asamada, tiketicinin marka ile ilgili iyi ya da kétu higbir fikri yoktur. Uglincl
asamada, tuketici markanin adini bilir ya da marka ismi soylendiginde
animsar. Dordlincl asamada, tuketici markayi tanimakta ve satin almaktadir.
Son asamada ise, tuketici markay! surekli tercih etmektedir. Yani markaya
bagimhlik olusmustur. Bu nedenle, marka baglihdinin olusmasinda
farkindaligin 6nemi buyuaktur (William ve McCarthy, 1999: 310).
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Farkindaligin élcimunde tuketicilerin marka farkindahgi duzeyleri su

soru basliklari altinda toplanabilir;

e Taninirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

e Marka baskinligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Marka kanisi (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?) (Uztug, 2003: 29—
30).

Marka farkindaliginin temel kavramlarindan birisi olan marka
taninirh@r, marka farkindaligina bagh olarak gelisen ve tuketiciye marka ile
ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢cmis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden
tuketicinin zihninde, markaya iligskin bilginin belirlenmesi sureci olarak
tanimlanir (Aktuglu, 2004: 39).

Marka farkindaligi icinde bir diger 6nemli kavram ise marka
hatirlanirligidir. Bu kavram markaya dair, tlketiciye bir ipucu verildiginde,
tuketicinin onceki bilgilerini kullanabilme yeterliligi olarak
tanimlanabilmektedir. Taninirlik ve hatirlanirhk duzeyleri, kisinin markayi
duydugunda zihninde olusan kani ve goéruslerde de ¢ok 6nemlidir. Diger
markalardan ayirt edilebilirligi kolaylagtiran bu etmenler pazara yeni giren

markalar i¢in ¢cok daha dnemlidir (Uztug, 2003: 30).

Marka farkindalidi, tiuketicinin satin alma karar asamasinda Ug¢

nedenden dolayl énemlidir. Bunlar (Keller, 1993: 3);

1) Tuketicilerin ilgili Gran kategorisini distnduklerinde markayi
digtnmeleri 6nemlidir. Farkindaligin arttirnlmasiyla, markanin tuketicinin

karar verme asamasina dahil olmasi olasiligi artacaktir.
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2) Marka farkindaligi, karar verme asamasinda, ilgili diger markalar
arasindan, s6z konusu markayla ilgili ¢agrisimlar olmasa bile, belli bir
markanin secilmesini saglayabilir.

3) Marka farkindaligi, markanin imajiyla ilgili gagrisimlarin olusmasini
saglayip guglendirerek, tuketicinin karar verme asamasinda etkili
olabilmektedir. Markayla ilgili bir bagin, tuketicinin hafizasinda olusmasiyla ve

bu baga markayla ilgili belli bilgilerin eklenmesiyle marka imaji olusacaktir

Borgca (2005), pazarlarin artik Grin bazinda degil ihtiya¢g ve fayda
bazinda boélimlendiginde farklilagsma saglandigina isaret etmektedir. Cunku
uriin bazinda ele alinan pazarlarda, var olan bir Grinin daha iyisini Uretmek
tiiketici acisindan bir sey ifade etmemeye baslamistir. Ornegin ETI, pazari
fayda bazinda bolup, saglik segmentine FORM, lezzet segmentine TUTKU
markalarini yerlestirince kendisine yeni bir kulvar yaratip farkhilagmistir.
FORM artik bir kraker, kek veya bagka bir trtin degil, belli bir grup tiketicinin

belli bir ihtiyacini kargilayan bir markadir (Borga, www.marketingturkiye.com).

Marka farkindaliginin meydana gelebilmesi icin bizzat marka adinin
tuketici tarafindan hatirlanmasi sart degildir. TUketici markayi hatirlayamayip,
o markanin ambalajinin seklini, bir aligveris merkezinin hangi katinin
neresinde magazas! oldugunu, hangi sanat festivaline sponsor oldugunu ya
da reklaminin sloganini animsayabilir. Ornegin, bir tiiketici marka adini net
olarak animsamasa da, markayl “koni seklinde sisesi olan parfum” veya
‘kanguru logosu olan market” ya da “reklaminda tavuk olan cep telefonu

operatorl” gibi bir ifadeyle hatirlayabilir (T1gh, Pirtini ve Celik, 2007: 3).

Marka farkindaligi olusturmada birgok pazarlama faaliyeti etkili
olabilmektedir. Ozellikle internet, tv, dergi gibi gesitli mecralarda reklam ve
reklam kusagi sponsorlugu, satis noktasi Urln testleri, ambalajlama, kaltur-
sanat-spor-sosyal sorumluluk konularinda sponsorluk, Urin yerlestirme,
perakende noktasinda 6zel reyon kiralama, fuarlarda yer alma, advertorial,
gindem yaratarak pazarlama (buzz marketing), kendi satis magazasini
olusturma, insertlerde yer alma gibi gunumuizde c¢ok yaygin faaliyetlerle

tuketiciyle iletisim kurma yoluna gidilmekte ve farkindalk vyaratiimaya
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calisiilmaktadir ( Tigh, Pirtini ve Celik, 2007: 4). Markanin farkinda olan; onu
tercih eden hatta israrci olan tuketici, tekrarlanan satin alimlara yonelecektir.
Bu nedenle ¢ogunlukla tanidik bir marka bilinmeyen bir markaya kargin tercih
edilecektir. Taninmayan bir markanin her zaman ¢ok az sansi olacaktir.
Dolayisiyla Uretici firma; dogal olarak korunma altina girecektir. Satis hacmi
blylyecek ve promosyon masraflari azalacaktir. Farkindaligi ylksek bir
markanin pazara etkisi de buylk olacagindan, firmanin imaji da
yukselecektir. Boylece firmanin piyasaya sunacagi yeni Urin ve markalarinin
kabulii de kolaylasacaktir (Unli, 2005: 51).

3.8.3. Marka Sadakati (Bagimliligi)

Tlketiciler cogu zaman ihtiyaglarini giderebilmek igin, satin alma karar
surecinde kendilerine bir statu veya kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket
ederek belirli bir markay! tercih etmektedirler. Marka tercihinde, ilgili
markanin ihtiyaci giderip gideremeyecegi, harcanan zaman ve 6denen bedel
karsihginda fayda saglanip saglanamayacagi, tuketicinin  psikolojik
ihtiyaglarina ne 6lgide cevap verece@i konularinda riskler Ustlenmektedir.
Tuketiciler bu riskleri en aza indirmek igin, surekli olarak bir markayi tercih
etme egdilimindedirler. Bir markanin surekli olarak tercih edilip, satin alinmasi

ise marka sadakati kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Eymen, 2007: 22).

Marka sadakati, bir markaya karsi tlketicinin olumlu tutuma sahip
olmasi ve gelecekte duzenli olarak bir markay! satin alma niyeti tasimasi
olarak tanimlanmaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145). Ayrica
doyum elde eden tiuketicilerin, markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma
niyetinin élcimlenmesi olarak da ifade edilir. Marka sadakati ayni zamanda,
gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka davraniglarinin belirleyici
faktorti, daha genel bir ifadeyle, Granin tekrarlanan satin alimlarina ait
olumlu mesaj yayimidir (Aktuglu, 2004: 37). Marka sadakati, tlketicinin
alternatif markalar arasinda, belirli bir markayi tesadufi olmayan sekilde satin
almasi ve zaman suresi igerisinde alimlarina devam etmesi gibi, markaya
kargi davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markayi

degerlendirme gibi psikolojik bir slregtir. Marka sadakati, tlketicinin sadece
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belirli bir markay! satin alma niyetidir (Avcilar, 2008: 14). Tlketicinin markaya
olan sadakati, markanin, daha yuksek fiyat uygulayabilme yetenegdini de ifade
etmektedir (Bozkurt, 2004: 109).

Tlketicilerin farkli markalara karsi 06zel satin alma davranisi
gostermeleri marka sadakati kavraminin énemini ortaya koymaktadir. Marka
sadakati Grtun 6zelliklerine dayal oldugu kadar, tuketici 6zelliklerine gére de
farklihk gosterebilir. Aciklik getirilmesi gereken bir nokta olarak, marka
sadakati sik sik tekrarli satin alma davranisiyla karistirlmaktadir. Bu iki
kavram arasinda onemli bir farklilik vardir. Markaya sadakati olan tiketici
markaya karsi duygusal bir baglilik duymasi nedeniyle ayni markayi tercih
ederken, tekrarli satin alma davranigini gosteren tiketici ise markayi alisveris
yaptigl yerde bagka bir alternatifin bulunmamasi, satin alinan markanin en
ucuz olmasi veya tanitim ya da promosyon gibi nedenlerden dolay! veya
sadece aliskanlik yuzunden ayni markay! satin alabilir

(girisim2.ilanediyorum.com, Erisim Tarihi, 05.03.2010). Marka sadakatinin

genel ozelliklerine baktigimizda; Marka bagimhhligi bilin¢lidir, tesadufi degildir.
Davranissal bir tepkidir. Belli bir zaman surecinde olusur. Karar verici bir
birim tarafindan gergeklestirilir. Birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu
oldugu bir ortamda gergeklesir. Karar verme ve dederlendirme islemlerinden

sonra ortaya ¢ikan bir durumdur (Kirdar, 2003: 243).

Marka sadakati tiketici agisindan iki sekilde gerceklesebilmektedir
(Basgl, 2006: 31);

Dikey Marka Sadakati: Tuketicinin bir markanin Urininl, zaman

icerisinde tekrar satin alma egilimidir. TUketici kullandigi markanin Grintinden
memnun kalirsa ve Uranin modelini yukseltmek isterse ya da Urune tekrar
ihtiya¢ duyarsa yine ayni markanin arandni segmektedir. Bu segimde Urln
imaji marka imajindan daha 6nde gelmektedir. Ornegin tuketici, zaman
icerisinde modeli eskiyen cep telefonunu yenilemek istediginde, higbir
arastirma ve inceleme geregi duymadan memnun oldugu cep telefonu
modelinin bir Gst modelini ya da daha gelismisini tercih eder. Bu tip bir

davranis dikey marka sadakatidir.



&9

Yatay Marka Sadakati: Tuketicinin kullandidi markanin diger urinlerini
de kullanma egilimidir. Tuketici markanin kalitesinden memnun kalirsa diger
ardn cegitlerini de denemekte tereddit etmemektedir. Cunkld marka imaiji
uriin imajindan 6nde gelmektedir. Marka imajinin, genellikle semsiye markali
drdnlerde rastlanan, tlketici Uzerinde ¢ok onemli bir etkisi olmaktadir.
Ornegin, kullandii buzdolabi veya bulasik makinesinden memnun olan bir
tuketici, ihtiya¢ duydugu televizyon ya da c¢amasir makinesi alirken
digerleriyle ayni markay! tercih edecektir. Tuketicilerde yatay marka
bagimlihgr yaratmak, firmalara yarar saglar ¢linki bu sayede tuketici
markanin diger Urunlerini de kullanmis olmaktadir. Firma etkili bir marka imaji
yaratmasi halinde, bu avantajini portfdyundeki diger Urlnlerin satiimasina ve
¢ekis hizinin artmasinda kullanmaktadir. Marka sadakatinin seviyeleri, Aaker

tarafindan 1991 yilindaki galismasinda bir piramit ile anlatiimistir.

%,

/ Sadik
/ Miisteri v\
y %

Markay: Seven- Arkadas AN
/ Goziiyle Bakanlar

" Uriinii Degistirme Maliyetleri olan
Memnun Miisteriler N

Uriinii Degistirmek I¢in Sebebi Olmayan Memnun-
Alsms Miisteri

Elindeki Uriinii Degistirenler- Fiyatlara Duyarh-Marka Sadakati Yok
Sekil 3. Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker, David (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing
on the Value of a Brand Name, (USA: The Free Pres), sf: 40.
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Marka sadakatinden s6z edebilmek icin mutlaka baska marka
alternatiflerinin de bulunmasi, tiketicinin markadan memnun kalip, 1srarla bu
alternatifler arasindan bir markay! aramasi ve gerektiginde daha fazla emek,
para ve zaman harcayarak bu markayl arayarak, surekli satin almasi
durumunda gergeklesmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96). Marka
sadakati, tuketicilerin bir markaya olan baglligini ve dugkunluguna goésterir
ve marka degerinin temelini olugturur. Firmanin uzun dénemdeki basarisinda
ve karliliginda “marka bagimhhgi” gosteren tuketicilerin sayisi énemli rol
oynar. Marka tek basina bir varlik olarak dustinulmemeli, marka bagimlihgi
da bir firma varhgi olarak digunulmelidir. Marka bagdimhligi olmadan, marka
tek basina pek bir anlam ifade etmez. Glglu bir marka, guvenilirlik vaat eder.
Marka bagimlihgr da, bu guvenirligin bir anlamda pazar tarafindan tescili

anlamina gelmektedir (Kavas, 2004: 22).

Marka bagimliligini yaratmak, marka yoneticilerinin ilk hedefidir. Alt ve
ust yapr yatinmlari, kaliteli Gran gelistirmek igin yapilan gergeklestirilen
yatirimlar, reklam harcamalari, halkla iligkiler ve promosyon gibi faaliyetler

hep bu amaca hizmet etmenin yollaridir (Beduk, www.dtm.gov.tr). Marka

sadakati agisindan bakildiginda, yapilan aragtirmalarda sadik olmayan satin
alicilar arasinda, degisik tuketici tlrleri karsimiza g¢ikmaktadir. Bunlardan
Queen, Foley ve Deighton (1993)'In arastirmasindaki tlketicilerin sadakati
dizeyleri; uzun doénemli bagimli (yalnizca bir markayi satin alma), kisa
donemli bagimli (birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her birinin
kisa ya da uzun sure kullanilmasi), devingen-degisken bagiml (bir digerinin
ardindan gesitli markalarin satin alinmasi), aligveris sirasinda segici bagimli
(genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirli markalar arasinda segim),
fiyat yonelimli satin alma (bircok markayl pazarlikla satin alma), fiyat
yonelimli magaza markasi satin alma (temel olarak jenerik ya da 6zel nitelikli
marka satin alma), hafif kullanicilar (satin alma kalibi dlgulemeyecek sekilde

¢cok az satin alanlar), olarak belirtiimektedir (Uztug, 2003: 35).

Gunumuzde sirketlerin en buylk amaci, hareketli pazar kosullarinda,
fiyat bazli rekabette kendi markalarina bagl, sadik tuketiciler, musteriler

yaratmaktir. Bir marka, muasteri ile Grln arasinda bir iligkiyi ima etmekte,
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musterinin bekledigi bir dizi kalite ve hizmeti akla getirmektedir. Markaya
baglihk, musterilerin beklentilerini yerine getirerek, hatta bu beklentileri de
asarak olusturulabilir. Bu durum gergeklestirildiginde, musteri memnuniyeti,
tum kurallari ile saglanmis olmaktadir. Ayrica marka sadakatinin pazarlama
giderlerinin Uzerindeki etkisi de onemlidir. Mevcut mugterileri elde tutmak,

yeni musterileri elde etmekten daha az masraflidir. (Aaker, 1996, 21).

Bir firma acgisindan, tiketici beklentilerini kargilayabilmek adina marka
performansinin sdrdurilebilmesi son derece dénemlidir. Bununla birlikte,
tatmin olan musterilerin olusturulmasiyla sure¢ tamamlanmamaktadir. Bu
musterileri markaya bagl tutabilmek amaciyla, firmalarin markalarinin
islevsel Ozelliklerini gelistirmeyi surdirmeleri gerekmektedir. Degisen sartlar
ve dolayisiyla tuketici tercih ve beklentileri sonucu firmalarin, markalarin
degisen c¢evre ve pazar kosullarina uyum saglamasi gerekmektedir.
Boylelikle, tlketiciler bir bagska markanin ilave iglevsel 0&zelliklerinden
kolaylikla etkilenmeyeceklerdir (Datta, 2003: 141). Yeni bir mugteri yaratmak,
sadik bir mugteriye oranla daha fazla zaman, emek ve butge istemektedir.
Ustelik marka baglihgi olan misteriler, referans yolu ile gevrelerini de
etkileyerek markayi dahi iyi bir noktaya tagimaktadirlar. Tuketici tercihlerinde
birinci olabilmek igin isletmeler tarafindan dikkat edilmesi gereken bazi
konular vardir. Mausgteriler Grindn kalitesinden ¢ok verilen hizmetle
ilgilenmektedir. Buradan hareketle musteri memnuniyeti icin sorunsuz urun
sunmak, satis sonrasi hizmet kultirini olusturmak, tiketicinin gelecekteki
aligverislerine yatirnm yapmak, tuketiciler ile arada seffaf bir iletisim kanali
yaratmak, onlarin memnuniyet dazeylerini 6l¢gip buna goére stratejiler
belirlemek yapiimasi gereken uygulamalardan bir kacidir. isletmeler,
rekabetci pazar kosullarinda markalarina bagli, sadik tiketiciler yaratabilmek
icin cesitli strateji ve uygulamalara sahip olmak durumundadirlar. Bu amagla,
firmalarda son zamanlarda “Musteri iligkileri Yénetimi” birimleri olusturuimaya
baslanmigtir (Seyhan, 2007: 27).
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3.8.4. Algilanan Kalite

Pazarlama agisindan kalite, hedef kitlenin istek ve gereksinimlere
uygunluk ve beklentilerin karsilanmasi temellerine dayandirilabilir. Kaliteden
s6z edebilmek icin, oncelikle bir mal ya da hizmet ve bunlari kullanip
tuketecek bir tuketici kitlesi gereklidir. S6z konusu kalite tanimlamasinda
insan 6gesinin bulunmasi ile beklenti, istek ve gereksinimler de degisiklik

gOsteren goreceli kavramlar olarak ortaya gikacaktir (Tek, 2005: 308).

Algilanan marka kalitesi, tuketicilerin Grin hakkindaki genel veya
kisisel olan mikemmellik veya UstunlUk vyargilaridir. Algilanan Kkalite,
tlketiciler icin satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan
farklilagsmasini saglayarak tlketicilere deger saglamaktadir. Algilanan kalite,
arandn gergek kalitesi degildir. Fakat tlketicinin Grinu degerlendirmesinden
sonra olusan Urin performansi hakkindaki subjektif yargilardir (Pappu,
Quester ve Cooksey, 2005: 145).

Algilanan marka kalitesinin tuketiciler tarafindan nasil olusturuldugunun
anlasiimasi, marka yoneticilerine cesitli avantajlar saglamaktadir (Karacan,
2006: 53).

» Tuketicilerin marka kalitesini nasil algiladiklarinin anlasilmasi,
tuketicileri gruplara ayirma ve marka tercihlerini tahmin edebilmeyi
gerektirmektedir.

» Tuketicilerin markalari nasil yargiladiklarini bilmek, pazarlamacilarin
en guclu ve en zayif kalite segmentlerini tanimlayabilmelerini saglar.

» Reklam, tutundurma ve dagitim stratejilerinin etkin sekilde islemesini

saglar.

Markanin kalite algillamasi 5 farkh neden dolayisiyla 6nem

kazanmaktadir. Bu nedenler soyle siralanabilir (Aaker, 1991: 86);

» Satin alma nedeni olusturma,

» Farkhlastirma ve konumlandirma araci olma,
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» Fiyat Ustinligl yaratma,
» Dagitim kanali Gyelerinin ilgisini toplama,

» Marka genisletmeye yardimci olma.

Algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma karari Uzerinde
dogrudan etkiye sahiptir. Ayni zamanda yuksek fiyatlandirmaya da temel
olugturarak net kar marjinin artmasina olanak saglamaktadir. Boylece marka
yatirnmlar artirllarak, marka denkligi de yukseltilebilinir. Bununla birlikte
algilanan kalite, satin alma nedeni yaratarak, Grunu farklhlastirarak, fiyat
uzerine etki ederek, kanal Uuyelerinin dikkatlerini cekerek ve marka
genislemesine olanak saglayarak deger yaratan bir marka denkligi unsurudur
(Kurtuldu ve Sahin, 2006: 47).

Satin Alma Sebebi
Yaratma

Farkhlastirma/
Konumlandirma

Algilanan Kalite

Fiyat Bakimindan
Tatmin

Kanal Uyelerinin Tlgisi

Marka Genislemeleri

Sekil 4. Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir

Kaynak: Aaker, David (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing
on the Value of a Brand Name, (USA: The Free Press), sf. 86.

Algilanan kalite kavrami marka 6z varhidinin bir alt kimesi olarak
David A.Aaker tarafindan formile edilmigtir ve marka 6z varliginin en énemli
boyutlarindan biridir. Algilanan kalite mutlaka anlagiimali ve yonetiimelidir.
Kalite teknikleri gercek kaliteyi saglama ve gelistirmede yeterli olsa da
algilanan kaliteyi gelistirmede yeterli degildir. Cunki algilanan kalite objektif

bir sey degildir ve objektif bir sekilde odlgilemez. Algilanan kalite Grinidn



94

tuketiciler nezdindeki kalitesi oldugundan gercek kaliteden ¢ok daha
onemlidir. CUnku isletme ne kadar yuksek kalite hedeflerine ulagirsa ulagsin
ancak tuketicinin zihninde olusturdugu kadar kalite degeri yaratir. Eger
algilanan kalite ile gercek kalite denk dedilse bu durum ciddi bir sorun
olusturur. Algilanan kalite, gergek kaliteden farklida olsa sonugta yine gergek
kaliteye baglidir. Gergek kalite yUksek degilken tuketicileri kalitenin ylUksek
olduguna ikna etmek pek mimkin dedildir. Tuketicilerin kullanim deneyimi
kalite konumu ile tutarli degilse imaj korunamaz. Bu nedenle isletmeler
gercek kaliteden sapmadan algilanan kaliteye yonelmelidir (Sener,

www.markam.biz).

Algilanan kaliteyi anlamanin ve ydnetebilmenin ilk adimi onu neyin
etkilediginin bulunmasi ve dikkate alinmasidir. Tuketicilere gore bir Grinu
yuksek veya dusik Kkaliteli yapan durumlara, tlketicilerin genel kalite
yargilarina varmak igin gereken faktorlere 6zen gosterilmedir. Sonugta her
arin ve kategoride bu durum ve faktorler farklilagsacaktir. Bu asamada
urinun gercek kalitesinin hangi boyutunun tlketicide algilanan Kkaliteyi
etkiledigini ve olusturdugunu anlamak igin arastirmalardan yararlaniimalidir.
Tuketicinin ilgili Grinde dikkate aldigi kalite isaretlerinin ne oldugu
aranmalidir. ileriki asamalarda gergek kalitenin tiiketicinin dikkate aldigi kalite
isaretlerini etkileyecek boyutlari 6nemsenmeli ve bunlarin gelistiriimesi

planlanmalidir (Sener, www.markam.biz).

3.8.5. Marka Gagrigimlan

Aaker marka cagrisimlarini; “Marka hakkinda hafizalarda olusan her
seydir’, seklinde tanimlamistir. Marka c¢agrisimlarinin essiz, gugli ve Ustin
olmasiI marka degeri olusumuna etki eden en dnemli faktordar. Cagrigimlar
uriin veya hizmete sevimli, prestijli, macera sever, dinamik vb. gibi soyut, ya
da dayanikl, kaliteli, performansi yuksek vb. gibi fiziksel 6zellikler yoluyla
eklenerek, markanin pazar igindeki konumunu belirlemede, markanin satin
alma nedenini desteklemede ve sahip oldugu olumlu cagrigimlardan

yararlanarak marka adinin farkli Grin veya hizmet gruplarinda kullaniimasi
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yoluyla yapilan marka genisleme faaliyetlerinde kullanilabilir (Tek, 2005:
309).

Marka cagrisimlari olumlu duygulari uyandirarak, bu duygularin
markaya tasinmasina yardimci olmaktadir. Ornegin taninmig, sevilen bir film
yildizi ya da pop sarkicisi ile marka arasinda tuketicilerle kurulabilecek bir
iliski, boylesi bir g¢agrisim yaratmaktadir (Uztug, 2003: 32). Marka
cagrisimlari  pazarlamacilar ve tuketiciler igin oldukca 6nemlidir.
Pazarlamacilar markay: farkhlastirma, konumlandirma, marka genisletme
uygulamalarinda, markaya karsi olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve
belirli bir markayi satin alma ve kullanmanin saglayacagi faydalari 6nermede
marka c¢agrisimlarini kullanmaktadirlar. TUketiciler ise marka ¢agrisimlarini,
hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve
satin alma kararina yardimci olmasi igin kullanmaktadirlar (Avcilar, 2008:
14).

Marka cagrigimlari, tuketicilerin markayla ilgili olarak zihninde c¢ok
gesitli duygu ve dusunceler olusturdugundan, son derece subjektif bir
yargidir. Bu sebeple, tamamen ayni 6zelliklerden olusan bir markanin, iki ayri

tuketici zihninde olusturdugu ¢agrisimlar birbirinin tam zitti olabilir.

Uriin
Ulke/ Ozellikleri Soyut
Cografi Alan T Varliklar

A\ /

Miisteriye

Rakipler Sagladigi Fayda

Marka
isim ve Sembol

Uriin Simfi Goreceli Fivat

Yasam stili/Kisilik Kullanim/ Uygulamalar

Unliiler/Kisiler Kullanicilar/Miisteriler

Sekil 5. Marka Gagrisimlari

Kaynak: Aaker, David (1991), Managing Brand Equity: Capitilazing
on the Value of a Brand Name, (USA: The Free Pres), Sf. 115.



96

Cagrisimlarin firma ve mdasgterileri icin deger yaratmasi asagida

belirtiimis olan bes farkli yolla mamkindur. Bunlar (Somaklar, 2006: 52—-53);

1. Bilgi Erisimi/_islenmesinde Yardim: Bir ¢cagrisim misteri icin idare

edebilecedi yogun bilgi yigini saglayabilir. Cagrisimlar gercgeklerin
yorumlanmasinda da etkili olabilir. Ayrica 6zellikle karar alma asamasinda,

bilginin hatirlanmasinda ¢agrisimlar etkili olabilir

2. Farkhlasma: Bir ¢agrisim farklilagsma icin O6nemli bir temel

saglayabilir. Sarap, parfum, giyim gibi bir takim Grin siniflarinda cesitli
markalar, birgok magsteri icin ayirt edilebilir degildir. Marka ismine ait
cagrigimlar, bu durumda bir markanin digerlerinden ayirt ediimesinde 6nemli

bir rol oynayacaktir.

3. Satin Alma Sebebi: Uriin dzellikleri veya migsteri faydasi ile iligkili

olan birgok marka c¢agrisimi, markanin satin alinmasi ve kullanimi igin
spesifik bir sebep yaratabilir. Ornegin, Colgate, temiz, beyaz disler saglar,
Mercedes ve American Express Gold kart ise, kullaniciya statl saglar. Bazi
cagrisimlar markaya guven duyulmasini saglayarak satin alma kararini
etkilerler. Bir Wimbledon sampiyonu, belirli bir tenis raketi kullaniyorsa ya da
profesyonel bir kuafor belirli bir sa¢ boyasini kullaniyorsa, musteriler bu

markalarla kendilerini daha rahat hissedeceklerdir.

4. Olumlu Tutum /Duygu Yaratma: Bazi ¢agrisimlardan hoslanilir ve

markaya transfer olacak pozitif duygular tesvik eder. Cem Yilmaz gibi
unluler, Arcgelik'in maskotu olan, “celik” gibi semboller ya da “isigini yansit’
gibi sloganlardan hoglanilabilir ve bunlar markaya karsi olumlu duygular

tesvik edebilir.

5. Marka Uzantilari_icin Temel Olusturma: Bir cagrisim marka ismi ve

yeni Urln arasinda bir uygunluk duygusu yaratarak, marka uzantisi igin temel
olugturabilir ya da yeni urinu satin alma igin sebep olusturur. Honda’'nin
kiguk motorlardaki tecribesi motosikletten dig motorlara ve ¢im bigcme

makinelerine kadar yeni Urtn uzantilarini akla yatkin kilmistir.



97

Markay! ¢agristiran unsurlarin sadece soézel ifadelerden olusmadigi,
bunun yaninda goérsel iletisim ifadelerinin de oldugu bilinmektedir. Ozellikle
norolojik testlerde ortaya cikarildigi gibi, beyine gelen gorsel veriler, isitsel
verilerden uU¢ kat daha kalici olabilmektedir. Diger taraftan, bir marka icin
birden c¢ok sayida cagrisimin olabilecegini de hesaba katmakta fayda
bulunmaktadir. Birden fazla c¢agrisimin varligi, bir taraftan tlketicinin
hafizasini guglendirerek ilgili merkeze erisimi kolaylastirmakta, diger taraftan
da cagrisim surecini daha karmasik hale getirebilmektedir. Dolayisiyla,
marka ¢agrisimiyla ilgili tutundurma faaliyetlerinde, isletmelerin, cagrisimdaki
cesitliligin yol acacagdi bu olumsuz 6zelligi dikkate almalari gerekmektedir.
Tlketicilerin satin alma kararini verirken, zihinlerindeki ¢agrisim unsurlari
olan marka logolarinin, sloganlarinin veya renklerinin etkisinde kalarak
hareket ettikleri bilinmektedir. Marka ¢agrisiminda, Urin kategorisinde lider
markalar ile bu markalarin iligskilendirildigi veya ortaklik yaptigi markalar

arasinda da bir sire¢ yagsanmaktadir (Uggla, 2004, 110-113).

3.8.6. Marka Vaadi

Marka vaadi, yeni bir marka yaratmak veya var olan bir markayi
gelistirmek icin temeldir. Marka vaadi yapilacak sey, ifade edilmis bir
guvence ve gelecek mukemmeliyet ve basarinin algilanigi ile iletisim kurar.
Vaat, iki ile dort cimleden olugan kisa bir paragraftir ve reklam mesaji olmak
icin tasarlanmaz. Ancak reklam ile birlikte tim i¢ ve dis iletisimler vaadin
ilettigi mesaj ile tutarli olmalidir. Bir marka igin vaat bir kez kararlagtirildiysa,
kurumun yaptigi her seyi yurutmelidir. Dolayisiyla misyon, vizyon, de@erler ve

tum ortak ifadeler vaadi desteklemelidir (Knapp, 61-67).

Bazi pazarlamacilar ilk 6nce markanin vaadinden s6z etmeyi, kisilik ve
karakter sorunlarini daha sonra ele almayi tercih ederler. Bu yaklasim
secildiginde marka sonsuza kadar sunulabilen tek bir vaat olarak
yapilandirilabilir, farkh kampanyalar ve degisik is stratejileri olusturulmasina
da yardimci olabilir (Winkler, 2004: 171). Her marka Uuretici ile tlketici

arasinda yapilmis bir sézlesmedir. Uretici bir sey vaat eder ve karsiliginda
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bedelini ister. Eger taraflar s6zlesme geregini yerine getirmez ise, 6rnegin
marka so6z verdigi faydayi yerine getirmezse sorun ¢ikar. Tuketiciye herhangi
bir sey vaat etmeyen bir marka olmaz, vaatsiz bir sey drin olarak
nitelendirilir. Bir otobus firmasi musgterisini bir yerden bir yere goturmeyi, bir
baskasi emniyetli gotirmeyi, digeri hizli ya da tam zamaninda goéturmeyi,
yolda iyi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir bagkasi ise musgterilerini
sevdiklerine kavusturmak gibi ¢ok daha duygusal agidan bir kavram ile
vaadini sunabilir (Borga, 2003: 85-86). inanilir olmak icin, marka vaatlerini
destekleyici mecburi kanit noktalari olmalidir. Bir marka vaadi (VanAuken,
2003, 8-9);

« Onemli musteri ihtiyaclarini hedef almali,

» Kurumun guglu yonlerini daha da guglendirmeli /artirmali,

* Farklilasma ile rekabetci bir avantaj saglamali,

 Her tlr organizasyonel karar, sistem, hareket, ve prosesi yonetmeli,
onculuk etmeli,

 Kurumun tim Grdn ve hizmetlerinde kendini acgikga ortaya

koymalidir.

Uriinden tasarimlara, dagitimdan iletisime, tiim pazarlama faaliyetleri,
temel ve guglu bir marka vaadi Uzerine inga edilmektedir ve bu entegre
olarak yurutildiginde sinerji dogmakta ve marka daha da gugli hale
gelmektedir. Bu anlamda sureklilik, olmazsa olmaz kosullardandir. Tlketici
ihtiyacglari tam olarak kavranmali ve bu dogrultuda, tiketicinin markayi tercih
etmesini saglayacak guclu bir vaat sunulmalidir. Rakipler somut drin
vaatlerini kolayca kopya edebilirler ancak marka vaadini taklit edemezler.
Cunku o, tlketicilerin zihinlerinde sec¢imlerini markadan yana yapmalarini
saglayan en kalici 6zelligidir. Ornegin, Nike’nin deger 6nerisi, sadece kaliteli
ayakkabilar degil, ayni zamanda tuketicide olusturdugu kendine guven ve

basari ruhudur (Borga, www.markam.com.tr). Gergek olan, degisen tuketici

Ozelliklerine dayanan ve dogru bir iletisim ile aktarilan bir vaadin sundugu u¢
fayda vardir (Seyhan, 2007: 22—-23);
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» Fonksiyonel / fiziksel fayda; tuketicinin zaten bekledigi ve hemen
hemen bitin Griinlerde bulabilecedi islevsel yararlardir. Ornegin ipana

dis macunu digleri bembeyaz yapar.

» Duygusal fayda; farklilasma ve farkindalik yaratma kaygisiyla
tuketicilerin duygularina hitap edilmeye calisiilmasindan kaynaklanan
faydalardir. Ornegin ipana dis macunu, disleri bembeyaz yaparken dis

saglig! da yerinde olur.

> Oz / kisisel / psikolojik fayda; duygusal faydadaki gibi markanin
kullanimi  sirasinda tlketicinin  kendisini psikolojik olarak nasil
hissedecegi ile ilgilidir. Omegin Ipana dis macunu kullanan tiiketici
bembeyaz ve saglikli diglere kavusacagi igin glizel ve kendinden emin

hissedecektir.

Marketing Turkiye (2005), havayolu pazarindaki markalagma caligsmalari
ile ilgili dosya arastirmasinda birbirine rakip olan firmalarin, marka vaatlerini

su sekilde tespit etmistir;

Atlas; Dunya standartlarini uygun fiyatlarla sunma.

MNG; Yolcularin haklarini koruyarak zamaninda ugus sunma.
Onur Air; En ucuza, en guvenli ugusu saglama.

THY; Ugusu zevkli bir deneyime donustirme.

Emirates; Kaliteden 6dun vermeden tim hedef kitlelere seslenme.

British Airways; Tim dlnyadaki ugus deneyimini misteriye sunma.

Fonksiyonel, duygusal ve psikolojik faydalarin hepsini kapsayan bu
vaad orneklerinden de anlasildigi gibi bir marka vaadi yaratilirken cikis
noktasi, tuketicilerdir. Cunkl vaad ve vaadin sundugu yararlar tuketiciler
icindir. Tuketicilere uygun marka vaadinin yaratilmasindan sonra bunun
kurum kudltard ile uygunlugu da o6nemli bir konudur. Cunku firmanin
inanglariyla tlketicinin firmayr algilamasi arasinda paralellik olmalidir
(Seyhan, 2007: 22-23).
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Knapp'in, marka vaadi perspektifini aciklarken bahsettigi noktalar

konunun 6zetini vermektedir;

Amac
e Mdusterilerin bakis acgisiyla bir uzun dénem deger onerisi yaratmak ve

iletisim kurmak

Surec
Ug temel soruyu cevaplamak.

e Markamiz hangi is alaninda?
e Urlin ve hizmetlerimizi rakiplerimizden ayiran nedir?

e Mdusterilerimize sundugumuz degerin hangi yona Gstin?

Sonuc
e Mdusterilere, galisanlara ve hissedarlara rehberlik, yon ve beklentiler
icin temel olusturur.

e Herkes musteri gibi dugiinmeyi 6grenir (Knapp, 2003: 69).

3.9. Marka Kimligi Kavrami

Kimlik kavrami; insanlara yon, amag¢ ve anlam saglayarak hizmet
etmektedir. Markalarda da ayni durum s6z konusudur. Agik, net ve guglu bir
kimlikten yoksun olan bir marka, dumensiz bir gemiye benzemektedir. Bir
insan igin, yasam felsefesinde ana degerlerinin ne oldugu, hayatta hangi
anlam icin var oldugu, diger insanlar tarafindan nasil algilanmak istedidi,
hangi ayirt edici kisilik Ozelliklerini yansitmak istedigi ve hayatindaki en
onemli iligkilerinin kimlerle oldugu ve bu iligskilerin konulari ne kadar
onemliyse, marka kimligi de o igsletme ve sundugu mal veya hizmete yon,
amagc ve anlam kazandirmasi bakimindan o derece dnemlidir (Eymen, 2007:
20-21).

Marka kimligi, marka stratejisini olusturmaya ve saglamaya calisan
marka c¢agrisimlari seti olarak tanimlanir. Bu c¢agrisimlar markanin

misyonunu, inanglarini ya da kalitesini temsil eder ve musterilere yonelik
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vaadini icerir. Marka kimligi bu 6zellikleriyle islevsel, duygusal ya da kendini
ifade etme yararlarini kapsayan, deger Onerisini gelistirerek marka ve
musteriler arasindaki iligkinin kurulmasina yardim eder (Okumus, 2007: 157—
172). Guglu bir marka yaratmak, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve
yutirilmesi ile ilgilidir. Uretim ve iletisimin ¢ok hizli oldugu, Grin ve
markalarin birbirine benzedidi bir ortamda kalici olabilmek igin, konseptleri
dogru belirlenmis bir marka kimligine ihtiyag vardir. Bir markanin
yaratimasinda pek c¢ok taktik uygulanmaktadir. Marka kimligi, markanin
anlamini ve amacini belirlemeye yardimci bir kavramdir. Rekabetci bir
ortamda markanin gelisimini surdurebilmesi ve karli bir buylume
saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2003:
43).

Firmalarin marka ve alt markalarini tanimlayan tasarim c¢aligsmalari
"Marka Kimligi" adi altinda yapilmaktadir. Bu g¢alismalar, markanin (Grdn,
ariin gruplarinin veya hizmetlerin) isminin bulunmasindan logo tasarimina,
ambalaj, reklam ve diger grafik 6gelerin belirlenmesinden mimari ve i¢ mimari
tasarimlara kadar varan genis bir c¢alisma alanini kapsamaktadir

(www.triotasarim.com, Erigim Tarihi: 07.02.2010).

Kimlik, kurumsal ya da marka vizyonunu, kultart, degerleri, hedefleri
ve konumlandirmay! da iceren (st stratejik bir referans gercevedir. ilham
verici olmasi da beklenir. Tanimlanmig kimlik 6gelerinin tum isletme ve
iletisim  uygulamalarina rehberlik etmesi  beklenmektedir (Uztug,

www.siyasaliletisim.org). Marka kimligi, drind her kosulda temsil

edebilmelidir. Buradaki dayanak noktasi kim olunduguna dair saglam bir fikir
sahibi olmak ve bunun her tlrli digsal ifadesinin kimlikle tutarli olmasini
saglamaktir. iliskiler ve gliven bu sekilde olusturulur. Markalar bu sekilde
ortaya cikarlar (Moser, 2004: 88). Marka kimligini ingsa edenler, markanin
imajini yansitmak ve guglendirmek igin birtakim araglar kullanirlar. Gugli
markalar, tipik olarak sahip olduklari bir sézcuk, bir slogan, bir renk, bir

sembol ve bir dizi 6ykuyu sergilerler (Kotler, 2009: 84).
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Aaker’a gore marka kimligi, bir marka icin yon, amacg ve anlam saglar.
Marka kimligi marka uzmaninin yaratmak ve surdirmek istedigi marka
cagrisimlarinin benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve
kendini ifade eden deger Onerisi yaratarak marka ve musteri arasinda bir
iligki kurulmasina yardimci olmaldir (Aaker, 1996: 68). Marka kimligi
herhangi bir Grln Gzerine giysi giydirmektir. Dogru bir marka kimligi ingasi i¢in
gerekli olan esaslar ise, bizi izleyecek tuketici hedefimizi tanimlamak, ne
istedigimizi, neyin gerektigini ve neden hoglandigimizi ortaya koymak, bir
tuketici kimligi profili belilemek ve mugteri profiline uygun drin kimligi
yaratmaktir (Elitok, 2003: 45-47).

Kimlik kavrami, temel U¢ kavram Uzerine formule edilmektedir. Bu
kavramlar; dayaniklilik, uyumluluk ve gergekgiliktir. MUsteriler agisindan satin
alacaklar1 Grunun, oncelikle ne kadar sure kullanim 6zelligini koruyabildidi,
istek ve ihtiyaclara uyumu ve inandiriciligi, diger bir ifadeyle gercekciligi ve
problemleri ¢ozum yeterligi onemlidir. Kimlik, degerleri yansitmahdir ve bu
degerler calisanlar ve iligki iginde bulunulan diger birimler tarafindan da
bilinmeli ve gozetilmelidir. Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de
akademisyenler tarafindan marka olusturma ve yonetiminde stratejik bir ara¢
olarak gorulmektedir ve mutlaka musterilerle girilen diyaloglar sonucu
yaratiimalidir. Magteri, kimlik sayesinde markayla 6zdeslestigi icin markayi
tercin etmektedir. Ornegin, Harley-Davidson kullanicilari, markanin adini
dovme yaptiracak kadar ileri giden istisnai bir 6rnek olusturmaktadirlar
(Eymen, 2007: 21-22).

Dogru bir marka kimligi icin asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis

olmalidir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005, 78);

> Markay: Izleyecek Tiiketici Hedefini Tanimlamak: Markanin nasil bir

musteriye yonlenecegi belirlenmis olmalidir.

> Ne istendigi, Neyin Gerektigi ve Neden Hoslanildigi Ortaya Koyulmalr:
Marka olarak var olabilmek bu U¢ temel soruyu cevaplamig olmayi

gerektirir.
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» Bir Tiketici Kimligi Profili Belilemek: Marka kimliginde yatan en temel

egdilim ise, tuketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

» Misteri Profiline Uygun Kimlik Yaratmak: Markay! tercih edecek
musterilerin, sosyal ve mesleki statlleri g6z 6éninde bulundurularak,
marka kimligi olusturulmasi, Grinin veya hizmetin daha etkin tercih

edilmesini saglar.

Marka kimliginin yapisi, ©0z(esas)kimlik ve genigletiimis kimlik
unsurlarindan olugur. Oz kimlik, markanin degismeyen &zidir. Markanin
basarisinin ve anlaminin merkezi olan 6z kimlik, marka yeni pazarlara
acildikca ve yeni urlnler ile pazarlara girmeye basladikga, degismeyecek
olan marka cagrisimlarini kapsar. Markanin konumlandirmasi ve bununla
birlikte iletisim stratejileri degisebilir, 0 zaman genigletiimis kimlik de degisir
ancak 6z kimlik daha degismezdir (Aaker, 1996, 86-87).

Genigletilmis kimlik doku ve butunlik saglayan unsurlardan olusur.
Markanin ne anlama geldigini anlatan ana duslnceye, bir takim detaylari da
ekleyerek, markanin kimlik kavramini tamamlar. Oz kimlik genellikle, bir
markanin tim fonksiyonlarini gosterecek yeterli detaya sahip degildir. Marka
kisiligi genellikle, 6z kimligin bir parcasi degildir. Ancak genigletilmig kimligin
bir parcasi olarak doku ve butlnlik ekleyecek dogru bir aragtir. Genisletiimis
kimlik, marka uzmanina, markanin kimlik olusumunu tamamlamak igin gerekli

detaylari eklemesine izin verir (Aaker, 1996, 87—-88).

Marka kimligi, markanin butincul yapilandiriimasi ve yonetiimesinde
temel bir kavramdir. Marka kimligi, marka igin anlam, yonelim ve amaci
belirlemeye yarayan yardimci bir gercevedir. Aaker'e gore kimlik, stratejik bir
planlama araci olarak imaji olusturma cabasini aciklar. imaj ise, bir markanin
tuketiciler ve alicilardaki algilamasini merkeze alir. Pazarlama iletisimcileri
ise, bu algilar yaratma ve yonlendirmede kaynak olarak gorulmektedir. Bu
tanimlama, marka kimliginin, imajin dncesinde yer almasini saglar (Uztug,
2003: 43-44).
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Marka kavraminin ve marka kimliginin ortaya c¢ikaracag: algilar

siralayacak oldugumuzda (www.tkgm.gov.tr, Erisim Tarihi: 07.02.2010);

e Marka objektif 6zelliklerin bir butunliGgudur, marka, soruldugunda
insanin aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse
algilanamayan bir niteliktir.

e Marka bir sahsiyettir ve kendisine has karakterleri vardir. Ur(in ve
hizmet faaliyetlerinin iletisim bigimi, markaya belli bir “sahsiyet tipi”
yakistirmaktadir. Ornegin, Peugeot muhafazakardir, Citroén idealleri
temsil etmektedir veya Pepsi yeni neslin se¢imidir.

e Marka kultarel bir butanltk olusturmaktadir. Her Grtn belli bir kiltdrden
olugur ve bu kultirin deg@erinin fiziki somutlasmasidir. Bu baglamda
kaltar, markanin ilhdminin ve enerjisinin kaynagdi olan bir degerler
sistemidir.

e Marka, iligkiler igin bir cerceve sunmakta ve genellikle insanlar
arasinda bir aligveris igin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin,
“‘Hanimeller” markasinda anne-gocuk iligkisine atif yapiimaktadir.

e Marka kendiliginden, bir baglanti veya koordinasyon da olabilmektedir.
Kisilere belirli araba tipleri soruldugunda, her marka igin alici tipleri
verilmigtir. “Bu araba zenginler igin, bu araba macolar igin, bu araba
aile babalari i¢in” gibi.

e Marka, arzulanan bir dusincedir. Nasil ki kurulan “baglanti” hedef
gurubunun dig aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin,
pahali bir otomobilin musterileri bu arabayi kendilerine alirken,

cevrelerine bir seyler kanittamak amacindadirlar.

Yukarida siralanan maddelere baktigimizda, marka kimliginin yapisini
olugturan unsurlarin, marka kimligi ile tdketici arasindaki etkilesimi
vurguladigini géruraz. Marka kimligi isletmeden baslar. Bir isletme benzersiz
Ozellikleriyle farklilastiriimis bir Grin yaratma sorumluluguna sahiptir. Tam
isletmeler kendi kimliklerini tanimlama yoluna gitmektedirler. Bir isletme,
diger paydaslara ve tuketicilere kimligini ve dederini iletisim araci olarak

aciklayip sik sik marka stratejilerini kullanir. Burada pazarlama karmasi
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stratejisi, marka kimligi olusturmada énemili bir rol oynar. Bir Grini meydana
getiren somut ozellikler, markanin cgesitli 6zellikleri hakkinda tuketiciye bir
mesaj gonderecektir. Ornedin, self-servis tiiketicilere, isletmenin maliyetleri
dusurerek, daha uygun fiyatlar sunabilecegini vurgulamaktadir (Nandan,
2005: 265).

Marka kimlikleri, genelde sabit bir kavram olmalariyla birlikte, misteri
tatmini ve tavsiyeler bu sabitligi, harekete gecirir. Boylelikle marka kimligi,
musterilerin tUmU ya da c¢ogunlugu tarafindan bireysel olarak hissedilen
tatminin, duygusal olarak tamamlandigdi bir anlam kazanir (Moon ve Millison,
2005: 39). Bu sebepten dolayr musterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz
eden isletme, marka olustururken 6ncelikle marka kimligini net bir sekilde
belirlemelidir. McDonald’s markasi insanin zihninde, eglence ve hizli servis,
Volvo markas! ise saglamlik ve guvenlik kavramlari olusturabilir. iste tim
bunlar marka kimligini olusturur. GuUgli bir marka kimligi olusturmak,
isletmeye pek ¢ok agidan cgesitli faydalar saglayabilir. Farklilagsmayi saglar.
Musteriye, satin almak i¢in sebepler sunar. Musteriye tutarlilik ve glven
agilar. Musterinin drine karsi hislerini etkiler. Marka yayma igin saglam
temeller sunar. Isletmeye pazarda glgli bir konumlandirma saglar (Cifci ve
Cop, 2007: 72).

3.9.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kigilik 6zelliklerine,
belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu yargisina dayanir. Bu sekilde
marka, vyas, toplumsal ekonomik sinif, cinsiyet gibi acilardan
degerlendirilebildigi gibi, sicak, duyarl, ilgili gibi tipik kisilik 6zellikleri ile de
degerlendirilebilinir. Ornegin “Marlboro lights” kadinsi “Marlboro” ise daha
erkeksi bir havaya sahiptir. Bunu olusturan markanin kisiligidir. Arastirmalar,
tuketicilerin Grin/markanin fiziksel dzellikleri ile birlikte markalarin kisilikleri ile
kendi Kkisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini gostermektedir
(http://www.markatescilim.net, Erigsim Tarihi: 17.01.2010).
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Marka ile ilgili kisilik 6zellikleri marka igin yapilan iletisim ve o marka ile
yasanmis deneyimler sayesinde ortaya c¢ikar. Marka kisiligi, tlketiciye
sunulan deger Onerisinin tamamlayicisidir. Saglam bir kisilik, bir deger
Onerisini daha iyi gosterecektir (Borga, 2003:116). Marka kisiligi tUketicinin
kendini ifade etmesini, kendisiyle iletisim kurmasini kolaylastirdigi ve tdrinin
sahip oldugu yarar ve 6Ozellikleri gug¢lendirmesi agisindan, deger yaratan bir
marka elemanidir. Markanin kullanici imajinin yol agtigi bu kisilik, markanin
tipik kullanicisini ¢agristiran insan ozellikleri butini seklinde tanimlanabilir
(Tek, 2005: 312).

Marka Kkisiligi kavrami ile ilgili ilk ©nemli calisma Pazarlama
Aragtirmalari Dergisinde Agustos 1997 tarihinde yayimlanmistir. Jennifer L.
Aaker tarafindan “Dimensions of Brand Personality” (Marka kisiliginin
boyutlari) adi verilen bu makalede, dncelikle marka kisiligi kavrami teorik
olarak yer almig, ardindan gesitli markalar dort gruba ayrilarak bu markalarin
kisilikleri hakkinda tlketici yargilarini tespit eden bir arastirmanin sonuglari
verilmigtir. Bu calismaya goére marka kisiligi, insan karakteristikleri veya
dzelliklerinin markaya yiiklenebilmesi olarak da tanimlanabilir. Ornegin;
Absolut Votka, yirmi bes yasinda rahat ve kafasina gore takilan bir insan gibi
kisilestirilirken, Stoli votka entellektlel, daha dikkatli ve orta yasli bir insan
olarak agiklanabilir. Ayrica ¢alismada Aaker, marka Kisiligini olusturan gegerli
ve genellegtirilebilir bir marka kisilik 6lgegi olusturmustur. Bu Olgek asagidaki

sekil ile agiklanmaktadir;
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Sekil 6. Marka Kisiliginin Unsurlari

Kaynak: Aaker, Jennifer L (1997), Dimensions of Brand Personality,
Journal of Marketing Research, 34/3, sf. 352.

Guclu bir kisilik, basarili markalarin ortak 06zelligidir. Markalarin
karakter sahibi olup olmadiklarini anlamak da son derece basittir. Bir marka
ele alinir ve kisilestirimeye ve sifatlar atfedilmeye calisilir. Bir insanin
kisiligiyle, bir markanin kigiligini tanimlamak bire bir ayni seydir. Ayni sifatlar
kullanihir. Ornegin, bir Marlboro paketi icin, erkek, maco, kaba saba, kuvvetli,
sakin, guven veren, sert ifadeleri kullanilirken, bir Maltepe paketi iginse,
tanim bulmakta bile zorlaniimaktadir ve bulunan sifatlar da hep olumsuz
olmaktadir (A seksuel, bakimsiz, silik gibi). Ortalama bir tlketici, bir markaya
kendiliginden, ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse o marka o kadar
kisilik sahibidir denilebilir. Ornegin, Tirkiye'nin blylk bankalarinin marka

kisilikleri soyle karsilastirilabilir (Borca, 2003: 114);

Akbank: Eski toprak, kuvvetli, tutucu, bencil, modernlesme heveslisi.
Yap1 Kredi: Kendinden emin, yenilikgi, sik, risk alabilen, iddiaci.
Garanti: Yenilikci, guler yuzli, ne yaptigini bilen, duyarl, modern.

is bankasi: Geleneklere bagli, idealist, ilkeli, istikrarli, gticlii, milli.
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Kisisellestiriimis marka, bir beyine ve bir kalbe sahiptir. Beyni
markanin mantiksal yona, kalbi de duygusal yonunu ve iligkilerine isaret eder.
Markanin sunumu ve iletisimi de bu mantik ya da duygu Uzerine kurulur.
Beynin iletisimi markanin rasyonel degerleri iken, kalbi de iletisim ve
duygusalliga énem veren yonunu agiga ¢ikarir (Morgan, Pritchard, 2006: 70—
71).

Bir marka buyldikge ve olgunlastikga mantiksal nedenler dnemini
yitirebilir fakat masterinin markaya olan duygusal baglari kalicidir. Marka
kisiligi ile yaratiimak istenen bag da iste bu bagdir. Marka iligkisinin duygusal
temeli dylesine saglam olmalidir ki, piyasada ne kadar celigkili bilgi bulunursa
bulunsun ve rakipler tarafindan ne kadar ¢ok iddia ortaya atilirsa atilsin,
musteriler ictenlikle “Ne bileyim, bunu daha ¢ok seviyorum iste” diyerek
secimlerini savunabilmelidirler (Moser, 2004: 90). Marka kisiligi yaratmanin
yollarindan birisi de, kdltirel sembollerden yararlanmaktir. Ornegin,
Amerika’da en etkili klltirel sembollerden birisi kovboydur. Marlboro’nun

marka Kisiligi, sadece bir kovboy resminden olugsmaktadir (Moser, 2004: 92).

Marka kigiligi, markanin fonksiyonel degerle sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olugsmaktadir. Markanin sembolik degerleri, igsel soyut
urin Ozelliklerini (6zgurluk, farkhlik, genclik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir.
Fonksiyonel degerler ise, digsal somut arun Ozelliklerini (uzun SmarlGluk,
dayanikhlik, kullanighlik, kalite vb.) tanimlamaktadir. Markanin kigiligini
olugturan fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda dengenin kurulmasi ise,
kisiligin yansitiimasindaki en ©6nemli nokta olarak degerlendiriimektedir
(Aktuglu, 2004: 28). Marka kisiligini yaratacak ifadeyi olustururken dikkat
edilmesi gereken faktorler sunlardir (Cakmak, 2004: 94);

» Bir markanin kisiligi ile reklam tonu esitlenmemelidir.

» Reklamda hile ve aldatmaca &gelerini tasiyacak unsurlara yer
verilmemelidir.

» Marka icin kullanilacak terimler, insan kisiligi gibi dusunulmelidir. Bu
urine ait tek bir 06zelligin belirginlestirimesi, onun Uzerinde
yogunlasiilmasi ve Kkisiligin bu 06zellik Uzerine dayandiriimasina

yardimci olmaktadir.
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> Kisiligi tanimlayacak sifatlar listelenirken, secilecek alternatiflerin
uriini nasil destekleyecegi dikkatlice diisunilmelidir. Ornegin, akill,
icten, agirbash bir kigilikten ayni zamanda komik, girisken Kkisilik
gOstermesi beklenmez. Bu nedenle markanin 6zUnu gergekten
aktaracak iki veya u¢ s6zcukten olusan, gucli 6gelerle sekillendirilmis
alternatifler hazirlanmalidir.

> Onceki marka kisiligi ya da markayla bitinlesmis niteliklerle
buatunlesmis stratejiler veya aile adi stratejisini kullanmadan yeni bir
urin piyasaya sunuluyorsa marka, muhtemelen daha onceki kisilikten
etkilenebilecektir. Bu nedenle, dncelikle bunlari tamamlayici 6zellikler

belirlenmelidir.

Bir marka igin tanimlanabilir kisiligin olusumunda pek ¢ok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerden birincisi, her gecen gun birbirine benzer ve
birbirine rakip olan drtnler piyasaya sunulmaktadir ve marka kisiligi markayi
rakiplerinden ayiran tek faktérdir. ikincisi ise, duygusal tepkileri gerektiren ya
da ona badimli olan satin alma kararlarinda sevilen bir kigilik, tiketici ile
gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan etmendir.
Uglincli olarak, yodun bir marka kisiligi sadece markaya yardimci olmaz,
hatta markanin reklamini devam ettirir ve kolay taninmasina yardimci
olmaktadir. Marka Kkisiliginin aciklanmasi amaciyla bireylere 6zgu kisilik
betimlemeleri  kullanilmakta, ancak bireylerin niteliklerini  belirleyen
demografik Ozelliklerden (yas, cinsiyet gelir, sosyal sinif) daha genis bir
anlam tasimaktadir. Marka Kisiligi, belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar,

yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlari kapsamaktadir (Aktuglu, 2004: 28).

Marka Kkisiligini etkileyen cesitli faktorler vardir. Bu faktorleri Grinle
iligkileri olan ve olmayan o6zellikler olarak gruplamak mimkindir. Uriinle
iligkili olan 6zellikler, marka kisiligi igin birincil faktorlerdir. Bunlar; tGrin sinifi,
ambalaj, fiyat ve arintn ozellikleridir. Mesela urtn kategorisi kisiligi etkileyen
onemli bir faktordir. Nike ve Reebok gibi atletik bir ayakkabi, gen¢ ve yagsam
dolu oldugu kadar saglam, acik hava i¢in ve maceraci olmaya yonelecektir.

Uriiniin 6zellikleri de marka kisiligini etkilemektedir. Bir marka, hafif olarak
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isimlendiriimisse, marka Kkigiligi de narin ve atletik olma gibi 6zelliklerle
tanimlanabilir. Urlinle iliskileri olmayan Ozellikler ise, kullanici tanimlamasi,
sponsorlar, semboller, reklam tarzi, imal edildigi ulke, firma imaji ve Unlulerin
bu Urdnleri kullanimidir. Bu Ozellikler Grinin marka kisiligine etki ederler.
Ornegin, bir Alman markasi olan Audi, Alman toplumunun bazi algilanan
ozelliklerini (hassas, ciddi ve siki galisan gibi) yakalayabilmistir (Unli, 2005:
60).

3.9.2. Marka Adi

Pek ¢ok marka, marka adini ve isaretini igerir. Marka adi, markanin
yazilabilen, sdylenebilen so6zlu isaretidir. Marka adi, markanin sundugu
vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bigimi olarak tanimlanabilmektedir.
Ayrica marka adi, markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka
vaadini batunlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle
tiketicinin bulugsmasini saglayan unsurdur (Kirdar, 2007: 239). Bagka bir
tanimlama yapacak olursak, marka adinin, Granun igerdigi tum fiziksel ve
psikolojik 6geleri birlestiren ve bununla marka kisiliginin olusturulmasina
katkida bulunarak tuketici algilamasini etkileyen arag olarak tanimlanmasi da
mumkundur (Ersoy, 2007: 19). Pazarlama teorileri marka adinin éneminde
hem fikirdirler, ginkli marka adi, misterinin Grind tanimasinda ki, ilk isarettir.
Bazi basarili sirketler icin marka adinin deg@eri, sahip olunan servetten bile
fazla olabilir (Walker, 2003: 51).

Firmalar, UrGnlerini piyasaya sunduklari andan itibaren kendilerini hem
ulusal hem de uluslararasi firmalarla rekabet icinde bulurlar. Piyasadaki bu
rekabet nedeniyle, firmanin kendisini diger firmalardan ayirabilmesine ve
kendi Urinuna tuketicinin tercihleri arasina sokabilmesinde, ayirici bir 6zellige
ihtiyac duymaktadir. Yasanan rekabetten siyrilabilmek igin kullandiklari en
onemli ayirici 6zelliklerinden birisi marka adidir. Bu sebeple firmalar marka
adi secgiminde titizlikle durmaktadir. Dogru bir marka adi segilmesi isletmenin
tum satislarini, dolayisiyla karini olumlu yonde etkileyebilecedi gibi, yanhg bir
marka adi se¢imi de firmanin tim c¢abalarinin bosa gitmesine sebep olabilir.

Bu nedenlerle igletmeler kendi Urlnleri igin siradan degil, tam tersine
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etkileyici marka isimleri bulmaya ¢alismaktadir (Bazzal, 2005). Latin Amerika
Ulkesi Puerto Rico pazarinda Chevrolet Nova marka otomobiller, pazarlama
alaninda basarisizliga ugramistir. Arastirmalar sonucunda No va kelimesinin
ispanyolca gitmez, yiirimez anlamlarina geldigi tespit edilmis ve marka ismi

Caribe olarak degistiriimek zorunda kalinmistir (Alag6z, 2008: 67).

Marka isminin belirlenmesinde kullanilabilecek yaklasimlari ise kisaca

dort temel baslik altinda 6zetlemek mumkuandur;

Bunlardan ilki, var olan kelimeler ya da terimlerin yeni sekillerde,
benzetmeler ya da c¢agrisimlar halinde kullaniimasidir. “Sarsilmaz” marka
tabancalar bu yaklagima 6rnek olarak verilebilir. Atis aninda sarsiimadigi igin
isabet orani oldukca yluksek olan bu tabancayi tanimlayacak daha iyi bir

marka adi bulunamazdi.

ikinci yontem, var olan kelimelerin ya da kaliplarin bir araya
getirilmesidir. Demir Dokiim, SUTAS, Ziraat Bankasi, CAYKUR, bu y6ntemi

en iyi yansitan orneklerdir.

Uglincli yontem, taninabilir kdklerden yeni kelimelerin Uretilmesidir.
Bunun icin “Mavi Jeans” markasi 6érnek olarak verilebilir. ingilizce “Blue”
kelimesine karsilik gelen “Mavi” Turk isi “kotu” temsil etmektedir. Boyner
Grubu'na ait olan “Beymen” markasi ise sadece erkekler digunulerek yapilan
konumlandirmaya uygun olarak “bey” ve bunun ingilizce karsihg olan “men”

kelimeleri bir araya getirilmistir.

Son yodntem ise, markanin sahiplerinin ya da bulunduklari bdlgenin
isimlerinin kisaltiimasinin yalniz basina ya da marka ile ilgili bir terime
eklenerek 6zgln bir kisaltma ya da isim olusturuimasidir. Akbank, Adana-
Kayseri Bankasr’'nin kisaltilmigidir. Sakip Sabanci'nin ailesinin ge¢misi, yani
baba memleketi Kayseri'dir. Ancak ailenin buyuyerek dev bir girket kurmalari
Adana’da gercgeklesir. Bunun sonrasinda Sabanci ailesi Adana ve Kayseri'nin
bas harflerini birlestirerek Akbank’i kurarlar. Ulkemizdeki markalar

incelendiginde, agirlikli olarak dérdinci markalama yaklagiminin kullanildigi
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g6zlenmektedir. Bu durum sahiplik duygusunun bir gostergesi olarak kabul
edilebilir (Eymen, 2007: 16-19).

Marka ismini segerken Urin ve hizmetin Ozelliklerine uygun, hedef
kitleyi etkileyebilecek kelimeler olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Marka
ismi siddet iceren, agresif ve genel ahlaka aykiri olmamalidir. Ayrica hedef
kitleyi etkileyebilecek isimlerin basari sansi daha yiksektir. Ornegin,
cocuklara yonelik isimlerin daha kisa, kolay hatirlanir ve kolay telaffuz
edilebilir olmasi dnemlidir (“Dan” kek, “Pop” kek, “Can” kraker vb.). Esasinda
egitim seviyesi ¢ok yuksek olmayan kitleye yonelik diger Grunlerin isimleri de
bu o6zelligi tasimaldir (Ace, Omo, Alo, Cif vb.). Genclere ve sofistik
tuketicilere yonelik Urlnlerin marka isimlerinde ise daha romantik izler
bulunmalidir. Ozellikle Universite gagindaki genglere yonelik isimlerin Tirkge
yerine Ingilizce olmasi, dikkat ¢cekmektedir. Pek ¢ok Tirk firmasi bu hedef
kitleye yonelik triinlerinde, ingilizce ya da yabanci bir isimmis gibi algilanan
isimler vermektedir. Bu konuda en belirgin 6rnek "Ramazan Ogullari Dikim
isletmesi” kelimelerinin kisaltmasi olan “Rodi"dir (Alagéz, 2008: 63). lleriki
donemlerde ortaya g¢ikabilecek yeni Urun eklemelerine uyarlanabilir olmahdir.
Ornegin parfiim veya kisisel bakim Urinleri treten bir firma, hem bay hemde
bayan cesitlerinde ayni marka adini kullanabilmelidir (Ornek, Nivea,Philips).
Marka isminin telaffuzu sirasinda guglu etki birakabilecek sesler segilmesinin
ve akilda kalici olabilecek kelime oyunlari yapimasinin marka isminin
etkisini, hatirlanabilirligini ve bilinilirligini artirdigi gérilmustir. Ornegin, Efes
markas! sahip oldugu harfler nedeniyle tiketici algilamasinda susuzluk,
hararet gibi kavramlari ¢agristirdidi icin guglu etkilere sahip bir marka ismidir.
Uriinin faydasini gésteren adlar segcilebilir (Powerade enerji icecedi)
(Aktuglu, 2004: 137-139).

Marka ismi olusturulmasi sirasinda dikkat edilmesi gereken bagliklar,
asagida asamalar halinde agiklanmistir (www.bykanber.com, Erisim Tarihi:
06.02.2010);

1-Gercek Bilgilerin _Elde Edilmesi: Bu asamada isimlendirme

planlamasi yapilabilmesi icin isim bulunacak kurumla ilgili gercek bilgiler
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toplanir. Gergek bilgiler, kurumun faaliyet alani, tretilecek mal ve hizmetlerin
islevselliginin belirlenmesi, kurumun amaclari ve hedef kitlesi gibi bilgilerdir.
Marka ismi olusturmadan 6nce yapilacak olan ilk is, markanin yasamsal

boyutta sosyallesebilecegi kulturtin olusturulmasidir.

2-isimlendirme Planinin Hazirlanmasi: isimlendirme plani,

isimlendirme dusuncesinin dogusundan, isme karar veriimesine kadar olan
surenin planlanmasidir. Plan, isimlendirme igleminin ne kadar bir slreyi
kapsayacagi, kimlerin bu suregte gorev alacagi, kararlarin kimler tarafindan

verilecedi, bu ise ne kadar butge ayrilacagi gibi unsurlari igerir.

3-Aday Isim _Listelerinin Hazirlanmasi: Bu asamada, isimlendirme

konusunda galisan ekip olduk¢a genis bir isim listesi hazirlar. Listenin ¢gok
sayida alternatif icermesi, ismin belirlenmesinde basari sansini arttiracak en

onemli etkenlerdendir.

4-Danismanlar Tarafindan On Elemenin Yapilmasi: Hazirlanan listeler,

danismanlardan olusan birkag¢ kisi tarafindan 6n elemeye tabi tutulur. Bu
asamada, sadece kesinlikle olamayacagl dusunulen isimler listeden
ayiklanir. Burada belirleyici olan gerekcgeler, s6z konusu alanda ayni isimle
faaliyet gosteren bagska kurumlarin varhgi, markanin internet alaninda
markalasabilmesi i¢in alan adlarinin arastirimasinin yapilmasi, anlam ile
ilgili sorunlar olup olmamasi gibi etkenlerdir. Listenin kisaltiimasi zamandan

tasarruf saglayacagi igin faydalidir.

5-Yasal Uygunluk Arastirmasinin _Yapilmasi: Burada yapiimasi

gereken iki farkli islem vardir. Bunlardan birincisi, segenekler igerisinde ayni
adi tasiyan bagka bir kurum varsa bunun belirlenmesi, digeri ise alternatif
isimler icerisinde yasal engeli olanlarin tespit edilmesidir. Bu tlr engeli olan

aday isimler listeden cikarilir.

6-Dil_Kullanimi_Acisindan Degerlendirme: Bu asamada belirlenen
isimlerin telaffuzu dikkate alinir. insanlarin sdylemekte zorlandigi segenekler

listeden cikarilir.
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7-Filolojik Boyut: Geriye kalan isim segenekleri sdzel ve isitsel agidan

degerlendirilir. Marka ismi ile ilgili gerekli filolojik ve fonetik arastirma yapilir.
Burada kulaga hos gelmeyen secgenekler ve anlami uygunsuz olan isimler
listeden cikarilir. Secgeneklerin anlamlarinin bagka dillerde farkli karsiligi
olabilir. Bu anlamlar tespit edilerek, gerekiyorsa sakincali isimler listeden

cikarilir.

8-Pazar Arastirma Degerlendirmesi: Bu agsamada potansiyel

musterilere anket uygulanarak listede yer alan segenekler begenilme

oranlarina goére siralanir.

9-isim Kararinin _Verilmesi: Ust yonetim geriye kalan segenekler

icerisinde tercihini yapar ve yapilan ¢alismalar sonucunda dogru olan tek

alternatif sunulur.

Sonug olarak; marka ismi, kisa, kolay hatirlanabilir ve telaffuz edilebilir
olmali, drin ve 6zellikleri hakkinda bir seyler yansitmali ve 6zgin olmalidir.
Urinle ilgili tim pazarlama gabalari bu kimlikle uyumlu olmali ve her seyden

once bu imaj ve kimlige, yonetimin inanmasi ve sahip ¢ikmasi gereklidir.

3.9.3. Ambalaj

Ambalaj, bir Urinun Ureticiden tlketiciye kadar uzanan dagitim
zincirinde, guvenli ulagiminin saglanabilmesi icin kullanilan koruyucu
araclarin tumu olarak tanimlanmaktadir. Ayni zamanda tuketiciyi satin
almada etkileyen temel faktorlerdendir. Satin alma asamasinin son kisminda
blyUk rol oynayan ambalaj, tuketicinin zihninde énemli bir yer tutmakta ve
satin alma kararlarini blyuk olgide etkilemektedir (Sezgin, Hasiloglu ve
Zerenler, 2008: 721).

Ambalaj Urinu saklar, sarar ve tasarimi ile Grinun satiimasina destek
saglar. Modern satis tekniklerinde ambalajin tasarimi tiketicinin dikkatini

cekmesini saglamakta ve Urin alim sdrecinde tuketicinin  kararini
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etkilemektedir. Bu nedenle ambalaj sadece uUrinun zarar goérmesinde degil,
satiimasinda da olduk¢ca onemli bir faktordir (www.ambalajsektoru.com,
Erisim Tarihi: 21.01.2010).

Dinya ambalaj sanayi pazarinin 439 milyar dolar civarinda oldugu
tahmin edilmekte ve pazarin 2014 yilina kadar yluzde 3,5 oraninda
blyulyecegdi dngorulmektedir. Pazarin yuzde 36’sini kagit-karton ambalajlar,
yuzde 34’Unu plastik ambalajlar, ylzde 17’sini metal ambalajlar, yluzde

10’unu cam ambalajlar olusturmaktadir (www.kobifinans.com.tr, Erisim Tarihi:

06.02.2010). Ambalajin dikkat ¢ekici olmasi ve musteriyi yakalamasi son
derece onemlidir. Ancak ambalajin dikkat ¢ekici olmasi gereginden blyuk ve
abartii  olmasi degil sade, canli, siradigi ve abartisiz olusudur

(www.yolculook.net, Erisim Tarihi: 20.01.2010). Bir darinin

ambalajlanmasinda, tiketicilerin s6z konusu Urin hakkinda olumlu goéruse
sahip olmalari ve Urunu tercih etmelerini arttirabilmek igin birtakim hususlara
dikkat etmek gerekir. Bunlar (www.ambalajsektoru.com, Erisim Tarihi:
21.01.2010);

1) Musteriyi Anlamak: Gunumuzin en temel ambalajlama sorunu tek

tip ambalajin tuketicileri tatmin etmemesidir. Clnkl, ginUmuizdeki cesitli
sosyal aligkanliklar, insanlardaki beklentileri arttirmis ve spesifik pazarlarin
asiri miktarda artisina neden olmustur. Bu pazarlarda yeterli paya erismenin
en temel kurall da, bu spesifik pazarlardaki gesitli 6zelliklere sahip spesifik
drdnlerin ambalajlarinin da en az Urlnler kadar 6zel olmasidir. Buradan
varilan énemli sonug, bu pazarlarda 6n siralarda yer almak, dncelikle derin
bir arastirma ve analize dayanir. Clinku UrUnler her pazarda birbirinden farkl

yontem, uygulama, strateji ve sistem ile satisa sunulmaktadir.

2) Hedef Kitleye Uygunluk: Ambalaj Ozelliklerinin iyi bir sekilde

arastiriimasi ve hedef kitlenin yapilmasi tasarlanan ambalajdan tatmin olup
olmayaca@ini 6nceden tahmin etmek gerekir. Ornegin, ev hanimlarina
yonelik bir Grin piyasaya sUrulecekse, urin ve ambalajinin kullanigh olmaya

yonelik olmasina 6zen gosteriimesi gerekir. Cunku ev hanimlari, para
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verecekleri Urinin kullanissiz olmasini kesinlikle kabul etmez ve verdikleri

paranin bosa gitmesine g6z yummazlar.

50 yas Uzerindeki tuketiciler de drinudn kullanigh olmasina dikkat
ederler ancak dikkat ettikleri baska hususlar da, ambalaj Uzerindeki
baskilarin (yazi ve resimlerin) belirgin olusu ve urtndn kullaniminin da basit
olmasidir. Yagl tuketiciler, kafa karistirici 6zellik ve ambalaja sahip trunleri
sevmezler. Urinin ambalajinin, Griinin  6zelliklerini, hedeflenen tlketici

kitlesine ve pazara uygunlugundan emin olmak gerekir.

3) Tuketicilerin Satin Alma Aliskanliklarini Bilmek: Seneler 6nce satin

alma egilimi aile boyu tabir edilen bayluk ambalajlarda idi. Gunimuizde halen
bu boyuttaki ambalajlar kullaniliyor, ancak satin alma egilimi daha kuguk
boyutlarda ambalajlara dogru kaymis durumdadir. Kuglk boyuttaki
ambalajlarda satilan Urunler hicbir zaman daha az kar demek degil, hatta
bircok durumda daha fazla kéar edilebilir Grlnler haline gelmigtir. Tuketiciler
kullanimi kolay ve daha az olana, buylk boyutlardaki rakip GrlGnlere goére

baskin bir sekilde daha fazlasini 6demeye baglamiglardir.

4) Ambalajlama Teknoloijilerinin Yakindan Takibi: Yaratici ozelliklere

sahip urunler, teknolojileri yeni olmasa da, sadece uygulamada getirdikleri
yeniliklerle bile tuketicilerin génlini celebilirler. Ornegin, ayni firmanin iki
arand tek ambalajda bantlanip tlketicilerin bedenisine sunuldugunda bile
eder basarili bir sunumsa ve urUnler birbirleriyle ilgiliyse bu bir yeniliktir.
Yaratici ambalajlar igin, ¢esitli 6zelliklerdeki Grtnlerin farkh birlesimlerinden

yepyeni ambalajlar ve karlar elde edilebilir.

5) Cevreye Duyarli Ambalaj: Ulkemizde bu biling henliz yeni yeni

tuketici aligkanliklarina yerlesiyor olsa da, geri dontisuimu kolay veya gevreye
verdigi zarar en az olan ambalaja sahip drtnler, gelismis Ulkelerde her
zaman tercih sebebidir. Ozellikle batili lkelere ihracat yapan firmalarin, bu
konuya dikkat etmeleri ve CUrlUnlerini ambalajlarken ¢evreye olan

duyarhliklarini da tlketiciye hissettirmeleri gerekmektedir.
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6) Guvenlik Unsurlarina Dikkat Edilmesi: Tuketiciler trin guvenilirligi

hakkinda bilinglendikge, guvenli ambalajlar daha ¢ok géz onutnde bir konu
haline gelmektedir. Ambalaj nedeniyle olusacak bir kaza, tlketicilerin
¢ogunlugunun kullandigi Grind, ya da satin aldigi drindeki ambalaja olan
hassasiyeti birden bire degistirebilir. Uretilen ambalajlarin glvenligini

arttirabilmek icin uygulanabilecek teknolojilerin arastiriimasi gerekir.

7) Ambalaj Malzemelerinin Cesitliligi: Global ticaret, her seyi etkiledigi

gibi, ambalajlardaki cesitliligi de etkilemigstir. Bir Ulkede yaygin olan naylon
poset, baska bir Ulkede yaygin olmayabilmekte ve tuketicilerin o Grinu alim
oranlarini dasurebilmektedir. O ylzdendir ki, dlinyaya ihrag edilen dUrtnlerde,
arin ambalajinin ihrag edilen pazara uygun olup olmadigi mutlaka

arastirilmalidir.

8) Ambalaj Uzerindeki Yazilar: Tirkge'de gayet iyi bir anlama gelen bir

sozcik, ispanyolca okundugunda yiiz kizartici veya komik bir ortam
olugturabilir. Boyle durumlarda, Urdnin imajinin korunmasi veya dogru
yaratilmasi acgisindan, gerekirse o Urunun isim, etiket ve ambalajlari o
bdlgeye gobre duzenlenmeli ve piyasaya ondan sonra surulmelidir. Tam
dinyaya yaygin olarak ihra¢ edilen Grunlerin ambalajlari Gzerinde, belli basli

dunya dilleri ile, agiklamalar ve igindekiler bolimleri dizenlenmelidir.

Tlketicinin bir Grind almasi veya almamasi Ureticilerin elindedir.
Tlketici, her gin yeni Urin ambalajlariyla karsilasmakta ve bu ylzden
secenekleri artmaktadir. Pazarda yerini kaybetmek istemeyen veya pazarda
kendine yer agmak isteyen bir firma da, her zaman yeni teknolojileri ve
trendleri yakindan takip etmek ve Grininin sunumunu her zaman en uygun
ambalajla yapmak zorundadir (www.ambalajsektoru.com, Erisim Tarihi:
21.01.2010).

3.9.4. Slogan

Slogan kelimesi ingilizce kékenli bir kelime olup, dilimize ézdeyis veya
vecize olarak c¢evrilebilir. Pazarlamada slogan, bir marka hakkinda

tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak
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tanimlanmaktadir (Atesoglu, 2003: 260). Baska bir tanima gore ise slogan,
bir eylemin, bir kiginin, bir konunun veya bir Grindn ne oldugunu, niteligini ve
onemini birka¢ sbzcuikle anlatabilen, igine genis anlam ve uzun anlatimlar

sigdiriimis birkag veya tek sézcukten olusan sézdur (Cereci, 2004: 95).

lyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu ¢cagrisimlar yapmalidir. Coca-
Cola’nin “Her Zaman Coca-Cola” slogani buna 6rnek gosterilebilir. Ancak
sloganin, dedisik kulturlerdeki ve dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka
dikkat edilmelidir. Aksi takdirde tuketicilerin gézinde isletme zor durumda
kalabilir. Ornegin, Pepsi'nin “Pepsi Nesli ile Canlan” slogani Cince'ye
cevrildiginde “Pepsi atalarinizi mezardan c¢ikarir” anlamina gelmis bu da
Pepsi’yi Cin pazarinda zor durumda birakmistir (Doganl, 2006: 67).
Sloganlar eskiden 6nemliydi, ¢clnku igletmeler onlari televizyon reklamina
yerlestirerek birka¢ saniye icerisinde mesaijlarini tiketiciye ulastirabiliyordu.
Bugiin hala ayni 6zs6z énemlidir. Slogan kullaniciya, “iste tavsiye ediimeye
deger olusumuzun nedeni, iste arkadaslariniz ve meslektaslarinizin sizin
bizden s6z etmenize memnun oluslarinin nedeni’, diye seslenerek, bu
cumlenin kisiler arasinda yayilarak potansiyel musterilerin firmayl veya

isletmeyi tercih edilebilir hale getirmesine neden olur (Godin, 2003: 118).

Pek c¢ok isletme, isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir slogani
eklemektedirler. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, olusturulan marka
imajina neredeyse hipnotik ve bilingalti bir etkisi vardir. British Airways-
Dunyanin sevdigi havayolu, Budweiser-Biralarin Krali, Miele-Daima daha iyi
gibi (Cifci ve Cop, 2007: 72). Ancak musterinin zihninde iyi izlenim birakan,
akilda kalici bir slogan bulmak her zaman kolay olmaz. Hollandali dev
aydinlatma ve elektronik sirketi Philips, sloganini defalarca degistirmistir ve
hala da daha iyisini bulmaya calismaktadir (Kotler, 2009: 85-86).

Tuarkiye’deki bazi sirket ve markalarin sloganlari asagdidaki gibidir;

Arcelik: Arcelik demek, yenilik demek.
ACE: Lekelere diusman, camasira dost.
BMC: Bence BMC.

Blendax: Bas donduren isiltili saclar.
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Dankek: Kek diunyasinda tek.
ipana: Saglikli gulisler.

Bir rekldam kampanyasi temasi olarak etkili bir slogan, pazara bir
uriinuin benzersiz olma 6zelligi ile ilgili mesaj iletimi seklinde gerceklesmelidir.
lyi bir sloganda bulunmasi gereken ozellikler su sekilde siralanmaktadir
(Atesoglu, 2003: 263);

. Kisa ve 6zgun olmaldir.

. Kolay hatirlanabilmelidir.

. Marka farklihdini vurgulamalidir.

. Merak uyandirmalidir.

. Kazandiracagi 6dul ve yarari belirtmelidir.

. Kafiyeli, vezinli ve ses benzegmesine uygun olmalidir.
. Yasalara ve geleneklere aykiri olmamalidir

. llging, sasirtici, eglenceli ve carpici olmalidir.

. Sik sik degistirilmemelidir.

= O 00 N OO OO B W N =

0. Diger dillere gevrildiginde olumsuz bir anlami olmamalidir.

Bir marka tasidigi ayirici 6zellikleriyle benzer olanlardan ayrilir.
Kendine 6zgu sembol ve slogan sayesinde tuketicilerin belleklerinde yer
ederler. Tuketicilerin ¢cogu zaman, Uzerinden ¢ok uzun zaman gegmesine
ragmen bir markayla ilgili belleklerinde kalan sadece birka¢ sey sadece
slogan olur (Atesoglu: 2003: 263).

Slogan marka insasinda kullanilan 6nemli kimlik elemanlarindan
birisidir. Basarili bir slogan gelistirmek hem marka degerini hemde markanin
bilinirligini ve kolay hatilanmasini arttirmaktadir. Hatta kuresel markalar
basarili sloganlarini dinyanin her yerinde orijinal sekliyle kullanmaktadir.
Bundan dolay! ulkemizdeki firmalarin da basarili slogan gelistirmeye 6nem

vermeleri gerekmektedir.
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3.9.5. Renk

Tek bagsina mesaj verebilme, davraniglari yonlendirebilme gibi
Ozelliklere sahip olan renk, onemli bir tasarim o6gesi oldugu gibi, ayni
zamanda sembolik bir degere de sahiptir. Ayrica, renklerle iletisim, iletisim
tlrlerinden “sessiz iletisim” sekli olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni,
renklerin U¢ saniye icinde dikkat cekerek, musterilerin belirli bir ruh hali
icindeyken, davranislarini ve agiklarini etkiliyor olmasidir. Bdylelikle renkler

araciliiyla génderilen mesaijlar da yerini bulmaktadir (Eymen, 2007: 22).

GuUnUmuUzde, bilimsel calismalar sonucu renklerin insanlar Uzerinde
psikolojik yonde olumlu veya olumsuz etkilerinin oldugu kanitlanmistir. Bu
etkiler sonucunda renkleri kullanarak karginizdaki kigiye olumlu veya olumsuz
mesajlar gondermek mumkindur. Burada unutulmamasi gereken bir nokta
varsa o da, renklerin her ne kadar uluslararasi dilde benzer gagrisimlari
bulunsa da, kimi renkler kimi toplumlarda farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Bu
nedenle markaya ait secilecek rengin insan psikolojisinde ve uluslararasi
lisanda ne tur cagrisimlara sebep oldugunun yaninda faaliyette bulunulan
pazarin tuketicilerine ait kultirde de ne anlama geldigini bilmek 6nemlidir.
Marka renginin seciminde de belli kriterler gz 6nunde bulundurulmalidir.
Bunlardan ilki, iletiimek istenen mesajdir. Bu konuda renklerin anlamlari ile
ilgilenen uzman kisilerle ¢alisiimaldir. Bir marka igin renk secilirken ayrica,
potansiyel musterilerde olusturulmak istenen ruh hali de dikkate alinmaldir.
Bunun nedeni ise, renklerin musteriler Uzerinde kaliteyi, tadi veya cesitli
psikolojik ihtiyaclari tatmin etme dizeyini simgeleyen bir etkisinin olmasidir
(Eymen, 2007: 22).

Her ne kadar tek renk bir marka i¢in neredeyse en iyi renk stratejisiyse
de, bazen birden fazla renk kullaniimasi gerekebilir. Gdnderileri gece
teslimine ilk baslayan paket teslim sirketi “Federal Express”, paketlerinin géz
alici olmasini istemistir. Bu nedenle, bulabildigi en etkili iki rengi, turuncu ve
moru birlestirmis, bdylece bu renkleri goéren kimseler bunun bir “FedEx”

paketi oldugunu benimsemiglerdir (etmk.org.tr, Erisim Tarihi: 03.01.2010).
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Ayrica, renk istikrari da, uzun vadede bir markanin zihinde elde etmek
istedigi yere ulasmasini saglayabilmekte ve renkle marka bir sure sonra
O0zdeslesmektedir. Bunun ornekleri AKBANK (Kirmizi), Garanti Bankasi
(Yesil), Vestel (Kirmizi), markalarinda gorulmektedir (Eymen, 2007: 23).

Markanin taninmasina yardim etmek icin, bir igletmenin ya da
markanin tutarli bir renk grubu kullanmasi gerekir. Ornegin, Caterpillar, biitiin
is makinelerini sari renge boyamigtir (Cifci ve Cop, 2007: 72). Bazen bir
markanin rengi zihnimizde yer alir ve bu renkleri gorince kilometrelerce
uzaktan bile o markayl hatirlatinz. Mesela, yazi karakterlerini ayirt
edemeyecek kadar uzaktan Mc Donald’s in ya da Migros’un renklerini taniriz.
Ya da bazi renkler markalarla o kadar butlinlesmistir ki, renkleri o markalarla
tanimlamaya baslariz. Hayatinda hi¢ sigara icmemis insanlar “Parliament
mavisi” tamlamasini kullanirlar. Ya da Benetton yesilinin tonunu gogu kisi bilir
ve neredeyse bu tonu bagka sekilde tanimlayamayiz. Tabii ki marka
renklerinin secimi de tesadufi degildir. Renklerin bilingalti etkileri mutlaka g6z
onunde bulundurulmahdir (Alagéz, 2008: 61).

Pazarda tum renklerin kullanimlari farklidir. Sicak renkler olan kirmizi
ve sarl, bulunduklari alani daha buylk gostermektedirler. Bu da dikkat
cekicilik saglamaktadir. Uriinlerin Gzerindeki “daha ucuz” ya da “yeni” gibi

ibareler, genellikle kirmizi ya da sari ile renklendirilmektedir.

Turuncu  genellikle, pigirilen  yiyeceklerin paketlenmesinde
kullaniimaktadir. Sicak renklerle birlikte mavi, temizlik Uranlerinde tercih
edilmektedir. Temel renkler ve toprak renkleri ¢ocuklara, temel renkler ve
parlak renkler ise daha duslk gelir seviyesine sahip tlketicilere yonelik
kullaniimaktadir. Pastel ve notr renkler zengin, sofistike musterilere yonelik

olarak kullanilmaktadir.

Koyu renkler yaslilara ve erkeklere hitaben kullaniimaktadir. Yesil,
mavi gibi soguk renkler, kadin kozmetiklerinde ve cilt temizligi Urlnlerinde
kullanilmaktadir. Mor, micevherat ve pahali ¢ikolatalar gibi pahali trtnlerde

kullaniimaktadir. Siyah, gimus ve altin rengi ve bazen de beyaz, yine zengin
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kesime hitap etmektedir. Ozellikle yemek pazarinda renklerin etkisi buyuktir.
Kirmizi, yesil, turuncu ve kahverengi otonom sinir sistemine igtahi uyarici

mesajlar yollamaktadir (Alagoz, 2008: 61).

Renklerin her farkli kiltirde kendine has anlamlari olsa da insan

psikolojisinde genellikle su anlamlari ifade etmektedir;

Kirmizi; Bu renk canlilik ve dinamizmle ilgili bir renktir. Mutlulugu
temsil eder. Kirmizi renk, fiziksel olarak atakhgi, canhligi ve duygusal
baglamda bir isi sonuna kadar gétiiren azmi ve kararlih§i gdsterir. istah acar.
O yuzden dunyadaki gida firmalarinin ¢godu logosunda kirmiziyr kullanir.
Kirmizi tansiyonu yukseltir, kan akisini hizlandirir. Yanlis bir inanig vardir;
bogalarin kirmiziya saldirdigi sanilir. Oysa bogalar renk koruduar. Kirmiziya

degil, kendilerine sallanan koyu renkli beze saldirir.

Yesil’in; Duygusal olarak bizi en cok etkileyen bir organimiz olan
kalbimizin, bu rengin yaydigi enerji alaninda oldugu dusunuldr. Yesil doganin
ve baharin rengidir. Guven veren renktir. O ylzden bankalarin logolarinda
hakim renktir. Yesil vyaraticihgr korUkler. Bu yuzden blyuk lokanta
mutfaklarinda yesil tercih edilir. Hastanelerde de yesil rahatlatici 6zelligi
nedeniyle kullanilir. Yesil alanda insanlarin daha az mide rahatsizligi ¢ektigi

saptanmistir.

Siyah; Duygusalligi ve huznu simgeler. Gucu ve tutkuyu temsil eder.
Bizde ve batida siyah matemi temsil ederken, Japonya'da siyah mutluluktur.
Siyah, fonda kullanilirsa karamsarhdi c¢agristirir. Einstein c¢alismalarina
konsantre olabilmek igin perdeleri siyah, gun 1s131 olmayan odalari tercih

ederdi.

Mavi; Vicudumuzda bogaz bodlgesini yansitan bir renktir. Mavi renk
gOkylzundn ve genis ufuklarin, denizin simgesidir. Sinirsizligi ve uzak
bakislihgr simgeler. Huzuru temsil eder ve sakinlegtirir. Araplar, mavinin kan
akisinl yavaslattigina inanir, nazar boncugu o yuzden mavidir. Batida

intiharlari azaltmak igin kopru ayaklarini maviye boyarlar. Duvarlari mavi olan



123

okullarda ¢ocuklarin daha az yaramazlik yaptigi saptanmistir. Bunun yaninda
mavi Ozellikle hedefe odaklagsmayi kolaylastirmasi sebebiyle spor UGrlUnleri
sektorinde agirlikli olarak kullanilan renktir (www.kpss.com.tr, Erisim Tarihi:
04.01.2010).

Lacivert; Kozmik renk olarak kabul edilir. Sonsuzlugu, otoriteyi,
verimliligi simgeler. O ylzden dunyadaki firmalarin yaridan fazlasi,
logolarinda maviyi kullanir. Hilton logosunu laciverte c¢evirirken insanlarin

kafasinda buyuk kurulug imaji yaratmak istemistir.

Beyaz; tum dunyada temizligi, safligi ve tazeligi temsil etmekte olup,
Ozellikle dugunlere yonelik Grun Ureten sektorlerde, gida sektérinde ve

temizlik Grunleri sektdrinde agirlikli olarak kullaniimaktadir.

Sari; Gegiciligin ve dikkat gekiciligin semboluddr. O yuzden dunyada
taksiler saridir, gegici oldugu bilinsin ve dikkat ¢eksin diye. Araba kiralama
sirketleri de sariyi kullanir, ¢unkl musterilerine aldiginiz sey gegicidir latfen
geri getirin demek isterler. Sari rengi bu O6zelliginden dolayl bankalar

kullanmak istemez, ¢linku paranin gegici degil kalici olmasini isterler.

Kahverengi; insanin hareketlerini hizlandirir. Kansas Universitesi
Sanat Fakultesi'nde bir deney icin bilgisayar yardimiyla duvarlarin rengi
degistirilebilir hale getirilmistir. Fonda beyaz kullanildiginda insanlar sergide
yavas hareket etmis, fon kahverengiye dondigunde ise insanlar daha hizl
hareket etmislerdir. Mizede daha ¢ok yeri daha az zamanda gezmislerdir.
Kahverengi insanin hizli hareket etmesini saglamaktadir. Bu yuzden fast-
food restoranlari i¢ mekénlarinda kahverengi kullanmaktadir. Kahverengi
toprak rengi oldugundan, kiyafetlerde pek tercih edilmez, ¢inkl kahverengi
giyen insanlar kalabalikta dikkat ¢cekmezler (www.zoque.net, Erisim Tarihi:
04.01.2010).

Pembe; Uyum, nese, sgirinligin ve sevginin simgesidir. Rahat
hissettiren ve dinlendiren bir renktir. Bu yuzden bazi buyuk magazalarin

tezgahtarlarina pembe Uniforma giydirmesinin sebebi, musterilerin kendilerini
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rahat hissetmelerini saglamaktir. Pembe ayni zamanda c¢ocuk rengidir. Bu
sebeple g¢ocuk giysileri ve ¢gocuga hitap eden oyuncak ve diger esyalarda

yogun kullaniimaktadir.

Mor; Eskiden beri ihtisam ve liksln son basamagi olarak dusunuldr.
Tarih, yuksek siniflarin, saray mensuplarinin daima morla bezendiklerini
kaydeder. Nevrotik duygulari agiga c¢ikardigindan, insanlarin bilingaltini
korkuttugu saptanmigtir. Genelde intihar hissi tagiyan insanlarin begendigi

renktir (www.kpss.com.tr, Erisim Tarihi: 04.01.2010).

Ulusal ve uluslararasi pazarlardaki anlamlarinin analiz edilmesi
suretiyle renk, insanlar Uzerindeki etkileri nedeniyle marka yonetimi

konusunda basariyla kullanilabilecek bir araca donusturulebilir.

3.9.6. Amblem ve Logo

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, insanlarin fotografik hafizalari,
sirketlerin 6zel olarak tasarlanmis ¢alismalarini ¢ok daha iyi hatirlamaktadir.
Ayrica gunumuzde buyuk olmayi, marka olmayl basarabilen sirketleri
inceledigimiz zaman, hepsinin akilda kalici birer logo sahibi oldugunu
gbrmekteyiz. Ozellikle Tlrkiye'de ki birgok aile sirketi ve kobi, iyi dizayn
edilmis logonun O©nemini kavramis ve sirketleri igin logo calismasi
yaptirmiglardir. Boylece 06zellikle yurtdisi pazarlara da acgiimayi

basarmiglardir (www.ithakiajans.com, Erisim Tarihi: 05.02.2010).

Bir Grindn veya firmanin soyut bir sézcuk olan isminin (markasinin)
somut hale gelmesi, digerlerinden bigim olarak da ayirt edilmesi igin
ambleminin ya da logosunun yapilmasi gerekir. Latince kdkenli olan “amblem
ve logo” sozcuklerinin dilimizdeki karsiligi “simge ve o6zgun” yazidir.
GUnumuzde her iki kavram ayri ayri anildigi gibi tek bir s6zclk olarak “logo”
diye de kullaniimaktadir. Amblem, ¢izgi ve resimle yapilan isaretlerdir. Logo
ise yaziyla ya da ¢izgi, resim ve yaziyla yapilan isaretlerdir. Her ikisinde de

amag, adini tasidigi Urdn veya firmayl en 6zgun bicimde ayirt etmesidir.
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Amblemler ve logolar ilgili sirketin g¢alisma alanini, kisiligini bi¢cim ve

renkleriyle ifade edebilmelidir (www.etmk.org.tr, Erisim Tarihi: 03.01.2010).

Bagka bir ifade ile, amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo
markanin sembol ile butunlestiriimesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ferrari, marka
adi, at ise onun semboludur. Bircok sirket, vasiflarinin markaya
yansiyacagini umit ederek, ¢ok taninmis bir kisiyi s6zclU olarak secger ve bir
anlasma ile onu kendilerine baglarlar. Nike, ayakkabilarinin reklamini
yapmak igin, dinya ¢apinda taninan ve sevilen bir kisi olan Michael Jordan’i,
Channel No.5, dinyanin en guzel kadinlarindan biri olan Catherine

Deneuve’d sembol olarak kullanmistir (Kotler, 2009: 86).

Amblem ve logolar, firmalari ve markalar temsil eden, onlarin
Ozelliklerini yansitan, anlam yuklu 6zel dizayn edilmis semboller ya da
bicimlerdir. Bu dogrultuda marka yonetimi surecindeki énemli asamalardan
biri olan markaya ait uygun gorsel bir ifade tarzinin belirlenmesinde dikkat
edilmesi gereken nokta, secilen gorsel ifadede kullanilan gizgiler, karakterler

ve renkleri ile bunlarin kattigr anlamlardir.

Logo gibi gorintl kapsaminda kullanilan hatlar veya gizgiler psikolojik
algilama ve etkileme glcune katkida bulunabilmektedir. BOylece bu cizgiler
yardimiyla hedef tdketicinin  bilingaltina  psikolojik  enformasyonlar
gonderilebilmektedir. Coca-Cola’nin adi ve logosu eczaci Pemberton’un
ortagl Frank Robinson tarafindan bulunmustur. Robinson’un ¢izdigi bu logo
1886’dan beri higbir degisiklige ugramadan milyarlarca insanin beynine
kazinmistir. Robinson iki C harfinin estetik yaratacagini disinmuis ve kendi

el yazisiyla Coca-Cola’nin logosunu olusturmustur (Kirdar, 2007: 240).

Logo, marka ile sunulan, Urinin simgelesmis halidir, yani aslinin
resmidir. Resmine bakarken algilananlarinin 1siginda Urandn kendisi de,
gercek degerleriyle birlikte algilanmaktadir. Gergegi bazi degerli unsurlarini
One c¢ikararak yorumlayan bir grafik anlayisla yaratilan logo, Urinin ve
markanin sahip oldugu degerlerle birlikte gordlmesini saglar. Logoya

bakildiginda, bir mesaj alinir. Bu mesajin gercekligi ise, urin kullanilmadan
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dogrulanmaz, ama dogrulandiginda da, bu siradan bir deneyim olmaz. Artik
o logonun estetik olarak yorumladigi ve hosa giden degerlerinin her

defasinda gorulmesi dizeyine ulagsmistir (Soylu, 2004: 41).

Logo yaratmak igin kullanilan fontlar yeni tasarlandigi gibi mevcut
fontlarda olabilirler. Logo yaratmak igin belli basli bazi kurallar isin uzmanlari

tarafindan soyle siralanirlar (www.matbaaturk.org, Erigsim Tarihi: 03.02.2010);

> Sade, kolay anlasilir, hatirlanmasi kolay, mumkun oldugunca az
sayida renkten olusmalidir. Her c¢esit baski ve kesim teknigi ile
sorunsuz kullanilabilir olmali, ¢ok kuguk olgllerde ayrintilar
kaybolmamali, cok buyuk 6lgulerde daginik gérunmemelidir. Her tarll

Olclde ve yuzeyde okunabilir olmalidir.

> Ozgiln olmalidir. Baska firma ya da urlinlere ait logolar ile karisikliga
sebep vermemeli, hatta c¢agristirmamalidir. Kopyalanan ya da

esinlenen logolar o Uriin ya da firmaya buyuk zarar verir.

> Logo tasarimciyr degil Urin ya da firmayr yansitmalidir. I1BM
logosunun tasarimcisi Paul Rand’e gore logoyu Ureten tasarimcidir
ancak olusturan firmanin kendisidir. ilgili kurulusun ya da Griinin
Ozelliklerini yansitmalidir. Segilen ya da tasarlanan font sirketin
icerigine uygun olmalidir. Ayrica kurumun kendisini nasil tanimladigi
ve kurumu yansitan kavramlarin neler oldugunu bilmek logonun

tasarim asamasinda dnemli unsurlardir.

> Logo sadeliginin yani sira, gerek rengi gerek sekli itibariyle farkh

kosullarda gorildigu zaman bile akilda kalici olmahdir.

> Farklh bir Glkeye ait Urln ya da firma icin logo tasarlanacagi zaman, o
Ulkenin renklere yukledigi anlamlar ve kulttrleri hakkinda bilgi sahibi
olunmalidir. Ozellikle bir simge kullanilacagi zaman simgenin

tasiyacagl anlam bakiminda bu bilgi ¢cok énemlidir.
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Gelisen bilgisayar sistemleri, resim ve animasyon programlari ve
paket programlarin sayesinde, firmalar logo secgerlerken yuzlerce farkli
seceneklerden yararlanmaktadir. Cok farkli tarz ve sekillerde logolar
olusturulmaktadir. Bunlarin en bilinen 6rnekleri asagida gosteriimektedir
(www.bahdeniz.net, Erisim Tarihi: 05.02.2010);

San_Serif Stili_Logolar: Bu stilde hazirlanan logolarda amag, basit

ama gugclu bir ifade saglamaktir. Derli toplu, zarif, keskin hatli ve gug¢ dolu bir

gorunusleri vardir. Bu stil logolar genelde modern tasarimciyi yansitir.

AMERICAN p—
DRIBINLE DG CA

Sekil 7. San Serif Stili Logolar

Tek Karakterden Olusan Logolar: Cogu yerde logo tanimi yapilirken

en az iki karakter olmasindan bahsedilir. Ancak isin asl tek karakterden de
logo olabilecedidir. Tek tip karakterden olusan logolar, gugli, modern

karaktere sahip fikirler ve isaretleri temsil etmektedir.

N A

Sekil 8. Tek Karakterden Olusan Logolar

Cok Karakterden Olusan Logolar: Birden fazla tipografik

karakterden olusan bu logolarin en sik kullanim sekli iki karakterden
olusanidir. Cok klasik bir kullanim seklidir ve basit ya da son derece karisik

sonuglara ulasmak mumkuin olabilmektedir.
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Sekil 9. Cok Karakterden Olusan Logolar

Kombinasyon Tipi Logolar: Bu tip logolar genelde iki veya daha
fazla, farkh etkilesimli logo tipinin kullaniimasindan olusurlar. Harflerin
parcalari, golgeler, deforme edilmis karakterler, el gizimlerinin bilgisayarda bir

araya getirilip yonlendirilmesinden olusurlar. Ortaya ¢ikan logolar, genelde
enerji doludurlar.

Sekil 10. Kombinasyon Tipi Logolar

Geleneksel Olmayan Logolar: Bu tip logolar, genelde bildik

karakterlerden yararlanarak alisiimigin diginda hazirlanan logolardir. Blyuk
harf kullanimi, tekrardan kaginma, yeni ve guglu bir tarzi olusturur. Gegmisi

kullanarak gelecegi tasarlamak olarak dusunulebilir.
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Sekil 11. Geleneksel Olmayan Logolar

Yeni__Tipografik Logolar: Bilgisayarlarin logo tasariminda

kullaniimasi ve yeni fontlarin da hizla gelisiminden sonra tasarimcilara birgcok
imkan saglanmistir. Yaratmak, bozmak, bukmek, deforme etmek, egmek gibi
sonsuz segenek tasarimcilarin elinde olunca ortaya da mevcut fontlarin

Uzerinde oynanarak elde edilen yeni logolar ¢ikmistir.

FermG)ver. o B o

PAGE*ART

PPRAI R
Sekil 12. Yeni Tipografik Logolar

Kaligrofik Logolar: El yazisi, el gizimi ve suslu gizgiler kullanarak

yaratilan logolar, klasik bir yontem olarak gérinmesine ragmen ¢ok modern

ve etkileyici sonuglar dogurabilmektedir.
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Sekil 13. Kaligrofik Logolar

Rebus- Karmasik Formdaki Logolar: Kelimeler, objeler ve

sembollerin bir araya gelmesinden olusan karmasik yapidaki logolar genelde

anlasiimasi gug¢ logolardir.

Sekil 14. Rebus- Karmasik Formdaki Logolar

Numaralardan Olusan Logolar: Sadece rakamlardan ya da hem

rakamlar hemde harflerden olugan logolardir.

BOOZE ..

Sekil 15. Numaralardan Olusan Logolar
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Katmanli, Golgeli, Merkezi Olmayan Logolar: Hem derinlik hemde

algl saglayan, hareketli bir logo tipidir. Sira disi, arkaplan ve gdlgelemelerin

kullanildigi logolardir.

Sekil 16. Katmanli, Golgeli, Merkezi Olmayan Logolar

Catlak, Kirillgan, Agresif Logolar: Tipografik karakter ya da

kullanilan sembollerin deforme edilerek, kirilarak, bukullerek, cizilerek
olusturuldugu logo ¢esididir. Anlatilmak istenene, bu ¢esit hareketler verilerek
farkhlik yaratmak isteyenlerin kullandigi bu logoya, farkli sektorlerde

rasttamak mumkudndar.

THE

AL, \\?\\H

Oﬁ/’\\

Sekil 17. Catlak, Kirllgan, Agresif Logolar

isletmeler, markalarina ait amblemleri olustururken, marka yonetim
stratejilerini ya da mevcut pazarlarindaki tuketicilerin demografik faktorlerini
ve egilimlerini gz dnuinde bulundururlar. Ralph Lauren markasinin amblemi
polo oynayan adamdir. Polo kraliyet ailesine mensup insanlarin oynadigi bir
spor oldugu igin ylksek statl ve ekonomik glcu ifade eder. Bu amblem, bu

marka icin onemli bir konumlandirma yapmakta, hatta hedef Kkitleyi
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belirlemektedir. Markanin logosu ise, markanin kimligini tanimlamaya yardim
edecek sekilde hazirlanmis bir baski harf seklinde olmalidir. Harflerin egik,
ince, kalin, sUslemeli ya da suUslemesiz yazilmis olmasi kelimelere farkl

anlamlar yuklemektedir (Alagbz, 2008: 62).

Grafik tasarimcisi Abdullah Tascl, bicimsel olarak 4 farkli amblem

¢esidinin iginden yapilmaktadir.

1- Formlarini Harflerden alan Amblemler: Bu tip amblemler sadece

tek harften olusuyorsa siradan bir gérintste olmamasi i¢in, o harf alisiimigin
disinda bir formda olmak zorundadir. Birden fazla olan harften olusan
amblemlerde ise en Onemli Ozellik, harflerin birbirleriyle cesitli

kombinasyonlar acgisindan dengeli kullanimi ve alisiimisin  disinda

W

&
K &

Sekil 18. Formlarini Harflerden alan Amblemler

olmalaridir.

2- Firma Hakkinda imaj Veren Bicimlerden Olusan Amblemler: Bu

tur amblemlerde firmanin ilgili oldugu sektdr veya is ile ilgili sembolik
motiflerden yararlanilir. Kitabin yayinevi sektorinu, baykusun bilgeligi

simgelemesi bu kisma 6rnek verilebilir.
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Sekil 19. Firma Hakkinda imaj Veren Bigimlerden Olugsan Amblemler

Ayrica firma adi 6zel bir sekilden olusmakta ise, bu tip amblemlerde
sembole yonelik tasarimlar yapilmaktadir. Pelikan, Ug Balik, Basak, Karaca,

Aslan ve bunlar gibi.

Sekil 19.1.Firma Hakkinda imaj Veren Bigimlerden Olugsan Amblemler

3- Harf ve Firma Hakkinda Bir imaj Veren (harf ve resimsel

bicimlerin birlikte kullanildigi) Amblemler: Yukarida saydigimiz iki ¢esidin

kombinasyonundan olusmaktadir. Bu amblemler firma hakkinda imaj verirken
firma adinin bag harfi ile de diger firmalardan ayrilmasini ve akilda kalmasini

kolaylastirir.

7

Sekil 20. Harf ve Resimsel Bigimlerin Birlikte Kullanildigi Amblemler
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4- Firma Hakkinda Yeni Bir imaj Veren (Soyut veya Somut)

Amblemler: Harflerle vyapillan amblemler, genelde bir karmasa
dogurmaktadir. Yapilan tasarimin 6zgunligu amblemin yasama suresini
etkiler. Gunumuzde harflerle yapilan amblemlerin ¢oklugu, akilda kalicilik
oranim buyuk odlgtide disurmustir. Bu nedenle yeni bir imaj veren amblemler

aranmaktadir (ilef.ankara.edu.tr, etmk.org.tr, Erisim Tarihi, 23.12.2009)

f— N !
>

| 0

A z I

(ks
i

3
[

Sekil 21. Firma Hakkinda Yeni Bir imaj Veren Amblemler

Bunlarin yaninda toplumsal veya kentsel 0zelligi yansitan
amblemlerde vardir. Bu amblemler, 6nemli bir toplumsal olayin anma
yildonimu veya bir yorenin, kentin 6zelliklerini yansitan amblemlerdir. Daha
¢ok 6geyi yan yana getirme zorunlulugu, bir karisikliga meydan vermemeli,

Ogeler arasi iligki uyumlu olmahdir.

Marka maskotu amblem ile siklikla karigtirilir. Bazen maskot ayni
zamanda amblemdir. Ornegin, Migros’un kangurusu genis cebine her seyi
doldurabilen sevimli bir maskot ayni zamanda bir amblemdir. Ancak Arcgelik’in
celik tiplemesi sadece bir maskottur. Persil’in gugli kuvvetli yesil adami da
elbette Urinun konumlamasini yapan Persil’i guclu bir temizleyici ve leke
cikarici olarak hatirlamamizi saglayan bir maskottur (Alagdéz, 2008: 62).
Markanin amblem ve logosuna iliskin karari verecek olan birimler, bu
kararlarinin sonucunda firmalarinin veya drtnlerinin hak ettigi degerden daha

fazlasini kazanabilecedini veya tam tersinin de gerceklesebilecegini
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unutmamalari gerekmektedir. Bu sebeple bu kararlarin tim yonleriyle hesap
edildikten sonra verilmesi ve yanlis bir karar verildiyse bu karar Gzerinde de

Israr etmemeleri gerekmektedir.

3.9.7. Reklam Miizigi (Jingle)

Muzik duyuldugu her yerde duygu ve duslnceleri harekete gegirip,
bazi olgu ve olaylarin hatirlanmasini saglayan sembolik bir iletisimdir. Bu
ustlin 6zelliginden dolayr muzik pazarlamada pek ¢ok sekilde kullanilir. Muzik
rekldam endustrisinde 1800’lerin sonunda geleneksel formlarda kullaniimaya
baslanmis ve ilk donemlerde yapilan reklam muzigi farkli amaglara sahip
olmustur. Muzikal reklamlar 1950’li yillarda radyodan televizyona gecis
yapmis ve gunumuize kadar pazarlamada énemli bir rol Ustlenerek gelmistir.
Reklamin satis yapmasina yardimci olabilecedi inanciyla, mizik endustrisine

milyarlarca dolar harcanmaktadir (Argan ve Argan, 2004: 35-36).

Reklamlarda mizigin kullanimi tiketici yonli duygusal yaklasim iginde
yer alan bir unsurdur. Reklamlarda mesajlar tlketicinin dikkatini gekmek igin
birlikte verilir. Bu esnada hem urin goruntisi hem de muzik bir arada
hareket eder. Bu noktada reklamcilarin dikkat etmesi gereken nokta muzikte
yer alan sozler ile Urin arasindaki baglantinin kurulmasidir. Reklamlarda
muzigin kullanimi Gzerindeki belli bagli 6geler sunlardir (Argan ve Argan,
2004: 38-41);

» Egdlence: Reklamda muzik potansiyel olarak egdlendirme unsuru iglevi
gorur. Dahasi bir mal ve hizmetin etkili bir rol oynamasi ve yararh bir
fonksiyon sunmasi icin, mazigin dogrudan mal veya hizmetle ilgili
olmasina gerek olmayabilir. Muzigin buradaki roli eglendirerek ilgi
cekmektir.

» Yapi ve Sireklilik: Mizigin en 6nemli yapisal rolu goérsel imajlarin

sonuglari veya dramatik olay serisinin ve urun ¢ekiciliginin sonucu ile
baglanti kurmasidir. Diger bir yapisal fonksiyon ise, dramatik anlarin
veya kesik olaylarin vurgulanmasi veya 6n plana ¢ikartiimasi mizik ile

gerceklesir. Reklamlarda ilginin c¢ekilebilmesi ve istenilen imajin
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vurgulanabilmesi amaciyla alisiilmadik bir ritim ile acilis yapmak
reklami daha etkili kilar.

» Hatirlanma: Reklamlarda mazigin en 6nemli fonksiyonu urlin veya
markanin hatirlanmasini saglamaktir. Bunun iginse reklam muziginin
tuketicinin zihnine yerlesene kadar tekrar edilmesi gerekmektedir.

» Lirik Dil: Reklam muiziginde dil dgeleri basitce sdylenmekten c¢ok
muzikal bir sekilde ifade edildigi zaman, az s6z ve daha guzel bir etki
ile tuketici Uzerinde izlenim birakir.

» Odaklanma: Reklamlarda 6zel bir kitle Uzerine egilme odaklanmayi
tanimlar. Odaklanmada, mizigin hedef kitlenin demografik 6zellilerine,
yasam bicimlerine uygunlugu énemlidir. Ornegin, Ford sirketi pikap
tura aracglarini satin alan muagterileri arasinda yaptigi arastirmaya gore
onlarin hoglandigi muzikleri belirleyerek, reklamlarinda bu muzik
tarlerini kullanmistir.

» Otorite Kurma: Otorite kurmanin en basit yontemi, uzman kanithg

veya uzman gucu ile reklami desteklemektir. Bunun yaninda drine
iliskin uzmanlik eksikligine ragmen, Unlu kisilerin kullanimi da Grandn
tiketicinin ~ zihninde otorite kurmasini  kolaylastirir.  Etkili  bir

odaklanmanin yolu da uygun bir otorite kurmaktan geger.

lyi bir reklam miizigi pratik diisiince yapisina sahip olarak olusturulur.
Basit melodilerle Urintd muzikle ifade etmek gerekir. Reklam muizigi
yaparken, tanitimi yapilan arinin hitap ettigi kitleye de dnem vermek gerekir.
Tuketicilerin yas, cinsiyet ve genel algilayisina uygun reklam muzikleri her
zaman urand farkh kilmaktadir. Bir diger unsurda, Ozellikle televizyon
reklamciliginda kisa zamanda mumkin olan en ¢ok etkiyi birakabilmenin en

onemli destekleyicilerinden biride reklam mazikleridir.
3.10. Marka Konumlandirma Kavrami
Konumlandirma, oOnemli o&zellikleri itibariyle Urinin tlketiciler

tarafindan tanimlanmasini ve UrUnun rakip UrGnler ile beraber tiketici

zihninde iggal ettigi yeri tanimlamaktadir (Kocabas ve Elden, 1997: 41). Bir
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malin konumu, tuketicinin almak istedigi mal ile ilgili kiyaslamalar yapmasina
ve mala iligkin 6n duygu ve dusuncelerinin gelismesine neden olmaktadir

( Morgan ve Pritchard, 2006: 339). Konumlandirma, isletmenin icte ve dista
nasil gorulmek istedigini, pazarda hangi konuma gelmek istedigini, rekabetin
neyle ayrildigini ve calismalarindan ne bekledigini ifade etmektedir. Hatta
konumlandirma, isletmenin sosyal sorumluluklarindan birisi olan g¢evre
kaynaklarinin kullanilmasini bunlara karsi olan davranis anlayigini ve

saptadigl hedefleri de kapsar (Eymen, 2007: 30).

Konumlandirma, isletmelerin yogun bir bicimde odaklandigi bir kavram
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Cunkd konumlandirma, kurumun pazarlama
stratejisi icerinde markayi tuketiciye sergileme seklidir. Marka kimligi
olusumunun igerisine dahil olma nedeniyse, konumlandirma marka kimliginin
bir butin olarak ele alinmasindan yola ¢ikmaktadir. Cinkd marka kimligi,

tuketicinin zihnine yansiyan goéruntilerin batininU olusturmaktadir.

Konumlandirma kavrami iki asamadan gecmektedir. ilk asamada
uretici, markasini konumlandirmaktadir. Bu konumlandirma c¢alismasi her
zaman hedef kitlenin egilimleri, tercihleri ve gereksinimleri dogrultusunda
planlanmakta ve yapilandiriimaktadir. ikinci asama ise, tiiketici tarafindan
gergeklestiriimektedir. Tuketiciler, kendilerine sunulmus olan markalari
zihinlerinde belli yerlere oturtmaktadirlar. Bu tir bir siniflandirma yapmalari,
sayisiz marka arasindan tercih yapabilmeleri i¢in gerekmektedir
(Kusakgioglu, 2003: 146-147).

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda
mal ya da hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi surecidir. Yani
konumlandirma markanin rakip markalardan farkhlastirimasidir. Musteri
bakisiyla marka konumlandirmasi ise, hedef pazar olarak bilinen musteri
grubunun, markanin belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bigimidir (Cifci
ve Cop, 2007: 73).

Konumlandirmanin esasi 6zgunlik ve sahiplenmedir. Cunku

tuketicinin beyninde bir 6zellik, genelde bir marka ile eslesebilir. Bir marka
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sahiplenildiginde onu tuketicinin beyninden ¢ikarmak zordur. Bu yuzden onu
birebir taklit eden rakipleri herhangi bir tehdit olusturmaz. Pazara ilk giren ve
temel Urin konumlandirmasini sahiplenmenin dogal avantaji vardir. Saf
sabun denilince Haci Sakir, hafif aygicedi yag! denilince Yudum, agik sari
denilince Ona akla gelir. Bu gibi markalarin bir suru 6zellikleri olsa da hep
ayni konuya odaklanarak tiketicinin beynine kazinmiglardir (Borga, 2004:
104). Marka konumu, hedef tuketicilerle iletisim kurabilen ve diger rakip
markalara gore daha fazla avantaj sundugunu goésteren marka kimligi ve
marka degerinin dnemli bir pargasi olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli
olarak bir marka konumu, hedef tuketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve
kimlik deger ifadesi olarak dort bilesenden olugsmaktadir (Aktuglu, 2004: 124).

Tuketicinin istemedigi bir 6nerinin kabul edilmesi imkénsizdir. Skoda
yogun reklam yapmasina ragmen, tuketicileri Ust sinif bir araba aldiklarina
inandiramamigtir. Ayni sekilde ABD’deki sut Ureticileri milyonlarca dolarlik
reklam yapmalarina ragmen sUtl  bir besin maddesi olarak
konumlandiramamiglardir. Orneklerde goruldiigl tzere, tiiketici konumlama
Onerisine sicak bakmadigi surece, isletmenin konumlama konusunda tam bir
kontroli yoktur ve tuketicinin  marka gucunu beklenilenin altinda
degerlendirmesi konusunda daima risk tasimaktadir (Upshaw, 1995: 112).
Marka kimligi konumlandiriimasi sonucu tuketicilerin zihninde olusan

cagrisimlari iKi grupla siniflandirmak muamkunddar. Bunlar

(www.pazarlamailkeleri.com, Erisim Tarihi: 07.02.2010;

a- Birincil (Uriin odakh) Cagnsimlar: Uriin yada hizmeti betimleyen

tanimlayici 6zelliklerdir. Bu anlamda urun nitelikleri, tuketicilerin Grin ya da
hizmetin ne olduguna dair bilgisini ve satin alimi ya da tuketimi ile birlikte neyi
elde edecegi dusuncesini icermektedir. Konumlandirma ve kimlik gelistirme
stratejilerinde buyuk olasilikla en ¢ok kullanilan ¢agrisim bir Grlne ait nitelik
ya da Oozelliktir. Konumlandirma analizinde, ‘nigin’ ve ‘ne’ sorulari, somut
fiziksel Ozellikler baglaminda karsilayan urin nitelikleri, algilanan kalite ve

deger uzerindeki etkisi ile marka algilamasini yonlendirebilmektedir.
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b- ikincil (Uriin odakli olmayan) Cagrisimlar: Tiketicinin Uriiniin

sunumu ve markaya yonelik iletisiminden c¢ikarsadigi, yorumladigi
cagrisimlardir. Bu tlr ¢cagrisimlarda Urln ya da hizmetle (nitelikler) dogrudan
iliski bulunmamaktadir. ikincil cagrisimlar, markanin bicimlendirilmesi ve
marka kigiliginin gelistiriimesinde marka kimligi konumlandiriimasina temel
olusturabilmektedir. En temel ikincil ¢agrigimlardan biri, kurumsal (Uretici)
imajidir. Zaten marka imajinin temel bilegsenlerinden biri olarak kabul edilen
kurum imaji, kurumun toplumsal duyarliligi, gucu, kalite ileri teknoloji gibi
Ozelliklere sahip olmasi, markaya yonelik iletisimde onemli bir ¢agrisim
kayna@i olusturmaktadir. Ulke bdlge ya da yére, kullanilan malzeme ve
yeterlilik acgilarindan marka ile iligkilendirilerek, gugli bir ¢agrisim olarak
konumlandirmada kullanabilmektedir. Fransiz saraplari, Alman arabalari,
Japon elektronik araclari uluslar arasi baglamda bu tlr ¢agrisimlara 6rnek
olarak verilebilir. TUrkiye'de Rize Cay, Pinar Sasal gibi drnekler, yoreyle ilgili
cagrisimlarin  markaya tasinmasina oOrnek olarak verilebilmektedir

(www.pazarlamailkeleri.com, Erigsim Tarihi: 07.02.2010)

Pazarlama karmasi 6gelerinden biri olan fiyat, diger énemli ikincil
cagrisimlardandir. Markanin algilanmasi ve fiyat arasinda dogrudan bir iligki
s6z konusudur. Hedef pazar secimi ile birlikte fiyat, tek basina
konumlandirmaya temel olabilmektedir. Rekabetci ustinlagun
yaratilmasinda, satin alma nedenini destekleyen bir c¢agrisim olarak
kullanabilmektedir. “Neden daha fazlasini ddeyeceksiniz”, “farki fiyatr”,
“kaliteyi ucuza alin” gibi sloganlar, bu tur bir konumlandirmaya 6rnek olarak

verilebilir.

Fiyat ile birlikte diger bir pazarlama karmasi 6gesi olan dagitim da
onemli bir marka cagrisimi olarak gérilmektedir. Ornegin, prestiji yliksek olan
Ellese, Reebok gibi markalarin, Turkiye’de semt pazarlarinda girdigi hukuk

savasl, bu ¢agrisimin dneminin bir gostergesidir.

Son olarak konumlandirma yaklasiminin 0zu olarak
degerlendirilebilecek  olan rakipler, konumlandirma  yaklagiminin

aciklanmasinda en sik kullanilan unsurdur. Literatirde siklikla kullanilan



140

ornek konumlandirma stratejisi, Avis'in Hertz'i dikkate alan “Biz iki
numarayiz” kampanyasidir. AVIS, iki numara olmayl Hertz’'ten daha fazla
calismakla iligkilendirilmistir. Rekabet kosullarinin zorlastigi gunimuzde bu

tir konumlandirma oldukga yayginlik kazanmistir.

Marka konumlandirma agisindan yarar, son derece onemli bir
kavramdir. Yarar, tuketicinin Urin ya da hizmet nitelikleriyle iligkilendirdigi
kisisel de@erlerdir. Yarar kavrami, tlketicilerin Grlinlerden ¢ok, yararlari satin
aldig1 6nermesi ile birlikte Griin ya da hizmetin tlketici i¢in ifadesini igerir.
Yarar, marka yapilandirma ve yonetimi agisindan ele alinan marka ekseni ve
marka kimligi modellerinde ve eklenen de@erin yaratiimasinda marka
onermesinin temel cagrisimidir. Genelde akilci yarar(islevsel) ile psikolojik
yarar olarak ikiye ayrilir. Bir urtn niteligi ile baglantili akilci bir yarar, akilci
karar surecinin bir parcasi olurken, psikolojik yarar, duygusal olarak satin
alma ya da kullanma karari icinde degerlendirilir (www.pazarlamailkeleri.com,
Erigim Tarihi: 07.02.2010)

Hedef olarak segtikleri pazarda dogru ve iyi bir sekilde konumlanan
markalar, kendilerine rakiplerine kiyasla temel olarak su vyararlari
saglayabilirler; Marka konumlandirmasinin basarisina bagh olarak, Grindn
fiyatini pazar kosullari degdil, markanin degeri belirleyecektir. Boylelikle
isletme UrinUn fiyati Gzerinde kontrol saglayabilir ve ilk fiyati isletme
belirleyebilir. lyi bir marka konumlandirmasi, markanin misteriler géziinde
cok iyi taninmasini saglayabilir. Bu sayede, markanin musterilerin zihninde
unutulmasida zorlagabilir. Marka, musterisine sundugu basarili hizmetlere
bagli olarak musgsterinin gbézunde iyi bir etki olusturabilir. Bu sayede, yeni

musterilerin markay! tercih etmesi saglanabilir (Elitok, 2003: 78).

3.10.1. Konumlandirma Siireci

Dogru bir sekilde gergeklestirilen konumlandirma sureci, sirketin
yonunu belirlemekte ve nasil bir girket oldugu, kimin igin ne Uretim yaptigi,
hizmet verilen pazarin ihtiyaclarinin neler oldugu, kimlerle rekabet edildidi,

yapilan igte vyaratilan farkhliklarin neler oldugu gibi sorulara yanit
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vermektedir. Konumlandirma sdrecinin amaci, firmanin tuketicinin gézinde
rakiplerine gére markali Grunu nasil algilatacagidir. Dolayisiyla saglam ve
degderli bir marka kisiligini konumlandirabilmek ¢ok 6nemlidir. Eger yaratilan
markanin basit bir kisiligi varsa ya da bazi rakiplerin markalar ile ayni kisilige
sahipse, konumlandirma markay! 6nder yapacak bir kisilik degisimi ile birlikte
yurutulmelidir. Boylece tlketici nazarinda bir marka imaji olusturulur. Bu
sayede markayl de@erlendiren tuketici de marka Kkisiligi ile kendisini
batunlestirmis olmaktadir (Eymen, 2007: 30-31). Markanin basarili bir
sekilde konumlandirilabilmesi igcin dort basamaktan olusan bir slrecin

izlenmesi yararli olacaktir. Bu basamaklar;

BASAMAK — 1: Hedef alinan pazar arastiriimalidir. Pazarin yapisi,
pazarda kimlerin oldugu ve nelere ihtiya¢c duyduklari vs. iyi bilinmelidir. Bu
arastirma safhasi ‘inceleme’ olarak ifade edilmektedir.

BASAMAK — 2: Hedef pazardaki tuketiciler homojen olmadiklarindan
gruplara ayrilmalidir. Tuketicilerin farkh istek ve ihtiyaglarini sadece bir
farklilk yaratarak gidermek imkansizdir. Dolayisiyla her farkli gruba farkli
cevaplar verilmelidir. Bu nedenle bu asama ‘boliumlere ayirma’ olarak
nitelendirilmektedir.

BASAMAK — 3: Ucgiincli asamada firma, her miisteri ve grubunun
ihtiyacini karsilayacak kaynaga sahip olmadiginin farkina varmaktadir. Bu
durumda ‘6ncelik tanima’ olarak adlandirilan hedefler belirlenmelidir.

BASAMAK - 4: Son asamada ise firmalar, hedefleyecekleri her pazar
icin kendilerini konumlandirmalhdirlar. Pazarda kimler igin olduklarina karar
vermelidirler (Eymen, 2007: 32).

3.10.2. Konumlandirma Stratejileri

Her firma kendi icerisinde basit bir konumlandirma yontemi
gelistirebilecegi gibi, kampanya 0Olgegine gore ¢ok daha karmasik ve detayl
stratejiler de gelistirilebilir. Konumlandirma yapmadan o6nce firma ya da
kurum objektif olarak kendi Griin markasinin tum 6zelliklerini tespit etmelidir

(Ornegin, markanin ederi, rengi, kalitesi, hedef kitlesi, yasamsal 6zellikleri,
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prestiji, bUyUkligu, kullanim rahathgi, imaji vb. 6zellikler) (Karagor, 2009: 28—
32).

Firmalar birgok konumlandirma stratejisini  kullanarak rakiplerden
farklilagmanin yollarint aramaktadirlar. Asagdida firmalarin kullanabilecegi

belli bagli konumlandirma stratejileri ele alinmistir.

1- Rakibe Goére Konumlandirma: Kafa kafaya konumlandirma stratejisi

de denilen bu stratejide, firma temelde rakiplerininkine benzer yararlar sunar.
Fakat ya fiyat maliyet liderligini saglayarak ya da daha dstin bir kalite
sunarak rakip markalari gegmeye c¢alisir. Yani rakibinden daha Ustin
Ozellikleri oldugu konusuna agirlik veren bir promosyon yapar. Ariel ile Omo
arasindaki micadele bu stratejiye 6rnek olarak verilebilir. Genellikle pazarda
lider firmalarin sectigi bu strateji, devamli yenilik c¢ikarmayi gerektirmek,
rekabete acik olmak ve rekabeti fiyat yonune kaydirmak gibi dezavantajlara
da sahiptir (Ozaslan, 2007: 34).

2. Uriin Sinif ve Ozelliklerine Gére Konumlandirma: Bazen isletmelerin

konumlandirma stratejileri, UrUnlerini bir Gran sinifi veya o6zelligi ile
iliskilendirmek veya arada bulunan bdyle bir iligkiyi koparmak seklinde de
olabilir. Bu anlamda yapilan bir konumlandirma, trin 6ézellikleri ve tuketicinin
uriin hakkindaki bilginsi vurgulayip, satin alimi ya da tuketimi ile birlikte neyi
elde edecegi dusuncesini de igerir. Bazi firmalar ya da ulkeler Granlerini arzu
edilen belli bir sinifa aitmis gibi gostermektedirler. “Made in Turkey”,

Falim=Dis dostu, v.b. sekillerde yapilabilmektedir (Ozaslan, 2007: 34).

3. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma: Bu yaklagimda firmalar iki

alternatif ele alirlar. Birincisi dusuk fiyatll konumlandirma stratejisidir. Bunun
icin firmanin pazarda maliyet avantajina sahip olmasi ve fiyata karsi duyarh
bir hedef kitlesinin bulunmasi gerekir. lIkincisi ise, ylksek fiyatl
konumlandirma stratejisidir. Burada da ylksek Kkaliteyle iyi bir Unden
yararlanarak Ustlin bir imaja sahip olmak gerekmektedir. Bu noktada kalite

¢ok énemlidir ve asil Uzerinde durulmasi gereken nokta tuketicinin kaliteden
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ne anladigidir. Bazi Ureticiler veya perakendeciler yluksek kalite ve ylksek

fiyatla taninmiglardir (Vakko, Beymen, Sarar) (Ozaslan, 2007: 35).

4. Hedef Pazara Gore Konumlandirma: izlenen her konumlandirma

stratejisinde dikkate alinmasi gereken hedef pazarin ve tlketicilerin
gereksinimleridir. Bu stratejinin farki ise diger stratejilere gore hedef pazari
odak noktasi olarak almasidir. Efes Pilsen’in ve Tuborg’un tat, alkol orani,
kalori ve fiyat bakimindan farkli markalar sunmasi buna 6rnek olarak
verilebilir (Ozaslan, 2007: 35).

3.10.3. Markayi Yeniden Konumlandirma

Bir marka baslangigta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile
sonradan piyasaya rakiplerin girmesi, tlketici tercihlerinin degismesi vb.
nedenlerden dolayl, o markanin konumunun degistiriimesi gerekebilir. Bazi
donemlerde markalarin temalari eskiyebilir. Eger, guncel yasam bigimleri
ulastinlmak isteniyorsa, urinun fiziksel sunumu (ambalaj, renkler ve logo
dahil) degistiriimelidir. Markay! temsil eden kimsenin ve imajinin da zaman
ilerledikge modernlestiriimesine gerek duyulmaktadir. Bazen markalarin
pazarlari aginiyor olabilir ki bu, radikal yeniden konumlandirma eylemlerine
gidilmesini gerektirmektedir (Doyle, 2004: 419-420).

Pazar kosullarina gore yeni bir marka yaratmak iyi bir alternatif
degilse, yoneticiler mevcut markalarinin gucunden nasil yararlanacaklarini
dusunmelidirler. Bu yollardan bir tanesi, yeni bir pazarda markayi yeniden
konumlandirmaktir. Bunu gerceklestirmenin de cesitli yollari vardir. Ornegin
firmalar, markanin fiyatini disurebilirler. Ancak bu yol oldukga risklidir. Cunku
fiyat indirmenin igletmeye olan mali yukia ¢ok buyuktir. Ayrica rakiplerin hig
gecikmeden fiyat indirimi yaparak kargi ataga ge¢gmeleri de kaginilmazdir ve
riski daha da arttirmaktadir. Bu mali yuk riskinin de dtesinde fiyat indiriminden
dolayr markanin imaji blyuk zarar gorebilir. Cunku fiyat indirimi, fiyat
rekabetin esas konusu haline getirir ve tlketicilerde markanin 6zellikle kalite
acisindan farkli bir yaninin olmadigi algisini guglendirir. Firmalar fiyat

indiriminin, marka imajini dastrme riskini azaltmanin yollarini aramalidirlar.
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Fiyat indiriminin, kaliteyi feda ederek yapilmadigini goésteren bir imaj
gelistirmelidirler. Bu yuzden 1992’de Procter&Gamble firmasi, perakendeci
ve tuketicilerin Urettigi Uranleri dnceden almalarini engelleyici ve gesitli mal
satin alma gibi maliyetli yontemleri kullanma geregini azaltan, bir gunlik ucuz
fiyat programini devreye sokmustur. Bu, hem tiketici hem de perakendeciler
tarafindan dogru konumlandiriimis bir program olmustur (Eymen, 2007: 38-
39). Eger cekici bir pazarda, markanin konumu zayifsa, onu yeniden
konumlandirmak gecerli bir segenektir. Yeniden konumlandirma segenekleri
de sunlardir (Doyle, 2004: 421-422);

» Gercek Yeniden Konumlandirma: Markanin kalitesinin yukseltilip,

fonksiyonlarinin ve tasariminin guncellestirilerek Urdndn bugine
uygun hale getiriimesi iglemidir.

> Markayi Zenginlestirme: Uriine ek Uriin ya da hizmetler vermek

markanin degerini artirabilir. Oteller temel Urunleri konaklamaya; bog
zamanlar i¢in mekéanlar, barlar ve eglenceler ekleyerek bunu
gerceklestirmektedirler.

» Psikolojik Konumlandirma: Satin alicilarin trtin 6zelliklerine, markanin

statisiine ya da felsefesine yonelik inaniglarinin degistiriimesidir.
Ancak ne yazik ki, insanlar bir kez bir seye inandilar mi, onu
degistirmek oldukga gugtur.

> Degerleri Yuceltme: Satin alicilarin, markanin sahip oldugu bazi Gstin

Ozelliklerin daha 6nemli olduguna ikna edilmesi islemidir.

> ihmal Edilen Degerleri Ekleme: Ender olarak markaya yeni 6zellikler

eklenir.

» Tercihleri Dedistirme: Bazen alicilar tercihlerini degistirmeye ikna

edilebilirler.

> Rekabetci Konumlandirma: Bazi Ulkelerde, rakip markalarin

sunduklarini asagilayan kiyaslamali reklamlari kullanmak mamkinddar.

Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine
nazaran gerceklestirmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. Cunku tuketicinin
bir Grin ya da bir marka ile ilgili algi ve inaniglarini degistirmek ¢ok gugtur.

Ayrica yeniden konumlandirma kararlarinda yeni bir konumun basarili olup
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olmayacagi riski daima g6z oninde bulundurulmalidir. Bu durumda cevresel
dinamikleri surekli izleyerek buradan gelebilecek tehdit ve firsatlara karsi
hazirlikli olabilme firsatini saglayan firmalar, markalari igin pazardaki rekabet
sanslarini, konumlandirma stratejileri  aracihigiyla arttirabilmektedirler
(Somaklar, 2006: 65).

Yeniden konumlandirma stratejileri imaj, drin, soyut ve somut

stratejiler olarak gruplandirilabilir (Birdogan ve Aloglu, 2007: 15);

> imaji_Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide Griiniin imaji

degistiriimekte, Urin ve hedef pazarda herhangi bir degisiklik
yapillmamaktadir. Bu stratejide, drinun faydalari Gzerine yogunlasarak
artine yeni bir imaj kazandirilmaya c¢alisiimaktadir.

> Urini Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide hedef pazar

ayni kalirken, urin farklilastiriimaktadir. Uriinde degisiklikler yapilarak
farkli kullanim alanlar1 yaratiimaktadir. Boylece hedef pazarda Urtune
yeni tuketiciler kazandiriimaktadir.

» Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu strateji ile isletme Grunu

ile farkli bir pazar bélimune hitap etmektedir. Bu stratejide trln ayni
hedef pazar farkli oldugu icin yeni tuketiciler s6z konusudur.
Dolayisiyla isletme kaynaklari yeni tuketicileri etkileyebilmek amaciyla
kullaniimaktadir.  Ancak igletme, eski pazar bolumind de
unutmamalidir. isletme eski pazarinda da faaliyet gdstererek pazarini
genigsletmeye c¢alismaktadir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri buyuk
onem tasimaktadir.

» Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide ise isletme

hem Urdnudnu hem de hedef pazarini ayni anda degistirmektedir. Yeni
hedef pazar icin yeni urtn gelistirildigi icin maliyetler oldukc¢a yuksektir.
isletme hem yeni Uriin gelistirmek icin yatirim yapacak hem de yeni

tutundurma ¢abalarinda bulunacaktir.
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3.11. Marka imaji Kavrami

Gerek tuketici gerekse firma yonlnden stratejik bir 6nem tasiyan ve
geleneksel olarak marka ile iligkili en temel ve bilinen kavramlardan biri de
marka imajidir (Selvi ve Temeloglu, 2008: 95). imaj kavrami, ilk kez Sidney
Levy tarafindan 1955 yilinda kullaniimigtir. Ganimuizde bu kavram degisik
objeler icin kullaniimaktadir (Akdogan, Gulli ve Babayigit, 2005: 38).

imaj, tiketicinin bir riin, hizmet ya da markaya yénelik olarak

gelistirdigi ¢gagrisim, duygu ve tutumlarin toplami olarak tanimlanabilmektedir

(www.cellotin.com, Erisim Tarihi: 11.12.2009). Bu tanima gére bir isletme,
arin, marka, yer veya Ulke, tiketicilerinin zihninde imaj kavrami
olusturabilecek unsurlar olabilmektedir (Zyman, 2000: 83). imaj, zihinlerdeki
¢agrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerinden olusur. imaj akla gelen 6zet, resim ya da sembolik
anlamdir. Bir Urunun teknik ozellikleri ne olursa olsun, sembolik anlami,
teknik 6zelliklerinin nasil algilandidini ve rakipleri arasindaki tercihleri etkiler.
Sembolik anlam, bir nesnenin veya ulkenin benzerleriyle ya da rakipleriyle
kiyaslanmasindan olusan pek ¢ok unsuru tasiyan bir butindur. Bu unsurlar
birbiriyle iligkili olarak zihinsel bir ag olusturur ve birbirlerini etkilerler. Bu
zihinsel ag yada imaj denilen etkiler dl¢ulebilir. Bu dlgumler ise imajin nasil
degistirilebileceqi hakkinda fikir verir (pr.atilim.edu.tr, Erigim
Tarihi:02.12.2009).

Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir.
Tulketiciler, Grlnleri ve markalari olusturduklari imaja gore degerlendirirler ve
arinu degil imaji satin alirlar. Dolayisiyla marka imaji, marka ¢agrigimlarinin
hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki algilamalarla tuketici

zihninde olusmaktadir (www.etkinpatent.com, Erisim Tarihi: 11.12.2009).

Bunun yaninda marka imaji, degerler, renkler, isimler, semboller, kelimeler ve

sloganlar gibi varliklarla tamamlanir (Chernatony ve Horn, 2003: 1098).

Reklamcilar ve pazar arastirmacilart marka imajini firmalarin

basarisinin temeli olarak goérmektedirler. Dogru iletiimis marka imaji hem
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markanin karsiladigi ihtiyaclarin tlketici tarafindan daha iyi anlagiimasina
yarar hem de markay! rakiplerinden ayirir. Marka imajinin olusturulmasinda
onemli pay sahibi olan reklam kampanyalari ve de pozisyonlandirma
stratejileri  olusturulurken, marka imajini belirleyen Granin &zelliklerine,
kullanici ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de
ulke kokenine dnem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde urtn kuvvetli
ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler ise
kuvvetlendirimeye ya da tiketicinin  bu konudaki dusuncelerinin
degistiriimesine c¢alisilmalidir. Marka imaiji, tlketicilerin satin alma olasiligi,
memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkl,
tutarli ve tuketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satislari da olumlu

etkileyecektir (Beduk, www.dtm.gov.tr).

GuUclU bir marka imajinin yaratilmasi igin markanin, tiketicinin zihninde
olumlu nitelikler, vyararlar, kisilik ve girket degerleri yaratabilmesi
gerekmektedir. Tuketicinin zihninde yaratiimak istenen marka imaji, sadece
malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiye
sahip tuketici zUmresinin ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu da ifade
etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala bir sahsiyet
devredilmis olmaktadir. Coca-Cola’nin ilk defa 1928 Amsterdam Olimpiyat
Oyunlari olmak Gzere, tum olimpiyat oyunlarinin ve 1930’dan sonrada Dlnya
Kupasr’'nin resmi sponsorlugunu yapmasi, Coca-Cola’nin marka imajiyla ilgili
stratejisidir. Sprite markasi, basketbol ile ilgili alanlarda sponsorluk
yapmaktadir. NBA liginde sponsorluk faaliyetlerini sdrdurtrken, reklam
¢alismalarinda da bu lig kullanilmistir. Coca-Cola markasi ise, futbol ile
ilgilenmesi yaninda, 1990’ yillardan bu yana, 20 spor dalindan fazla alanda
anlasmalar yapmistir ve olimpiyatlarin da en énemli sponsorlarindan biridir
(Kirdar, 2007: 240).

Marka imaji planlamasinda, oncelikle iletisim sUreci g6z 6oninde
bulundurularak, iletisim surecindeki 6geler araciligiyla tuketicilerin marka ve
aranler ile ilgili bilgi toplama aligkanliklari analiz edilmektedir. Tuketicilerin

deger yargilari ve inanglari dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla,
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firmanin ve drunlerinin mevcut imaji acgida cikarilimaktadir. Marka imajl
planlamasi slreci dogrultusunda, etkin bir marka imajinin Ug¢ islevinin

bulundudui ileri strdlebilir. Bunlar;

1. Marka vaadini ve UrlUn karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karismasini Onleyici sekilde bu
mesajin iletilmesi,

3. Tuketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden
duygusal etkinin aktarilmasidir (Aktuglu, 2004: 35-36).

Uriin imaiji ile marka imaji arasinda bir iligki olmasina ragmen aslinda
bu kavramlar birbirlerinden farklidir. Urlin imaji daha ziyade tiiketicinin o Griin
grubu hakkindaki disunceleridir. Marka imaji ise bunun 6tesinde, Griin grubu
icinde markaya eklenen arti anlam ve degerlerdir. Zaten tuketiciler iginde
arinun kendisinden ¢ok o Urinin manevi hissiyati 6nemli olmaktadir.
Ozellikle sosyal ydnden yaygin olan Uriin gruplarinda bu daha ¢ok 6én plana
cikmaktadir (Seyhan, 2007: 36). Yapilan c¢alismalarda tiketicilerin,
markalarin islevsel ve sembolik yonlerini bir arada goérduklerini, hem islevsel
hem de sembolik c¢ekicilige sahip markalari kabullenmede bir sorun
yasamadiklarini géstermektedir. Yapilan bir ¢calismaya gore, Nike islevsel ve
prestijli bir marka olarak algilanmaktadir. Zippo ¢akmaklari sadece yakma
islevini degil, statl imajini da tasimaktadir. Harley-Davidson sahipleri i¢in bu
motosikletler sadece islevsel olarak tatmin edici araglar degil, bir deneyim,
tutum, bir yasam bigimi ve kim olduklarini agiklama araglaridir. Harley
CEQO’su Bleustein’e gore bir markay! taklit etmek c¢ok kolaydir. Ancak
motosikletin kendisinden tutunda, Uzerinde Harley logosu tagiyan diger tum
egyalarin ardindaki ruhu tagsimak, o hayat tarzini, degerini yaratabilmek ve
yillar 6ncesine uzanan gec¢misinden gunumuze gelen mirasini tuketiciye
yansitmak o kadar basit degildir (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 74). iste
burada tuketicinin ¢evresinden gordugu, algiladigi veya kendisi o markayi
kullanarak yasadigi manevi dusuncelerin, tiketici zihninde yaratmis oldugu
imaj ile urinden ¢ok markayi kullanarak toplum icinde farkli olma istegi bir

araya gelerek, s6z konusu markanin tercih edilirlik oranini arttirmaktadir.
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Marka imaji ¢alismalari ne denli zor ise, marka imajinin olumsuz
yonde etkilenmesi o denli kolaydir. Markanin bir sipermarketin alt ve tozlu
raflarinda kalmis olmasi ya da ¢ok nezih ve UnlU bir otelde musterinin kaba
bir gorevliyle karsilasmasi gibi olaylar marka imajini kolaylikla olumsuz yonde
etkiler. Bu nedenle musterinin marka ile temas ettigi her noktanin yonetilmesi
gerekmektedir. Tum calisanlar, dagitimcilar ve bayiler, tlketicinin marka
deneyimlerini ve tecrubelerini etkileyebilir. Her bir galisan, karsilastigr her
musteriye marka hakkinda dogru imaji vermelidir. Ancak bu slregte satisi
gercgeklestiren c¢alisanlarin bir adim 6ne c¢iktigini belitmek gerekir. Firma
musterileri, igletmenin diger bdlimlerinde c¢alisan elemanlari hemen hig
gormedikleri halde, satis elemanlar ile ¢cogunlukla ylz yluze olarak daima
temas halindedir. Bazen satis elemani alicilarla temasta bulunan firmadaki
tek kisidir ve alici gdézinde firma odur. Musteri onun davraniglarina bakarak
firma hakkinda kanaat sahibi olur. Ozelde pazarlama ydnetimi, genelde ise
isletme yodnetimi agisindan satislarin ve satiggilarin 6nemine gerekli deger
verilmek zorundadir (Once, 2002: 2).

isletmeler yaratacaklari glgli marka ve marka imaji sayesinde
pazardaki yerlerini koruyabilirler. Gugli bir marka imajinin sagladigi
avantajlara ayrintil sekilde bakacak olursak, asagidaki siralandigi gibidir
(Unld, 2005: 66);

1- Prim fiyat dlzeyleri saglanabilir: Pozitif imaja sahip bir marka daha
yuksek kar marjlari getirecek ve rekabete yoOnelik glglerin de daha az
etkisinde kalacaktir. Dolayisiyla duguk fiyata satmaya ya da indirme yonelik
daha az bir baski iginde olacaktir.

2- Uriin talep edilecektir: insanlarin iyi oldugunu disiindiigi bir marka,

dzellikle sorulacaktir. insanlar, gercekten istedikleri markalari arastiracak ve
bir sekilde onlara ulasacaklardir.

3- Rakip markalar captan dusecektir: Gugli bir marka, rakiplerin

uranlerini deneyen tuketiciler icin bir bariyer gorevini gorecektir. Marka, sabit

kosullara kargi bir savunma aracidir.
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4- jletisimler daha rahat kabul edilecektir: Bir driine iliskin pozitif

duygular, Grunun performansi ve yansitilan pozitif nitelikleriyle ilgili yeni
iddialar konusunda tuketicilerin daha kolay ikna olmasini saglayacak,
dolayisiyla tuketicilerin kafasinda satin alma dustncesi gelistirecektir.

5- Bir marka islenebilir ve gelistirilebilir: lyi bilinen ve saygin bir marka,

pozitif imajinin bazi yonlerine iligkin olarak yeni Urunlerin eklenmesi ve
tanitilmasi igin iyi bir platform olusturacaktir.

6- Tuketici tatmini gelistirebilir: Pozitif bir imaj, Grund kullanan

tuketicilere artan bir doyum kazandiracaktir. Tuketiciler, Grand almaktan

dolayi, kendilerini daha guvende hissedeceklerdir.

7- Dagitim kanalindaki glic artacaktir: insanlarin sordugu ve aradigi bir
marka, tuketicilerin isteklerine karsi son derece duyarli olan toptanci ve
perakendecilere daha kolay satilacaktir.

8- Lisansorluk ve franchising olanaklari_acilabilir: Gucli bir marka,

firmalar arasindaki verimli evlilikleri destekleyecek ve yeni kullanimlar ya da
yeni pazarlarda markanin kullanim yollarini agacaktir.

9- Firma satildiginda daha degerli olacaktir: lyi bir marka ismine sahip

olan firma, markanin baska bir firmaya satiimasi durumunda da hava parasi
icin cok yuksek primler belirleyebilir. Firmalarin bilangosunda; maddi olmayan

varliklarin de@eri artacak ve aktifleri yukselecektir.

isletmeler istedikleri marka imajini yaratmada bazi zorluklarla
karsilasabilmektedirler. Bu sorunlar, rakiplerin mesajlari, etkin olmayan bir
kimlik, markalara ait diger mesajlar, etkin olmayan mesaijlar, yanlis medya
bilgileri ve Urlin, fiyat, tutundurma, dagitim gibi diger engellerdir. isletmeler bu
siralanan engellerin etkilerini en aza indirebilmek icin surekli olarak rakiplerin
davraniglarini ve tuketici isteklerini analiz ederek marka ve pazarlama

kararlarina yon vermelidirler (Doyle, 2004: 411-414).

Bazi UrUnlerin imajlar tlketiciler icin ylUksek Kkaliteyi cagnistirir.
Tuketiciler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi kurabilir ve algilayabilirler.
Ancak tuketici, reklami ¢ok yapilan Grdnler ile kalite arasinda iligki oldugunu
dusunebilmektedir. Arastirmalar, reklami ¢ok yapilan Grlnlerin tlketiciler

tarafindan daha kaliteli algilandigini goéstermektedir. Bu genelleme bazen
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dogru olmayabilir. Onemli olan pazarlama iletisimcilerinin bu durumu goz
onunde bulundurmalaridir (Odabasi, 1996: 141).

Etkin bir marka imaji igin dncelikle iyi bir Grine sahip olmak gerekir.
Uriiniin yeterince iyi olup olmadigini marka ismini belirtmeden, “Yayla lezzet
testi” oOrneginde oldugu gibi testler yaparak Olgebiliriz. Bazi deterjan
firmalarinin marka isimlerini kapatarak yaptigi yikamadan sonra sonucun
tespit edilmesi de yine buna &rnektir. ikinci olarak, Griiniin rakip isletmelerin
urinlerinden ayirt edilebilmesini saglayacak bir kimlik kazanmasi gerekir.
Uglinciisu ise, bizim Griinlerimizin rakiplerin Griinlerinden daha iyi olduguna

musterileri inandiracak bir ek deger sunulmahdir (Alagéz, 2008: 64).

Satis sonrasi hizmet, garanti kosullari vb. faydalar oldukga 6nemlidir.
Ancak bunlarda taklit ve takip edilemez degildir. O halde surdurulebilir
rekabet Ustunligu saglayabilmek igin bu ek faydalarin musteriye glven
vermesi, imaj katmasi ve statii yaratmasi son derece énemlidir. lyi bir marka
musterilerinin riski azaltmalarina yardimci olmali ve se¢im yapmalarini
kolaylastirmalidir. Gunumuzde drun ve hizmetlerin fonksiyonel ihtiyaclardan
cok, sosyal ihtiyaglari karsilamasi gerekmektedir. Oyle ki tiiketiciler bazen bir
arinun kendi kimliklerini ortaya koyduguna inanirlar. Musterinin zihnindeki
marka imaji, marka ile ilgili olarak kendisine sunulan mesajlari algilamasini
bir sonucudur. Bu ylzden igletmelerin tlketicilerin istek ve ihtiyaglarini
musterilerden gelen geri bildirimle tam olarak 6grenmesi ve satin almayi
hatta sadik kalmay! saglayacak degerler yaratmasi gerekmektedir (Alagoz,
2008: 64-65).

3.12. Marka Yonetimi Kavrami

isletmeler gunimiizde musterilerine ulasabilme, yeni pazarlara
acilabilme  gibi  konularda her turl0  pazarlama imkanlarindan
yararlanabilmekte, dagitim kanallarindan pazar olusturmaya kadar her turlG
alanda rakipleriyle sinirsiz rekabet etmektedir. Bu nedenden dolayi, trinlerin
sadece reklamlar yardimiyla pazarlara sunulamayacagi, onlarin isminden,

renginden, fiyatindan baglayarak birgok boyuttaki 6zelliginin  musteri
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tarafindan farkli boyutlarda algilanmasini saglayarak, rekabette lider
konumlarda yer alinmasi dusuncesi, markalarinda yonetilmesi gerekliligini

ortaya ¢ikarmistir.

Bir markanin yaratildigi ginden baslayarak, pazarda dogru yol alip en
iyi konuma gelebilmesi ve 6mrinl sahibine en faydali sekilde surdirebilmesi
icin gosterilen tum cabalar “marka yonetimi” olarak tanimlanmaktadir. Marka
yonetimi markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadigi surece
devam eden bir surectir. Markanin en yuksek degere cikabilmesi, genis
alanlara yayilabilmesi, uzun yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagli
drdnlerden ylUksek verim saglanabilmesi igin alinan kararlar, uygulanan
stratejiler ve gosterilen ¢abalar marka yonetiminin konusunu olusturmaktadir
(Bursa Ekonomi Dergisi, 2004: 25).

Marka yonetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda
Procter & Gamble firmasinda, Richard Deupre’nin baskanhdi déneminde
kullanildigi gorulir. Deupre’nin bagkanligi déneminde yaratici ve girisimci bir
yonetici olan Mc Elroy, her bir P&G markasi icin bir yonetici ve yardimcinin
olmasi gerektigini vurgulayarak, bu Kigilerin goérevini reklam ve diger
pazarlama faaliyetlerini yiriitmek olarak belirlemistir. ikinci Diinya Savasi
sonrasi donemde marka yoneticiligi sistemine gegisin hizlandigi gézlenmistir.
Johnson & Johnson, General Electiric, Heinz, Pillsbury gibi kuruluglar
1930’larla birlikte bu sireci hizlandirmigtir (Uztug, 2003: 53).

Marka yonetim sisteminin bir orgutleme sekli olarak popdulerlik
kazanmasi ise 1950 sonrasina rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra
Avrupa’da pazarlama kavraminin yayginlasmaya basladigi doénemdir.
Pazarlama acgisindan devrimci bir nitelik de tasiyan bu dénemde, odak
noktasi firmadan musteriye yonelmis kurumun, tim fonksiyonlarinin pazara
yonelik olmasi, tuketici istek ve ihtiyaglarini 6n plana gegirmistir. O dénemde
Nestle, P & G, Colgate, Palmolive dinya dlzeyinde ¢agdas pazarlamayi
uygulayan firmalardir ve bu firmalardaki énemli i¢gsel (6rgutsel) etkilerden biri
gucun, fonksiyonel érgutlerden pazarlama departmanlarina transfer edilmesi

olmustur. 1950 sonrasinda uluslararasi ticaretin 6ntindeki engellerin belirgin
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bir sekilde kalkmasi neticesinde, uluslararasi pazarlarin buyuk sirketler icin
yeni imkanlar sunmasi, s6z konusu sirketlerin i¢ orgutsel olusumlarinda
degismelere sebep olmus ve pazarlama departmanlari agirlik kazanmaya
baslamistir. Bununla birlikte uluslararasi arenada artan rekabet sonucunda
firmalar, kendilerini tanitmak ve rakiplerinden bir adim 6ne ge¢mek igin yeni
stratejiler olusturmaya baslamiglardir. Bu stratejilerin arasinda, mevcut
markalari tim dinyaya tanitmak ve yeni markalar yaratmak yer almigtir.
Yasanan bu surecin dogal sonucu da, marka yonetiminin dneminin artmasi

ve daha profesyonel bir is alani olarak degerlendirilmesi olmustur.

Gunumuzde ise ilk olarak yabanci ortakli firmalar ve ilag endustrisi
tarafindan kullanilmaya baglayan marka yonetimi galismalarinin, hizli tiketim
mallari kategorisinden hizmet sektorine kadar oldukga genis bir alanda
kullanildigi goérulmektedir. Hangi sektérde olursa olsun, isletmeler Granlerinin,
marka yonetimi caligmalari ile rakiplerinden daha gugclu bir konuma geldigini
fark etmistir (Aktuglu, 2004: 48-49).

Modern pazarlamanin odak noktasi muisteridir. TUm pazarlama
kararlari musteri ile bagslar, misteri ile biter. iste, bu nedenle marka
yonetiminin de temel odagi musteridir. Marka yodnetiminde iki karar alani
baylk 6nem tasimaktadir. Bunlar temel marka stratejileri kararlan ve
pazarlama karmasi kararlaridir. isletmeler miikemmel bir marka olusturmak
istiyorlarsa, bu karar alanlarini ¢ok iyi analiz etmelidirler (Cifci ve Cop, 2007:
71). Igletmeler belli bagh nedenlerden dolayi marka ydénetimi

uygulamaktadirlar. Bu nedenlere bakacak olursak (Kayral, 2008: 29);

Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasi,

Uriin ézellikleri ve kalitesinde standartlasma,

Pazarlama ydnetimlerinin yeni rekabet silahlarini aramaya yonelmesi,
Tlketici yapisindaki degisim ve tuketicinin bilinglenmesi,

TUketici istek ve beklentilerinin farklilasmasi,

YV V. V V V V

Daha fazla bélimlenmis bir pazar ve bu pazara yeni Urln giriglerinin

artmasidir.
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Marka yonetiminin isletmelere sagladigi yararlarin 6nemli dlgude
artmasi, pazar rekabetinin daha da yogunlasmasi, markalarin ulusal boyuttan
¢ikip uluslar arasi boyuta kaymasi sonucunda marka yonetimi hizla gelisme
gOstermigtir. Farklilasan tlketici, istek ve beklentileri, tiketicinin daha bilingli,
hareket etmesi, tiketicilerin yasam tarzlarindaki degisimler, daha
béliumlenmis bir pazar yapisi, pazarlarda artan Urin ve marka cesitliligi
marka yonetiminin gelismesini hizlandiran faktorler arasinda yer almaktadir
(Kayral, 2008: 29).

Marka yonetimi, firmanin dis gevresi ile 6rgut yapisinin kapasitesini
belirleyen Grunlerle ilgili girdilerin, tiketici algilamalar Gzerindeki etkileri, kisa
donemde karin arttirllmasi, uzun dénemli yatirnm ihtiyaclari ve gelisim gibi
konular arasinda bir denge saglama gorevini Ustlenir. Markanin karsiladigi
intiyagc ve istekler, rekabet avantajinin yapisi diger tim Kkararlari
sekillendirmektedir. Cok fazla énem tagiyan bu tlr sorunlarin ¢ézUmu zor
olmakla birlikte tamamen tiketici zihninde sekillenmektedir. Bu nedenle
marka yonetiminde yapilabilecek en buylk hatalardan biri tlketici tepkilerini
ve algilarini dikkate almadan, tamamen yoneticilerin sadece pazardaki kendi

tecrubelerine yonelik kararlar almasidir (Aktuglu, 2004: 86).

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani icerdigi soOylenebilir.
Bunlardan ilki, marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gerceklestirerek,
marka imajinin yaratiimasi ile markayi zaman ve diger etkilere kargi dayanikli
kilmaktir. ikincisi ise, markanin glglendiriimesidir. Marka ydnetiminde bu
ikinci faaliyet, glcli ve basarili bir markanin, sirketin diger UrUnlerine
genigletiime olanagi saglamasi nedeniyle ginimizde ¢ok 6nem kazanmistir.
Cunkd bir Grdn icin yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan buyuk
bir maliyeti gindeme getirmektedir (Uztug, 2003: 52). Marka ydnetiminde
dikkat edilmesi gereken bir takim temel noktalar asagida siralandigi

sekildedir (www.alcanmarka.com, Erisim Tarihi: 30.01.2010);

o Sirketin igbirligi yaptigi firmalarin ve musterilerinin marka algilamalari
nelerdir?

o Sirkette galisanlarin marka algilamalari nelerdir?
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e Rakip markalarinin iletigsim stratejileri nelerdir?

e Markamizi kullanmayanlarin marka ile ilgili algilamalari ve digunceleri
nelerdir?

e Marka iletisiminin ve mesajlarinin gézden gecirilmesidir.

e Marka ile ilgili butge ve yatirrmlarin dagiliminin gézden gegirilmesidir.

e Marka denetimi i¢in ne kadar bir butge ayirmaliyiz?

e Marka hangi urin kategorisinde rekabet etmekte ve bu kategoride ne
kadar marka bulunmaktadir?

e Markamizin rakip markalara gore Ustun oldugu yonleri nelerdir?

e Markamiz nerelerde dagitiimaktadir?

e Markamiz nasil satilmakta ve nasil satin alinmaktadir?

e Markanin musteri kitlesi kimdir?

e Markamiz yagam egrisinin neresindedir?

e Markanin satigl ve satis grafigi nasildir?

Marka yonetimi agisindan en buyuk guglugun markanin gelecekteki
konumuna ait bir vizyonun gelistirilememesi oldugu belirtiimektedir. Bu
nedenle marka ydnetim siirecinde pazar testleri yapiimaktadir. Oncelikle her
bir pazarlama karmasinin kendi iginde test edilmesi ve bdylelikle sadece
tuketicilerin o markay! tercih etmeleri degil ayni zamanda pazarlama
stratejilerinin de bltlnlestirilmesini saglamak amaclanmaktadir. Ozellikle yeni
bir marka olusturma surecinde daha fazla kullaniimasina ragmen, pazarin
sinirh bir boéluminde test yaparak pazarlama programinin saglayacagi
yararlari agiga ¢ikarmak amacglanmaktadir. Bu testler marka yapisinin sirece
katkisi, degisiklik gerekiyorsa bunun marka konumunu nasil etkileyecedi,
pazara girislerde basari sansinin neler oldugunun belirlenmesi gibi yararlar

sunarak marka yonetimine katkida bulunur (Aktuglu, 2004: 90)

Marka yonetimi calismalariyla, isletmelerin arzuladiklari farklihga sahip
olmalari ve neticesinde rekabet Ustinligine kavusmalari saglaniimaya
calisilir. Akillarda yer etmis olan marka, tuketicinin bildigi, tanidigi markadir
ve markanin duygusal bir bag ile musterisini kendisine baglamasi ¢abalari

da, etkin bir marka yonetimi ile saglanir. Marka bagimhliginin yaratiimasi,
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korunmasi ve devamliliginin saglanmasi firmanin pazarlama ve marka

yonetimi icin amag olmalidir (Kavas, 2004: 16).

Marka yonetimi, oncelikle GrinU rakiplerinden farkhlastirarak tuketici
zihninde kalici bir yer edinmek, kisaca marka taninirhligini elde etmeyi ve
satiglari arttirmayi hedeflemektedir. Uzun ddénemde ise marka imajinin
tuketici zihninde net olarak konumlandirilarak, marka taninirhginin da
Otesinde marka sadakatini saglamayi istemektedir. Bununla birlikte tanitim
¢abalarinin hedefi ise sadece satis ve taninirlik elde etmek degil, markanin
kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini saglamaktir. Bu hedefleri gereklestirecek
markalarin  tiketici  zihninde  konumlandiriimasi  ise iki etmene
baglanmaktadir. Bunlar, markanin icinde bulundugu sektorin yapisi ve

durumu ile markaya yonelik tanitim faaliyetleridir (Bagok, 2003: 209).

Sonug olarak blyuk firmalarda marka yonetimi, ortak benimsenmis bir
kaltar Gzerine kurulmali ve bir proje gibi ele alinmalidir. Orta dlgekli firmalar,
hem bunye iginde bir ekip kurup hem de disaridan profesyonel destek alma
yoluna gidebilirler. Kuguk firmalar iginse, bir marka sorumlusu alip onu
zaman iginde yetistirmekle ( egitim, seminer vs) dogru bir uygulama yapmis
olabilir. Marka, her ne kadar bir kurum kultiri ¢ergevesinde ele alinmasi
gereken bir konu olsa da, sirket icinde markayl herkesten daha ¢ok
dusunecek bir marka sorumlusunun olmasinin daha saglikl bir yol oldugu
sOylenebilir (Seyhan, 2007: 68-69).
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4. BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASI VE MARKALASMASI

Turizm sektoérd, iginde bulundugumuz ylzyilda, yarattigi ekonomik ve
sosyo kulturel etkileriyle, Ulkelerin refah dlzeylerinin artmasi ve gelisimlerini
surdurebilmeleri agisindan dnem arz eden bir sektor konumuna yukselmigtir.
Turizm sektérinian bu 6zelligi turistik destinasyona sahip Ulkelerin, sektérde
hedefledikleri yuksek pazar paylarina ulasabilmek icin bu alanda yeni
pazarlama stratejileri olusturmalarina ve pazardaki rakipleri ile olanca
gUgleriyle rekabete girmelerini gerektirmistir. Bodylece destinasyon
pazarlamasi ve destinasyonlarin birer marka haline gelmesi, gittikce
cesitlenen ve farkli alternatiflerle turizm sektériinde yer alan destinasyonlar

agisindan buylk énem tagiyan birer konu haline gelmigtir.
4.1. Destinasyon Pazarlamasi Kavrami

Destinasyonlar farkli sehirlerden, bdlgelerden, ulkelerden ve hatta
kitalardan turist ¢ekebilmek igin yogun bir pazarlama faaliyetine ihtiyag
duyarlar. Destinasyon pazarlama faaliyetlerinin  birgogu  sifirdan
baslamamakla birlikte, baslangicini genelde turizm faaliyetlerinin disinda
gelisen olumlu veya olumsuz durumlar belirler. Destinasyon pazarlamasi
turizm bakanliklari ya da ulusal turizm o6rgutlerinin yani sira destinasyon
yonetim orgutlerinin agirlikli gorevlerinden biri olmakla beraber, destinasyon
basarisini guglendirmek icin en c¢ok finansal kaynaga ihtiyac duyulan
faaliyetlerdendir. Destinasyon marka kimligini ve onu diger destinasyonlardan
ayiran Ozelliklerini belirlemek ve pazarlama calismalarinda bu belirlenen
unsurlari vurgulamak, bir destinasyonu uluslar arasi turizm pazarinda

rekabetgi bir konuma tasiyacak temel unsurlardir. (Ozdemir, 2008: 73).

Destinasyon pazarlamasi bir yerin 0zniteliklerine uygun olarak
olusturulan bir destinasyon kimliginin, o destinasyonu tercih etmesi beklenen
secili hedef kitlelere yonelik olarak etkin iletisim c¢alismalari ile daha gekici
hale getiriimesini amaglar (Yavuz, 2007: 40). Bu hedef kitleler asagida

siralanan sekildedir (Ok, www.markam.biz);
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» Destinasyonu ziyaret eden, bol gelir birakan ve karsiliginda istedikleri

turistik Grin ve hizmetlerden faydalanmak isteyen “Turistler”,

» Destinasyon bolgesinde yasayan yore halki icin is imkénlari yaratan,
bdlgenin alt ve Ust yapi bakimindan gelismesini saglayarak, cesitli
kredi tesvikleri ile turizm tesisleri insa eden, nitelikli galisanlarin

bdlgeye gelmesini saglayan “Yatirimcilar”,

» Destinasyonda verilen hizmeti en muikemmel gsekilde vyerine

getirebilecek, alaninda uzman “Nitelikli ¢alisanlar”,

> Altyap! ve cografi bakimdan diger sektorlerin de bdlgede var olmasi
bakimindan elverigli destinasyonlarda, sanayi gelisimi, halk icin gelir

kaynag, yonetimler icin vergi ve is glicti saglayan “Ureticiler”,

» Destinasyonda yer alan ticari kuruluglarin merkez yodnetimleri olarak

adlandirilan “Sirket yonetimleri”,

» Destinasyona yerlesmesi istenilen ancak gergek anlamda, birgok
destinasyonda yoreye olumsuzluk katacagi disunidlen ve bu sebeple

destinasyona yerlesmesinin istenmedigi “insanlar’.

Gecekondulasmaya, sugun artmasina ve kentin imajinin zarar
gormesine neden olan insanlari cezp etmemeyi hedeflemek, destinasyonlarin
temel hedefleri arasinda olmalidir. Bir destinasyonda yasayan insanlar o
destinasyonun en dnemli pazarlama unsurudur. Bu sebeple, destinasyonlarin
amagcladigl uzun vadeli hedeflere uygun insanlarin destinasyona yerlesmesi

icin kapsamli galismalar yapiimalidir (Ok, www.markam.biz).

Turizm sektérinde iyi bir baglangic yapmak ve saglam adimlarla
ilerlemek icin, destinasyonlarin surekli olarak kendilerini gézden gecirmeleri
gerekir. Destinasyonlar ge¢misini olusturan, tarihi ve kalttrel degerlerini
yeniden kesfedip yeni bir kimlik ve vizyonla diinyanin karsisina ¢ikmalidirlar

(Yavuz, 2007: 42). Destinasyonun cekici yonlerini ve farkh o6zelliklerini en
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yuksek seviyede degerlendirmek ve optimum yarari saglamak amaciyla,
vizyonu ve yonu net bir sekilde belirlenmig etkin bir pazarlama yonetimi ve
stratejisi olusturulmasi gerekir. Ayrica destinasyonun etkili ve rasyonel bir
bicimde pazarlanabilmesi, markanin en énemli bileseni olan marka imajinin
da surekli kontrol edilmesi destinasyon pazarlamasinda ve markalagsmada

temel bir unsur olarak yer almaktadir (Demir, www.turizmdebusabah.com).

GUnumuzde, bir Glkenin tek bir destinasyon pazarlamasi anlayigi terk
edilerek, Ulkelerin gesitli bolgeleriyle bu bdlgelerin belirli sehirlerinin turistik
aran kimlikleri ortaya cikartilarak, bolgesel ve sehirsel olarak, tanitim ve
pazarlama anlayisi giderek artmaktadir (ilban, 2008: 122). Bu sebepten
dolayl, dinyada turizm sektorinde ©onde gelen birgok Ulkenin, ortaya
cikarilan bu yeni destinasyonlarin pazarlanmasi igin, destinasyon pazarlama

departmanlari ve gesitli turizm konsorsiyumlari olusturdugu goérilmektedir.

Pazarlamada buyuk farkhliklarin Granlerde degil, dretici firma ve
personelde sakli oldugu fikrinden yola ¢ikarak, bir yerin turistik destinasyon
olarak pazarlanmasinin basarisinin, destinasyon paydaslarinin yaklasimi ve
anlayisi ile yakindan ilgili oldugu sonucuna varilabilir. Destinasyon
pazarlamasi calismalari, gelir elde etmek, istihdam yaratmak ve dolayisiyla
turizm sektord araciligi ile toplumun yasam seviyesini daha yukariya
¢lkarmak amacindadir. Destinasyon pazarlamasinda, oncelikle pazarlarin
analizinin yapilmasi, pazarlama stratejilerinin  belirlenmesi agisindan
destinasyon pazarlamacisina sk tutacak bilgileri kazandirir. Pazar
analizinden elde edilecek bilgiler dogrultusunda en kazangli hedef pazarlarin
belirlenmesi ve stratejilerin s6z konusu pazarlarin 6zelliklerine bagl olarak
gelistirimesi gerekir. Bu dogrultuda, destinasyon pazarlama karmasinin
belirlenmesi ve sonuglarin gdzlemlenerek dederlendiriimesi, pazarlama
calismalarina  yon verir.  Bununla birlikte turizm  destinasyonu
pazarlamasindan sorumlu kurumlar en dogru pazarlama karmasini

olusturmak icin arastirma yapmak zorundadirlar (Ozdemir, 2008: 82—83).

Destinasyon pazarlamasi, topluma dayali ortakliklarin da istedigi,
onemi her gegen gun artan bir faktordar. Yerel halkinda dahil olabilecegi bu

ortakliklarda,  bdlgede  yasayanlar, duzenledikleri  kampanyalarda,
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destinasyon pazarlamasi ile birlikte yasadiklari bdlgenin gelismesine
yardimci olmak igin, olumlu bir imajin olusturulmasi gerektiginden s6z
etmektedir. Kamu sektord tarafindan da, turizm promosyonlarina verilen
destek ile birlikte, destinasyon insanlarinin da turizmin gelisimi konusunda
verdikleri destek, destinasyon pazarlamasi i¢in anahtar bir faktér olmaktadir
(llban, 2007: 26).

Pazarlarin Analizi

\ 4
Hedeflerin Belirlenmesi ve Stratejilerin Planlanmasi

A 4
Cografi Pazarlama Karmasinin Belirlenmesi

\ 4
Sonuglari incelemek ve Degerlendirmek

Sekil 22. Destinasyon Pazarlama Surecinin Temel Agamalari

Kaynak: (")zdgmir, Gokge (2007), Destinasyon YoOnetimi ve
Pazarlama Temelleri Izmir i¢in Bir Model Onerisi, Dokuz Eylul Universitesi
Doktora Tezi, sf.76

Destinasyon pazarlama faaliyetleri, ilgili destinasyonun bulundugu
yerden farkli alanlardaki pazarlara ve turistlere yonelik olarak “bdlge disi
pazarlama” ve ilgili destinasyonun bulundugu bdlge icerisindeki yore halki ve
turizm isletmelerine karsi destinasyonu gelistirme faaliyetlerinin belirli bir
koordinasyon seklinde yurutilmesi kapsaminda “bolge ici pazarlama” olmak
Uzere ikiye ayrilabilir. Burada 6nemli olan, o6ncelikle kendi igerisinde
koordineli bir sekilde orgutlenip, sahip oldugu kaynaklari en verimli sekilde
duzenleyerek yore halki ve igletmelerinde ciddi bir iletisimde olan
destinasyonun, daha sonra bilin¢li pazarlama araclari ve yontemleriyle bolge

disindaki faktorlere tanitilmasi ve pazarlanmasidir (Ozdemir, 2008: 73- 78).

Destinasyon pazarlama organizasyonlari, turizmin gelismeye
baslamasi ve turizm ile ilgili kuruluglarin organize hale gelmesiyle ortaya

cikmistir. ik olarak bir ylzyil 6nce gérilen bir kavram olsa da, sayilarini 1970
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ve 1980’lerde buylk O6l¢lide artis goOstermistir. Destinasyon pazarlama
organizasyonlari ilk olarak promosyon agirlikli olarak turizm seviyesini
yukseltmeye agirlik vermislerdir. Daha sonra giderek, destinasyonun
rekabetinin temelini olusturan paydaslar arasinda menfaatlere dayali igbirligi
yapilarak ortakliklar kurulmasinin farkina varilmis, yerel cevre, etkili pazar
konumu, turistlerin deneyimleri, turizm isletmelerinin karliligi ve yerel halkin
diguncelerini dnemseyerek calismalarini sirdirmeye yonelmislerdir (Pike,
2008: 36).

Turizm sektdrinde destinasyonlarin géze carpan en dnemli konuyu
olusturdugu kabul edilirse, buglne kadar destinasyon pazarlama
organizasyonlari Uzerine olduk¢ca az sayida arastirma yapilmigtir. Turizm
faaliyetlerinin 19yy. sonlarindan itibaren organize hale gelmeye bagladigini
digunursek, destinasyon pazarlamasi, planlamasi ve yonetimi ile ilgili
metinler ancak 1990 yilindan sonra ciddi anlamda ortaya ¢ikmistir. 1998
yilinda duzenlenen 48. Uluslararasi Turizm Bilimsel Uzmanlari Kongresi’'nde
(AIEST), destinasyon pazarlamanin kapsam ve sinirlari  Uzerinde
durulmustur. 1999 yilinda Seyahat ve Turizm Arastirmalari Dernegi'nce
dizenlenen (TTRA) Avrupa Konferansi'nda, turizmde destinasyonlar
pazarlamasi ve rekabet avantaji kazanma konulu arastirmaya yer vermigtir.
Ayrica 1999 yilinda Uluslararasi Turizm Ekonomisi Caligmalari Merkezi
(CISET) tarafindan Venedik’te 5.si duzenlenen toplantida, destinasyon
pazarlamasi ve destinasyon yonetimi Uzerine bir konferans yapilmistir. 2000
yilindan itibaren ise, ana konu olarak destinasyon pazarlamasi Uzerine
odaklanan calismalar ve konferanslar énemli dlgtide artis gostermistir. 2005
yilinda destinasyon markalasmasi Uzerine duzenlenen ilk konferansa,
Perdue Universitesi (ABD) ile birlikte Makao Turizm Arastirmalari Enstitiis
(Cin) tarafindan ev sahipligi yapilmistir. Ayni zamanda bu konferanstan sonra
her iki yilda bir konferans duzenlenmesi karari alinmigtir (Pike, 2008: 3—4).
GUnumuzde uzun vadeli ve butlincul bir bakis agisina sahip destinasyon
pazarlama organizasyonlari olmadan, destinasyon rekabetgiliginin

surdurulebilmesi stphelidir
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4.2. Destinasyon Markasi Kavrami

Dunya Uzerinde Ulkeler agisindan buyuk 6nem tasiyan sektorlerde
rekabet edebilmek en 6nemli amag¢ haline gelmistir. Ekonomik anlamda,
birgok ulke, olusturduklar gesitli politikalarla bu amag¢ dogrultusunda hareket
etmektedirler. Benzer gekilde turizm sektorunun gelismesi, Ulkeye buyuk
doviz girdisi saglayarak, ddemeler dengesi ve milli gelirler Gzerinde faydalar
saglayacagindan, o ulkenin sahip oldugu dogal, tarihi, kulttrel v.b. varliklarin
yapilacak g¢alismalar ile uluslararasi alanda 6n plana g¢ikarilmasi, sektordeki

rekabette bir adim dnde yer alabilmek i¢in ¢ok buyuk dnem tasimaktadir.

Bu ylUzden destinasyon pazarlamacilari, bulunduklari Glke, bélge yada
yorenin pazarlanmasinda daha hassas hale gelmekte ve kalici olabilmek igin
musteri memnuniyeti yaninda, markalagsmaya ve marka imaji olusturabilmeye
calismaktadirlar. Ozellikle, bir tlkenin tek destinasyon ve tek turistik Griin
olarak pazarlanmasi anlayisi terk edilerek, Ulkelerin cesitli bdlgeleri ve
bdlgelerin belli sehirlerinin turistik Gran kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak bolgesel
ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama anlayisi gittikge artmaktadir. Bu
nedenle her bir turistik Grinin marka olmasi, marka degeri olusturmasi ve bir
kimlik kazanmasi rekabette bir adim 6nde olmasi anlamini tasimaktadir
(lban, 2008: 122).

Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasina ragmen
akademisyenler ve arastirmacilar arasinda, destinasyonlarin tiketici mallar
ve hizmetleri gibi ayni sekilde markalanabilecedine dair fikir birligi
olusmustur. Ulkeler, bdlgeler ve sehirler simdiden destinasyon marka
olusturma kavramina ayak uydurmaya calismaktadirlar (ilban, 2008: 124).
Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin geligtiriimesi
olan, ilgili destinasyona ek cekiciliklerin kazandiriimasi surecidir.
GUnumuzde, destinasyonlar arasindaki rekabet kiresel nitelikli bir hal
aldigindan dolayi, tim destinasyonlar bu rekabette ayakta kalabilmek igin
yeni kaynaklara sahip olmaya caligirlar. Marka, destinasyonu sundugu temel
deger yonuyle farklilastinr ve bu deger vaadini temsil eder. Destinasyon

sahip oldugu ustyapi ve altyapi yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle
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de farklilagtirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan
tuketiciyi her zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. Destinasyon
markalamasi, kiresel rekabette yer alan c¢agdas destinasyon
pazarlamacilarinin, en gugli pazarlama silahi olarak gorulmektedir. Clnku
destinasyonun farki, ancak marka ile musterilere iletilebilir. Potansiyeli glglu
olmasina ragmen, zayif olarak algilanan bir destinasyonun ihtiyaci marka
haline gelmektir (Yavuz, 2007: 45—-46).

Destinasyonu c¢ekici kilan ozellikleri ile tanitimini gergeklestirmek ve
potansiyel tlketicileri bolgeye ydnlendirmek kenti bir cazibe merkezi haline
getirecektir. Destinasyonun rekabet avantajini surdurulebilir hale getirmesi
sonucunda uluslar arasi destinasyon markasi olusturulabilir. Asagida
aciklanan U¢ onemli faktoru, stratejileriyle birlestirebilen destinasyonlar, bir

dinya markasi olabilmektedirler (Doganli, 2006: 48);

Birinci 6énemli faktér, destinasyonun yapisina ve yapisini etkileyen
kuvvetlere uygun, sektdr bazinda stratejiler Gretmek. Ortaya bir tema veya bir
ardn getirilebilirse ve o Urliin veya tema dinyaya kabul ettirilebilirse bir anda

marka olunabilir.

Ikinci nemli faktér; destinasyonun 6z kabiliyetlerinin, yani yaratabilme
gucundn (corpatens), rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi
gerekmektedir. Oyle bir 6z kaynaga, dyle bir kabiliyete sahip olunmahdir ki,
rakip destinasyonlar bunlari  kopyalamaya kalksalar dahi basari

saglayamamalidirlar.

Ugiincti 6nemli faktér de, markay! etkileyen ve marka tarafindan

etkilenen kisi ve kuruluslarla olan mikemmel derecedeki iyi iligkilerdir.

Uluslararasi destinasyon markasi olusturma da basarili olan sehirlere

ornek verecek olursak (Atesoglu, Adiguzel, Cetintlrk ve Selman, 2009: 3);

Bellingham: Stresli blyuk sehir hayatindan, dogal bir ortama kagis,

cosku verici outdoor spor alternatifleri,
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Durham, North Caroline: Yerlesmek, ziyaret etmek, is yapmak,
egitim gérmek ve saglik hizmeti almak igin, yani her seyin olabilecegi bir yer,

Grant Pass: Klasik nehir sehri, nehirle toplumun yeniden bulusmasi,
yazarlarin ve film yapimcilarinin sehri, bedava sehir turu,

Historic Oregon City: Geleneklere bagli, bozulmamis medeniyet
girmemis bir cevre, mize gezileri,

Silverton: Binlerce c¢esit cicek, ciftlik gezileri, Tacoma’yl kesfet
slogani,

Washington: Butik 4zim baglari, dogal bir ortam, spor aktiviteleri,

Lucca: italya’nin Toscana Bélgesi’nde surlarla gevrili bir ortacag sehri,

Tahoe: Tahoe golu evlilik organizasyonu ve balay! tercihlerinde

kullanilan bir marka kent.

DMO
Liderlik
Vizyonu

Stratejisi

I¢ Marka Kimligi D1s Marka Kimligi
Destekleyici Kiiltiir Giiclii Anlasmalar
Fonksiyonlararasi Uyumlu
Koordinasyon Ortakhklar
Disa Doniikliik

v v

Istikrarh Bir Marka iletisimi
Toplu iletisimler Bireysel Iletisimler

Cesitli Paydaslar
Turistler, Medya, Kamu Kuruluslar, Yore Halki, Miisteriler

Sekil 23. Destinasyon Markalarinin Yénetimi igin Bir Cergeve

Kaynak: Hankinson, Graham, (2010), “The Management Of
Destination Brands: Five Guiding Principles Based On Recent Developments
In Corporate Branding Theory”, Brand Management Vol. 14, No. 3, 240-254
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Destinasyonu turistler igin cekici hale getirmek, kendine 6zgu, diger
destinasyonlarda olmayan, yeri doldurulamayan 0&zelliklerine dayanarak,
pazarda bir konum elde etmeyi ve bunu gergeklestirirken toplumsal degerlere
saygili olmayi gerektirmektedir. Gugli destinasyon markalari potansiyel
turistler icin duygusal anlam, ylksek beklenti ve prestij unsuru
tasimaktadirlar. Markalar, yaratilan fonksiyonel ve duygusal degerler seti ile
bunlarin musteriler tarafindan algilanig bicimini yansitan bir bag olarak
geligtiriimelidir. Destinasyon markalama, pozitif imaj gelistirmeye ydnelik
olarak; isim, sembol, logo, dizayn, slogan, renk, mimari, kultirel miras, dil,
mitler ve efsaneler gibi marka elemanlarinin tutarli bir kombinasyonu ile
meydana gelmektedir (Tas¢l, 2007: 11). Bu marka elemanlari, destinasyon
marka olusumu g¢alismalari sirasinda, Urin pazarlamasinda uygulanan, ayni
prensip ve teknikleri icermektedir. Bu dogrultuda bir destinasyon marka

gelisimi icin gerekli dort prensip su sekilde siralanir (Ozdemir, 2007: 132);

» Turiste yonelik olmak: Marka olusumu agisindan destinasyonun sahip

oldugu ya da turistin istedigini dusundigl konulari degil bizzat
turistlerin isteklerini temel almak.

» QOdaklanmak: Belirli bir hedef pazara odaklanarak ona c¢ekici gelecek
sekilde teklif gelistirmek.

> Baglihk kurmak: Turistlerin yalnizca rasyonel degil duygusal

tepkilerine de odaklanmak.

» Temel almak: Destinasyon yonetim o&rgutlerinin ana stratejisini

desteklemek.

Marka, rekabetci ortamda bir urand farkhlastirmakta ve 06zel
kilmaktadir. Markalar, drunleri farkhlastirmanin ve deger vaad etmenin
yaninda, inanglari harekete gecirmekte, duygulari uyandirmakta ve davranisa
donustirmektedir. Destinasyon markalari, destinasyon imaji ile tuketicilerin
kendi imajlari ya da tuketici ihtiyaclari ile markanin sembolik deger ve
fonksiyonel cekicilikleri arasindaki bagi ortaya cikarir (Tasg¢l, 2007: 12).
Turistler cogu zaman, kendi hayat deneyimlerinin disina c¢ikmak, baska
kultarleri tanimak, gérmek igin seyahat ederler. Bir destinasyonun, agirladigi

turistlere kendi evlerindeki hayati sunmaya calismasi, yerel degerlerini
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yansitmamasi, turistin seyahat amaciyla tezat olusturmakta ve
destinasyonun cekiciligini azaltmaktadir. Bu nedenle destinasyonlar belirli
amagclari dogrultusunda seyahate c¢ikan turistlere kendi 6z degerlerini
yansitarak, turistin destinasyondan memnun ayrilmasini saglamali ve bunun
neticesinde destinasyon ve turist arasinda sadakat (baglilik) iligkisi
kurulmasinda dnemli rol oynamalidir (Gartner, 2007: 15).

Destinasyon markasi, merkezinde destinasyonun kimligi olan ve
destinasyonun diger rakiplerinden farkini belirten bir pazarlama aracidir.
Destinasyon marka kimligi calismalariyla destinasyonun temel degeri 6ne
cikarilabilir ve destinasyona ek cekiciliklerin kazandirilmasi mamkuan olabilir.
Bu calismalar araciligiyla destinasyon markasinin diger en énemli 6gesi olan
destinasyon marka imajinin sekillenmesi mimkun olabilecektir (Yavuz, 2007:
47).

Cizelge 3. Destinasyon Markalamanin Adimlari

Destinasyon Markalamada Basarinin Sartlar

> Rekabet yerine igbirligi,

» Markanin, destinasyonun fiziksel ve tarihsel kapasitesi gibi
degerlerle uyumu,

> Net belirlenmis bir hedef kitleye yonelme,

» Destinasyonun kalkinmasini destekleme.

Destinasyon Markalamanin Agsamalari

» Gugclu bir markanin dayanagi olabilecek c¢ekicilikleri
tanimlama,

» Basit, gekici, inanilir ve farklilagtirici bir imaj tasarlama,

» Markalagma faaliyetlerinin timunu kapsayacak bir semsiye
kavram belirleme,

» Carpici bir slogan,

» Gorsel semboller (Big Ben, Eiffel vb.).

Kaynak: Tascl, Asli (2007), Destinasyon Markas! Gelistirmede Gerekli On
Kosullar, Turizmde Markalagma Semineri Raporu sf.13'ten uyarlanmistir.
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Basarili bir destinasyon markasi olusturabilmek igin, pazarlama
tecribesine sahip olmak, pazar hukukunu bilmek, Grin ydnetimi tecribesine
ve ilging guzel fikirlere sahip olmak, ama hepsinden 6énce de cesarete ihtiyag
vardir. Memnun ve yasam Kkalitesi ylksek bir sehir halki, sehrin gelisimi ve
markalagmasiyla yakindan ilgilidir. $Sehrin markalasmasi, kisa surede
olabilen bir olay dedildir. Uzun suren ve zahmetli ¢caligmalar sonunda elde
edilen bir galismadir. Ancak markalasmis bir destinasyonun, rakiplerden ayirt
edilmede en onemli etmen oldugu unutulmamahdir. Destinasyonlari
markalastirma surecinde, bu konuda uzmanlasmis bilim adamlari bir araya
gelerek ortak c¢alismalar yapmalidir. Sehir ve bodlge planlamacilari,
cografyacilar, psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraatgilar, mimarlar,
yerel yonetimler vb. birimlerin, yurt disinda taninmak ve markalasabilmek

icin, bir birlik iginde calisiilmasi gerekmektedir (Doganli, 2006: 72).

4.2.1. Destinasyon Markasi Olusturmada Slogan

Pazarlamada slogan kavrami, reklamda verilen mesajin Ozetini
olugturan ve reklamin sonunda sdylenen kelime grubu ya da dize olarak da
tanimlanabilir. Destinasyonlarin ¢ogu igin bir destinasyonun slogani marka
konumlama stratejilerinin gerekli bir unsurudur. Mekanlar gittikce ikame
edilebilir ve farkhlastirilmasi zor bir hal almakta ve bir slogan ile marka
kimliginden yola cikilarak mevcut marka imaji arasinda bag kurulmaktadir.
Ornegin, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia is for Lovers” slogani ile yeni
destinasyon markasini olusturmustur. Markanin konumlama agiklamasi ise
su sekildedir: “Bir tatilde ne hogunuza gidiyorsa onu Virginia’da bulabilirsiniz
cunkd burada cok iyi vakit gecirebilirsiniz — eglenceli, dinlendirici, ilging ve
saghkll”. Kanada ise “Yani Basinizdaki Dunya” sloganiyla kendini
gb6stermektedir. lyi bir slogan gelistirmek kolay degildir ve yanlis bir slogan
secimi markaya zarar verebilmektedir. Bu nedenle destinasyon imajini iyi
yansitan ve pazarlama hedeflerine uygun bir slogan belirlemek, destinasyon
marka cabalarinin basariya ulasmasi agisindan énemlidir (Ozdemir, 2007:
127).



i Stockholm: Inspired in Stockholm i i Chicago: Business Capital Of America

| Singapore: Liveicup Singapore! | | Glasgow: An Arts Capital Of Europe
| Hannover: The City Of International Fairs | | Budapest: A City with Thousand Faces
o Scottand: Silicon Glen | | Amsterdam: Capital of Inspiration
| Helsinki-Region: Europe’s Mangetic North | | Spain: Everything Under The Sun
| Berlin: Capital of the New Europe | | Copenhagens Wonderful Copenhagen

Sekil 24. Diinyadan Ulke ve Bélgeler igin Slogan Ornekleri

Kaynak: Rainisto, Seppo (2003), Success Factors Of Place
Marketing: A Study of Place Marketing Practices In Northern Europe
And The United States, Doctoral Dissertation; Sf: 46

4.2.2. Destinasyon Markasi Olusturmada Logo ve Sembol

Cok sayida Ulke ve turizm destinasyonlari, yurtigi ve yurtdisi turizm
tanitimlarinin hemen hemen timdnden sorumlu ulusal turist ofislerinde, kendi
konumlari, kulturel ve dilsel 6zelliklerine dikkat cekmek amaciyla resmi bir
logo benimserler. Kural olarak, resmi turizm logosu, turizm kaynaklari ve
cekicilikleri hakkinda inceleme yapilarak, dikkatli bir ¢alismanin ardindan
olusturulur. Logolar, Ulkenin turizm sektorine ait bir gostergesi olarak da
kabul edilebilir. Ulke ve destinasyonlar, pazarlama stratejilerine gére logolari
Uzerinde degisim ve gelistirme yapabilirler. Ulkenin veya destinasyonun

turistik imajina gore yeniden formule edilebilmektedir (WTO, 2001: 172).

Destinasyon ve sehir markalarinin sembolleri ¢ogunlukla bir anit ve
yapi olan simgelerdir. Buna verilecek en iyi 6rnek New York’'un semboll olan

Hurriyet Anit’'dir. Bu anitin kendisi diger pek ¢ok anit gibi bagli bagina bir
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cazibe odagidir. Bununla birlikte ¢ogu yapitta ayni gorevi surdirmektedir.
Paris icin Eyfel Kulesi, Roma i¢in Kolozyum, Rusya i¢in Kremlin Sarayi, Misir
denilince Piramitler buna O6rnek olarak gdsterilebilir. Logo ve sembol
yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlastiracak kentsel imgelerin
kullanilmasi hem zihinlerde kente iliskin kalici bir imge yaratmak hem de
kente iliskin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan baylk o6nem
tasimaktadir (Bascl, 2006: 74).

Cizelge 4. Destinasyonlarda Logolarin Onemi

Kaynak: (")zde_mir, Gokee (2007), Destinasyon Yonetimi ve
Pazarlama Temelleri Izmir i¢in Bir Model Onerisi, Dokuz Eylul Universitesi
Doktora Tezi, sf.127
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Sekil 25. Gesitli Ulke Logolari
Kaynak: http://www.minivizyon.com, Erisim Tarihi: 16.10.2010.
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Bunlarla birlikte gesitli Grinler ve dinyaca unlu taninmis kisiliklerde
destinasyonlar igin birer logo ve sembol olarak kullanilabilmektedir. Louisiana
en iyi sembolu, potansiyel musteriler Gzerindeki bir pilot uygulama ile, kirmizi
dudak boyasi olarak belirlemigtir. Avustralya ise, Bati bodlgesini, farkliliklar
olusturarak tanimlamak igin kullandigi canli, taze, el dedmemis, vahsi
konuksever halk, gibi kavramlari, daha sonra bir logoya donusturerek marka
haline getirmigtir. Avustralya, Olivia Newton John ve Mel Gibson gibi Gnlt film
yildizlarini tanitimlarinda sembol olarak kullanmistir. ingiltere’nin Manchester
kenti, Beatles mizik gurubu ile birlikte taninmis ve ABD’nin Chicago kenti de
unlt basketbol yildizi Michael Jordan tarafindan temsil edilmigtir (Doganli,
2006: 92).

Destinasyon icin marka olusum cabalari gergevesinde bir logo ve
slogan belirleme c¢alismalari yapilmaktadir. Nitekim s6z konusu logo ve
sloganin tum pazarlama faaliyetleri i¢cinde kullanilabilir olmasi daha ¢ok fark
edilir ve akilda kalici olmasina olanak vermektedir. ispanya’nin giines logosu
en iyi bilinen destinasyon logolarindandir. Destinasyonun pazarlama
konseptini yansitan c¢arpici, cekici, etkileyici ve akilda kalici ama ayni

zamanda sade bir logo ve slogan segimi 6nemlidir (Ozdemir, 2008:120).

4.2.3. Destinasyon Markasi Olusturmada internet

Turizm sektoru, internet teknolojilerini ve internet teknolojilerinin
kazandirdidi esneklik ve avantajlari ilk olarak kullanan ve buna gore kendisini
duzenleyen sektorlerden biridir. Turizm firmalarinin ¢ok blyuk bir bolimu su
anda internet teknolojilerini kullanmaktadirlar ve belirli seviyelerde
otomasyona gecmis firmalardir. Turizm sektériindeki bu otomasyon, Granidn
yaratilmasi ile musteriye sunulmasi arasinda yer alan birgok aracinin da
koordinasyonunu saglamaktadir (Gurses, 2006: 62). Turizm bdlgeleriyle ilgili
internette yuratulen bircok faaliyet s6z konusudur. Bu faaliyetlerin en belirgin
olanlari, s6z konusu turizm bdlgesinin kulturel, tarihi ve turistik ¢ekiciliklerine
dikkat cekmek, bdlgenin yoresel etkinliklerini tanitmak, bolgeyle ilgili ulagim,

konaklama, yeme-i¢cme, eglence vb. konularda bilgi vermek amaciyla Internet
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ortaminda olusturuimus web siteleridir. Bazilarinda online rezervasyon ve
satis islemlerinin de yuritildigu ve sayilarinin onlarla ifade edildigi bu siteler,
turizm bodlgesi yerel yonetimleri, yerel turizm organizasyonlari, boélgede
faaliyet gosteren turizm ve bilgisayar firmalari, bolge tanitimini gérev bilen
gonulli kuruluglar, bdlgede yasayan kisiler ve daha once bdlgeyi ziyaret

etmis turistler tarafindan hazirlanmaktadir (Sari ve Kozak, 2005: 258).

Destinasyonun algilanan imajina dogrudan etki ettigi ve tuketiciye
onemli bir deneyim vyasattigi icin destinasyon web sitelerinin igerikleri
onemlidir. Bu deneyim sitenin interaktif o6zelligini sundugu oranda
artmaktadir. Ayrica rekabet hakinde kalabilmek igin site gérinUmlerinin de
degistiriimesi, farklihk yaratiimasi gerekmektedir. Ayrica destinasyon tabanli
web siteleri ¢oklu arama segeneklerine de sahip olmalari gerekmektedir
(Duran, 2008: 9). Uluslararasi turizm pazarinda rekabetgi kalmak isteyen
destinasyonlar sunulan firsatlari en iyi sekilde degerlendirebilmek ve daha
¢ok turiste ulasabilmek igin ¢esitli hizmet sunabilecekleri destinasyon web
sitelerini olugturmuslardir. Boylelikle web sitelerinin ziyaretcileri destinasyonla
ilgili gerekli bilgiye en hizl ve kolay sekilde ulasabilmektedirler. Gun gectikce
bagimsiz seyahate yodnelik artan ilgi ve insanlarin kendi yaptiklari
arastirmalar ve kendi yaptiklari seyahat dogrultusunda ydninde hareket
etme egilimleri sonucunda, turistler gin gectikce paket turlara, tur

operatorlerine ve seyahat acentelerine daha az ihtiya¢ duymaktadir.

insanlar kendi yaptiklari organizasyonlara daha cok giiven duymakta
ve daha cok keyif almaktadirlar. Ayrica internet Uzerinde aradigi her tarll
bilgiye kisa slUrede ulasan turist gerekli rezervasyonlari da online yapmayi
turizm deneyiminin bir pargasi olarak hem eglenceli hem de kullanigh ve
rahat bulmaktadir (Ozdemir, 2007: 890). Turizm bélgeleriyle ilgili web siteleri
ile ilgili Sari ve Kozak Yaptiklari arastirmanin sonunda bazi olumsuzluklardan
ve ¢Ozum yollarindan bahsetmistir. Hemen hemen ayni igerige sahip,
amatorce hazirlanmig ve guncel olmayan, goéruntilemedeki gecikmeler,
cesitli diller bakimindan zengin olmayan ve kag kisi tarafindan ziyaret edilmig
belli olmayan web siteleri, destinasyona olan talebi olumsuz etkilemekte,

turizm potansiyelini dusurmektedir. Bu sebeple profesyonel olarak
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hazirlanan, dil icerigi ve yore ile ilgili ¢esitli bilgi, resim, video bakimindan

zengin, dosya boyutu kuglk hizli agilan ve daha dnceden ilgili web sitesini

kag kisi goruntilemis belli olan siteler turistleri bolgeye yonlendirerek turizm

talebinin artmasina ve web sitelerinin tam anlamiyla amaca uygun hale
gelmesine etki edecektir (Sari ve Kozak, 2005: 264—-265).

Cizelge 5. Bolgesel Turizm Rekabetinde internetin Saglayacag: Yararlar

3 Isletmelere Saglayacagi N
Yararlar

=" Diigiik Maliyetli Tanitim ve |
T Pazarlama _ '

|~ Daha Ucuza Sirket igi Bilgi |
i Paylagimi |
| |

Daha Hizh I§b|rI|g| Stratejileri
Geligtirme

Musterilerle Daha Hizlive .
Diigiik Maliyetli iletigim !
____________________ |
indirimli Satis Politikalari ile i
_____ Daha Gok Satis _ __ __

Diigiik Maliyetli Uriin

Farklilagtirmasi

" Tanitim g Igin Fuar

Katilimlarinda ve Prototip
Uretiminde Tasarruf

Elektronik Para ve Brosiir ile
Birokrasiyi Azaltma
Bllglsayarln ve Bilgi Aglarinin |
Hizindan Yararlanarak Kisa i
_____SuredeGokls ____ '

!_Kolay ve Surekli Bilgilendirme .
| ile Miigteriyi Ikna Olanag |

Nihai Tuketicilere
Saglayacag Yararlar

Bilgi Edinmek igin Aracilara
Olan Bagimhhigi Azaltma

Kigiye Ozel Uriinlerden
Yararlanma

Bireysel Olarak Dogrudan
Rezervasyon Yapma ve Satin
Alma

Turizm Bolgelerine
Saglayacag Yararlar

" Bilgiye Tiim Bolgelerde Esit
Erigsim Olanag

" "Bélgesel Miisteri Profilini
Kolay Elde Etme

Bolgesel Diizeyde Kisiye Ozel
Uriin Geligtirme Olanagi

| Kiiresel Diizeyde Diisiik
' Maliyetli Bolge Tanitimi

Bolge Igl ve Bolgeler Arasi
Hizl iletisim Olanagi

Bolgesel Isletmelerin isbirligi
Stratejileri Geligtirmelerine
_____ Katki Saglama_
Kolay ve Siirekli
Bilgilendirmek Suretiyle
Miisteriyi Bolgeyle ilgili ikna

______ Olanagi_ _ __ ___

" Goklu Ortam Uygulamalari
Seviyesinde Farklilagma

Internet Kullanan Milyonlarca

Potansiyel Miisteriye Ulagsma

________ Olanagi __ _ ___

Boélgesel Diizeyde Sanal Bir
Rezervasyon Agi Kurmak

_ Suretiyle Isbirligi Olanagi _ _
Turizm Bélgesinin Giderek

turistik Potansiyelinin

| Artmasini Saglama

Kaynak: Sari, Yasar ve Metin Kozak, (2005), Turizm Pazarlamasina
internetin Etkisi: Destinasyon Web Siteleri icin Bir Model Onerisi, Akdeniz

i.i.B.F. Dergisi (9), sf.256

Bir iletisim araci

ve dagitim kanal

olarak

internet,

turistlerin

destinasyon hizmetleri hakkinda kolayca bilgi sahibi olmalarini ve bu

hizmetleri kendilerinin organize ederek seyahatlerini istekleri ve butceleri

dogrultusunda planlamalarini saglamaktadir. internet, turistlerin karar verme

sureclerine yardimci olabilmek icin kapsamli, zamanli ve gerekli bilgiyi sanal
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cevreden rahatlikla elde edebilmelerini saglamaktadir. Destinasyon yonetim
orgatleri internet araciligi ile yalnizca olasi turistlerle degil, seyahat acentalari
ve tur operatorleri ya da otel, restoran gibi turizm igletmeleri ile de ayni
kolaylik ve hizla iletisim kurabilmektedir. Destinasyon web siteleri, turizm
isletmeleri igin de bir bilgi kaynagi islevini gérmektedir. Potansiyel glcu bu
kadar yuksek olan bir aracin en etkin sekilde kullaniimasi ve yonetiimesi
gerekmektedir. Web sitesinde sunulan bilginin igerigi ve sunum sekli,

potansiyel bir turisti ikna edebilmek igin cok énemlidir (Ozdipginer, 2010: 16).

4.2.4. Destinasyon Markasi Olugturmada Filmler

Gecmisten gunumuze dek hizla ilerleyen bir teknolojiyle gelen gorsel
iletisim araclari ve bunlardan biri olan sinema filmleri, insanlarin hayatlarini
ve yasam tarzlarini dogrudan etkileyen bir hal almigtir. Gosterime girdikten
sonra, dunya Uzerinde milyonlarca izleyicinin yakindan takip ettigi, gise ve
hasilat rekorlari kirilan ve milyon dolarlar harcanarak tamamlanan sinema
filmleri, bireylere neyin moda, neyin dikkate deger ve dunya Uzerindeki gesitli
yerlerde ne gibi olumlu veya olumsuz durumlarin oldugu gibi bilgiler
vermekte, filmlerin c¢ekildigi mekan ve bolgeler hakkinda birtakim fikirlere

sahip olmalarini saglamaktadir.

Dinya c¢apinda vyapilan arastirmalar, filmler ve televizyon
programlarinin  turizm talebini uyarici etkisi oldugunu kanitlamistir.
Destinasyon pazarlamacilari ve yoneticileri tarafindan olusturulan imaj ve
cesitli turist profilleri, ¢esitli medya araglari ile desteklenmektedir. Birgok
destinasyon, filmler ve televizyon programlari sonucu olusan yeni imaj
sebebiyle, yogun bir turist akinina ugramaktadir. Butler (1990) yilinda yaptigi
bir arastirmada, turizm hareketlerinin gec¢miste de, cesitli basili veya
goruntllt yayinlar ve kartpostal, fotograf ve afislerde dahil olmak Uzere
bircok godrsel medya araciliiyla etkilendigini belitmektedir. Filmler ve
televizyon programlari sayesinde turistler, ¢cok fazla arastirma yapmaksizin
evlerinde televizyon izlerken, destinasyon hakkinda birgok onemli bilgi
edinebilirler (Connell, 2005: 763-764).
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Son yillarda sinema ve televizyon filmlerinin turizm talebini ne dlgtde
etkiledigi arastirmalari buyuk ilgi odagi haline gelmistir. Bu arastirmalar,
yapay sahnelerle olugturulan, tarihi anlatan filmler Uzerine de yogunluk
kazanmistir. Ornegin, Gladyator filminde yer alan kolozyum ile Roma’nin,
Kovboy filmleri ile yaratilan Vahgi Bati imajinin, i¢ savasinin anlatildigi
Gettysburg filmi ve ayni filmin yonetmeni tarafindan g¢ekilen sayisiz tarihi ve
kurgusal karakterin gbézuktigu buyldk bir proje olan Tanrilar ve Generaller,
Soguk Dag gibi Amerikan patentli filmler ile Cesur yiirek, Sévalye gibi iskog
patentli filmler bunlara drnek gosterilebilir. Tarihi filmlerin destinasyonlara iki
tur katkisi olabilmektedir. Birincisi, daha 6nce pek fazla bilinmeyen bir
bdlgede yapilan sinema ve filmlerin etkisiyle bolgenin gekicilik kazanmasi,
ikincisi ise, zaten bilinen ve hakkinda kitap, hikaye v.b. unsurlar olan yerlerde
turistlerin beklentilerini de karsilayacak bicimde yapilan televizyon ve filmler
sayesinde bolgede turizm hareketlerinin yogunlagsmasidir (Frost, 2006: 247—
248).

Filmler ve destinasyonlar arasindaki iligkinin en iyi halkla iligkiler
sayesinde kurulabilecegi ifade edilmesine karsin, ¢ok az sayida destinasyon
halkla iligkiler uzmani ile anlagsma yapmaktadir. Kanada ve Bahama adalari
film turizmi adi altinda filmleri tam bir destinasyon pazarlama firsati olarak
gérmus ve destinasyonlarinin en Ust seviyede televizyon ve filmlerde
gosterilmesi icin dinyadaki en buylk halkla iligkiler ajansi Weber Shandvick
ile anlagmiglardir (Yilmaz ve Yolal, 2008: 175-176). Yilmaz ve Yolal ‘in
(2008), yapmis oldugu arastirmada aktardigi Uzere, destinasyonlarin
filmlerde kullaniimasina ve genel anlamda film turizmine iligkin alan
incelemelerinde bulunan Hudson ve Richie, yapilan c¢alismalari, filmin
seyahat kararlarina olan etkisi, film turistlerinin kendileri, film turizminin
ziyaretci sayisi Uzerine etkileri ve film turizmiyle iligkili olarak destinasyon

faaliyetleri olmak Gzere dort baslikta toplamistir.

Filmler ve televizyon dizileri ile turizm hareketlilikleri arasinda imaja
iliskin bag su noktada karsimiza ¢ikmaktadir. Destinasyonlarin pazarlama
stratejilerinin dnemli bir pargasi olan imajin olusturulmasi slreci, populer

kultar ile alakalhdir ve filmler ile televizyon dizileri populer kalttrin énemli
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unsurlaridir. Filmler ve televizyon dizileri bu noktada potansiyel turistlere
destinasyon ve onun cekicilik yaratan O&zellikleri ile ilgili bilinirlik
saglamaktadir. Potansiyel turistler destinasyona gitmeden ve dolayisi ile ilk
elden bir tecribe yasamadan, destinasyonla ilgili bilgi, fikir ve imaj sahibi
olabilmektedirler. Olumlu imajin olusturuimasinda filmler ve televizyon dizileri
bu noktada da dnemli faktorlerdendir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 32). Filmleri
diger tutundurma araclarindan farkli kilan énemli bir 6zellikte filmlerin uzun
zaman sonrasinda da turistleri destinasyona ¢ekebilmesidir. Destinasyonlarin
film icerisinde ne kadar slre ve zaman goéruldugu de diger onemli bir
unsurdur. Filmlerde destinasyonlarin yer almasi geleneksel turizm
tutundurma faaliyetleri ile asla ulasilamayacak milyonlarca kisiye,
destinasyonun reklaminin yapilmasi olanagini sunmaktadir. Buna karsi ¢cogu
turizm 6rgatd filmlerin destinasyona olan faydalari agiklayan bilgi, arastirma
ve kanit eksikliginden dolayi bu konuya gereken 6nemi géstermemektedirler.
Sonug olarak giderek artan ve kalabaliklasan pazarda, filmlerde, televizyon
sovlarinda ve dizilerde destinasyonlarin kullaniimasi ve goésterilmesi, olumlu
destinasyon imaji olusturan, ilgili bolge veya yer Uzerindeki olumsuz etkileri
azaltarak turist sayisi ve turistlerden elde edilen gelirlerde 6nemli artiglarla
sonuglanan kalici etkilere sahip bir uygulamadir (Yilmaz ve Yolal, 2008: 178—
179).

Cizelge 6. Film Turizminin Destinasyona Etkileri

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------

] ' FlmyadaTv ! IIg|I| Destinasyon ' Turist sayisindaki veya gelirindeki
i ' Dizisi

i Cesuryurek Wallace Aniti, Iskogya j. Gosterime girdikten sonra turist sayisi
_____________________ L______________________________J__°_/9:_3_09_§_r’!m_'§_t_'[__________________________________
i Heartbeat i Goathland, Kuzey i 1991°de turist sayisi 3 katina gikmistir.
. |Yorkshire,ingitere i " "
: Deliverance Rayburn County, Gosterime girdikten sonra turizm gelirleri

I Glrcistan 2 milyon $ dan, 3 milyon $ a ¢ikmistir.

i Kurtlarla Dans T Fort Hayes, Kansas Onceki dort yil ile kargilastirildiginda

’L _____________________ 'L_______________________________ turist sayisinda %25 artig yaratmistir.
E Dallas : Southfork Ranch, ! Yillik 500.000 turist getirisi yaratmistir.

3 i Dallas i

: Yiziklerin ' Yeni Zelanda © 1998-2003 arasi yillik %10 turist artigi

| Efendisi_ e | yagannmwstr.
fSon Mohikan T Chimney Rock Park, T Gosterime girdikten sonra turist sayisi
] . Kuzey Carolina _ __ J28artmustir.
| Kagak | Dillsboro, Kuzey Gosterime girdikten sonra turist sayisi

Carolina %112 artmistir.

gt gy U U U



i _____________________L_Q_Q_SI!’J_%_S_YE’D!@.r_____________I__d_9_§’!'_’??_§y_9_n_|§[(_j§_%§o__“_K_?_r_t_'i9'.@9_5[_!?____
: 4 Dugin 1 : The Crown Hotel, i Otelin odalari 3 yil boyunca bos

i Cenaze | _Amgtsh@m__!n_g!ﬂ_qr@ _____ '__Kalmaml_s_t_l_r _______________________________________
irEr Ryan’| i Normandy, ingiltere i Amerikall turist sayisinda %40 artig
L.'f_!fl?_r_rﬂ?_‘i _______ ’L_______________________________ _9|_r_71l_1_§1l_1_r ___________________________________________
| Cheers | Boston | 7 milyon$ lik bedava reklam katkisi
S R - - 1111 -1
: Troy (Truva) : Canakkale, Turkiye : Turist sayisinda %73 luk bir artis
I b i omustr.
i Gorevimiz i Sydney’deki milli T 2000 de % 200 artis.

| Tehlike2 lparklar e

Kaynak: Yilmaz, Hakan ve Medet Yolal, (2008), Film Turizmi:
Destinasyonlarin Pazarlanmasinda Filmlerin Rolii, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:8 Say:: 1, sf 178.

Filmlerde, olumlu ve olumsuz ulke imajlarinin yaratilmasi, turistlerin
seyahatlerini belirlen en onemli faktdér durumundadir. Filmler araciligiyla
yaratilan olumsuz imajlar filmlerden etkilenen potansiyel turistlerin olumsuz
goOsterilen Ulkeye veya yoOreye gerceklesecek olasi turistik ziyaretlerini
engelleyecektir. Bunun yani sira Ulkenin tarihi ve dogal guzelliklerinin 6n
plana c¢iktigi filmlerdeyse turist akisi dogrudan cekicilik unsuru nedeniyle
gerceklesecektir. Filmlerin sinemalarda tekrar goOsterime girmeleri ve
televizyonlarda defalarca tekrarlanmalari ulastiklari insan sayisini daha da
arttiracak ve yorelere ilgiyi de uzun sire canl tutacaktir. Batin bu nedenlerle
ulkemiz destinasyonlarinin da bu gibi faaliyetler ile zaten yurtdiginda genel
olarak olumsuz olan imajimizi dizeltimesi ve saglam bir imaj yaratildiktan

sonra markalagsma c¢alismalarina hiz verilmesi gerekmektedir.

4.2.5. Destinasyon Markasi Olusturmada Fuar ve Festivaller

Gelisen ticari iligkilerle birlikte, dinyada olusan globallesme olgusu,
ister istemez tum Uulkeleri etkisi altina almaktadir. Fuarlar mal ve hizmet
uretimi ile satis fonksiyonu arasindaki temel kopriyu olusturmak igin
yapilmaktadir. Bir pazarlama araci olan fuarlar, dinyadaki gelismesine
paralel olarak uUlkemizde de gelismektedir (Aymankuy, 2006: 207). Fuar,
ticaretle ilgili Grin ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve
yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik is birligi,

gelecege yonelik ticari iliski kurulmasi ve gelistiriimesi igin belirli bir takvime
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bagli olarak duzenli araliklarla genellikle de ayni yerlerde gergeklestirilen bir
tanitim etkinligidir (Megep, 2008: 3). Fuarlar yUksek butge ayrilarak
gergeklestirilen organizasyonlardir. Bu sebepten dolayi fuarlarin istenilen
basariya ulasmasi igin birtakim kosullar géz éntinde bulundurulmalidir. Bu

kosullari siralarsak (igeme.org.tr, Erigsim Tarihi: 22.08.2010).

. Dogru ve zamaninda yapilmis planlama ve butgeleme.
. Hedef ve amaclarin acgik ve net bir sekilde belirlenmesi.
. Uygun buyuklukte sergi alaninin bulunmasi.

. Etkili fuar standi tasarimi.

. Fuar personelinin sec¢imi ve egitimi.

. Etkin fuar standi yonetimi.

N OO O B WN -

. Fuar sonrasi degerlendirme.

Fuarlar, farkli yore, ulke, ¢esitli kultirden insanlari bir araya getirmesi,
bunlar arasinda iletisim  kurulmasina ve  kdltirel paylagsimlar
gerceklestirimesine yardimci olmasi bakimindan 6énem kazanmaktadir.
GUnumuzde de fuar organizasyonlari dizenlendikleri alanlara ciddi anlamda
bir canhlik getirmektedir. Fuar donemi boyunca, fuari ziyaret etmek igin
baska sehir ve Ulkelerden gelen katilimci ve ziyaretciler sayesinde kisa sureli
de olsa ticari bir hareketlilik yasanmakta ve de ekonomilere ciddi katkilar
saglamaktadir. Katimci ve ziyaretgilerin konaklama, yeme, icme gibi temel
ihtiyaclarini fuarin dizenlendigi bolgede karsilama zorunlulugu o bdlgede
faaliyet gdsteren birgok isletmenin gelirlerinin artmasina yardimci olmaktadir.
Ayrica bolge halki fuar dénemi boyunca gercgeklestirilen aktivitelere katilma
sansinl elde etmekte, sosyal ve Kkultirel aktivitelere katilabilmektedir

(http://www.marmarafuar.com, Erigim Tarihi: 09.08.2010).

Ticari fuarlarin isletmeler acisindan buyuk dnemi oldugu gunumuzde,
turizm sektort agisindan da, turizm sektorinde faaliyet gOsteren birgok
isletmenin yani sira, Ulkelerin turizm ile ilgili kamu kuruluslarinca da uluslar
arasi turizm fuarlari diizenlenmektedir. Ulkemizin sahip oldugu tarihi, turistik
ve kultirel degerlerinin etkili ve genig bir sekilde tanitiimasi ve uluslararasi

turizm pazarindaki payimizin arttinlmasi amaciyla, Turizm Bakanligi
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tarafindan katilim saglanan uluslararasi turizm ihtisas fuarlarinda, Bakanlik¢a
gerceklestirimekte olan reklam kampanyalarinda, 6zellikle destinasyonlarin
on plana cgikartilmasi amacglanmaktadir. Bu g¢alismalarda Turizm Bakanligi,
destinasyonlarin igerisinde faaliyet gosteren turizm sektord kuruluslari igin
yer ayrilmasi, fuar sirasinda yuratilen gesitli hizmetlere maddi agidan katkida
bulunulmasi kargiliginda, bakanlik standinda bagimsiz olarak bulunmak
isteyen igletmelere yer saglanmasi, fuarlarda da tanitim amacgh dagitiimak
Uzere tum turistik merkezlerin katalog, brosur, CD, hediyelik egya vb. tanitim
materyallerinin hazirlanmasi, resepsiyon Unitelerinin her birinde bodlge

destinasyonlarini  tanlyan en az iki profesyonel turist rehberinin

goOrevlendirilmesi gibi faaliyetleri yuritmektedir (www.tanitma.gov.tr, Erigim
Tarihi: 10.08.2010).

2010 yih icerisinde Kultlr ve Turizm Bakanhgdrnca 58 Ulkede, 7 buyuk,
104 kamu- 6zel sektor igbirligiyle ve 33 yurtdigi temsilcisi araciligiyla toplam
144 tane turizm ihtisas fuarina katilm saglanmistir. Dizenlenen bu fuarlarin,
oncelikle Ulke tanitimina ve daha sonra isletmeler ve turizm bdlgelerine
blyluk fayda saglamasi amacglanmaktadir. Fuarlarda destinasyonlarin
tanitimi, cesitli brosur ve hediyelik egyalar ile gerceklestirilirken, o
destinasyonu c¢agristiran sembollerin ve unsurlarin kullanilmasina 6zen
gOsterilmesi gerekir. Bunun yaninda ticari fuarlarinda, bir destinasyonda olan
turizm talebini dolayl yoldan arttiracagdini sdyleyebiliriz. Ticari fuarlara katilan
kisilerin, kisa slUrede olsa sehirde yapacagi turlar ilerleyen yillarda ilgili
destinasyonu turizm amagli seyahat etmelerine ve cevrelerine de
onermelerine sebep olacaktir. Ayrica fuarlar gelir getirici 6zelliginden dolayi
da destinasyon paydaglarinin refah seviyesinin yukselmesine yardimci olan

turizm hareketleridir.

Festivaller: Festival, genellikle yerel bir topluluk tarafindan belirlenmis
ve zaman gectikce geleneksel hale gelmis gin ve tarihlerde kutlanan,
yapildigi yorenin ya da bolgenin simgesi haline gelmis etkinlikler batinudur.
Ayrica, tek seferlik veya belli donemlerde tekrarlanan goésteri ve etkinlikler
batund olarak da kabul edilebilir (Coruk, 2009: 35) Festivaller, hem dinya

insanlari arasindaki dostlugu pekistirirken, hem de tanisilan yeni kiltirlere ve
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yasamlara duyulan meraki korukleyerek insanlari yeni yerler gérmeye tegvik
etmektedir (Culha, 2008: 1828).

Festivaller, kisilerin edlenmek, gosteri izlemek, sanat faaliyetlerinden
yararlanmak gibi ihtiyaclarindan dogduguna gore, potansiyel talep olusmus
demektir. Bu talebi karsilamak Uzere, cesitli Kkisi veya kuruluglarin yeni
hizmetler (konser vermek gibi) veya mallar (resimler, heykeller gibi sanat
eserleri) Uretmesi veya onceden Uretilmis olanlar festivalin yapilacagi yere
tasimasi gerekir. Bu Urin ve hizmetlerin alinmasi yani tuketilmesi (6rnegin,
yapilan yemeklerin yenmesi, sergilenen tiyatro oyunlarinin izlenmesi) icin,
talep sahipleri bir bedel dderler. Dolayisiyla, bu mal ve hizmetleri satanlar
para kazanirlar. Ayrica, bir festivalin dizenlenmesi i¢in yapilan organizasyon
faaliyetleri, tanitimi igin yapilan reklamlar, yeni hizmetlerin Uretiimesinin
gerektigi anlamina gelir. Hem gosteri sunacak, hem de bunlar izleyecek
kisilerin festival yerine gelmesi igin ulasim hizmetleri, konaklamalari igin otel
odalarinin kiralanmasi, Ornegin; resimlerin sergilenmesi igin galerilerin,
konserler igin salonlarin dizenlenmesi gibi faaliyetler, hepsi yeni hizmetlerin
uretiimesi demektir. Uretim ve tiketimin birbirlerini tetikleyen zincirleme bir
sure¢ oldugu gercedinden hareketle, bu etkinlikler dizisi sirasinda, birgok Kigi
ve kurulug, yeni mal ve hizmetler Uretir, ek para kazanir. Sonug¢ olarak,
ekonomide canlanma, ekonomik faaliyette ve kisilerin kazancinda artis olur

(www.turizmhaber.com, Erigim Tarihi: 12.07.2010).

Her Ulkede kendi yorelerini tanitici festivaller dizenlenir. Bu sayede
ayri topraklarda yasayan insanlar ayni mekanda birbirlerine kendi kulturlerini,
kendi yasamlarini anlatma firsati bulurlar. Bu durum hem duinyadaki insanlar
arasinda dostlugu pekistirir hem de tanisilan yeni kultlrlere ve yasamlara
duyulan meraki korukleyerek insanlari yeni yerler gormeye tesvik eder.
Bagska insanlarin hi¢ tanimadiklari, gérmedikleri, fakat festivali olan Ulke veya
sehirleri festivallerde seyretmesi ve onlarin tarihlerini, cografyalarini bu
sayede 6grenmesi de turizm agisindan olduk¢ga 6nemlidir. Milyarlarca liranin
yapamadigini bir halk ezgisi, bir motif, festivalde tutulan bir dost eli, i¢ten bir
gllimseme yapar. iste festivallerin énemi burada ortaya cikar. Ulkelerin,

illerin ve ilgelerin dizenlemis oldugu festivallerin, Ulke turizmine katkisi
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azimsanamayacak kadar onemlidir. Hem de kdaltlrlerin en iyi sekilde
tanitimasinin  hem de yurt ve dinya barisi saglamanin en O6nemli

araclarindan biridir (www.gezikolik.com.tr, Erigsim Tarihi: 12.07.2010).

Festivaller kultur turizmini arttirirlar. Her yil milyonlarca ziyaretgi farkl
bolgelerde veya Ulkelerdeki festivallere katilarak yeni ve farkh kulturlerle
etkilesime gecer, yabanci gelenekleri ve tarihi 6grenirler. Alisiimadik eylemler
ve sosyal aktiviteler festivallerin kiltarel faaliyetlerine her tip katilimci igin
kolay ve acik bir gegis saglar, her gesit insanin ilgisini ¢ceker bdylece sosyal
katilim sirecini hizlandirir. Giderek artan festival aktiviteleri engelli ve etnik
ya da kulttrel azinliklar dahil herkesin katilabilecegi neseli bir atmosferde ve
acik alanlarda gerceklesir. Oncelikle festivaller genis kitlelere ulasirlar.
Festival catisi altinda organize edilen aktivitelere artan talep, festivallere
katilan kisi sayisinda devamli bir artis oldugunu gosterir. Kisilerin birbirleriyle
temas halinde olmamasi durumunda her hangi bir kiltirlerarasi etkilesim
olamayacagindan dolay! kulturlerarasi diyalogu desteklemek igin genis
kitlelere ulasmak onemli bir hedeftir (www.efa-aef.eu, Erisim Tarihi:
13.07.2010).

Festivaller ginumuizde mahalli idareler tarafindan ulusal ve uluslar
arasi duzeyde gerceklestirimekte olup her yil yenileri yapiimaktadir.
Festivallerin bir dlkenin i¢ ve dis turizmini canlandiran, gerek bir turizm
bdlgesine yerli turist akisini gerekse o bdlgeye gelen yabanci turist sayisini
arttirarak, ekonomik gelir getirici 6zellige sahip etkinliklerdir. Dinya Uzerinde
pek ¢ok Ulke yerel ve ulusal festivalleri sayesinde her yil on binlerce turist
cekmektedir. Ispanya’da Pamplona Festivali, Brezilyada Rio Karnavall,

Fransa’da film festivalleri bunlara 6rnek gosterilebilir.

Tdm dinyada oldugu gibi Turkiye'de de, geleneksel ozellikler tagiyan
ve kulturel bir takim degerleri yasatmak ve tanitmak amacini guden festivaller
dizenlenmektedir. Bu festivallerin buydk c¢ogunlugu c¢ok amagli olup
bunyesinde birden fazla etkinligi barindirmaktadir (Uzunkaya, 2009: 3).
Ancak Ulkemizde tum dinyaya mal olmus festivaller ve sadece bu festivallere

katilmak icin Ulkemize gelen turist sayisi yok denecek kadar azdir. Bu sonug
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ise Ulkemizde turizm alaninda destinasyon markasi olma yolunda ilerlemekte

olan bdlge ve sehirler igin buyuk bir eksiklik olarak géze ¢garpmaktadir.

4.2.6. Destinasyon Markasi Olusturmada Alt ve Ust Yapi

Faaliyetleri

Potansiyel bir turist ¢ekim ulkesinin yalnizca 6zgin kaynaklara sahip
olmasi yeterli degildir. Bu kaynaklarin turistlere ulastirilabilmesi icin sorunsuz
bir alt yapiya, fiziki olanaklara ve etkin bir turizm endustrisine gereksinimi
vardir. Alt yapi bakimindan vyetersiz ya da basarisiz bir destinasyonun
markalasma sUrecinde basariya ulasamayacagi kesin bir gergekliktir.
Markalasma c¢abalarini basari ile gergeklestirmis 6rneklerin, alt ve Ust yapi
problemlerinin bulunmamasi ve ise bu alanlari mikemmellestirerek baglamig

olmalari da, bunu dogrulamaktadir (Doganli, 2006: 93)

Tasima ve ulastirma sistemleri, kanalizasyon ve atik su sistemleri,
elektrik, iletisim ve haberlesme sistemleri turizm bdlgesinin alt yapi
kaynaklarini olusturmakta, havalimanlari, tatil kdyleri ve siteleri, otel, motel,
lokanta, aligveris merkezleri, edlence ve dinlence yerleri, casinolar, su ve
edlence parklari ve muzeler gibi kaynaklar ise turistik Ustyapiyi
olusturmaktadir (http://ekonomi2023.org, Erigim Tarihi: 19.07.2010).

Bir destinasyonun markalasmak adina yapacagi altyapi faaliyetlerini
ayrintih olarak, tim plan ve programlara yayacak olursak su sekilde
aciklayabiliriz (www.kultur.gov.tr ve http://ekonomi2023.org, Erisim Tarihi:
19.07.2010).

» Destinasyon olusturabilecek sehir alanlarinin tespiti, haritalandiriimasi
ve buralarin altyapi ve yenileme ihtiyaclarinin tespiti,

» Destinasyonlari olusturan tarihi degerlerin ve kaltar varliklarinin dékim
ve belgelendirme galismalarinin tamamlanmasi,

» Destinasyon alanlarinda gelistiriimesi dusundlen fonksiyonlarin ve
kullanimlarin tespiti,

» Destinasyonlarin disinda belirlenen fonksiyonlarin tamamlayicisi

niteliginde bulunan tarihi ve kultlrel degerlerin tespiti,
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» Ulasim, guvenlik ve igletmelerin dizenlenmesi ve bu yonde yapilacak
islemlerin projelendirilmesi,

» Sanat kdyleri ve otantik hediyelik esya satis yerleri olusturulmasi,

» Kongre ve saglik turizminin gelistirilecegi altyapi ve hizmet acisindan

en uygun yer secimi yapilmasi.

Yukaridaki faaliyetleri gergeklestirmek igin birtakim hizmetlerin de s6z
konusu sehirlerde saglanmasi 6ngoértlmektedir. Turizm Danigma Ofisleri,
turistik GrUnlerin sergilenip satildigi aligveris mekanlari, kaltirel ve tarihi
yerler igin pas karti, sehir mazeleri, sehir turu yapan otobuUsler, sehir haritalari
uygulamalarina yonelik olarak yukarida sayllan marka kentlerde
yapilacaklarin belirlenmesi ve bir eylem ongorulmektedir. Marka kent
projelerinin basariyla hayata geciriimesi gerek bu kentlerin, gerekse bu
kentlerin iginde yer aldigi1 bolgelerin sosyo-ekonomik gelismesine hizlandirici
bir etki saglayacagi kesindir (http://ekonomi2023.org, Erisim Tarihi:
19.07.2010).

Turizm fiziki olarak altyapi ve Ustyapi calismalarini hizlandirir. Ulkeler
bu altyapi ve Ustyapi yatirimlariyla diinya standartlarini yakalamaya calisirlar.
Ornegin; 2005 yilinda Antalya havalimanina ikinci pist yapilmis, ulasim ve
telekominikasyon alaninda birgok yatirrm yapilmis ve dinya standartlar
yakalanmaya calisiimistir.  Ayrica, vyapilan bu altyapr ve Ustyapi
yatinmlarindan, polis, itfaiye, saglik hizmetleri gibi ¢esitli hizmetlerden bu
bdlgelerin insanlari da faydalanacaktir. Cevreye 6nem verilerek hazirlanan
tum altyap! ve Ustyapi galismalari, baslangicta blyuk giderler olusturacak
bicimde degerlendirilse de, Ulkenin gelecedi ve dogal ¢evrenin korunmasi
acisindan uzun vadeli gelire donusecektir. Bu nedenle, Ulkeler sahip olduklari
guzel cevre, iklim, deniz, daglar, dogal yasam, kultur gibi degerlere, bu
degerlere yeterince sahip olmayan Ulkelerin vatandaslarini ¢ekerek,
ekonomilerini iyi bir konuma getirmeyi istemektedirler. Sonug olarak da, bunu

yapmak icin altyapi ve Ustyapiya 6nem verirler (Temur, truvadergisi.com).
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4.2.7. Destinasyon Markasi Olusturmada Giivenlik

Turistler tatil tercihlerini yaparken, gidecekleri yerlerin segiminde en
etkili unsurlardan biri guvenlik olmaktadir. Gidilecek destinasyonlardaki
sosyal ve siyasi durumlarin iyi seviyede olmasi, hirsizlik, mafya ve teror
olaylarinin olmamasi, destinasyon insanlarinin komgu Uulkelerle ve
destinasyona gelen turistin kendi Ulkesiyle aralarindaki iliskinin pozitif olmasi,
s6z konusu turistin o destinasyonda kalis suresini, o yeri daha sonra tekrar
ziyaret etmesini ve gevresine de Onererek bir nevi olumlu imaj yaratmasinda
en onemli etkendir. Gidecekleri yerlerde guvenle gezebilen, konakladiklari
yerlerde herhangi bir fiziksel ya da psikolojik sorun yasamamak turistler igin
en 6nemli konularin baginda gelmektedir. Turistler, gidecekleri yerlerin sosyal
yapisini genellikle internet, yazili-basili ve goérsel yayinlardan 6grendikleri
icin, ilgili bolge hakkinda gikan olumsuz haberlerin varligi daha tatil karari
verirken, turistin zihninde olumsuz bir izlenim ve glvensizlik unsuru

yaratmaktadir.

Bilindigi gibi, turizm sadece ekonomik bir olay olmayip sosyal, kltirel,
siyasi ve cevresel yonleri de olan, sosyal yapinin, ahlak anlayisinin ve
giderek toplumsal davranis kaliplarinin degismesine yol agan bir harekettir.
Bu nedenle, turizmin etkileri degerlendirilirken yalniz gelir getirici ve doviz
kazandirici 6zellikleri gibi maddi ve ekonomik sonuglari dedil ayni zamanda
sosyal ve kulturel yansimalari gibi ekonomik olmayan yoénlerinin irdelenmesi
de 6nem arz eder. Birgok yabanci turist ziyaret ettigi Ulkede iletisim
problemiyle karsilasir. Onlar gittikleri UGlkenin dilini konusamayabilir ve
kaltarlerini anlamayabilirler. Bu durumda turistler kendilerine sdylenen sozleri
ya da isaretle anlatimaya calisilanlari anlamakta giiclik ceker. iletisim
zorlugu, guvenlik ve emniyet konularinda daha hassas olan turistlerin
karsilastiklar problemlerin ¢ozUmuUnu, hem turistler hem de yerli insanlar igin

zorlastirmaktadir.

Turizmi olumsuz etkileyen 6nemli gelismelerden biri aligveriste
kandirilan turistin memnuniyetsizligidir. Turistlerin gittikleri yerlerden hall,

kilim, altin, taki gibi degerli Urlnler alip Uulkelerine doénduklerinde
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kandirildiklarini  fark etmeleri, o bdlgenin imajina son derece zarar

vermektedir.

Kendi araglariyla munferit seyahat eden turistlerin, sinirlarda yasadigi
sorunlar ciddi bir imaj zedelenmesine neden olmaktadir. Pasaport ve vize
kontrol islemleri nedeniyle saatlerce sinir kuyruklarinda bekleyen turistler
daha ftatillerinin baslangi¢ asamasinda gidecekleri Uulke igin olumsuz
dusuncelere kapilmaktadir. Bu durum onlarin gidecekleri yerde tatmin
olmalarini zorlagtirmakta ve memnuniyetsiz turistler ortaya c¢ikmaktadir.
Ayrica bu durum onlarin gidecekleri uUlkeye olan guvenlik algilamalarini

olumsuz etkileyebilmektedir (Unltidnen ve Secilmis, 2009: 68—69).

Guvenlik unsurunu tehdit eden en buyuk faktor olan terdr saldirilarini
ele aldigimizda ise, 6zellikle turizm faaliyetlerinin baris ortaminda daha fazla
gelisme egilimde olmasi ve turistlerin kendilerini glivende hissedecekleri
huzurlu ortamlari tercih etmeleri egilimi, terérist olaylardan en ¢ok turizm
sektorinin olumsuz olarak etkilenmesine zemin hazirlamaktadir. Terorizm
ve savas gibi durumlarda su¢ ve siddet davraniglarinin turizm
destinasyonlarindaki turizm talebini birden bire olumsuz etkilemez. Talep
onceden yavascga dusmeye baslar daha sonra 6nemli derecede duser ve bir
sonraki adimda siddetli bir dligus olur ve son olarak turistik ziyaretler birden
bire kesilir (Yesiltas, Oztiirk ve Turkmen, 2008: 175-189)

Guvenlik riskleri, Ulkelere, bolgelere ve yorelere gore cesitli farkhliklar
g6stermektedir. Ulkeleri tehdit eden ve sonucunda turizm talebinde azalmaya

neden olan faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Koyunoglu, 2003: 285-286);

Bdlgenin icinde bulundugu ekonomik ve siyasi durum,
Genel yoksulluk,

Yuksek oranda issizlik,

Aile kurumunun ve sorumlulugunun azalmasi,

Silah kullaniminin yayginlasmasi,

Soygun, hirsizlik, gasp gibi olaylarin artmasi,

YV V.V V V V V

Gelir dagiimindaki adaletsizlik,
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» Radikal gruplarin siddet yanl tutumlari,

» Terorun yayginlagsmasi.

Turizm ve guvenlik konusu, yalniz savas, teror, kriz gibi kitlesel
olumsuzluklardan etkilenmez. Muanferit olaylar da turizm talebi Uzerinde
onemli bir rol oynar. Ornegin bir hava yolu sirketine ait ugagin diismesi ya da
kacirilmasi, Ulkenin ulusal hava yollarina da zarar verebilmektedir. Ya da bir
otelde meydana gelen teror eylemleri yine ulke genelinin guvenligi
konusunda olumsuz dusuncelerin olugsmasina neden olmaktadir (Kuveloglu,
2004: 141).

Saglik glvenligi de, guvenli bir turizm i¢in énemli sorunlardan biridir.
Turistler gidecekleri bolgede, bulasici bir hastaliga yakalanma, rahatsizlanma
ya da gesitli nedenlerden dolayi saghgini kaybetme endisesini tagirlar. Boyle
bir durumda turist hem tatilini diledigi gibi yasayamayacak hem de yabanci
bir Ulkede zor durumda kalmig olacaktir. Bu nedenle turistler saglik guvenligi
olmayan ya da bu ydnden riskli olarak algiladiklari Ulkelere seyahat
etmeyeceklerdir. Saglik ve hijyen konusu uluslararasi turizm pazarinda urin
satisinda énemli bir rekabet unsuru olarak da yer almaktadir. Saglik ve hijyen
konularinda guven vermeyen bdlgeler, Ulkelerin turizm otoriteleri, seyahat
acentalari ve tur operatorleri tarafindan gidilmesi riskli bdlgeler olarak
degerlendiriimektedir. Bu nedenle tur operatorleri ve seyahat acentalari
saglik guvenligi olmayan bolgelere pazarlama kataloglarinda yer

vermemektedirler (Koyunoglu, 2003: 20).

Saglik guvenligi olmayan riskli bolgelere tanitim kataloglarinda yer
verilmedigi  gibi  turistin  destinasyon segiminde de yoOnlendirme
yapllmamaktadir. “Ornegin turistin mavi bayrakl plajlara sahip tesisleri ve
yoreleri se¢mesi, salgin hastalik olan yerlere gitmesinin engellenmesi, ¢evre
faktorinl g6z 6nunde tutarak segim yapmasinin saglanmasi, teror riski olan
yoreler konusunda uyarilmasi gibi yonlendirmeler yapilarak pazarlamada ve
destinasyon secgiminde caydirici faktor olarak degerlendirildigi gibi fiyat

kirmada baski araci olarak da kullanilabilmektedir” (Koyunoglu, 2003: 34).
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Her Ulke sinirlart dahilinde turistlerin yasam, saglik, ekonomik
cikarlarini tehdit edecek alanlari ve bunun derecelerini belirleyip izlemelidir.
Yine turiste yonelik riskleri en aza indirecek olan turizm glvenligine yonelik
ulusal politika gelistiriimelidir. Buna yonelik olarak asagidaki tedbirlerin

Uzerinde durulmalidir (Pigakgi, www.turizmdebusabah.com);

» Seyahat cesitleri, turistlere hizmet veren alanlar ve 6zel turizm
alanlarini kapsayan potansiyel turist riskleri belirlenmelidir.

» Turizm alanlarinda ve destinasyon noktalarinda, konaklama
bdlgelerinde yangin, yiyecek guvenligi, saglik ihtiyaglari, c¢evre
guvenligine yonelik guvenlik standartlari belirlenmelidir.

» Turistlere vardiklari Glkede her turlu guvenlik sorunlarini ¢gbzecek ve
bilgilendirecek, acil durumlarda ihtiya¢g duyacaklari bilgileri sunacak
bilgilendirme ofisleri bulunmahdir.

» Turistlere yonelik herhangi bir sugu dnlemek ve ortadan kaldirmak igin
turizm alanlarina yonelik kanun uygulayici merciler tarafindan yeterli
koruma saglanmalidir.

» Turist sagligina yonelik hizmetler ve ulusal politikalar gelistiriimelidir.

» Turistlerin ulasim noktalarinda (havaalanlari, tren ve otobus
terminalleri ve diger ulagim cgesitlerine yonelik) guvenlik eylemleri Ust
dizeyde alinmalidir.

» Tuketicilerin korunmasi, turistler ve turizm hizmeti saglayanlar
arasinda dogacak tuketici sorunlarinin hukuki yollara bagvurulmadan
hizli ve etkin bir bigimde ¢ézulmelidir.

> Ulkeler turistlerin tiiketici haklarina yénelik kurallar koymali ve bunlara
uyulmasini saglamalidir.

» Turistlerin Ulkelerinin diplomatik ve konsolosluk temsilcileri ile
digigslerinde goérev yapmakta olan kamu c¢alisanlariyla temasa
gecebilmeleri saglanmalidir.

» Turistlerin dogal afet, kaza, sug, saglik sorunlari oldugunda tatillerini
bitirmek veya ulkelerine donmek zorunda olmalari halinde kendi

memleketlerine gdonderilmesi saglanmahdir.
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» Tatil sirasinda dlen bir turistin nasinin gerekli hizmetlerin saglanarak
ulkesine gonderilmesi saglanmalidir.

» Sugun onlenmesi, sug isleyenlere muamele, acil durumlarla basa
¢cikmak amaciyla ulkelerin kabul ettigi prosedurler, ulusal mevzuat ve
uluslar arasi anlasma ve sozlesmeler istinaden turizm guvenligine
yonelik bilgi paylasimi, turizm guvenligi ile ilgili olarak hizmet
verenlerin  egitiimesi, guvenlik standartlarinin, turizm alan ve
bdlgelerindeki faaliyetlerin uluslararasi uygunluga paralel olmalidir.

» Acil durumlarda turistlere saglik destegi verilmelidir.

» Turizmle ilgili olarak uyusturucu kullanimi ve trafiginin engellenmesi,
turizm tesislerinde guvenlige yonelik yasadisi eylemlerin olmasi
durumunda igbirligi saglanarak gerekli koordinasyon etkin ve hizli bir
bicimde saglanmalidir.

» Turizm glvenligi turizm planlamasi ve tanitimi icine yerlestirilerek
gergeklestiriimelidir.

» Seyahat tehlike ve risklerinin kamuya duyurulurken sikintinin oldugu
cografi alanin ayrintili bir bicimde agiklanmasi ve alanin uzakhginin
mesafesi harita gibi gorseller kullanilarak kamuoyuna duyurulmasi
onemlidir.

» Seyahat acentalari bir tehlike veya riskin ortaya c¢ikmasi halinde
alarmda olmalhdir. Siyasi bir sure¢, sosyal baglamda sug¢ veya
kabahat, terérizm, dogal afetler, kimyasal ya da nukleer tehlikeler,
bulagici hastaliklar, salgin hastaliklar ve ulasim sistemlerinde
olabilecek sikintilarda guvenlik dnlemleri hizli bir sekilde uygulamaya

konulmalidir.

4.3. Destinasyon Konumlandirma Kavrami

Calismanin marka boélumidnde de ayrintili olarak agiklandigi Uzere,
konumlandirma kavraminin marka yonetimi strecinde énemli bir yeri vardir.
Ozellikle rakip markalara karsi bir avantaji isaret eden konumlandirma
kavrami, destinasyon markasi yaratma surecinde de dnemli isleve sahiptir.
Destinasyon konumlandiriimasi da Grin ve hizmet markalarinin

konumlandirmasina benzeyen c¢abalar sayesinde, destinasyonu ziyaret
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edecek turistlerin akillarinda, o destinasyona yonelik 0zel noktalari

yerlestirebilmek amaci tasir.

Pazarlamada konumlandirma, bir rakibe gore yapilir; boglukta duran
bir sey degildir. Basarili konumlandirma rakipten farkllasma ve giderek
cephelesmeyi icerir (Borga, 2004: 161). Ancak farklilasmasi sayesinde,
marka olmus bir destinasyonun temel konumlandirilmasi genisletiimeye
kalkilirsa, her basarili markanin basina gelebilecek olan odagini yitirme ve

inandiriciligini kaybetme riski tasinacaktir (Doganli, 2006: 112—113).

Dunya Uzerindeki birgok destinasyon (uUlke veya sehir) planli ya da
plansiz sekilde kitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las
Vegas denince kumar, Paris denince ask ve romantizm, italya denince moda
ve Vietham denince savas akla gelmesi bu durumu agiklayan en agik
orneklerdir. Vietnam, ¢ok zengin bir mutfak kdlttrine sahip bir Glke olmasina
ragmen zihinlerdeki algilama otuz yil énce bitmis savas konusunda takilmig
durumdadir. Tuketiciler, ¢esitli destinasyonlar ile ilgili olaylari haberler, filmler
ve etrafindaki kisilerden ¢ok fazla arastirma yapmadan edinmektedir (Bascl,
2006: 69). Uluslar arasi alanda basinin g¢alismasi ve haber sec¢imleri de,
belirlenen konumlandirmaya dayanir. Ornegin, Kolombiya’nin ne kadar
gelismis ve mukemmel bir Ulke olduguna yonelik bir haber, haber dederi
tasimaz. Ne zaman orada bir uyusturucu karteline darbe indirilse o haber
olur. Brezilya futbol ve karnavaliyla gindeme gelir. Medya da Vietnam ile ilgili
¢lkan haberlerin tamami hala savas kokar. Biteli otuz yil olsa da savas
kokmayan bir Vietnam haberi gorilmez. Dolayisiyla gece yarisi ekspresi ile
baglayan suUreg, Turkiye’den kaganlarin yaptidi etkin c¢alismalarla
perginlesmisse ve Avrupa insan Haklari Mahkemesinde aleyhimizde binlerce
dava bekliyorsa, su kesinlikle sdylenebilir ki dis basinda Turkiye hakkinda
secilen tum haberlerde bu faktor gozetilmektedir (Borga, 2004: 197). Turizm

ve seyahat hizmetleri igin iki tiir konumlama vardir (Ozdemir, 2008: 101);

> Objektif Konumlama; hizmetler ve urlnler segili hedef pazardaki
turistlerin ihtiyaclari ve istekleri dogrultusunda sekillenir. Bu durumda

urdn ya da hizmetlere gerekli uyarlama ve eklemeler yapilabilmektedir.
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» Subjektif Konumlama; Urinin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerine
odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki imaji sekillendirmek,

degistirmek ve guglendirmektir.

Destinasyonlar ele alindiginda her iki konumlama da zaman zaman
kullaniimakla birlikte, subjektif konumlama en yaygin olanidir. Bu durumda
destinasyon markalasma c¢abalari dogrultusunda belirli bir imaji turistlere
benimsetmeye ve duygusal 6gelerle destinasyon imajini sekillendirmeye
calisilmaktadir. Objektif konumlama ise daha c¢ok yeteri kadar dogal
cekiciliklere sahip olmayan ya da sahip oldugu halde yeni cekiciliklerle
destinasyonun tecribesini zenginlestirme amacini tasiyan destinasyonlarin

uyguladigi bir konumlama tiirtidir (Ozdemir, 2008: 101)

Calismamizin uygulama destinasyonu olan Istanbul’'u ele alacak
oldugumuzda, subjektif konumlama faaliyetleri ¢cercevesinde ve 2010 Avrupa
Kultdr Baskenti kapsaminda yapilan konumlandirma galismalariyla, yasamin
sirlarini simgeleyen dort element, kentin 6zellikleriyle birlestirilerek, “istanbul:
4 Elementin Kenti” baslikl bir proje gelistirilmistir. Ates, hava, toprak ve su
gibi yasam icin vazgecilmez olan elementler, yine bu elementlerin adlariyla
anilan yilin 4 esit zamanina ayrilarak, 1 Ocak - 20 Mart Toprak, 21 Mart - 21
Haziran Hava, 22 Haziran - 22 Eylul Su, 23 Eylul - 31 Aralik Ates, tarihlerinde
konumlandirma  calismalari  yurGtilmastar.  Istanbul'un  diinya igin
vazgecilmez bir sehir oldugu vurgusu yapilarak, uluslar arasi planda sehrin

bu 6zelliklerle konumlandiriimasina galisiimigtir.

Bir destinasyonun konumlanmasi s6z konusu faktorlerin gelisim seyri
Isiginda gergeklesmektedir. Dolayisiyla destinasyon yoneticilerinin  ve
pazarlamacilarinin arzu edilen ve destinasyon icin mumkin olabilecek en
uygun konuma karar vererek bu yonde calismalar yapmalari dnemlidir. Net
bir pazar konumu saglayabilmek igin, bir destinasyonun kendisini rekabet
ettigi destinasyonlardan ayiracak bir imaj segmesi ve sectigi imajin hedef
pazarin istekleri ile ortistigine emin olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda

tum pazarlama karmasinin gelisimi ile hedef musterileri destinasyonla ilgili
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bilgilendirmesi ve dogru fiyatla ulasilabilir kiimasi gerekmektedir. (Ozdemir,
2007: 101-102).

Destinasyonlarin konumlandirma sorunu en ust duzeyde ele alinmasi
gereken uzun vadeli bir istir. Hedef pazarlarda yapilacak reklamlarla, Ulkeye
gelen turist sayisi artirilabilir. Cunkd reklamlar konumlandirma planlarinin alt
unsurlaridir. Ancak bu reklamlar, ajanslara verilirken gergceklesmesi istenilen
amag, kesinlikle Ulke imajini degistirmeyi hedeflemek dedil, sadece turist
cekmeye odaklanmalarinin gerektigidir. Ancak bu durumda basariya
ulasilabilir. CUnkl bir destinasyonun konumlandirmasinin basariya ulasmasi
reklamdan ziyade kapsamli bir halkla iliskiler galismasinin sonucu ortaya
ctkacak olan bir durumdur (Doganli, 2006: 113). Cunkl halkla iliskiler,
turizmde yasanabilecek krizler kargisinda direngli ve guglu bir destinasyon
markas! yaratilmasinda son derece etkilidir. Halkla iliskiler daha ikna edici,
etkili ve glvenilirdir. Basinda haber olarak yer almak, para karsiligi reklam
vermeye oranla ardnu daha mesru kilmaktadir (Ozsoy,

www.turizmdebusabah.com)

4.4. Destinasyon imaji Kavrami

Destinasyon imaji kavrami, turizm pazarlamasi ¢galismalarinda, yeni bir
kavram olmakla beraber son on yildir énemli Olgide calismalara konu
olmustur. Destinasyon imaji ¢alismalari ilk olarak Hunt'in (1975) turizm
gelisiminde imajin rolunl test ettigi etkileyici ¢calismasiyla baslamistir. Daha
sonraki yillarda bu kavrami ele alan c¢alismalarin bir kismi belirli
destinasyonlarin, turistler tarafindan algilanan imajlarini 6lgmek Uzerinde
yogunlasmigtir. Diger bir kisim c¢alismalar ise, imaj algisini olusturan
etmenleri analiz edip kavramsal bir temel olusturduktan sonra imaj algisini

olgcmeye calismistir (Yarasli, 2007: 5)

Destinasyon imaji galismalarinin ilgilendigi bir baska konu da, iki
turizm destinasyonu arasindaki gugli ve zayif yonlerin ortaya konmasidir.
Bunun saglayacagi yarar, rekabet eden destinasyonlarin kendilerini yenileme

ve iyi bir imaj olusturmaya yonelmelerini saglamak olacaktir. Seyahat
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aracilari acgisindan ise, potansiyel musterilerine dogru bilgi aktarmasi
yapabilmesi ve rakiplerinin tercih ettigi destinasyonlarin zayif yonlerini bilmesi

acisindan arti puan kazanmasidir (Tarakgioglu ve Aydin, 2003: 5).

Destinasyon imaiji, bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkinda
sahip oldugu tum bilgi, izlenim, ényargl ve duygusal disuncelerin anlatimidir.
Turizm sektorindeki degisimler, Urlnler ve destinasyonlar arasi rekabet ve
turistlerin  beklentileri ile aliskanliklarindaki degisimlerin hepsi turist
destinasyonlarinin stratejik bir bakis agisi ile yodnetiimesini gerektiren bir
marka olarak dusunulmesini zorunlu kilar. Bu perspektifle, marka imaji bir
turizm destinasyonunun basarisinda temel rol oynamaktadir. Destinasyon
icin olumlu fikir yaratan guglu, tutarh, farkh ve fark edilir bir marka imaiji

pazarlama faaliyetlerinin temeli konumundadir (Ozdemir, 2007: 104).

Dunyadaki birgok turistik bolge, diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi,
kendisini diger bolgelerden farkh kilmak, tanimlamak ve potansiyel
ziyaretciler icin guduleyici, pozitif mesaj verebilmek ve tlketici Uzerinde belirli
bir glven yaratabilmek amaci ile marka imaji yaratmaya c¢alismaktadir.
Turizm pazarlarinda isim olarak taninmak ve diger bolgelere gore
farklilagmak, bunun igin en gecerli yontemlerdir. Oysa ki, bir taraftan turistik
mal ve hizmetlerin kolay taklit edilebilir olmasi ve rakiplerin birbirlerinin
faaliyetlerini yakindan izleme olanagi bulmalari turistik bolgelerdeki Urtanler
icin marka imajl yaratmada 6nemli bir sorun olarak gundeme gelirken, diger
taraftan da her bdlgenin kendine 6zgu 6zellikleri bu konuda dnemli firsatlar
yaratabilmektedir. Bu nedenle bdlgesel olarak marka imaji yaratmak,
bolgesel farkliliklarin da kullaniimasi ile, aslinda Urine bir anlam ve diger
rakip urlnlere gore de kalici bir farkliik katmak anlamini ifade etmektedir.
Burada temel amag, bolgeyi ziyaret konusunda mumkun oldugu kadar fazla
sayida insani ikna etmek, bdlgenin tam olarak kendi beklentilerine gore

olduguna inandirmaktir (Doganli, 2006: 84).

Cesitli arastirmacilarin tanimlarindan yola g¢ikarak drin, mekan ve
destinasyonun imaji unsurlarinin tanimlari asagidaki gibi siralanmaktadir
(Gallarza, Saura ve Garcia, 2002: 60).
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Hunt (1971): Kisi ya da kisilerin, ikamet ettigi bolge disindaki yerler
hakkinda aklinda var olan izlenimlerdir.

Markin (1974): Ne bilindigi ile ilgili olarak kisisellestirilmis,
6zumsenmis ve dusuncesi olugsmus anlayistir.

Lason ve Bond-Bovy (1977): Belirli bir nesne ya da yerle ilgili bir
bireyin sahip oldugu bilgi, izlenim, 6ényargi, hayal glcu ve duygusal
dusuncelerin ifadesidir.

Crompton (1979): imaj bir bireyin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu
inanglar, dusunceler ve izlenimler toplamidir.

Dichter (1985): imaj kavrami politik bir adaya, bir (riine ve bir Ulkeye
uygulanabilir. Bireysel bir 6zelligi tanimlamaz ama baskalarinin akillarinda
olusan izlenim ve varliklarin toplam ifadesidir.

Reynolds (1985): imaj, toplam izlenimler arasindan segilmis birkag
izlenime dayanan tuketici tarafindan gelistirilen zihinsel bir yapidir. Segilmis
izlenimlerin detaylandirildigi, suslendigi ve dizenlendigi yaratici bir stregten
gecgmektedir.

Embachter ve Buttle (1989): imaj, arastirma yapilan destinasyon
hakkinda sahip olunan bireysel ya da toplu degerler ve kavramlardan olusur.
imaj hem kavramsal hem de duygusal bilesenlerden olusabilir.

Gartner (1993, 1996): Destinasyon imaji kavramsal, duygusal ve
tesvik edici olmak Uzere hiyerarsik olarak iligkisel t¢ bilesenden
olusmaktadir.

Santo Arrebola (1994): imaj bir Griiniin niteliklerinin ve yararlarinin
zihinsel temsilcisidir.

Parenteau (1995): imaj, bir destinasyon ya da uriin hakkinda

insanlarin sahip oldugu olumlu ya da olumsuz ényargilardir.

Cesitli bilim dallarindaki arastirmacilar imaj yapisinin hem algisal
hemde duygusal degerlendirmeyi kapsadiginda hem fikirdirler. imajin algisal
Ogesi bir destinasyon ile ilgili, insanlarin sahip oldugu inanclari ve bilgiyi ifade
eder. Algisal 6de genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o yerde yasayan
insanlari ve yasanan olaylari degerlendirme sonucu ortaya c¢ikar. imajin

duygusal 6gesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygulari ifade eder.
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Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdigi duygularin ve anlamini
degerlendiriimesi sonucu ortaya ¢ikar. Bir yerin duygusal olarak
degerlendiriimesinin  genel olarak o vyerin bilissel bir sekilde
degerlendiriimesine bagl oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde bir
yerin duygusal imaji, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoglanmama, o yer ile
ilgili olarak insanlarin sahip oldugu bilgilere, inancglara, dusuncelere yani
biligsel imaja bagli oldugu goérusu agirlik kazanmaktadir. Bir destinasyonu
bilissel ve duygusal olarak degerlendirme sonucunda o destinasyonun genel
imaji olusmaktadir. Yani bir destinasyondaki farkli nitelikler ve oOzellikler
etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturur (ilban, Kéroglu ve Bozok, 2008:
108).

Destinasyon imajinin bilesenlerine baktigimizda, imajin somut bileseni
hava durumu, fiyat ve yerel halkin arkadasligidir. imajin psikolojik bileseni ise
tek bir unsuru; turistlerin bir Ulkeyi ziyaretleri sirasinda deneyim etmeyi
bekledikleri atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan heyecanli, mutlu,
eglenceli gibi duygu tanimlarini igerir. imajin fonksiyonel bileseni ise bir
destinasyonun fiziksel 6zellikleridir. Bununla birlikte cografik konumlarina
g6re bir Ulkenin ya da bélgenin imaji da farklilik gdstermektedir (Ozdemir,
2007: 106).

Bir destinasyon imaji yaratilirken, destinasyonun potansiyel musterisi
konumundaki unsurlarin, éncelikle destinasyonun bulundugu ulke hakkindaki
akillarinda olan imaj en 6nemli faktordir. Asagida bazi Ulkeler ve bu ulkeler

hakkinda Rainisto’nun arastirmasi sonucundaki imajlari verilmistir.

Gizelge 7. Bazi Ulkelere Ait imajlar

ULKE ULKE HAKKINDAKI ILK BES IMAJ

Belcika Briksel, Cikolata, Tenten, Bira, Avrupa Bagkenti

Danimarka | Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, Futbol

Almanya Bira, Berlin, Karayollari, Goethe, Ciddiyet

ispanya Barselona, Boga Giresi, Paella, Sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, Sarap, Gerard Depardieu, Yemek, Moda
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irlanda Yesil, Irish Pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

italya Roma, Hamur isi yiyecekler, Sanat, Ayakkabi, Pavarotti

Liksemburg | Kaleler, Bankalar, Adalet Sarayi, Echternach Dansi

Hollanda Van Gogh, Lale, Uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya | Viyana, Klimt, Sissi, Kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lizbon, Barcelos Horozu, Kasifler, Algarve

Finlandiya | Lapland, Santa Claus, Ormanlar, Fin Hamami, iletisim

isveg Sarisin Bayanlar, Soguk, Nobel Odiili, Ingmar Bergman, Pipi
Longstocking

ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, Krallar, Beatles

Kaynak: Rainisto, Seppo (2003), Success Factors Of Place
Marketing: A Study of Place Marketing Practices In Northern Europe
And The United States, Doctoral Dissertation; Sf: 51

Destinasyon pazarlama yoOneticileri destinasyon imajini  dogru
algilamali, masgterilerin bu konudaki algilarini dogru tespit edebilmeli ve
destinasyonun zayif-guglu yonlerini ve gelecekteki olasi tehditleri zamaninda
belirlemeleri gerekmektedir (Atesoglu, Adiguzel, Cetintlrk ve Selman, 2009:
5). Olumlu bir imaj yaratmak icin bir milli marka stratejisi olugturulmali, bunu
uygulamak icin detayl bir aksiyon plani yaratiimali ve bu projede yer alan
markay! hayata gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve

aktivitelere yatirrmlar yapiimalidir (Basgi, 2006: 71).

Destinasyon imaji iki basliga ayrilabilir. Birincisi, pazarlama
olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali olusan organik
imajdir. Organik imaj gazete haberleri, dergi makaleleri, televizyon haberleri
ve Ozellikle turistik olmayan diger haberlerin etkisi altinda olugmaktadir.
Bdylece, bir ulkeyi hi¢ ziyaret etmedigi ve hatta o ulke ile ilgili bir bilgi ile
karsilasmadigi halde potansiyel turistin kafasinda tamamlanmamig bir tar
imaj olusmaktadir. ikinci olarak, uyariimis imaj (yaratilan imaj), destinasyon
pazarlama materyallerinin iletim surecinde olusur. Bu imaj reklamlar ve
seyahat afigleri gibi dogrudan turisti hedefleyen bilgilerle olusmaktadir. ilk
once organik imaj gelismekte ve sonrasinda pazarlama faaliyetlerinin etkisi
ile uyariimig imaj olusmaktadir. Ancak imaj algilayisindaki degisim, uyariimis
imajin etkisi organik imajin etkisinden daha guglu oldugu taktirde s6z konusu

olacaktir. Bununla birlikte, organik imaji etkilemek icin yapilabilecek ¢ok az
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sey vardir. Pazarlamacilar sinema filmi ¢ekimi, afisler ve reklamlar yoluyla
belirli bir imaji benimsetmeye c¢alismaktadirlar. Bir potansiyel turistin
kafasinda organik imaj olustugu takdirde, uyariimis imaj dnemsenmeyebilir.
Nitekim organik imaj birey seyahate odaklanmadan once belli bir dereceye
kadar olugsmaktadir. Birey seyahate yodneldiginde dikkate aldigi
destinasyonlarla ilgili aktif bir bilgi arastirmasina girismekte ve bu durum
destinasyonlarin uyarilmis imaji ile sonuglanmaktadir. Organik imaj daha
gugli oldugundan, uyarilmig imajin dogrultusunda alinan ek bilgi ile
sekillenmektedir. Destinasyon bir kere segcildikten ve seyahate cikildiktan
sonra, destinasyondaki gergek kisisel deneyimler sonucunda olusan imaj ise
karigik imaj olarak tanimlanir. Bu imaj c¢esidi gelecekteki tatil planlarinin
olusumunda etkili olmaktadir (Ozdemir, 2007: 111).

i Kisisel Faktorler Uyarici Faktorler :
L - Psikolojik Faktorler - Bilgi Kaynaklari '
! Degerler . . Motifler !
i Motivasyonlar Destinasyon Imaji Tip i
! Kisilik AarsallK | i
i gisal/havramsa - Onceki Deneyim i
i | - Sosyal Faktérler Duyusal |
i Egitim :
: Medeni durum !
! Digerleri !
! !
i i

Sekil 26. Destinasyon imaji Olusumunun Genel Gergevesi

Kaynak: Ozdemir, Gokge ( 2007), Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama
Temelleri izmir igin Bir Model Onerisi, Dokuz Eyliil Universitesi Doktora
Tezi, sf.76

Destinasyon imaj yonetimi, hedef ziyaretgilerin satin alma davraniglarini
etkilemek ve bdlgeye yonelik imaj olusumunu sadlayarak pazarlama
stratejileri icerir siregler seklinde tanimlanabilir. Ayni hedef pazarlara yonelik
yapilan tanitim c¢alismalari sonucunda, birbirine benzer bir¢ok imaj
yaratilmaktadir. Bu sebeple, destinasyon imajinin surekli kontrol edilmesi ve

yonetilmesi gerekmektedir. Bu suregte, oncelikli olarak destinasyon imaj
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yonetimi asamalarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu asamalari asagidaki
gibi siralanabilir (Turkay ve Akyurt, 2007: 114-115);

> Hedef ziyaretci kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda
mevcut imaji degerlendirmek, olumlu ve olumsuz ise bunun
nedenlerini ortaya koymak,

» Rakip bolgelerin imajini tespit etmek,

> Hedef kitleyi etkileyecek ve ¢gekecek imaj unsurlarini tespit etmek,

> Yerel otorite ve Ozel kuruluslar arasinda isbirligi saglayarak ortak
¢alisma yuratmek,

> Net bir sekilde belirlenen bodlge degerlerini tamamlayici bir sekilde
yonetim anlayisl benimsemek,

> Yeniliklere ve teknolojik degisimlere acik bir yaklagim olusturmak,

> Ulke, bélge ve isletmeler yararina olacak pazarlama stratejileri
gelistirmek,

> Belirlenen stratejilere en uygun kanallari belirlemek,

» Bazi kanallardan istenen imajin yerlesmesi igin galismalar yuritmek
(basin ve benzeri yolu ile); destinasyonun Ustun yanlarini 6n plana
cikararak hedef kitlelere duyurmak,

> istikrarli bir pazarlama politikasi uygulamak ve imajin kontroliinii elden

birakmayacak yonetimde devamlilik saglamak.



P P S U PSP -
' !

Bilgi Kaynaklari i
-Birincil |
* Onceki Deneyim v -

* Ziyaret Siklig

) Biligsel
-Ikincil imaj
* Uyariimig
* Organik
* Bagimsiz

Qenel
Imaj

Duygusal
Imaj

Kisisel Faktorler

* Motivasyonlar

* Tatil Deneyimi y |

* Sosyo-demografik Ozellikler

Sekil 27. Destinasyon Imaj Olugsum Modeli

Kaynak: Beerli, Asuncion ve Josefa D. Martin., (2004), Factors
Influencing Destination Image, Annals of Tourism Research, Vol:31 No:3,
sf. 660.

4.5. Destinasyon Yonetimi Kavrami

Turizm faaliyetleri dinya capinda milyonlarca insani ve binlerce
bdlgeyi etkileyen bir potansiyele sahiptir. Yillar gectikge insanlarin turizm
faaliyetlerine karsi artan talebi dolayisiyla, giderek yukselen bir ivmeye sahip
olan turizm sektorl, bu artis sebebiyle Ulke ve bolgeleri sosyal ve kulturel
baski altina almakta bununla birlikte dogal faktorler, altyapi sistemleri ve
sehirlesme gibi etkenlerle basa c¢ikmak zorunda birakmaktadir. Bunun
yaninda turizm faaliyetleri, c¢esitli mesleklerin gelisimini olumlu ydnde
etkileyerek, doviz getirisi saglayarak, yoksulluk ve cinsiyet ayrimini azaltarak,
altyaply gelistirerek ve yasam Kkalitesini Ust seviyeye cikartarak, Ulke ve
bolgelere ¢ok buylk faydalar saglar (Wilkinson, 2007: 549). Bu gibi
sebeplerden dolayl turizm faaliyetlerinin gergeklestigi alanlarda turizmin
yonetilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Turizm ydnetimi kapsaminda, turizm
faaliyetlerinin tamaminin gergeklestigi ve turistik Grin olarak en 6nemli
konumda bulunan destinasyonlarda, turizm faaliyetlerini etkili bir bigimde

yurutmek, turizmin olumsuz etkilerini azaltarak, faydalarindan en Ust dizeyde
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yararlanmak icin destinasyon yonetimi kavrami geligtiriimis ve destinasyon

ydnetim organizasyonlari olusturulmustur.

Destinasyon yonetimi, destinasyon udrinunu olugturan buatin mal ve
hizmetlerin uyum iginde ydnetilmesi gerekliliginden dogmustur. Destinasyon
yonetiminin amaclari arasinda, destinasyon kaynaklarinin surdurudlebilirligini
saglamak, destinasyonun cekiciliklerini korumak ve gelistirmek, yerel halki
turizm konusunda bilinclendirmek ve egitmek gibi konular sayilabilirken,
temel amacinin ise; turistlerin seyahatleri sirasinda yasadiklari destinasyon
deneyiminin kalitesini arttirmak oldugu sdylenebilir. Destinasyon yonetiminin
destinasyon pazarlamasi ve destinasyon gelisimi olmak Uzere iki fonksiyonu
vardir. Destinasyon pazarlamasi destinasyona turistleri gekmeye yonelik her
turli faaliyettir. Destinasyon gelisimi ise, destinasyon ydnetim &rgutu
tarafindan turizmi gelistirmek ve korumak igin ele alinan pazarlama digindaki
tim faaliyet sekilleridir (Ozdemir, 2008: 46).

Destinasyon yonetimi turistik aktiviteleri kusursuz organize etmede ve
ziyaretcilerin beklentilerini asan bir sekilde yerine getirmede, pazarlama
konusunda kritik bir rol oynar. Destinasyon yonetimi arazilerin kullanimi,
yapilarin planlanmasi ve imar izni, doga ile ilgili ¢evresel duzenlemeler,
isbirligi girisimleri ve turizm ile ilgili gunluk faaliyetlerin yonetiimesi gibi

faaliyetleri icerir (http://www.gdrc.org, Erisim Tarihi: 17.10.2010).

Destinasyon yonetimi, bolgelerin ve ulkelerin milyonlarca gelir elde
etmesini saglayan, binlerce kisiye is olanagi veren ginimuizin bayUk bir
endustrisidir.  Bununla birlikte, destinasyon yonetim faaliyetleri bir
destinasyonu butin yoénleriyle ele alan ve destinasyondaki yapilanma ile en
alt seviyeden en Ust seviyeye kadar ilgilenen 6zellikte oldugu igin butgeleri
kisithidir. Bu sebepten dolayi, destinasyon ile ilgili harcamalarin 6ncelikler
dogrultusunda yapilmasi gerekliligi ortaya c¢ikar. Bu dogrultuda
destinasyonlari dérgutsel modeller ¢ercevesinde ydonetmeye calismak dogru
degildir. Dolayisiyla her destinasyonun vyerel ihtiyaglari dogrultusunda
kendine 6zgl yodnetim ve pazarlama politikalari mevcuttur (Ozdemir, 2008:

50). Ayrica turizmde destinasyon yonetimi turizmden kazanilan faydalarin en
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ust duzeyde olmasini saglayan ve maliyetlerin de en aza indiriimesine

yarayan bir arag olarak gorilmektedir (Huang, Gray, Ko ve Thapa, 2010: 15).

Destinasyon yonetimi ¢gagdas turizm anlayisi ile ortaya ¢ikan ve ¢ogu
zaman birbiriyle ¢elisen konularda anahtar rol oynar. Destinasyonlar turistler
ve turizmle ilgili isletmelerin yani sira, yerel isletmeler ve sanayi igletmelerinin
karmasik sorunlarinin da yonetilmesi ve gelistiriimesi gerekli olan yerlerdir.
Turizm sektdra kuresel pazarlarda gittikge artan bir rekabet araci haline
gelmistir. Destinasyonlar, dinya Uzerindeki diger turizm bdlgeleri ile
dogrudan rekabet halinde oldugundan turizmin devletler i¢cin de 6énemli bir

sektor oldugu soylenebilir (Semerciéz, Donmez ve Dursun, 2008: 90)

Belirli bir tlke, bdlge, kent veya yorenin destinasyon yonetimi temelli
bir turizm 6rgutlenmesine gitmesi, s6z konusu yerin sistemli ve bir butin
olarak tanitilabilmesi vasitasiyla goreli rekabet glcunun artmasina olanak
tanir. Bu yolla, destinasyon olarak tanimlanmis s6z konusu yere gelen turist
sayisinin arttiriimasi, bodlge ekonomisine canlilik kazandiriimasi, bdlgede
istihdam yaratimi veya artirrminin saglanmasi vb. amagclarin daha etkili bir

sekilde gerceklestiriimesi saglanabilecektir (Yavuz ve Karabag, 2007:14).

Bu sebeple destinasyonlari yonetebilmek igin olusturulan, Destinasyon
Yonetim Organizasyonlari yani DMO’lar, turizm gelisimini kolaylastirmak igin
¢aba sarf ederek, destinasyonlarin da dizgun bir bigcimde gelisimini de
saglamaktadir. Destinasyon YoOnetim Organizasyonlari, turizm sisteminde
kaynaklari gelistirmeye yarayan entegre bir sistem olarak c¢esitli aktiviteleri
koordine ederek, turizm destinasyonu alanlari ig¢in yararli topluluklar
olusturmada, merkez bir goérev Ustlenmektedir. Destinasyon Yonetim
Organizasyonlari turizm sisteminde, farkli destinasyon paydaslarinin
cikarlarint  bir araya getiren, c¢esitli aktiviteleri koordine eden ve
gercgeklestiren, destinasyon alaninda turizmin yararli etkilerini arttirmada
oncu olan ve entegre sistemler gelistirecek mali kaynaklari elinde bulunduran
temel bir olusumdur. Bu nedenle destinasyon organizasyonlari i¢in en dnemli
sorun, birbiriyle rekabet halinde bulunan kurumlari tek bir c¢ati altinda

toplayabilmektir (Semerciéz, Donmez ve Dursun, 2008: 91).
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Destinasyon Yonetimi, ziyaretgilerin tatmin durumunu ddzenli olarak
g6zlemek ve endustrinin performansini takip etmek ile yakindan ilgilidir. Bu
gozleme, izleme ve takip faaliyetlerden elde edilen bilgiler, destinasyon
yoneticilerinin ziyaretgilerin isteklerini anlamasina ve daha etkili destinasyon
aranleri gelistirmesine yardimci olmada kritik bir rol Ustlenmektedir. Bu
bilgiler, destinasyon verimliligini ve etkinligini saglama ac¢isindan ayrica
onemlidir. Ek olarak, turizm destinasyonlarinda destinasyon yodnetim
orgatlerinin fonksiyonu, destinasyonun tim boyutlari ve paydaslarinin iyiligi
ve refahini temin etme sorumlulugunu ylklenme olarak dustnulmelidir.
Destinasyonun rekabet etme vyetenegi, ele gecgen c¢esitli firsatlarin
degerlendiriimesi ve yonetim cabalari araciligiyla guglendirilebilir (Yavuz ve
Karabag, 2007: 15).

Destinasyon yonetimi yerel turizm kurullari, belediyeler veya kalkinma
kuruluslari seklinde olusmaktadir. Oteller, ¢ekicilikler, tasimacilik sistemleri,
rehberler ekipman kiralayicilar ve restoranlar gibi servis saglayicilari gibi
yerel turizm igletmeleri de destinasyon yonetiminde onemli bir ag gorevi

ustlenmektedir (www.citybreak.com, Erisim Tarihi: 16.10.2010). Dunya

Turizm Orgiitine gore destinasyon yonetim organizasyonu asagidaki
kategorilerden biri igerisinde yer alir (WTO, 2004: 3);

> Ulusal Turizm Otoriteleri veya Orgitleri: Ulusal diizeyde turizm

tanitimi, pazarlamasi ve yonetimi faaliyetlerinden sorumlu bir érguttar.

> Bolgesel Turizm Orgitleri: Turizm yapma amacina bagl olarak
sinirlari tanimlanan, her zaman degil fakat bazen bagli bir devlet,
eyalet veya bdlgesel bir yerel idareyi ya da hukimeti kapsami igine
alan belirli bir cografik bdlgenin turizm tanitimi, pazarlamasi veya

yonetimi faaliyetlerinden sorumlu bir yonetim orguttir.

> Yerel Destinasyon Yénetim Orglitleri: Kigiik bir cografik alan, yére
veya kentlerin turizm tanitimi, pazarlamasi ve/veya yonetiminden

sorumludur bir érguttar.
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Destinasyon yonetim orgutleri pazarlama faaliyetlerinde de merkezi bir
rol oynamaktadir. Bu sebepten ziyaretcileri bolgeye veya kente ¢ekmek igin
turizm tanitimlarinda butin sorumlulugu Ustlenirler. Bu 6zellikle sinirli
batceleri olan o6rgutler icin zorlu bir goérevdir. Destinasyon yonetim
orgatlerinin, destinasyonda pargalanmis halde bulunan bir¢ok paydasin ortak
cikarlarina fayda saglayacak sekilde faaliyetlerde bulunmak ve birgok engeli
asmalari gerekmektedir (Elbe, Hallen ve Bjorn, 2009: 283—284).

Yoon (2002), 900 destinasyon yonetim orgutiinu temel alarak yaptigi
calismaya gore destinasyon yonetim drgutlerinin, belirli bir bélgede turizmin
gelismesi igin yerel idarelerin destegi ile kolaylastirici roll, bélgenin bir turizm
destinasyonu olarak pazarlanmasinda liderlik roli ve c¢esitli turizm
deneyimleri icin farkli kalite dizeyleri sunmanin alternatif maliyetlerinin
tespitini iceren yatirm planlama roli bulunmaktadir. Bir yerin turizm
boyutunun tanitimi, pazarlanmasi ve yodnetimi fonksiyonunu Ustlenen
destinasyon yonetim oOrgutlerinin iginde bulundudu pazar sartlari, dinyada
son on yilda dramatik bir sekilde degismistir. Artik bu 6rgutler ilgilenecek ¢ok
yeni konulara, isleviere ve énceliklere sahip hale gelmistir. Ozellikle turizm
destinasyon Urunlerinin internet Gzerinden tanitilabilir ve pazarlanabilir hale
gelmesi, yeni faaliyetler yaritme ve yeni destekleyici teknolojiler kullanabilme
yetenegine yuksek gereksinim ortaya cikarmasi baglaminda, destinasyon

yonetim orgutlerinin dGnemini artirmaktadir (Yavuz ve Karabag, 2007: 16).
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5. BOLUM

ISTANBUL

5.1. istanbul Hakkinda Genel Bilgiler

iki kitanin birbirine dokunacak kadar yaklasti§i Bogazigi'yle... Hisar',
Emirgan'i, Tarabya'si, istinye'si, Kanlica'si, Kavak'l, vapuru ve martilariyla...
Klaguk bir gezinti sirasinda, Roma'dan, Bizans'tan, Ceneviz'den ve Misr-i
Kadim'den hatiralar bulabildigimiz essiz tarihiyle... S$ehrin her tarafinda,

camiler, cesmeler, turbeler, ¢arsilar, hamamlar, sebiller, medreseler, saraylar

olarak karsimiza ¢ikan muhtesem Osmanli mirasiyla; ISTANBUL...

Sekil 28. Istanbul’dan Bir Gériiniim

"Orada, Tanri ve insan, doga ve sanat hep birlikte, yerylzinde
Oylesine mukemmel bir yer yarattilar ki, goérilmeye deger." Bir koluyla
Asya'ya, digeriyle Avrupa'ya uzanarak iki kitayr da kucaklayan kenti
‘Lamartine” bdyle tanimlamistt  (www.byegm.gov.tr, Erisim  Tarihi:
01.09.2010).

Bagkentler baskenti olarak bilinen, 6nce Roma, ardindan Dogu Roma
(Bizans) imparatorlugu’'na ve ardindan kitalara hilkkmederek buyiik barig
cografyalari yaratmis Osmanli imparatorluju’na baskentlik yapan istanbul,
gegmigin ihtisamini  gururla korurken modern bir gelecege dogru
ilerlemektedir. Istanbul'daki gesitlilik ziyaretgileri gercekten biyiilemektedir.
Muzeleri, kiliseleri, saraylari, camileri, pazar yerleri ve dogal guzellikleri
bitmez tUkenmez nuanslar sunmaktadir. Bogazi seyre dalinca, ufukta kizaran
renklerin karsi sahildeki evlerin pencerelerine yansimasini gorur, yuzyillar
oncesinde, insanlarin bu olaganustl yeri neden segtiklerini birden anlar ve

istanbul'un "diinyanin merkezindeki" sehir oldugunu hissedersiniz.
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Sehrin en glzel anitlari, Halig-Marmara Denizi-Surlar arasinda kalan
yarimadada yer alir. Kentin tepelerinden yukselen 500'U askin caminin silueti
bas doénduriici bir atmosfer yaratir. insan kendini gegcmis zamanla bugiin
arasinda bir rilyada gibi hisseder. Alti minaresiyle istanbul'un sembolii haline
gelen, dekorasyonunda kullanilan mavi giniler nedeni ile "Mavi Cami" diye
anilan Sultanahmet Camii, karsisinda, imparator Justinien zamaninda kilise
olarak inga edilmis olan Unli Ayasofya Muzesi, bir bagka tepeden bu iki
muhtesem abideyi seyreden Suleymaniye Cami gortilmeye deger muhtesem

eserlerdir.

Marmara'ya ve Bogaz'a hakim bir tepe Uzerinde, 400 yil boyunca
Osmanli sultanlarina konutluk ve siyasi merkezlik etmis olan, ¢in porselenleri
koleksiyonuyla, altin islemeli ve degerli taslarla suslu tahtlariyla, sultan
kostumleriyle, masallardakileri andiran mucevherleriyle, nadir elyazmasi
kitaplariyla, ylzyillarca merak uyandirmis olan harem salonlariyla Topkapi

Sarayi yer alir (istanbul.e-sehir.com, Erisim Tarihi: 01.09.2010).

Ayasofya ile Sultanahmet Cami arasinda araba yarislarinin yapildigi
Bizans Devrinin Unli Hipodromu ve bu Hipodromun orta yerinde, bu
donemden kalma Ug¢ dikilitag bulunur. Yerebatan Sarayi Bizans déneminde
yapilmis en Onemli su sarniglarindan biridir. En guzel Bizans deuvri
eserlerinden biri sayllan Kariye Muzesi mozaik ve fresklerle suslu orijinal
dekorunu muhafaza etmektedir. istanbul'da gériimeye deger bir baska
mekan da Eylp Camiidir. Burasi, Eylp Sultan'i ziyaret edip manevi haz

arayanlara guvercin sesleriyle her an civil civil bir ortam sunar.

istanbul, ayni zamanda tarihsel yapilarin yeniyle bulustugu, yenilendigi
bir sehirdir. Kapaligarsi labirentvari yapisiyla gegmisin hulyali gunlerinin
izlerini tagsimakta 1srar ederken bir yandan da buyuleyici mucevherler, bakir
egyalar, halilar, ¢esit ¢cesit deri ve slet giyim gibi modern dinyanin yepyeni

arunlerini icinde barindirir (istanbul.e-sehir.com, Erigim Tarihi: 01.09.2010).

istanbul Bogaz! birbirinden giizel sahilleri susleyen yemyesil korulart,
parklari, saraylari, yalilari, camileri ve birer gerdanhdi andiran Bogazici ve

Fatih Sultan Mehmet asma koprileri ile goriimeye deder bir dinya
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cennetidir. Bogazda yapilacak bir vapur gezisi tim bu guzellikleri gozler
oniine serer. istanbul Bogazi ve adalari, yelken sporu icin ideal yerlerden
biridir. Yat turizminin de oldukca gelistigi kent uluslararasi bir yatcilik
merkezidir. Atakdy Marina, Kalamis ve Fenerbahg¢e marinalari yatgilara

geceleme dahil olmak Uzere daha bir¢gok imkanlar sunmaktadir.

istanbul gevresinde bulunan yerler arasinda, Kilyos ve Sile plajlari ile
taninan tatil beldeleridir. Polonezkdy ise 19. yuzyilda Polonyali gd¢cmenlerin
gelip yerlestigi, ¢cevresi ormanlarla kapli ideal bir dinlenme yeridir. Belgrad
Ormanlari Istanbul'un akcigerleri olarak bilinir. Milli Park olan Belgrad
Ormanlari'nda ayrica Ataturk Arboretumu ve Osmanli déneminden kalma su
kemerleri gorilmeye degerdir. Silivri ve Kemer'de ise golf oynamaya elverisli

genis sahalar bulunmaktadir (www.byegm.gov.tr, Erisim Tarihi: 01.09.2010).

Essiz tarihi ve kultirel gegmisi ve sayisiz cazibesine ilave olarak
modern oteller, istisnai lokantalar, gece kulUpleri, kabareler, tarihi ¢arsilar ve
diikkanlar istanbul'u konferans ve kongreler icinde dért dortliik bir mekan
yapmaktadir. istanbul'un kuzeyde Hali¢, doguda istanbul Bogazi ve giineyde
Marmara Denizi ile cevrilen kismi gunumuzde 'Tarihi Yarimada' olarak
anilmaktadir. Kent, Avrupa ve Asya'yl birbirine baglayan stratejik konumu
nedeniyle tarihi boyunca kentte hukim sdren uygarliklar igcin daima c¢ok
onemli olmustur. Bu 6zellikleri ile kent, Roma, Bizans ve Osmanli gibi buyuk
imparatorluklara baskentlik yapmistir. Bu gorkemli gecmisi ile farkl dinleri,
kaltarleri, topluluklari ve bunlarin Grind olan vyapitlari benzersiz bir
cografyada bir araya getiren istanbul, UNESCO Diinya Miras Listesi'nde yer
almaktadir. istanbul'un Tarihi Alanlari, 6.12.1985 tarihinde Diinya Miras
Listesine 4 ana bolum olarak dahil edilmigtir. Bunlar; Hipodrom, Ayasofya,
Aya lrini, Kuigiik Ayasofya Camisini igine alan Arkeolojik Park; Siileymaniye
Koruma Alani; Zeyrek Camisi ve gevresini igine alan Zeyrek Koruma alani ve
Tarihi Surlar Koruma alanini icermektedir (www.anadolurehberleri.com,
Erigim Tarihi: 01.09.2010).
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5.2. istanbul’'un Tarihgesi

istanbu’da Marmaray Projesinin baslamasindan dénce, Halic
boélgesinde ve Asya kisminda yapilan kazilarda ele gec¢en buluntular
bolgedeki ilk yerlesimin M.O. 3000 yillarina dayandigini gdstermekteydi.
Ancak Marmaray c¢alismalari kapsaminda tesadufen karsilagilan insan izleri,
sehrin bilinen tarihini binlerce yil eskiye tasimigtir. 2004 yilinda bulunan,
8.500 yil 6ncesine tarihlenen mezarlarin yani sira yakilmig olulerin kdllerinin
saklandigi ¢émlekler giin yiziine ¢ikartilmistir. Bu da istanbul sehrinin tarihi

gegmisinin yeniden yazilmasi i¢in ¢alismalarin baslamasini saglamistir.

istanbul ile ilgili bundan énceki buluntular, yerlesim tarihini 300 bin yil
onceye tasiyor ancak kentsel tarihini 2 bin 700 yil ile sinirliyordu. Tarihgiler
bugiinkl Istanbul’'un temellerinin M.O. 7. yiizyilda atildigini ve “Byzantion”
sehrinin Atina’dan gelen Megaralilar tarafindan; Tarihi Yarimada’nin
dogusunda, Sarayburnu civarinda kuruldugunu yaziyordu. Bdylece kentin ilk
sahiplerinin Megaralilar oldugu kabul ediliyor ve kurulus oykisu de UnlU
“Koérler Ulkesi Efsanesi” ile susleniyordu. Marmaray Projesi'nin Yenikapi
ayagindaki ¢alismalar tim hiziyla devam ederken, toprak altindan ¢ikan bazi
buluntular dikkat ¢ekmeye, dikkat cektikce de arastirmalar geniglemeye
basladi. 2004 yilinda baslayan arkeolojik kazilar sirdikge, elde edilen
bulgular dinya ¢apinda bir kesfe donustl. Arkeolojik kazilar énce Bizans
donemine ait pek ¢ok degerli buluntu ile Theodosius Limanr’ndaki yasami
aydinlatti. Bugune kadar Bizans’in can damari olan Theodosius Limani'nin
varligi biliniyor, ancak bununla ilgili ¢ok carpici buluntular sunulamiyordu.
Kazilar sirasinda ortaya ¢ikarilan 33 gemi, arkeologlarin bile beklentisini asti.
Limanda demirlemis yelkenli gemilerin yarattigi saskinliga; bir iskele kalintisi,
Konstantin Surlar’'nin devami oldugu sanilan duvar pargasi, kilise kalintisi,
yuzlerce amfora, gemici aletleri, ahsap taraklar, Bizans ve Osmanli
doneminde kullanilan mutfak malzemeleri de katildi. Bugin Langa olarak
bilinen Istanbul’'un bu kiigiik semti, tarihinin belki de en heyecanh yillarini

yasadi.
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Sekil 29. Kazilarda Ortaya Gikan Tekne Kalintisi

Theodosius Limaninin katmani altinda, deniz seviyesinin 6 metre
asagisinda bulunan 4 insan iskeleti ise, Istanbul’'un yazil tarihini altiist etti.
M.O. 6000-6500 yillarina ait oldugu kanitlanan iskeletlerin yani sira seramik
egyalar da bulundu. Uzmanlar kazi yapilan bdlgenin Likhos deresinin,
Marmara Denizi ile bulustugu nokta olduguna dikkat ¢ekerek, 8 bin 500 yil
once bu bolgede bir kdy olduguna ve insanlarin burada hayvancilik ve
tarimla ugrastigina isaret etmektedir (TUrsab, 2009: 20-22). Yukarida
aciklanan bulgular ile, son bes yil icerisinde degisen, istanbul’'un bugiine
kadarki bilinen tarihini de ana hatlariyla aciklayacak olursak, bu kismi genel

olarak dort baslik altinda inceleyebiliriz.

Byzantion Dénemi (M. O. 660 - M.S. 324)

Yunanistan'dan gelen Megara'lilar M.O. 680'lerde Marmara Denizi'ni
gecerek istanbul'a ulastilar ve bugiinkii Kadikdy'de “Kalkedon” adini
verdikleri bir kent kurdular. "Kérler Ulkesi" olarak da anilan Kalkedon'un halki
tarimla ugrasiyordu. M.O. 660'larda da Trak kokenli komutanlari Bizans
onderliginde yola ¢ikan Megaralilarin diger bir kolu buginki Sarayburnu'nun
oldugu yerde bagka bir kent daha kurdu. Efsaneye gore Delfi Tapinagi'ndaki
kahinin 6gudine uyarak burayl segen Megaralilar, komutanlarinin adindan

hareketle, kente "Byzantion " adini verdiler. Pek c¢ok istilalara ugrayan
Byzantion, M.O. 269'da Bithynialilar tarafindan yagmalanarak ele gegirildi.
M.O. 202'de Makedonyalilar'in tehdidinden korkarak, Byzantion Roma'dan
yardim isteginde bulundu. Bu dénemden itibaren kentte Roma

imparatorlugu'nun  etkisi baglamis ve M.O 146'da kent Roma'nin
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egemenligine girmistir. Onceleri idari olarak varligini sirdiiren kent, daha
sonra Bitinya-Pontus eyaletinin bir pargasi haline gelmistir. Boylece 700 yillik

kent devleti statist sona ermistir.

M.S. 73 yiinda Byzantion Roma'nin Bithynia-Pontus eyaletine
baglandi. imparator Vespasianus kentin gelisimine katkida bulundu. 193
yilina gelindiginde, Roma Imparatoru Septimus Severus, Partlar'in tarafini
tutan Bizantion'u kusatarak kenti yagmalayip, surlari da yiktirdi. Daha sonra
ise surlari yeniden inga ettirip, kenti imar etti. Yeni binalarla sokaklari
dlzenledi. Hipodrom insaatini baslatti. 269'da kent bu defa Gotlar'in
saldirisina ugradi. Zafer kazanan Gotlar, deniz kiyisina yakin bir yere
sutunlarini diktiler. 313'de Nicomedialilar kenti ele gegirdiler. I. Constantinus,
Nicomedialilar'la yaptigi savasl kazanarak kenti geri aldi

(www.istanbulinvest.com, Erisim Tarihi: 02.09.2010).

Roma imparatorlugu’'nun Baskenti (324 — 395)

Byzantion, Dogu Roma’nin yonetim merkezi olarak secildi. Bu yeni
konumu, kentin dinya kultlrl ve siyaseti icindeki dnemli rolini de belirledi. I.
Constantinus, Romali soylulari Bizantion'a ¢agirarak kentin Romali nifusunu
artirdi. Yeni bagkentin konumuna yakigir bir imar hamlesi baslatildi. Limanlar
ve su tesisleri yeniden duzenlendi. Kent i¢i su dagitim sistemlerinin temelleri
atildi. Savunma igin yeni bir sur yaptirildi. Onceleri Nea (Yeni) Roma ad! ile
anilan kenti, I. Constantinus kendi adiyla o6zdeslestirdi. 11 Mayis 330
tarihinde kentin adi Constantinopolis olarak ilan edildi. Once Aya irini,
ardindan 360 yilinda da Ayasofya kiliselerini yaptiran |. Constantinus, kenti
Hiristiyan  dunyasi icin  onemli bir  merkez haline  getirdi

(www.istanbulinvest.com, Erisim Tarihi: 02.09.2010).

Bizans imparatorlugu Dénemi (395 — 1453)

476'da Bati Roma'nin yikilimasindan sonra Dogu Roma imparatorlugu,
Bizans Imparatorlugu'na déniismiis ve Istanbul da, bu yeni imparatorlugun
bagkenti haline gelmistir. 6. ylzyilin ortalari, Bizans imparatorlugu ve istanbul
icin yeni bir yikselis déneminin baslangicidir. imparator 1. Jistinyen

yonetimindeki bu dénemde daha énce tahrip edilmis olan Ayasofya bugunku
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haliyle yeniden inga edilmig, 543'lerde kentte gorulen ve ndfusun yarisinin
o6lumine sebep olan veba salgininin izleri silinmistir. 7, 8 ve 9. Yuzyillar
istanbul igin kusatiima yillari oldu. Yedinci ylizyllda Sasaniler ve Avarlar'in
saldirisina ugrayan kenti, sekizinci yuzyilda Bulgarlar ve Masliman Araplar

dokuzuncu yuzyilda ise Ruslar ve Bulgarlar kusattilar.

1204'de kent Haglilar tarafindan ele gegcirildi ve yagmalandi. Bu isgal
ve yagma sonrasinda ortagagin en blyuk kenti 40-50.000 ndfuslu, yoksul ve
harabe bir kente déniistii. Bu dénemden sonra Istanbul siirekli kiigtiimeye ve
fakirlesmeye basladi. Sehrin soylu ve zenginleri iznik'e gog¢ etti. Latin
imparatorlugu sadece Istanbul ve ydresinde egemenlik kurabildi. iznik
(Nikia), Trabzon ve Yunanistan'daki Epiros'ta bir Bizans muhalefeti gelisti.
1254 yilina gelindiginde Latin Imparatorluju cepecgevre kusatilmisti. Bu
esnada Istanbul cok fakirlesmis hatta Latin imparatoru 1l. Baudouin isinmak
icin sarayinin ahsap bolumlerini yakacak olarak kullanmaya baslamisti.
Nihayet 1261 yilinda Palailogos Hanedani istanbul'u tekrar ele gegirdi ve
bdylece istanbul'daki Latin donemi sona erdi (www.istanbulinvest.com,
Erisim Tarihi: 02.09.2010).

Osmanl imparatorlugu Dénemi (1453—-1923)

Kent, 1391 yilindan baglayarak Osmanlilar tarafindan kusatiimaya
baslandi. 1396'da |. Bayezid, Karadeniz'den gelecek yardimlari dnlemek igin
kentin Anadolu yakasina bir hisar yaptirdi. Kenti almaya kararli olan II.
Mehmed de, Bizans'a Kuzey'den gelecek yardimlari her iki taraftan Bogaz'
tutarak dnlemek igin bu defa kentin Avrupa yakasina Rumeli Hisari'ni insa
ettirdi. ki aya yakin slren bu kusatma dénemi 29 Mayis 1453 giin(i sabaha
kargi baslayip, 6gleden sonra kentin ele gecirilmesiyle tamamlandi. Bu

tarihten itibaren istanbul bir Osmanli kenti oldu.

Fetinten sonra sehrin kalkindirimasi icin yeni iskan bodlgeleri
olusturuldu. Bizans'in son donemlerinde goérkemini yitirmis olan kentte,
oncelikle eskiden kalma binalar ve surlar onarilmaya baslandi. Bizans

altyapilari Uzerinde Osmanli'nin temel kurumlarinin binalari yuikselmeye



209

basladi. Blyuk su sarniglarinin da korunmasi saglandi. Osmanh kimligine

uygun bir gelisme gésteren istanbul artik imparatorlugun baskenti idi.

16. yuzyila blylk bir sehir olarak giren istanbul, Kiigiik Kiyamet olarak
anilan 14 Eylal 1509 depreminde ¢ok zarar gordu. 8 Siddetinde oldugu
tahmin edilen ve art¢i sarsintilari 45 gun suren depremde binlerce bina
yikildi, binlerce kisi 6ldu. istanbul, 1510'da Sultan 1l. Bayezid tarafindan
80.000 kisinin istihdamiyla neredeyse yeniden kuruldu. Bu yuzden gunimuize

gelebilen eserlerin buylk ¢cogunlugu bu devirden kalmistir.

1520-1566 yillari arasinda Kanuni Sultan Sdleyman yonetiminde
istanbul bircok degerli esere ve izleri glinimiize kadar ulasan bir kent planina
kavusarak, gelismistir. Bu donemde 6zellikle Mimar Sinan imzali birbirinden
degerli ¢cok sayida eser ingsa edilmistir. Veba salgini, yanginlar ve sellere
ragmen Kanuni dénemi istanbul igin tam bir yikselis dénemi sayilmistir. Lale
Devri olarak da anilan Nevsehirli Damat ibrahim Pasa'nin sadrazamligindaki
1718-1730 yillan, itfaiye teskilatinin kurulmasi, ilk matbaanin acgilmasi ve
cesitli fabrikalarin ingasiyla Istanbul'un degismeye bagladigi dénemdir. 23
Aralik 1876'da I. Megrutiyet ve 24 Temmuz 1908'de Il. Mesrutiyet ilanlarina
sahne olan ve halk arasinda "Ugyilizon Depremi" denen 1894 depreminde
blylik zarar goren istanbul', Il. Diinya Savasi'nin ardindan 13 Kasim 1918'de
itlaf Devletleri donanmasinca isgal edildi. 1923 vyilinda Turkiye
Cumhuriyeti'nin kurulusuyla Istanbul'un baskent dénemi sona ermis olsa bile
hicbir  zaman  blyuk bir sehir olarak  6nemini  yitirmemistir

(www.istanbulinvest.com, Erigim Tarihi: 02.09.2010).

5.3. istanbul’un Turizm Potansiyeli

Ulkemiz nifusunun %18’ini barindiran istanbul, toplam verginin
%40’ 1n1, turizm gelirlerinin ise yaklasik %35’ini ekonomiye kazandirmaktadir.
2002 ile 2008 yillari arasinda %350 blyume gosteren kent, 2007 yilinda
Londra ve Paris’ten sonra Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen 3. buyuk kenti
olmustur. Sahip oldugu potansiyel ile gekiciligini higbir zaman kaybetmeyen
istanbul, (i¢ imparatorluga baskentlik yapan, iki kitay! birbirine baglayan ve

dinyada herkesin bir kez olsun gérmeyi isteyecegi bir sehirdir. Napolyon’un;
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“Eger diinyada tek bir Ulke olsa bagkenti Istanbul olurdu”, séziinden
anlagilacagi lzere, istanbul yizyillardir sahip oldugu cekiciligi ve konumunu
korumaktadir (Bayindir, 2009: 239).

2010 yihnin “Avrupa Kiiltir Bagkenti” olan istanbul, turizm gelirleriyle
de ekonomiye deger yaratmaya devam etmektedir. 2005-2009 yillari
arasinda istanbul'a gelen turist sayisinda belirgin bir artis egilimi
g6zlenmistir. 2005 yilinda istanbul'a gelen turist sayisi 4,85 milyon olarak
gerceklesirken, 2009 yilina gelindiginde yaklagik 2 katina ¢ikarak 7,6 milyona
yaklagsmistir.

istanbul'a gelen turist sayisinin, Tirkiye geneline orani 2005 yilinda
%23, 2007 yilinda %27,7, 2008 yilinda %26,8 ve 2009 yilinda %27,7 olarak
gerceklesmistir.

istanbul'a gelen turist sayisindaki artisa paralel olarak Istanbul'un
turizm gelirleri de gectigimiz yillar zarfinda dizenli olarak artma egilimi
g6stermis, 2005 yilinda yaklasik 4,2 milyar dolar olan istanbul'un turizm geliri
2007 yilina gelindiginde 5,1 milyar dolara, 2008 yilinda ise 5,9 milyar dolara
cikmigtir.

2009 yilinda ise Turkiye'nin turizm geliri, 2008 yilina gére %3 oraninda
diiserken, istanbul'un turizm geliri 5 milyar 865 milyon dolardan 5 milyar 893

milyon dolara yUkselmistir.

2010 yihina bakildiginda ise, 8 aylik donemde toplam 4,5 milyonun
lzerinde yabanci turist istanbul'u ziyaret ederken, ziyaretci sayisinda gegen
yila gore toplamda %7,6 oraninda azalis gdzlenmistir. Ancak, Eylul ayi
sonunda bu say! 5 milyon 256 bin kigi civari olmustur. Bu sayi ile birlikte turist

sayisindaki gerileme %6’ya dusmustur. (www.turizmguncel.com, Erisim

Tarihi: 15.10.2010). Turistik Otelciler, isletmeciler ve Yatirimcilar Birligi
(TUROB) Baskanlhgr’ndan yapilan agiklamalarda, bu azalisa birgok sehre
direkt ucuglarin baslamasinin etkili oldugu ancak bu gerilemeye ragmen
otellerin doluluk oranlarinda degisiklik olmadigi belirtilmistir

(www.toplumsalhafiza.com, Erisim Tarihi, 10.09.2010).
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Tarih, kdltdr, eglence, alisveris, is, kongre, fuar, inang, gastronomi,
saglik, kruvaziyer gibi gesitli turizm potansiyeline sahip olan istanbul, her yas
ve grubuna hitap etmektedir. Turk misafirperverligi, guler yuzli hizmet kalitesi
ve teknoloji ile donatiimis otellere sahip olan Istanbul’da Kiltir ve Turizm
Bakanliginin verilerine goére 2009 yili sonunda isletme belgeli konaklama
tesislerinde toplam yatak sayisi 61.899 olmustur.

Cizelge 8. Kiultur ve Turizm Bakanligi Verilerine Gore
Istanbul’daki “Igletme Belgeli” Konaklama Tesisleri

_____ YERI ___ Avrupa Anadolu Avrupa Anadolu Avrupa Anadolu TOPLAM
_____ TURU _TesisSayisi __ OdaSayisi  VYatakSayisi _ YataksS.
Ozel Tesis 59 8 1917 216 3882 438 4320
Butik Otel 3 2 162 69 340 138 478
Bes Yildizh Otel 33 2 9379 434 19321 894 20215
Dort Yildizli Otel 74 2 8256 140 16591 275 16866
Ug Yildizli Otel 88 8 5813 260 11294 501 11795
iki Yildizli Otel 60 13 1808 811 3400 1596 4996
Tek Yildizh Otel 12 1 352 23 667 43 710
Apart Otel 1 1 10 40 34 80 114
Golf Tesisleri 2 0 755 0 2322 0 2322
Pansiyon 0 1 0 10 0 19 19
Motel _______ 1.0 32 0o _____! 64 .0 . 64
333 38 28484 2003 57915 3984 61899

Kaynak: www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi: 13.09.2010.

istanbul’da ayrica Belediye belgeli konaklama tesisleri de
bulunmaktadir. Bunlarin sayisi: tesis: 770, oda: 23.588, yatak: 44.945 ftir.
Toplamlarina bakarsak istanbul’daki yatak kapasitesi 106.844 yataktir.



212

~ Cizelge 9. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Verilerine Gore
Istanbul’daki “Yatirirm Belgeli” Konaklama Tesisleri

YERI Avrupa Anadolu Avrupa Anadolu Avrupa Anadolu TOPLAM

__JURU___ TesisSayist | OdaSayist Yatak Sayisi _YatakS.

Ozel Tesis 3 2 64 193 156 526 682

Butik Otel 2 0 124 0 292 0 292

g‘iZlY"d'z" 19 14 5136 3323 11108 6800 17908

Dort

it otel 20 3 2401 376 4801 756 5557

Ug Yildizl 6 2 791 78 1570 156 1726

Otel

Iki Yildhzh 1 1 10 55 20 110 130

Otel

Tek Yildizli

Ot 0 23 0 48 0 48

Apart Otel 2 0 204 0 752 0 752

Golf 1 0 340 0 990 0 990

Tesisleri

Pansiyon 2 0 10 0 20 0 20

Motel . 1o 0 ____: 100 0 ____ 260 0 . 260
59 22 9431 4025 20241 8348 28365

Kaynak: www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi: 13.09.2010

Yukaridaki tabloda ise turizm bakanhgdindan yatirim belgesi almis olan
tesislerin sayilari gorilmektedir. Istanbul’da insasi devam eden toplam
28.365 yatak kapasiteli konaklama tesisi bulunmaktadir. Buradan c¢ikarilacak
sonuca gore, kisa zaman sonra tahmini olarak istanbul’da ki konaklama

tesislerindeki yatak sayisi 130.000 civarina ulasacaktir.

Hilton, Conrad, Four Seasons, Novotel, lbis, W otels, Ramada,
Swissotel, Kempinski, Hyatt, Best Western, Inter Continental, Barcelo,
Movenpick, Holiday Inn, Radisson Sas gibi uluslar arasi zincirlere sahip
turizm kuruluslar da istanbul’a biyik deger katmaktadirlar (Bayindir, 2009:
240).

istanbul turlarinda turistlerin blyiik kismi Kapaligarsi, Sultanahmet,

Ayasofya ve Topkapi sarayi ile bu bolgeler disinda bogaz turu gezilerine
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ragbet etmektedir. Bunlarin disinda, Istanbul’da 2008 yilindan itibaren
bdlgesel olan gelismelere baktigimizda (Ulusoy, 2009: 235);

» Nisantagl kultir sanat aktivitelerinin yogunlugu, dinyaca taninan
markalarin dizildigi sik caddeleri, cafe, bar ve restoranlari ile yeniden
dirilmekte,

» Bakirkdy ve havaalani civarinda kongre ve fuar turizmi sonucunda
giderek c¢ekici hale gelmekte,

» Kruvaziyer turizmdeki yogunluk Karakdy rihtimi civarinda her yil artan
bir canlilik yaratmakta,

» Fener ve Balat Bolgesinde gerceklesen restorasyonlar, yeni agilan
kaliteli restoranlar ve sanat galerileri, bolgeyi 2008 yilindan bu yana
turizm agisindan daha fazla etkin hale getirmekte,

» Eyup musliman yabancilar tarafindan her zamankinden daha fazla ilgi
gormekte, minyatlrk, feshane, teleferik ve Piyerloti gibi bilesen sayisi
arttikga bolge yukselisi surmekte,

» Fatih camisi, zeyrek, fener ve balat, kariye, tekfur sarayi, anemas
zindanlarinin oldugu fatih guzergéhlar dikkat c¢ekmekte, bazi
bolgelerin trafige kapama calismalari ve gezi guzergéahlarinin artmasi

turistlere olumlu yansimaktadir.

istanbul’a gelen yabanci ziyaretci sayisinda, yukaridaki paragraflarda
belirtildigi gibi, yilbasindan beri devam etmekte olan dlsus, sekiz ayin
sonunda son bulmus, eylll ayinda onceki yilin eylil ayindan fazla ziyaretgi
gelmesiyle gerileme %6 ya dusmustir. EKim ayinda ise turist sayisinda bir
onceki yila gore tekrar diisiis yasanmistir. Ekim ayi ile birlikte istanbul’a

gelen yabanci sayisi 10 ayda, 5 milyon 971 bin 127 kisiye ulasmistir.

2010 yili ilk dokuz ayinda istanbul’a gelen yabancilarin toplamdaki
yuzdeleri  soyledir;  Almanlar:%12.9, italyanlar:%5.9, Ruslar:%5.7,
Amerikalilar:%5.3, ingilizler:%5.2, Fransizlar:%4.9, iranhlar:%4.0,
ispanyollar:%3.0, Hollandalilar:%3.0, Japonlar:%2.5, Azeriler:%2.0,
Ukraynalilar:%1.9, Avusturyalilar: %1.6, Belgikalilar:%1.6, Turkmenler:%1.5,

Diger Ulkeler: 38,9. Italyanlar, uzun yillardir ikinci sirada yer alan Ruslari
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gecgerek ikinci sirada yer almigtir. (www.turizmguncel.com, Erigim Tarihi:
15.10.2010).

Cizelge 10. istanbul’a Gelen Yabanci Sayilar

TURKIYE iISTANBUL
T 2009 2010 2009 2010
Ocak 751.817 809.974  339.897  294.352

Subat 898.927 953.848 408.083 372.713
Mart 1.207.729 1.414.616 485.607 489.884
Nisan 1.750.281 1.744.628 632.209 588.601

Mayis 2.718.788 3.148.337 700.123 688.821
Haziran  3263.089 3.500.024 698.648 659.117

Temmuz 4343025 4.358.275 915.620 819.420

Agustos 3760.372 3.719.180 747674  630.636
Eylil 3.136.010 3.486.319 679686  712.583
Ekim 2.617.193 ? 761692  715.567

5.607.547 5.971.694

Kaynak: www.turizmguncel.com, Erisim Tarihi: 03.01.2011

istanbul’'un agirlikli olarak kiltir, kongre ve alisveris turizmine ev
sahipligi yapmasindan dolayi kalig sureleri kisa olmasina ragmen, kisi basi
turizm geliri ylksektir. Ayrica kiltar aligveris ve kongre turizminin konaklama
ve ulasim digindaki sektorlere yaptigi olumlu katki, sehir ekonomisine énemli
derecede girdi saglamaktadir. Kongre turizminden elde edilen gelir, diger

turizm tUrlerinden elde edilen gelire gore 3 kat daha fazladir.

istanbul diinya mirasi niteligindeki dogal kiltirel ve tarihi zenginlikleri
ile dinyanin her tarafindan konuklarin ilgi odagi durumundadir. istanbul ve
tarihi alanlarinin UNESCO tarafindan dinya miras listesinde yer almasi ve
2010 yili Avrupa kultur baskenti secilmesi kente olan ilgiyi arttirmaktadir.
Dunyada pek az kentin sahip oldugu zenginliklerin yani sira iki kita Gzerinde

yer almasi ve tarihten gunumuze farkh etnik kilttrel ve dini kdkenlerden
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topluluklari barindirmasi ile gok 6zel bir nitelige sahiptir. Uluslararasi kultir-
sanat, spor etkinlikleri, seckin otel ve restoranlari gece kulUpleri, konser,
konferans, tiyatro, sinema salonlari ile her kesimden ziyaretcinin begenisine
hitap edecek donanimdadir. istanbul’'da hem Turkiye'nin hem de diinyanin
farkli zenginliklerini bir arada gozlemlemek ve farkli lezzetler tatma olanagi
bulunmaktadir (Yenen, 2009; 243).

Kiiresel bir merkez olma potansiyeline sahip olan istanbul, ulagim
altyapisi ve sistemleri agisindan son yillarda buyudk bir gelisme gostermis,
sehir i¢i ulasimda toplu tasimanin pay! artmis ve Kisi basi gunlik yolculuk
suresi 6nemli odlgude kisalmigtir. Devam ettirilen ve birkag yil icinde
baglanacak olan projelerin tamamlanmasi ile birlikte, istanbul dinyada rayli
sistem uzunlugu en fazla olan sehirlerarasina girecektir. Karayolu, deniz

ulasimi ve otoparklar konusunda da énemli iyilesmeler olmustur.

Merkezi idare tarafindan yurutilen Marmaray projesi, kruvaziyer liman,
Uglncl kopri ve Bogaz'in altindan lastik tekerlikli araglar igin bir tlnelin
yapilmasi, sehrin ulasim altyapisina onemli katkilar saglayacaktir. Sehrin
egitim, kultir-sanat, saglik, spor, turizm ve ticaret altyapisinin gelistiriimesi
konusunda yerel yonetimler, sivil toplum 6rgutleri ve 6zel sektor tarafindan
onemli ¢calismalar yapilmigtir. Sehirdeki otuz Universite, bircok vakif meslek
yuksek okulu, uluslar arasi nitelikteki kolejler ve okullar 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Son yillarda birbiri ardina agilan muzeler, kultir-sanat tesisleri,
kongre merkezleri, alig-veris merkezleri, plazalar, fuar merkezleri, oteller,
saglik ve spor tesisleri kiresel bazi taleplere 6nemli dl¢glide cevap verecek

niteliktedir.

istanbul, sehir glvenligi acisindan da emsal sehirlerden daha iyi
durumdadir. Bitin bunlara karsin, Istanbul'un en azindan bir Prag kadar
turist gekememesi, olimpiyatlar gibi buylk kiresel organizasyonlara yeterli
dlizeyde ev sahipligi yapamamasi, sahip oldugu butin degerlere ve
avantajlara ragmen yurt disinda hak ettigi sekilde taninmamasi, kiresel bir
finans merkezi olmamasi, uluslar arasi veya kuresel kuruluslarin (iki tanesi
harig) merkezlerinin bulunmamasi Uzerinde durulmasi gereken temel
hususlardir (Bozlagan ve Daoudov, 2009: 28-29).



Sekil 30. istanbul’un Tarihi ve Mimari Giizellikleri- Simgeleri
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5.4. istanbul’un Turizm yéniinden SWOT Analizi

5.4.1. Giclui YOnler

Kongre Turizmine uygun tesislerin, kongre merkezlerinin ve
potansiyel tarihi yapilarin bulunmasi,

Bogazigi, Tarihi Yarimada ve Hali¢’in turizm Potansiyeli,
istanbul’da kultiir turizmi potansiyeli tasiyan mekanlarin
bulunmasi,

Uluslar arasi kiltur ve sanat festivallerinin duzenlenmesi,

Ozel sektériin mize girisimleri (Kog, Sabanci, Kirag Miizeleri),
Sile, Riva, Kilyos gibi kuzey kiyilari, Adalar ve Silivri bolgesinin
yaz turizmi (deniz-kum-gunesg) icin kiyr kenti olmasi
avantajlarinin kullaniimasi,

Formula 1 Organizasyonu ve gesitli sampiyonalara ev sahipligi
yapmasl ve yapacak olmasi (2009'da UEFA Sampiyonasi
Finali, 2010’da Dunya Basketbol Sampiyonasi, 2012’de Dinya
Atletizm Sampiyonasi)

Orman Alanlarinin gunubirlik kullanimi (Belgrad
Ormani/trekking, kamping),

Tarihi mesire vyerlerinin yeniden canlandirilmasina yonelik
calismalar,

Kis sporlari merkezlerine(Kartepe, Uludag), termal turizm
merkezlerine(Adapazari, Yalova), rafting, yuriyus gibi doga
sporlarinin yapildigi yerlere yakinlik,

Yeni Koruma Yasalarinin Varhgi,

Emindnl Platformu gibi turizm o6rgutlenmesine yonelik sivil
toplum kuruluglarinin varhigi,

TURSAB, IKSV gibi kuruluglarin varlig,

Tarihi yarimada’da sektdr kimelenmelerinin olmasi,

istanbul’un iklim agisindan 4 mevsim turizme uygun olmasi,
Tarihi  yarimada-Galata-Beyoglu’'ndaki  kdltirel ve tarihi

varliklarin, Kizkulesi, Galata Kulesi, Saraylar, Bogazkdyleri,
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yallar, fenerler, hisarlarin vyarattigi turizm cesitliligi ve
potansiyeli,
Kentin tarihi ve kulltarel canlihgini 24 saat yasiyor olmasi

(www.planlama.org, Erisim Tarihi: 12.09.2010).

5.4.2. Zayif Yonler

Kongre turizminin yetersiz olmasi,

Tarihi kent olan tarihi yarimadanin potansiyelinin
degerlendiriiememesi,

Benzer kentler ile karsilastirildiginda istanbul’a gelen turistlerin
ortalama kalis sUresinin kisa olmasi,

Sektdrdeki paydaslar arasindaki koordineli olmayan galismalar,
Muzelere olan ziyaretlerin sinirli sayida olmasi,

istanbul’un, dzellikle Bogaz ve Marmara kiyilarinin kirli olmasi
ve yuzmek icin yeterli kalitede olmamasi,

Yasalarin uygulanmasindaki zayifliklar,

AB-UNESCO gibi kurumlarin fonlarinin degerlendirilememesi,
Turizmde rekabet edebilirligi yiksek olan sektorlerin
desteklenmemesi,

Avrupa Birligi'nin birlik i¢i seyahatleri destekleyici politikalari,
Turizm belgeli tesislerin disik nitelikte olmasi,

Turizm faaliyetleri nedeniyle kentin ¢esitli bolgelerinde deger
artisi yasanmasi ve kentlinin mekanlara yabancilasmasi,
istanbul’'un reklam ve tanitim stratejilerinin turist gekmede
yeterli olmamasi,

Uluslar arasi turizm firmalari ve tur organizasyonlari ile iligkilerin
zayIf olmasi,

Turizm danigma burolarinin ve kent iginde turisti yonlendirecek
ve bilgilendirecek, yazili ve gorsel malzemenin yetersiz olmasi

(www.planlama.org, Erisim Tarihi: 12.09.2010).




219

5.4.3. Firsatlar

¢ Uluslar arasi teknik isbirligi olanaklarinin varhgi,

+ Yeni paydaslarin sektorde yer almaya baslamasi,

+« Fonlarin ve kaynaklarin etkin kullanimina yonelik AB kentlerinin
deneyimlerinden yararlanma firsati,

% Turizm sektdriniin Tirkiye ve istanbul icin kiresel rekabet
ortaminda yarigsmasi gerektigi konusunda toplumun genis
kesimlerinin fikir birligi icinde olmasi,

% Yurt disinda yasayan Tirk vatandaslarinin istanbul’'u tanitmada
ve turist sayisini arttirmada bir firsat olmasi (www.planlama.org,
Erisim Tarihi: 12.09.2010).

5.4.4. Tehditler

«» Komsu ulkelerdeki savas ve benzeri kosullar,

% Istanbul’da turistlerin konaklama siiresinin azaliyor olmasi,

+ Formula 1 pistinin havza igerisinde konumlanmasi ve dogal
alanlarin tahrip edilmesi,

+ Golf turizmi icin havza alanlarinda yer secilmesi,

« Turizm Tesvik Yasasi,

% Kamunun turizm agisindan Istanbul’daki alt yap! yatirimlarina
kisith kaynak ayirmasi,

+ AB uyesi rakip Ulkelerin birligin bilgi ve finans desteklerinden
yararlanarak rekabet guglerini hizla arttirmalari,

¢ Turizm nedeniyle yasam maliyetlerinin artmasi,

+ Kentteki sug oranlarinin artmasi (www.planlama.org, Erisim
Tarihi: 12.09.2010).

5.5. 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Olarak istanbul

Avrupa Kiultir Baskenti, Avrupa Birligi tarafindan periyodik olarak her
yil belirlenen kent veya kentlere verilen unvandir. Secilen kentin kulturel
yasaminl ve kulttrel gelisimini sergilemesi i¢in oldukga iyi bir firsattir. Bu

kentler, uluslararasi platformda kendi kultirlerine has 6zellikleri sergilemeleri
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icin bir takim degisimler yasamaktadirlar. Oncelikle, Avrupa Kiiltir Kenti
kavrami 13 Haziran 1985'te Yunanistan Kdultur Bakani Melina Mercouri
tarafindan ortaya atilmigtir. Ayni yil Avrupa Birligi Bakanlar Konseyi projenin
kapsamini belirlemis ve uygulamaya koymustur. 1999 yilinda Avrupa Kultar
Kenti, Avrupa Kultir Bagkenti olarak dedgistiriimistir. 1985'ten 2000 yilina
kadar Avrupa Birligi'ne Uye olan ulkelerin kentlerinden biri Avrupa Kultur
Baskenti olarak secildi. 2000 yilina gelindiginde, yeni binyil nedeniyle Avrupa
Kaltdr Bagkenti unvani hem birden fazla kente verilmeye baslandi. 2005-
2019 yillar arasinda ise yeni segim sistemi belirlenerek AB Uyesi olmayan
Avrupa Ulkelerini de kapsayacak sekilde genisletildi. Bu kararla istanbul,
2010 yili igin Avrupa Kultur Bagkenti adayi olarak bagvurma sansini yakaladi.
Ayni yil 13 sivil toplum kurulusundan olusan Girisim Grubu c¢alismalarina

basladi.

Kentin kiltir ve sanat insanlari, akademisyenler, yoneticiler ve yeni
STK temsilcilerinin katilimiyla genisleyen Girisim Grubu, Bagbakanlik,
Digigleri Bakanligi, Kiltir ve Turizm Bakanlidi, istanbul Valiligi, istanbul
Buyiksehir Belediye Bagkanligi'nin da desteklerini alarak istanbul'un Avrupa
Kultiir Bagkenti olarak secilmesi igin ortak bir dosya hazirladi. "istanbul: 4
Elementin Kenti" baslikh dosya 13 Aralik 2005'te, Bruksel'de Avrupa
Konseyi'nin  Egitim ve  Kultir  Genel  Muaduarlugd'ne  sunuldu

(www.istanbul.gov.tr; tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 09.09.2010).

14 Mart 2006 gunu, Avrupa’da kultir ve sanat alaninda uzman yedi
kisiden olusan segici kurulun 6ntinde basarili bir sunum gergeklestirildi. 11
Nisan 2006’da, segici kurul, istanbul’'un, Macaristan’in Pecs ve Almanya’nin
Essen kentleriyle beraber 2010 Avrupa Kultir Baskenti olarak segcildidi
yonundeki kararini agikladi. 13 Kasim 2006 ginu Avrupa Parlamentosu’nun
gbrusi ve Avrupa Birligi Kultir Bakanlari Konseyi'nin onayiyla istanbul’un,
2010 Avrupa Kultir Baskenti oldugu ilan edildi (www.istanbul2010.0rg, Erigim
Tarihi: 09.09.2010).
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Avrupa Kiiltur Bagkentleri

Y1l Sehir - Ulke Y1l Sehir - Ulke

2010 iISTANBUL-TURKIYE 2000 Krakov - Polonya,

2010 Essen-Almanya 2000 Reykjavik - izlanda,
2010 Pecs-Macaristan 2000 Prag - Cek Cumhuiriyeti,
2009 Vilnius —Litvanya 2000 Santiago de Compostela - ispanya
2009 Linz -Avusturya 1999 Weimar - Almanya
2008 Liverpool -ingiltere 1998 Stockholm - isveg

2008 Stavanger —Norveg 1997 Selanik - Yunanistan
2007 Sibiu —Romanya 1996 Kopenhag - Danimarka
2007 Luksemburg 1995 Luksemburg

2006 Patras - Yunanistan 1994 Lizbon - Portekiz

2005 Cork — irlanda 1993 Anvers - Belgika

2004 Genova - italya, Lille - Fransa 1992 Madrid - ispanya

2003 Graz - Avusturya 1991 Dublin - irlanda

2002 Bruges - Belgika, Salamanca - ispanya 1990 Glasgow - iskogya

2001 Porto - Portekiz, Rotterdam - Hollanda 1989 Paris - Fransa

2000 Avignon - Fransa, 1988 Berlin - Aimanya

2000 Bergen - Norveg, 1987 Amsterdam - Hollanda
2000 Bologna - italya, 1986 Floransa - italya

2000 Bruksel - Belcika, 1985 Atina - Yunanistan

2000 Helsinki — Finlandiya

Avrupa Kultir Baskenti olmak, Istanbul’'un sadece tarihi birikimi ile
degil, kaltir sanat etkinlikleri ile de uluslararasi arenada etkin tanitimin
yapllmasi sayesinde, gercek bir kuiltirel deneyim yasamak isteyen
ziyaretgilerin Istanbul’a yonlendiriimesi ve ziyaretgilerin kentteki ortalama
kalis sirelerinin uzatiimasina katki saglamistir. Boylece hem istanbul’'un
tanitimina katkida bulunulmus hem de cesitli ticari faaliyet kollarinda daha
fazla gelir elde edilmesi saglanmistir. Bu durumun sonucu olarak da istanbul,
ekonomik anlamda turizm hareketliliginden daha fazla yararlanmaya

baslamistir.
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AVRUPA KULTUR BASKENTI
EUROPEAN CAPITAL OF CULTURE

Sekil 31. istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Logosu

2010 Avrupa Kdltir Bagkenti olmanin sagladigi katkilara bakacak

olursak (www.istanbul2010.org, Erisim Tarihi: 11.09.2010),

>

istanbul'un adi, 2006 vyilindan baslayarak diinya kiltir sanat
gundeminin merkezinde yer almaya baslamis,

Tarihi boyunca farkl kiltirleri bir arada yasatan Istanbul, sahip oldugu
dinya kdltur mirasini tim zenginligiyle Avrupa’yla paylasmaya
baslamis,

istanbul, kdltir varliklarimizin - korunacadi ve ¢agdas mizecilik
anlayisiyla sergilenecegi yeni muzeler kazanmisg,

Katilimci bir yaklagsimla olusturulacak kentsel dontusuim projeleri bir
yandan kentin c¢ehresini degistirmis, 6te yandan kentlinin yasam
kalitesini yUkseltmis,

istanbul yeni klltiir mekanlarina sahip olmus ve bdylece kentin kiltir
altyapisi guglendirilmis,

istanbullular farkli sanat disiplinleriyle bulusarak, istanbullu gengler
sanatsal yaraticilikla daha yakin bir iligki kurma olanagi saglanmisg,
iletisimden organizasyona, egitimden tasarima pek cok yeni is
sahalari acilarak, Avrupa’yla kultarel iligkilerin gelismesinin yani sira
ekonomik iligkiler de geligtiriimeye ¢alisiimis,

istanbullu sanatgilar ve alanlarinda yaratici ustalar uluslararasi alana
acilma imkani bulmus,

Uluslararasi projeler bir yandan Avrupa ulkelerine Turk kualtarinu
tanitmig, o6te yandan Avrupali ve Tlrk sanatgilar arasinda esin

paylasimina olanak saglamis.
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> istanbul, 2006 yilindan baslayarak, Avrupa ve diinyanin dort bir
yanindan pek c¢ok kuiltir sanat insaninin yani sira pek ¢ok seckin
medya temsilcisini de misafir ederek uluslar arasi imajini
guglendirmeye olanak bulmus,

> istanbul'un Avrupa Kiltir Baskentliginden en onemli kazanimi,
yoneten ve yonetilenlerin istanbul igin birbirlerine dayanarak,
guvenerek, bilgi, birikim ve deneyimlerini paylasarak ortak refahlari
icin el ele calisip Uretecekleri yepyeni bir yonetisim anlayisina
kavusmalari olacak.

> Kentlilik bilincinin gelistirilerek, istanbullularin kentlerinin sahip oldugu
degerleri kesfetmesi ve bdyle bir kentte yasama sansina sahip

olduklari igin mutluluk duyacagi ¢calismalar yapilmistir.

5.6. istanbul’un Turizm Cesitliligi

Bilindigi Uzere turizm, bircok sektdrden beslenen ve bircok sektore
kaynak yaratan Ozelligi dolayisi ile ticari anlamda ortak bir sektor
durumundadir. Istanbul ise bu gergevede turizmin hem bUtln bir yila yayilma
hem de cesitliligi anlaminda merkezi bir konuma sahiptir. Bircok temali
destinasyonlarin  olusturulabilecedi  potansiyeli  barindirmaktadir.  Bu
baglamda istanbul'un sdz konusu merkezi konumu, turizm cesitliligi ve
Ozellikleri agisindan batin ddnyaya sunulan egssiz bir Urin olmaktadir.
Kiltiirel ve sanatsal etkinlikler agisindan istanbul'un ulusal ve bélgesel

zenginligi bilinmektedir.

Kaltdr turizmi, kongre turizmi, saglik turizmi, aligveris turizmi, spor
turizmi ve eglence turizmi, sehir turizmi kapsaminda 6ne ¢ikan turizm
cesitlilikleri olarak goériinmektedir. lIstanbul, diinya sehirleri arasinda
istatistikler agisindan henlz ¢ok dnlerde olmasa da potansiyeli itibariyle ilkler
arasinda olma imkanina sahip gériinmektedir. istanbul'un sehir turizmi
acisindan sahip oldugu yuksek potansiyel, dogru konumlandirma ve vizyon
cercevesinde planlanarak harekete gecirebilirse, istanbul ¢ok kisa bir zaman
icerisinde sehir turizmi alaninda dinyanin ilkleri arasina girebilir. Bu sureci

ayni zamanda bu alanda bilgi Uretmek suretiyle deger yaratarak gecirebilirse
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de taglandirmis olur. Bdylece Istanbul, bu alanda izleyen degil izlenen bir

konuma gelmis olur (www.turizmdebusabah.com, Erisim Tarihi: 15.09.2010).

istanbul’un bilinen turizm kollarinin diginda, birgok henliz yogun olarak
ilgi gosteriimeyen ancak potansiyel birgok alternatif turizm kaynaklarina da
sahip bir sehirdir. istanbul’'un sahip oldugu turizm cesitliligi asagida kisaca

belirtiimigtir.

Kultlir Turizmi: Kualtlr turizminin igerigi olduk¢a genistir. Bu turizm
cesidine katilan turistler, arkeolojik alanlari ve muizeleri, mimari yerleri,
sanatsal galerileri, festivalleri, heykelleri, muzik ve dans etkinliklerini, tiyatro
gosterilerini, sportif faaliyetleri, dini festivalleri izliemek ve katilmak amacini
tagimaktadirlar (Uygur ve Baykan, 2007: 33-34). Bu baglamda istanbul,
sahip oldugu tarihi binalari, muzeleri, mimari bakimdan essiz camileri,
kulliyeleri, tarbeleri, kiliseleri, han ve hamamlari, ¢arsilari, cesmeleri, kuleleri
ve hisarlari, saraylari, kdskleri ve kasirlari ile Dinya’nin en 6nde gelen kalttr

turizmi sehri olmaya adaydir.

Resmi rakamlara gore, istanbul’da toplam 2.562 cami ve ziyarete acgik
durumda 119 turbe vardir. Fatih, tarihi dokusundan dolayr cami ve turbe
sayisinda ilk sirada yer almakta, onu ilging bir sekilde, kentin “eski”
ilgelerinden biri degil, Umraniye izlemektedir. Kizkulesi'nden surlara,
saraylardan tlrbelere kadar, istanbul tarihi eserleriyle diinyanin en énemli
kentlerinin basinda gelmektedir. Ancak bir kdltar baskenti olarak, 6rnegin
konser, gosteri salonlari agisindan ayni seyi sOylemek zordur. Agikhava
Tiyatrosu ile yazin, Cemal Resit Rey ile kisin talepleri karsilamaya
calismakta olan kente, TIM gibi birkac dzel merkez de katki saglamasina
ragmen yine de ihtiya¢ kargilanamamaktadir. MUzecilikte ise, tablo ¢ok daha
parlak goriunmektedir. Dolmabahge ve Topkapi saraylarinin diginda,
istanbul’da 40 kadar miize bulunmaktadir. Bunlarin bazilari Kog, Sabanci,
Eczacibasi, Kirag gibi Turkiye’nin dnemli aileleri tarafindan isletiimektedir.
TURSAB da, 6zellikle Istanbul Arkeoloji Miizeleri atagiyla 2010 yili ve sonrasi

icin cok 6nemli bir gérev Ustlenmektedir (Sen ve Konyar, 2010: 18-20).
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Ayrica sehirde duzenlenen uluslar arasi festivaller (sinema, muzik
v.b.), cesitli sergiler (resim, kitap v.b.), konserler (opera, jazz, klasik muzik),
sportif yarisma ve muisabakalar (Hali¢ Offshore slrat tekneleri yarismasi,
yine Hali¢'te Air Race Ugak yarismasi, Bogazda Yelkenli tekne yarigsmalari,
Basketbol ve Futbol misabakalarinin Dinya ve Avrupa Finalleri v.b.), kultar
turizmi kapsaminda ele alindiginda uluslar arasi ¢apta buyuk tanitim firsati

saglayan ve istanbul’u ayri bir konuma tasiyacak unsurlardir.

Deniz Turizmi: istanbul sehrinde Bilyikada, Beykoz, Poyrazkdy,
Kilyos ve Sariyer'de plajlar mevcuttur. Ayrica istanbul, yatcilar icin poptiler bir
baslangi¢ noktasidir. Yatgilar kuzey denizinden baslayarak Avrupa iginden
kanallar yoluyla Ren ve Tuna nehirlerini kullanarak Karadeniz'e, istanbul
Bogazi marinalarina acilabilirler. iki kita arasinda uzanan képrilerin altindaki
istanbul Bogazi ve Adalar'in giizel koylari vyatgilarin tercih ettigi bir
guzergahtir. Bolgenin iki blyuk marinasi bulunmaktadir. Bunlardan biri
Atakoy’de, digeri Fenerbahge'dedir (www.istanbulkulturturizm.gov.tr, Erisim
Tarihi, 14.09.2010).

Golf Turizmi: Uluslararasi yarismalarda kullanilabilecek nitelikte iki
adet golf tesisi bulunmaktadir. Bunlardan biri Silivri’de digeri ise Sariyer'dedir

(Kemerburgaz).

Termal Turizm: Tuzla i¢gmeleri, ilge merkezine 2 km. uzaklikta
bulunan merkez, deniz kenarinda iki ayri kaynak halindedir. Buyuk icme
denize yakin ve mineralizasyonu yogundur. Kiguk icme deniz kenarindan
300 m. kadar icerdedir. icilmesi kolay olan icmeler klorir, silfat, sodyum,
kalsiyum ve magnezyum agcisindan zengindir. Cesitli hastaliklara da iyi

geldigi bilinmektedir.

Kongre Turizmi: Dlnyanin buyUk metropolleri arasinda énemli bir
yeri olan istanbulun Kongre Turizmine yénelik ciddi bir potansiyeli
bulunmaktadir. istanbul’'un uluslararasi bir sanat ve kiiltir merkezi olmasi,
kultir ve sanat gosterileri ve konferanslarin sehrin kultlrel paletinde yer
almasina neden olmustur. Ulkemizde diizenlenen kongrelerin %85’

istanbul’da yapilmaktadir. Ulagim ve telekomiinikasyon kolayliklari, gelismis
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konaklama tesisleri, aligveris imkanlari, ¢evre gezileri agisindan ¢ok cesitli
alternatifler tasimasi nedeniyle kongre dizenlemek isteyenlerin tercih ettikleri

onemli bir merkez durumundadir.

istanbul’da nitelikli tesislerde yer alan cesitli biyUkliklerde toplam 190
salon, 4000 kisilik kapasiteye sahiptir. Mevcut kapasiteye ek olarak toplam
4.100 metrekarelik genis bir alana inga edilen Lutfi Kirdar Kongre ve Sergi
Merkezi 5000 kisi kapasitelidir.

Kamp- Karavan Turizmi: Silivri, Buylk¢cekmece, Kigukgekmece,

Florya, Atakdy, Bakirkdy, Kilyos, Sile’de kamping yerleri bulmak mumkundur.

Kus Gozlemciligi: Biiylikgekmece, Istanbul'un batisinda, Karasu
Cayrnin Marmara Denizi’'ne dokuldigu yerde olusmus bir tath su goéludur.
Kuzeyde Karasu ve diger dereler boyunca uzanan bataklik ve sulak ¢ayirlar
da onemli kus alani sinirlari igindedir. Bogazigi ise, gbé¢men Kkuslar igin
Avrupa’daki en énemli, go¢ yollarindan biri (izerinde yer almaktadir. ilk ve
sonbahar aylarinda gerceklesen kus gocunun en iyi izlendigi yerlerin
basinda, Avrupa yakasinda Sariyer sirtlari, Asya yakasinda Kuglk ve Buylk
Camlica tepeleri gelir. Bu iki yerin digsinda Kugluk¢cekmece ve Sile de kus
g6zlemciligi bakimindan o6nemli yerlerdir (www.istanbulkulturturizm.gov.tr,
Erisim Tarihi, 14.09.2010).

Bitki Gozlemciligi: Belgrad Ormanlari, sehir merkezine araba ile 30-
45 dakika mesafede olup, Istanbul icin adeta nefes alinabilecek bir ortam
konumundadir. Doga severlerin ve bitki inceleme tutkunlarinin en gok ragbet
ettikleri alanlardan biridir. Belgrad Ormani kisin yaprak ddéken ¢ok sayida

agac ve bitki tirtndn olusturdugu bir ormandir.

Arboretumlar, bilimsel arastirma ve gézlem amaciyla, orijini ve yaslari
belli, her biri dogru ve dikkatli bir sekilde bir araya getirilmis olan, gogunlugu
aga¢ ve diger bitki taksonlarinin uygun secilmis alanlarda yetistirilip
sergilendigi tabiat parcalaridir. Baska bir deyisle arboretumlar egitim ve
bilimsel yanlari agir basan canl bitki muzeleridir. Atatirk Arboretumu,

Belgrad Ormanrnin gineydogusunda 345 hektarlik bir orman pargasi
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Uzerinde kurulmustur. Buglne kadar sayisi 1500’4 asan tur Uzerinde

sergileme yapiimaktadir.

Yamag Parasiitii: istanbul’da temel derslerden baslayip profesyonel
sporcularin yararlanacagi 6zelliktekilere kadar pek ¢ok yamag parasutu alani
bulunmaktadir. Bunlar arasinda Catalca, Karaburun, Ciftalan, Silivri, Aydos

en ¢ok tercih edilen sahalardir.

Yaban Hayati: istanbul-Sariyer-Feneryolu Yaban Hayati Koruma
Sahasi, istanbul-Catalca, Yalikdy (Cilingdz) Yaban Hayati Koruma Sahasi,
istanbul-Arnavutkdy-Samlar Agaclandirmasi Yaban Hayati Koruma Sahasi,
istanbul-Silivri, Sinekli Siliin Yerlestirme Sahasi bulunmaktadir. Bunlarin
yani sira cesitli baraj golleri civarinda da yaban hayatina yonelik alanlar

bulunmaktadir.

Korunan Alanlar- Tabiat Parklar: Goknarlik Tabiat Koruma Alani,
Polonezkdy Tabiat Parki, Turkmenbag! Tabiat Parki, Subagi Havuzlar Cinari
Tabiat Aniti gibi, yeryuzi icin 6nemli ve degerli aga¢ ve yaban hayvanlari
trlerini barindiran, bununla birlikte doga sporlar igin alternatif imkanlar
sunan, igerisinde cgesitli piknik alanlari ve 6ren yerlerini bulunduran alanlar

mevcuttur (www.istanbulkulturturizm.gov.tr, Erisim Tarihi, 14.09.2010)

Kruvaziyer Turizm: 2007 yilinda, Turkiye limanlarina 102 gemi, 887
sefer diizenlenmis ve 1.050.000 yolcu gelmistir. istanbul’a ise ayni yil 338
sefer ile 423 bin yolcu gelmistir. 2008 yilinda, Turkiye limanlarina 96 gemi,
1255 sefer diizenlenmis ve 1.500.000 turist gelmistir. istanbul’a ise ayni yil
367 sefer ile 532 bin yolcu gelmistir. 2009 yilinda, Tarkiye limanlarina 107
geminin, 1340 sefer duzenleyerek, 1.750.000 turist gelmesi bekleniyordu.
istanbul’a ise 410 sefer ile 600 bin yolcu gelmesi tahmin ediliyordu (Tuncel,
2009: 269).

Ozellikle kruvaziyer turizm olanaklari bakimindan istanbul’'un ciddi
sorunlari vardir. Bunlara bakacak olursak en basta, guvenlik, rihtimlarin
teknik yetersizligi, liman Ucretleri ve yolcular icin sehir turu alternatifleri

gelmektedir.1088 metre uzunlugundaki Sali Pazari ve Karakdy rihtima ayni
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anda sadece 3 buylk gemi yanasabilmektedir. Diger rakip sehirler Atina ve
Marsilya limanlarinda bu rakam 6, Barcelona limaninda ise 8 dir. Bu durum
Oyle bir noktaya gelmistir ki, bazi gemiler acikta bekletilerek, turistler
teknelerle karaya c¢ikartilmak zorunda kalmistir. Ayrica, ayni buyuklukteki
gemilerin  Yunanistan’da limana yanasmasinin maliyeti 10.000 §$
civarindayken istanbul’da bu rakam 40.000 $ a kadar ¢ikmaktadir. Bunlarla
birlikte sefer sayilarinda artis gdzlemlenmistir. Ug¢ bin yolcu kapasiteli bir
geminin yaklagik %70’i istanbul’da organize tur satin almaktadir. Bu da
yaklasik 55 otobusin kiralanmasi, 55 rehberin ve 25 personelin istihdam
edilmesi, gunliuk 4000’e yakin muze bileti satin alinmasi demektir (Tuncel,
2009: 271).

Diinya lizerinde konumu bakimindan essiz bir glizellige sahip istanbul,
bu konumu sayesinde denizin ikiye bdldigu harika bir sehir olma o&zelligi
tagimaktadir. Istanbul’'un tarihi ve modern yapisinin deniz ile butiinlestigi
bdyle bir sehirde kruvaziyer turizm anlaminda buylk potansiyel olmasina
karsin, altyapi ve cesitli operasyonel eksiklikliler yuzinden yeterince bu
turizm c¢esidinden turist sayisi ve turizm gelirleri olarak kazang
saglayamamaktadir. Bu sebeple kruvaziyer turizm kapsaminda istanbul’da

birgok yeni proje gelistiriimekte ve uygulanmasi igin ¢aba sarf edilmektedir.
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6.Bolum
Arastirmanin Yontemi

6.1. YOntem

Yapilan arastirma, niceliksel (kantitatif) arastirma yontemleri igerisine
girmektedir. Niceliksel arastirma, ©onceden hazirlanmig bir soru formuna
bagli kalinarak, sayisal yorum ve genelleme yapilabilen arastirma tartadar.
Niceliksel arastirma yonteminde, arastirilan konuya iligskin, evreni temsil
edecek drneklemden sayisal sonuglar elde edilmektedir elde edilen sonuglar
Uzerinde gerekli istatistiki ve matematiksel analizler yapilabilmektedir
(www.turkcebilgi.com, Erisim Tarihi: 15.10.2010).

Bu arastirmada, yabanc turistlerin istanbul hakkindaki goruslerinin
ogrenilmesinde gerekli verilerin toplanabilmesi igin anket ydntemi tercih
edilmistir. Hazirlanan anket formu Ek 1’de sunulmustur. Ayrica veriler, bizzat
arastirmaci tarafindan, birincil veri toplama yontemlerinden yliz ylze mulakat
yontemi ile ve tesadufi ornekleme yolu ile toplanmistir. Anketlerin
cevaplanmasli sirasinda gerekligi goruldugu takdirde sorular ve ifadeler
hakkinda acgiklamalarda bulunulmus ve yapilan yorumlarin aninda alinmasi

saglanarak, bu yorumlara goére gerekli dizenleme ve diuzeltmeler yapiimistir.

Arastirmada kullanilan anket G¢ sayfa ve 32 sorudan olugmaktadir. Bu
sorularin ilk altisi turistlerin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yoneliktir. Daha
sonra yabanci turistlerin istanbul’a daha énce kag kez geldikleri, gelislerinde
istanbul’'u hangi nedenle ziyaret ettikleri ve bu ziyarete etki eden unsurun ne
oldugunu ortaya cikarmay!l amagclayan sorular, istanbul’a tekrar gelmeyi
isteyip istemedikleri, Ulkelerine dondiklerinde gevrelerine Istanbul’u
gorilmesi gereken bir destinasyon olarak Onerip Onermeyecekleri ve
istanbul’'u daha énce ziyaret ettikleri hangi sehir ile ayni seviyede gorduklerini
dgrenmeyi amaglayan sorular, Istanbul’'u diistindiiklerinde akillarina gelen ilk
olumlu ve olumsuz sézciklerin ne oldugunu, istanbul’da alternatif turizm
faaliyetlerinin yeterli dl¢ide var olup olmadidi hakkindaki goruslerini ortaya
¢clkarmayl amaglayan kapali ug¢lu sorular yer almaktadir. Bu sorularin yani

sira ileride Istanbul ile ilgili bir logo yaratildiginda bu logoda agirlikli olarak
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hangi renkler kullaniimasini ortaya c¢ikarmak amaciyla ve tanitim
kampanyalarinda hangi sembollerin 6n planda yer almasini 6nem derecesine
gore belirlemek amaciyla kapali uglu sorular sorulmustur. Anketin 3.
sayfasinda istanbul hakkinda, 5'li Likert 6lgegi tiriinde 14 adet dnerme
verilerek, turistlerin bu dnermeleri “1:Kesinlikle katilmiyorum ile 5 kesinlikle

katillyorum” arasinda cevaplamalari istenmigtir.

6.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, 2010 yilinin son sekiz ayinda, istanbul’'u
ziyaret eden vyabanci turistler olusturmaktadir. Arastirmada Ozellikle
istanbul’'un segilmesinin nedenleri, diinyada iki kitayi bir kdpriyle baglayan
tek sehir olmasi, ticaret, kultir ve inancin merkezi bir konumda bulunmasi,
tarinte iki dinya imparatorluguna bagkentlik yapmis olmasi, bogaz kiyisi
yerlesim yerlerinin dogal ve tarihi guzelliklere sahip olmasi gibi 6zellikleri bir
arada bulundurmasi ve 2010 Avrupa Kultir Baskenti secilmesi ile birlikte,
istanbul’'un diinyanin her Glkesinden gelen turistler icin goriilmesi gereken bir
destinasyon haline gelmesidir. Kiltur ve Turizm Bakanhginin verilerine gore
2010 yilinin ilk sekiz ayinda istanbul’u ziyaret eden yabanci turist sayisi 4,5

milyon kisidir (http://www.turizmguncel.com, Erisim Tarihi: 15.10.2010). Bu

evreni temsil edecek 6rneklem blyuklugu igin, Krejcie ve Morgan tarafindan
gelistirilen, buyuk kitleler icin o6rneklem genislikleri teknigi ve tablosu
kullanilarak, % 95 guven araliginda ve %5 hata pay1 géz onlune alinarak, 384
kisinin yeterli oldugu dusunulmustur (Krejcie ve Morgan, 1970: 608). Ancak

arastirmanin guvenirligini arttirmak amaci ile anket 413 turiste uygulanmistir.

6.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Veri toplama araci olarak, konuyla ilgili akademik calismalar
incelenerek, arastirmada kullanilacak sorular ve degiskenler olusturulmus,
ingilizce ve Almanca olarak iki dilde anket formu hazirlanmigtir. Anket
formunda, kapali ucglu demografik sorular, yabanci turistlerin Istanbul
hakkindaki goruslerini 6grenmeye yonelik kapali uclu ve siralama sorulari ile

14 adet 5’li likert Ol¢edi turinde sorular bulunmaktadir (EK: 1). Anket formlari
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hazirlandiktan sonra, 20 yabanci turist GUzerinde bir pilot uygulama yapilarak,
sorularin anlagilirhdi ve anket formunun cevaplanma suresi kontrol edilmis,
anlam gucligu vyaratan ifadeler duzeltiimistir. Ayrica anket formunun
guvenirlik analizi yapilarak, Cronbach Alfa katsayisinin (0,648) gecerli

guvenirlik dizeyinde oldugu tespit edilmistir.

6.4. Veri Toplama Sireci

Belirlenen o6rneklem sayisina, 25 Eylul ve 20 Ekim 2010 tarihleri
arasinda, Istanbul’'un yabanci turistler tarafindan en cok ziyaret edilen ve
bircok milliyetten turistin ziyaret ettigi, camilerin, mizelerin, tarihi eserlerin
yogun oldugu alan olarak en uygun yerler olan Sultanahmet, Ayasofya,
Beyazit Meydani ve Galata bolgesi gibi turistik alanlarda ulagiimistir. Anket
uygulamasi ylz yuze muilakat yontemi ile yapildigindan ve gerekli
durumlardaki agiklamalar sayesinde, anket formlarinin timu kayipsiz sekilde

geri donmustar.

6.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 16.0 for Windows paket programi ile
degerlendirilmistir. Degiskenlerin ve &li Likert Olgekli sorularin, yuzde
dagihmlar, frekans dagilimlari ve aritmetik ortalamalari hesaplanarak
yorumlanmis ve yine 5’li Likert dl¢ekli sorularin korelasyon analizi (Pearson
Korelasyonu) yapilarak aralarindaki pozitif veya negatif anlamli iligkiler tespit
edilerek yorumlanmistir. Ayrica 5’li Likert olgekli sorulara guvenilirlik analizi
de uygulanmig, 6lgegin guvenilirlik sinirlar igerisinde oldugu tespit edilmistir.
Analizlerde, o6rneklem sayisi 30’dan buylk oldugundan, ayrica verilerin
normal dagilimi ve homojenligi de incelenerek parametrik analiz yontemleri
kullaniimasi uygun goérulmustur. Hipotez testleri olarak “Bagimsiz érneklem
iki yonli varyans analizi” ile “lligkili dérneklem tek yonli varyans analizi”
kullanilmigtir. Tum bu analizlerde kabul edilebilir hata payi; bir bagka
ifadeyle, istatistiksel anlamlilik dizeyi Ust siniri (p degeri) % 5 olarak tayin

edilmistir.
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7. BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bélimde Istanbul’u ziyaret eden turistlere yonelik olarak uygulanan
anket formundan elde edilen istatistiki analiz ve yorumlara yer verilmektedir.
Elde edilen bulgulara dayanarak, bulgularin ortaya koydugu sonu¢ ve

¢alismanin hipotezleri yorumlanmistir.
7.1. Onermelere Ait Giivenirlik Analizi

Guvenirlik kisaca; bir degisken igindeki sorular arasindaki ortalama
iligki gz onune alinarak yapilan 6lcimun igsel tutarhi@r anlamina gelir
(Erdem, 2007: 256). Gulvenirlik katsayisi, hatanin degdil o6lcmedeki
hatasizligin bir dlgustdur ve bireysel bir istatistik degil, bir grup istatistigidir
(Ercan ve Kan, 2004: 212).

Anketlerin guvenirlik nitelikleri biraz da cevaplarin analizi ile ilgilidir.
Anketlerde yer alan her soru genellikle birbirinden bagimsizdir. Yani, konu ile
ilgili olmakla beraber, diger sorulardan ¢ok farkli bir bilgi ya da duaslnceyi
konu edinmektedir. Ornegin, bir soru kisinin yillik gelirini sorarken, baska bir
soru onun tathyr sevip sevmedidi ile ilgili olabilmektedir. Bunun igin, bir
anketteki tum cevaplari hesaba katarak; ortalama, standart sapma vb. gibi
istatististikleri hesaplamak ve bulgulari bu agidan yorumlamak, ¢odu kez

mumkun olmamaktadir (akademikdestek.net, Erisim Tarihi: 27.10.2010).

Uluslararas! yazinda yazarlar, anket olgeklerinin guvenirlikleri igin
kabul edilen en dusuk alt sinir olarak farkli oranlar dne surmektedirler.
Ornegin Nunnaly (1978), icsel glvenirlik icin 0.70 ve U(zerindeki alfa
katsayisini kabul ederken, Kathuria (2000), 6lgeklerin guvenirligi agisindan
0.60 ve uzerindeki alfa katsayisinin kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir
(Erdem, 2007: 256). Guvenilirlik katsayisina bagh olarak dl¢egin guvenilirligi
asa@idaki gibi yorumlanir (Yayla, Yildiz ve Akyiiz, 2009: 22; ilban, 2008:
130);
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» 0.00 < x<0.40 ise dlgcek guvenilir degildir,

» 0.40 < x<0.60 ise dlgcegin guvenilirligi dusuk,

» 0.60 < x<0.80 ise odlgek oldukga glvenilir,

» 0.80 <x<1.00ise odlgek yuksek derecede guvenilir bir dlgektir.

Yukaridaki bilgiler i1siginda test edilen tim 6nermelerin Cronbach’s
Alfa katsayilar1 0,60< x < 0,80 araliginda olup, Cronbach’s Alfa Sayisi 0,648
(Standardize edilmis: 0,655) olan 6nermelerden olusan odlgegin gecerli
oldugunu gdstermektedir. Onermeler EK:1 deki anket formunda yer aldig

siraslyla, “ifade 19” ile “ifade 32” arasindaki degerlerle belirtiimistir.

Cizelge 11. Onermelere ait Giivenilirlik Analizi Tablosu

Ortalama | Varyans Standart Sapma Oge Sayisi
49,8450 | 21,636 4,65146 14
Cronbach’s Alpha Standardize Edilmisg Oge Sayisi
Cronbach’s Alpha
,648 ,655 14
Degiskenler Standart Cronbach Alfa
_ Sapma Katsayisi
Ifade 19 64402 ,635
Ifade 20 85570 ,639
Ifade 21 91652 ,627
Ifade 22 50892 ,645
Ifade 23 98440 ,634
Ifade 24 59880 ,619
Ifade 25 ,90992 ,633
Ifade 26 70829 ,612
Ifade 27 64475 ,637
Ifade 28 87052 ,626
Ifade 29 79934 ,619
Ifade 30 85993 ,639
Ifade 31 84933 ,621
Ifade 32 66479 ,642
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7.2. Turistlere Ait Demografik Faktorlerin Analizi

Cizelge 12. istanbul’a gelen yabanci turistlerin cinsiyetlerine gore
dagilimi

Cinsiyet N %
Bay 219 53,0
Bayan 194 47,0
Toplam 413 100.0

istanbul’a gelen turistlerin, %53’liik orana denk gelen 219 kisilik kismi
bay, %47’lik orana denk gelen kismi ise bayandir. Bu oranlara baktigimizda,
istanbul’'u ziyaret eden turistler arasinda, cinsiyet degiskeni bakimindan pek

farklilik olmadigi gorilmektedir.

Cizelge 13. istanbul’a gelen turistlerin yaslarina gére dagilimlari

Yas N %
18-38 193 46,7
39-58 160 38,7

59 ve iizeri 60 14,5
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, %46,7’lik orana denk gelen 193 kisilik kismi
18-38 yas arasinda, %38,7’lik orana denk gelen 160 Kisilik kismi 39-58 yas
arasinda, %14,5’lik orana denk gelen 60 kisilik kismi ise 59 ve Uzeri yastadir.
Arastirmaya katilan turistlerden, geng ve orta yas grubunda yer alanlarin
sayisinin, 3. yas grubu olarak kabul edilen turist grubundan oldukga fazla

oldugu gorulmektedir.
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Cizelge 14. istanbul’a gelen turistlerin egitim diizeylerine gore

dagilimi
Egitim Diizeyi N %
Tlkogretim 15 3,6
Lise 79 19,1
Universite 254 61,5
Yiiksek 65 15,7
Lisans/Doktora
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistleri egitim seviyelerine bakildiginda, en buyik
payl % 61,5lik oran ile Universite mezunlari olusturmaktadir. ikinci sirada
%19,1 ile lise mezunlari, Gglincu sirada %15,7 ile ylksek lisans-doktora
mezunlari ve son sirada ise %3,6 ile ilkdgretim mezunlari bulunmaktadir.
Anket formunu cevaplayan, istanbul’'u ziyaret eden turistierden biyiik

bolumunun egitim seviyesinin ylksek oldugu, bu oranlardan gérulmektedir.

Cizelge 15. istanbul’a gelen turistlerin mesleklerine gére dagilimi

Meslek N %
Ogrenci 24 5,8
Issiz 1 2
Doktor 23 5.6
Miihendis 41 9.9
Ogretmen 43 10,4
Esnaf 12 2,9
Is Adamm 42 10,2
Ciftci 3 i
Hemsire 18 4.4
Ev Haninm 10 2.4
Memur 31 7,5
Yonetici 30 7,3
Emekli 38 9,2
Diger 97 23,5
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistleri meslek degiskenine gére siralandiginda, en

blyuk orani %23,5 ile diger meslekler olugturmaktadir. Diger meslek gruplari
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icerisinde, pazarlama sektorinde calisanlar, eczacilar, sporcular, gazeteciler,
avukatlar, polisler, askerler, tlccarlar, isciler, tasarim uzmanlari, fizyoterapist
ve bilim uzmanlari, psikolog-pedagog-egitim uzmanlari, mizisyenler, serbest
¢alisanlar, muhasebeci ve finans uzmanlari, halkla iligskiler alani, sekreterler
ve cgesitli alanlardaki doktorlar bulunmaktadir. Daha sonra en buyuk paydayi
olugturan meslek gruplari, %10,4 6gretmen, %10,2 isadami, %9,9 muhendis,
%9,2 emekli, %7,5 memur, %7,3 yonetici, %5,8 6grenci, %5,6 doktor, %4,4
hemsire, %2,9 esnaf, %2,4 ev hanimi, %0,7 ciftci ve %0,2 issiz olarak

siralanmaktadir.
Elde edilen veriler, istanbul’un, turistler icin meslek sarti
gOzetilmeksizin ziyaret edilebilen bir destinasyon oldugunu ortaya

cikarmaktadir.

Cizelge 16. istanbul’a gelen turistlerin memleketlerine gore

dagilimi
Ulkeler N %
Alman 97 23,5
Ingiliz 67 16,2
Hollandah 39 9.4
Amerikan 26 6.3
Rus 22 5,3
Fransiz 17 4,1
italyan 15 3,6
Ispanyol 14 3.4
Belcikah 14 3,4
Diger 102 24,7
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistler memleket degiskenine gére siralandiginda,
birinci sirada %24,7 orani ile diger Ulkeler gelmektedir. Diger kategorisindeki
ulkelerden gelen turistlerin  sayisini  siraladigimizda;  Avusturya:11,
Avustralya:11, Norve¢ ve Cek Cumhuriyeti:7, Yeni Zelanda-isveg
Macaristan:6, Danimarka-Ukrayna-Guney Afrika:5, Kanada ve Lubnan:4,
Finlandiya ve Romanya:3, Bahreyn-Polonya-Kolombiya-Belarus-Kore-
irlanda:2,iran-Portekiz-Kanada-isvigre-Singapur-Bulgar-Yunan:1 verilerini

gbrmekteyiz. Bu orani takip eden turistlerin, %23,5’i Aiman, %16,2’si ingiliz,
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%9,4’4 Hollanda, %6,3’4 Amerikan, %5,3’0 Rus, %4,1’'i Fransiz, %3,6’sI
italyan, %3,4’U ispanyol, %3,4’( Belgika’dan geldigi gériilmektedir.

Arastimaya katilan turistleri memleket bakimindan incelendiginde
blyuk cogunlugunun Alman turistlerden olustugu goértulmektedir. Ancak diger
memleketlerden gelenler ile birlikte genel duruma bakildiginda, istanbul’'un

cok cesitli milletlerden belirli oranlarda, turist aldigi gértulmektedir.

Cizelge 17. istanbul’a gelen turistlerin aylik gelir diizeylerine gére

dagilimi
Avlhk Gelir N %
500-1000 $ 40 9,7
1001-2500 $ 106 25,7
2501-4000 $ 142 34,4
4001-6500 $ 75 18,2
6500 $ ve iizeri 50 12,1
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin aylik gelir seviyesini inceledigimizde, %
34,4'l0k oran ile 2501-4000% arasi aylik gelir sahibi olanlarin ilk sirada
bulundugunu goérmekteyiz. Bu grubu %25,7 ile 1001-2500%, %18 ile 4001—
65003, % 12,1 ile 6500% ve Uzeri, %9,7 ile de 500-1000% aylik gelir sahibi

olanlar takip etmektedir.

Veriler, istanbul’'u gelir durumu yiiksek olan turistler tarafindan ziyaret
edildigini ortaya koymaktadir. En dusuk gelir seviyesini daha ¢ok 6grencilerin
isaretledigini, yuksek gelir seviyesini ise daha ¢ok saygin meslek

gruplarindan kigilerin olusturdugu soylenilebilir.
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7.3. Turistlerin, istanbul ile ilgili Kapali Uglu ve Siralama

Sorularina Verdikleri Cevaplarin Analizi

Cizelge 18. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’u daha énce kag

kere ziyaret ettiniz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Ziyaret Sayilari N %
ik Kez 275 66,6

Bir kez 89 21,5

iki Kez 26 6,3

Uc ve iizeri 23 5,6
Toplam 413 100,0

istanbul’'u ziyaret eden yabanci turistlerin daha dénce kac¢ defa
istanbul’a geldigi soruna verdikleri cevaplarin yiizdelere gore dagilimini
incelendiginde, %66,6’sinin ilk kez, %21,5’'inin daha 6nce bir kez, %6,3’Unun
daha once iki kez, %5,6’sinin ise daha o6nce U¢ ve daha fazla sayida geldigi

goOrulmektedir.

Arastirmaya katilanlarin blyik gogunlugunun istanbul’a ilk kez geldigi
gorulmektedir. Daha once gelen turistler ise, ilk kez gelenlerin hemen hemen
yarisini olusturmakta olup, bu tablo istanbul’'un birden fazla tercih edilebilen

bir destinasyon oldugu gibi olumlu bir durumu da ortaya koymaktadir.

Cizelge 19. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’u ziyaret etme

sebebiniz” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Sebepler N %
Kiiltiir, tarih, sanat, 284 68,7

mimari

Eglence 55 13,3

Dogal Giizellik 34 8,2
Kongre, Seminer v.b 9 2,2
Diger 31 7,4
Toplam 413 100

istanbul’a gelen turistlerin ziyaret sebeplerinin ylizdelere gére

dagihimlar incelendiginde, en buyuk miktari %68,7’lik oran ile kultar-tarih-
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sanat-mimari sebebiyle gelenler olusturmaktadir. Daha sonraki siralama,
%13,3 eglence sebebiyle gelenler, %8,2 dogal guzellikler sebebiyle gelenler,
%7,4 ile diger sebeplerle gelenler ve %2,2 kongre, seminer v.b. etkinlikler
sebebiyle gelenler seklindedir. Diger secenegi isaretleyen turistlerin en ¢ok
cevap verdikleri nedenler ise, sanatsal etkinlikler (konser, resim v.b.), okul
calismalari, is kaynakh, kruvaziyer gemi turu nedeniyle, aile ziyareti

seklindedir.

Turistlerin gelis sebeplerindeki en buyuk yogunluk 284 kisi ve %
68,7’lik bir oranla kultur-tarih-sanat-mimari alaninda gorulmektedir. Bu
verilerden, Istanbul’un tarihin eski dénemlerinden beri sahip oldugu konum
dolayisiyla, kdltur-tarih-sanat-mimari odakli turizm hareketlerine buyuk

oranlarda, ev sahipligi yaptigi gorilmektedir.

Cizelge 20. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’a seyahatinizde

etkili olan unsur nedir?” sorusuna verdikleri cevaplara goére dagilimi

Etkileyen Unsurlar N %
Internet reklamlar 32 7,7
Ekonomik fiyatlar 40 9.7
Seyahat Acentas1 Reklamlar 42 10,2
Arkadas Tavsiyesi 179 43,3
Sey.Acentasi Pers. Tavsiyesi 19 4,6
Diger 101 24,5
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, istanbul’a seyahatlerinde etkili olan unsur
sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde en buyuk yogunlugun %43,3 ile
arkadas tavsiyesi segeneginde yogunlastigi gérulmektedir. Bu orani sirasiyla,
%24,5 diger, %10,2 seyahat acentasi reklamlari, %9,7 ile ekonomik fiyatlar,
%7,7 ile internet reklamlari ve %4,6 ile seyahat acentasi personelinin
tavsiyesi segenekleri izlemektedir. Diger segenegini isaretleyenlerin belirttigi
unsurlara baktigimizda, Istanbul’'u sevmek, begenmek ve kendi secimi
dolayisiyla ziyaret etmek istemek unsurlari ilk sirada yer almaktadir. Daha
sonra gelenler ise, yabanci dgrencilerin tez c¢alismalari nedeniyle, Avrupa
seyahati ve Turkiye turu kapsamli ziyaretler, is toplantilari ve sanatsal

aktiviteler dolayisiyla ziyaret eden turistlerden olugsmaktadir.
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Verilerde, arkadas tavsiyesinin buylk oranda o6n planda oldugu
gorilmektedir. Bu segenegin oraninin yiiksek olmasi, daha énce Istanbul’'u
ziyaret etmis ve Ulkesine dénmis turistlerin, cevresine istanbul hakkinda
olumlu goérus bildirdiginin ve gorulmesi gereken bir yer olarak tavsiye ettiginin

bir gostergesidir.

Cizelge 21. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’a tekrar gelmeyi

diisiniiyor musunuz” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Tekrar Gelmeyi N %
Diisiinlivormusunuz
Evet 327 79,2
Hayir 86 20,8
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, % 79,2’lik kismini olusturan 327 kisi tekrar
istanbul’'u ziyaret etmek istediklerini belirtirken, %20,8’lik kismi istanbul’u

tekrar ziyaret etmek istemediklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ok bayUk bir kisminin, bu soruya evet
yanitini vermesi ve yapilan yuzde ve frekans dagihmi sonucu, “Yabanci
turistler, istanbul’u tekrar ziyaret etmeyi istemektedirler” seklindeki 1. Hipotez

kabul edilmistir.

Cizelge 22. istanbul’a gelen turistlerin, “Ulkenize dondiigiiniizde
aile ve arkadas gevrenize istanbul’u goriilmesi gereken bir destinasyon

olarak tavsiye edecek misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore

dagilimi
) Istanbul’u N %
Onerirmisiniz
Evet 407 98.5
Hayir 6 1,5
Toplam 413 100,0
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istanbul’a gelen turistlerin, %98,5'lik kismini olusturan 407 Kisi,
seyahatleri sonrasinda memleketlerine donduklerinde aile bireyleri ve yakin
cevresine Istanbul’'u gériilmesi gereken bir destinasyon olarak tavsiye
edeceklerini belirtmiglerdir. %6’lik kesim ise, Istanbul’'u gérilmesi gereken bir
destinasyon olarak aile ve arkadas cevresine tavsiye etmeyeceklerini

bildirmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin neredeyse tamami, “istanbul’'u tekrar
ziyaret etmek ister misiniz” sorusuna evet cevabi vererek, istanbul’u énemli
ve mutlaka tekrar ziyaret edilmesi gereken bir destinasyon olarak gorduklerini
belitmiglerdir. Ortaya ¢ikan bu sonuca goére, “Yabanci turistler, tUlkelerine
déndiklerinde, yakin cevrelerine istanbul’u gérilmesi gereken bir

destinasyon olarak énermektedirler” seklindeki 2. Hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 23. istanbul’a gelen turistlerin, “Daha o©nce ziyaret
ettiginiz turistik destinasyonlari g6z oniinde bulundurdugunuzda, sahip
oldugu ézellikler itibariyle istanbul’a 1 ile 10 arasinda ka¢ puan

verirsiniz?” sorusuna verdikleri cevaplara goére dagilimi

Puan N %
iki 1 2
Uc 3 7

Dort 6 1,5
Bes 12 2,9
Alt1 39 9,4

Yedi 93 22,5

Sekiz 126 30,5

Dokuz 108 26,2
On 25 6,1

Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, istanbul’a daha énce ziyaret ettikleri turistik
destinasyonlari dikkate alarak verdikleri puanlar incelendiginde, en ylksek
puanin % 30,5 oraniyla sekiz puan oldugu gérulmektedir. Bu puani sirasiyla,
%26,2 dokuz, %22,5 yedi, %9,4 alti, %6,1 on, %2,9 bes, %1,5 dort, %0,7 Ug



242

ve %0,2 iki puan izlemektedir. Turistlerden bir puan segenegini isaretleyen
olmamistir.

Puanlama verilerinin yogunlastigi 8 ve 9 puan segeneklerinden,
istanbul’'un turistlerin  gorislerinde olumlu  bir konumda bulundugu

anlasiimaktadir.

Cizelge 24. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul size hangi ii¢

rengi ¢agristirmaktadir?” sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Renk N %
Kirmizi 211 17,02
Yesil 174 14,04
Siyah 110 8,87
Mavi 206 16,62
Koyu mavi 37 2,98
Beyaz 168 13,55
San 97 7,82
Kahverengi 25 2,01
Pembe 60 4,84
Mor 46 3,71
Turuncu 105 8,47
Toplam 1239 100,0

Bu soruda ankete katilan turistlerden U¢ segenek isaretlemeleri
istenmigtir. Ankete katilan 413 turist oldugundan, renk secgenekleri analiz
edilirken ayri birer veri olarak hesaplanmis ve cevap sayisi toplami 1239
Uzerinden dagilim yapilmistir. Buna goére en ¢ok isaretlenen renk % 17,02 ile
kirmizi olmustur. Bu orani sirasiyla %16,62 ile mavi, %14,04 ile yesil, %13,55
ile beyaz, %8,87 ile siyah, %8,47 ile turuncu, %7,82 ile sari, %4,84 ile

pembe, %3,78 ile mor, % 2,98 ile koyu mavi ve %2,01 ile kahverengi takip
etmistir.
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Cizelge 25. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’u daha énce
ziyaret ettiginiz hangi sehirle ayni kategoride degerlendirirsiniz?”

sorusuna verdikleri cevaplara gore dagilimi

Sehirler N %
Roma 107 25,9
Venedik 39 9.4
Paris 34 8,2
Londra 9 2,2
Barcelona 24 5.8
Madrid 15 3,6
Atina 54 13,1
Viyana 39 9,4
Prag 30 7,3
Diger 62 15,0
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistler, Istanbul’u, cevaplarin yiizdelik dagiliminda ilk
sirada yer alan %25,9 oraninda Roma sehri ile ayni kategoride yer aldigini
belirtmigtir. Bu orani % 15 ile diger sehirler, %13,1 ile Atina, %9,4 oranini
paylasan Venedik ve Viyana, %8,2 ile Paris, %7,3 ile Prag, %5,8 ile
Barcelona, %3,6 ile Madrid ve %2,2 ile Londra takip etmektedir. Diger
sehirler seceneginde ise, 15 kisi kahire, 8 kisi Moskova, 5 kisi Berlin, 4 kisi
Dubai ve geriye kalanlar ise, Belgrad, Kiev, Floransa, Marsilya, Zagrep,
Usklp, Selanik, St. Petersburg, Leningrad, Milano, Monaco, Salzburg ve

Edinburgh sehirlerini isaretlemiglerdir.

Arastirmaya katilan turistlerin, istanbul’u turizm potansiyeli bakimindan

Avrupa’nin 6nde gelen sehirleri igerisinde gérmektedirler.
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Cizelge 26. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’u simgeleyen
unsuru o6nem derecesine gore siralandiriniz” sorusuna verdikleri

cevaplara gore dagilimi

Semboller Bes Puan

Ayasofya

Sultanahmet

KizKulesi 7 171171413380/ 42 10,2-268 64,9 | 413 | 100,0

GalataKulesi | 25 | 6,1 - s4 [13.1] 58 [14,0] 26 | 6,3 | 190 [ 46,0 | 413 | 100,0

BogazKopriisii | 17 230 | 55,7 | 413 | 100,0

Ortakoy Camii 1 383 [ 92,7 | 413 | 100,0

Topkap: Saray1 | 47 112 27,1 | 413 | 100,0

D.bahge Sarayi 1 372 190,1 | 413 | 100,0

Kapalhcarsi 12 194 | 47,0 | 413 | 100,0

Galata 3 339 | 82,1 | 413 | 100,0
Kopriisii

Rumeli Hisari 1 376 1 91,0 | 413 | 100,0

Halic 13 268 | 64,9 [ 413 | 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, istanbul’'u simgeleyen unsurlari énem
derecesine gore siralamalarinin analizli sonucunda yukaridaki tablo
olusturulmustur. Onem derecesine gdére siralamada 1'den 5'e kadar
puanlama yapilmis ve 1 en yuksek 5 en dusuk puan olarak belirtiimistir. Bu
tabloda her sembol oncelikle tek basina degerlendiriimis, en ylksek kag¢ puan
verilmis ise dolgu rengi ile isaretlenmistir. Burada goruldugu Uzere genel
olarak bakildiginda, 413 kisiden 209'u Ayasofya’ya bir puan vermigtir. Ayni
kisi sayisi Uzerinden degerlendirmeye devam ettigimizde, Sultanahmet 92
kisi ile 2.sirada, Topkap! Sarayi 83 kisi ile 3. sirada, Kapaligarsi 74 kisi ile 4.
sirada, Hali¢ 61 kisi ile 5.sirada, Galata Kulesi 60 kisi ile 6.sirada, Bogaz
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Kdprasu 52 kisi ile 7.sirada, Kiz Kulesi 46 kisi ile 8.sirada, Galata Képrusu 25
kisi ile 9.sirada, Dolmabahge Sarayi 15 kisi ile 10.sirada, Rumelihisari 14 Kigsi
ile 11.sirada ve Ortakdy camii 11 kisi ile 12.sirada yer almaktadir.

Burada ilk 5 unsurun siralanmasini dikkate aldigimiz igin siralama; 1-
Ayasofya, 2- Sultanahmet, 3- Topkapi Sarayi, 4- Kapaligarsl ve 5- Hali¢ ve

Galata Kulesi (bir kisi farki géz 6nune almazsak) seklinde olugsmaktadir.

Ayasofya’nin tarihi degeri ve éneminin turistlerin géziunde ¢ok blyuk
anlam ifade ettigini, bunun yani sira egsiz mimari yapisiyla Sultan Ahmet
Camiinin, icerisinde DlUnya Uzerinde paha bicilemez esyalarin yer aldigi ve
Osmanli Devleti'nin yonetim merkezi olan Topkapi Sarayr’'nin, Danya’nin en
eski ve en bluyuk kapali g¢arsilarindan biri olan ve igerisinde gun igindeki
yogunluguna goére 500.000 kisinin olabildigi Kapali Carsi’nin, tarih boyunca
dogal liman, ticaret ve cgesitli dinlerin merkezi konumunda bulunan ve
gunumuzdeki projeler ile bataklik hale gelen durumundan eski haline getirilen
Hali¢’'in ve Cenevizlilerin muhtesem yapisi olan Galata Kulesi’nin turistler igin

blyuk dnem tasiyan degerler oldugu verilerden anlagiimaktadir.

Cizelge 27.

akliniza gelen olumlu s6zciik nedir?” sorusuna verdikleri cevaplara

istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul denilince

gore dagilimi

Olumlu Kelime N %
Giivenilirlik 21 5,1
Huzur 6 1,5
Ucuzluk 9 2,2
Konukseverlik 123 29,8
Dogal Giizellikler 58 14,0
Eglence 16 3,9
Imparatorluklar 161 39,0
Baskenti
Diger 19 4,6
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, istanbul denildiginde akliniza gelen olumlu
s6zclk nedir sorusuna verdikleri cevaplara bakildigina, ilk sirada %39

oraniyla imparatorluklar baskenti segeneginin yer aldigi goértulmektedir. Bu
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cevabin ardindan ise, yine yuksek olgudeki %29,8 oraniyla konukseverlik
secenedi gelmektedir. Daha sonraki siralamalar ise, % 14 dogal guzellikler,
%5,1 guvenilirlik, %4,6 diger, %3,9 eglence, %2,2 ucuzluk ve %1,5 huzur
segenekleri siralanmaktadir. Diger segeneklerinde ise, zengin kultir ve tarih,

ticaret kenti gibi kavramlar yer almaktadir.

Verilerden, istanbul’'un tarih igerisindeki konumunun vyani sira
icerisinde  barindirdigi  unsurlar sayesinde de turistler tarafindan
imparatorluklar bagkenti olarak algilandigi, ayrica Tirk halkinin en énemli
ozelligi olan misafirperverligin de, Istanbul’'u ziyaret eden turistlerce yine

onemli dlglide Istanbul’a atfedildigi gérilmektedir.

Cizelge 28. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul denilince
akliniza gelen olumsuz s6zciik nedir?” sorusuna verdikleri cevaplara

gore dagilimi

Olumsuz Kelime N %
Trafik 173 41,9
Gasp-Hirsizhk 19 4,6
Kalabahk 58 14,0
Diizensiz Sehirlesme 106 25,7
Giivensizlik 13 3,1
Pahalhhk 22 5,3
Diger 22 5,3
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, Istanbul denildiginde akliniza gelen
olumsuz sbézcuk nedir sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda, ilk sirada
%41,9 gibi blyuk bir oranla trafik segenegi yer almaktadir. Daha sonra ise
yine buyUk bir oranla %25,7 dizensiz sehirlesme segenedi gelmektedir. Bu
iki segcenegin ardindan, % 14 kalabalik, %5,3 oranini paylasan pahalilik ve
diger secenekleri, %4,6 gasp-hirsizlik ve %3,1 guvensizlik segenekleri
siralanmaktadir. Diger segenekleri ise, tamamiyla anketin yapildigi alanlarda
turistlerin  deyisleriyle, “rahatsiz edildikleri” saticilardan (igportacilar,

hanutgular) olusmaktadir.
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Veriler, turistlerin istanbul’'u biiyik oranda trafik sorunu olan bir kent
olarak gordukleri ve duizensiz sehirlesme algilarinin da buyuk oranlarda

oldugunu gostermektedir.

Cizelge 29. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’da alternatif
turizm faaliyetleri sizce yeterli diizeyde midir?” sorusuna verdikleri

cevaplara gore dagilimi

Alternatif Tur. Faalivetler N %
Yeterli Sevivededir
Evet 329 79,7
Hayir 84 20,3
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistler, yukaridaki soruya verdikleri cevaplarda
%79,7 oraninda evet segenegini isaretlerken, %20,3 oraninda hayir cevabini

vermiglerdir.

Alternatif turizm alaninda, saglik turizmi, din turizmi, kruvaziyer turizm,
kongre ve spor turizmi v.b tiirler bakimindan, istanbul’'un turistler tarafindan

yeterli olarak algilandigi verilerden anlasiimaktadir.

7.4. Turistlerin, istanbul ile ilgili Onermelere Verdigi Cevaplarin

Analizleri

Cizelge 30. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul bir destinasyon

markasidir” 6nermesine verdigi cevaplarin dagilimlari

Destinasyon N %
markasi Gegerli Kisi 413
Katilmiyorum 4 1,0 Art. Ortalama 4,0169
Kararsizim 70 16,9
Katiliyorum 254 61 ,5 Std. Sapma ,64402
Kesinlikle 85 20,6 En diisiik 2,00
Katiliyorum En viiksek =00
Toplam 413 | 100,0 2 :

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki énermeye verdikleri cevaplar,

%61,5 katiliyorum, %20,6 kesinlikle katiliyorum, %16,9 kararsizim ve %1



248

katilmiyorum seklinde siralanmaktadir. Turistler kesinlikle katilmiyorum
segenegini isaretlememislerdir. Ayrica ortalamanin 4,0169 oraninda oldugu
yani katiliyorum segeneginde yogunlastigi gérilmektedir.

Bu verilerin ortaya cikardigi sonuca gére, “istanbul’'u ziyaret eden
yabanci turistler, istanbul’'u bir destinasyon markasi olarak gdrmektedirler’

seklindeki temel hipotez kabul edilmigtir.

Cizelge 31. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul altyapi

bakimindan sorunsuzdur” 6nermesine verdigi cevaplarin dagihmi

Altvap: durumu N % -
Kesinlikle katiimiyorum 38 9,2 Gegerli Kisi 413
Katilmiyorum 165 40,0 Art. Ortalama 2,5617
S 152 36.8 Std. Sapma 85570
Katiliyorum 56 13,6 ’
Kesinlikle Katiliyorum 2 5 En kugik 1,00
Toplam 413 100,0 En bilyiik 5,00

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
40 katilmiyorum, %36,8 kararsizim, %13,6 katilyorum, %9,2 kesinlikle
katilmiyorum ve % 0,5 kesinlikle katiliyorum seklinde siralanmaktadir. Ayrica
ortalamanin 2,5617 oraninda yani kararsizim seceneginde yogunlastigi

gorulmektedir.

Cizelge 32. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul (listyapi

bakimindan sorunsuzdur” 6nermesine verdigi cevaplarin dagilhimi

Ustyap1 durumu N % -
Kesinlikle katiimiyorum 12 29 Gegerli Kisi 413
Katilmiyorum 73 17,7 Art. Ortalama 3,2736
Kararsizim 141 34,1 Std. Sapma 91652
Katiliyorum 164 39,7
Kesinlikle Katiliyorum 23 5.6 En disiik 1,00
Toplam 413 100,0 En yiiksek 5,00

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki énermeye verdikleri cevaplar,
%39,7 katihyorum, %34,1 kararsizim, %17,7 katilmiyorum, %5,6 kesinlikle

katiliyorum ve %2,9 kesinlikle katilmiyorum geklinde siralanmaktadir. Ayrica
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ortalamanin 3,2736 oraninda yani kararsizim seceneginde yogunlastigi

goOrulmektedir.

Cizelge 33. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul bir kiiltiir ve tarih

sehridir’ onermesine verdigi cevaplarin dagilimi

Ist. Kiiltiir ve Tarih N % Gogerl Kis 413
Sehridir
Art. Ortalama 4,6877
Kararsizim 9 2.2
Katiliyorum 111 26.9 Std. Sapma ,50892
Kesinlikle katiliyorum 293 70,9 En disik 3,00
Toplam 413 100,0 En yiiksek 5,00

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
70,9 kesinlikle katiliyorum, %26,9 katiliyorum ve %2,2 kararsizim seklindedir.
Turistler  katlmiyorum  ve  kesinlikle  katilmiyorum  segeneklerini
isaretlememislerdir. Ayrica ortalamanin 4, 6877 oraninda yani kesinlikle

katillyorum segeneginde yogunlastigi gorulmektedir.

Yukarida yapilan frekans ve yuzde dagilimi ile aritmetik ortalama
sonuglarina gore, “Yabanci turistler, istanbul’'u bir kiiltlir ve tarih sehri olarak

gormektedirler” seklindeki 3. Hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 34. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul diinya

turizminde hak ettigi yerdedir” 6nermesine verdigi cevaplarin dagilimi

Istanbul diin rizmi 0
Kesinlikle katiimiyorum 8 1,9 Art. Ortalama 3,5036
Katilmiyorum 71 17,2 Std. Sapma 198440
Kararsizim 2 22
Katiliyorum 1989 45:?; En dusuk 100
Kesinlikle katiliyorum 53 12,8 En yiiksek 5,00
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
45,8 katiliyorum, %22,3 kararsizim, % 17,2 katiimiyorum, %12,8 kesinlikle
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katiliyorum ve %1,9 kesinlikle katilmiyorum geklinde siralanmaktadir. Ayrica

ortalama 3,5035 oraninda yani katiliyorum segeneg@inde yogunlagsmaktadir.

Yukaridaki analizlerin sonuglarina gore, “Yabanci turistler, istanbul’'un
dinya turizminden vyeterince pay aldigi goérusundedirler” seklindeki 4.

Hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 35. istanbul’u ziyaret eden turistlerin, “istanbul insanlari

kibar ve misafirperverdir’ 6nermesine verdigi cevaplarin dagilimi

Ist. insanlar kibar ve N % Gecerli Kisi
misafirperverdir ceem s 413
Katilmiyorum 6 1,5 Art. Ortalama 4,1017
Kararsizim
37 9,0 Std. Sapma ,59880
Katiliyorum 271 67,6
Kesinlikle katiliyorum 91 22.0 En disiik 2,00
Toplam 413 | 100,0 En yiiksek 5,00

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
67,6 katiiyorum, %22 kesinlikle katihyorum, %9 kararsizim, %1,5
katilmiyorum seklinde siralanmaktadir. Turistler kesinlikle katilmiyorum
segenegini isaretlememislerdir. Ayrica ortalama 44,1017 oraninda yani

katillyorum segeneginde yogunlagsmaktadir.

Cizelge 36. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul igin yapilan

tanitim faaliyetleri yeterli seviyededir” dnermesine verdikleri cevaplarin

dagilimi
Tanitim faalivetleri N % Gecerli Kisi 41
Kesinlikle katilmiyorum 8 1,9 egertl Hist 3
Katiimiyorum 88 21,3 Art. Ortalama 3,1961
Kararsizim 158 38,3 Std. Sapma ,90992
Katiliyorum 133 32,2 - |
Kesinlikle katiliyorum 26 6,3 En dustik 1,00
Toplam 413 100,0 En yiiksek 5,00 |

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
38,3 kararsizim, %32,2 katihyorum, %21,3 katiimiyorum,%6,3 kesinlikle



251

katiliyorum ve %1,9 kesinlikle katilmiyorum seklinde siralanmaktadir. Ayrica

ortalama 3,1961 oraninda yani kararsizim seceneginde yogunlasmaktadir.

Cizelge 37. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’daki restoranlar

kaliteli hizmet vermektedir” onermesine verdikleri cevaplarin dagihimi

Restoranlar kalitelidir | N % Gegerli Say! 413
Kesinlikle katilmiyorum 3 7
Katilmiyorum 25 6,1 Art. Ortalama 3,5787
Kararsizim 134 | 324 Std. Sapma 70829
Katiliyorum 232 56,2 -
Kesinlikle katiliyorum 19 4”6 En distk 1,00
Toplam 413 100,0 En yiiksek 5,00

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
56,2 katiliyorum, %32,4 kararsizim, %6,1 katimiyorum, %4,6 kesinlikle
katiliyorum, %0,7 kesinlikle katilmiyorum geklinde siralanmaktadir. Ayrica

ortalama 3,5787 oraninda yani katiliyorum segeneginde yogunlagsmaktadir.

Cizelge 38. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’daki konaklama
tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet veren mekanlardir”’ 6nermesine

verdikleri cevaplarin dagilimi

Konaklama tesisleri N % N
—— . Gegerli kisi 413
kaliteli ve profesyoneldir
Kesinlikle katiimiyorum 3 7 Art. Ortalama 3,7603
e 13 3,1 Std. Sapma 64475
Kararsizim 90 21,8
Katiliyorum 281 68,0 En diisiik 1,00
Kesinlikle katiliyorum 26 6,3 En yiiksek 5.00
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
68 katihyorum, % 21,8 kararsizim, %6,3 kesinlikle katiliyorum, %3,1
katilmiyorum ve %0,7 kesinlikle katiimiyorum seklinde siralanmaktadir.
Ayrica ortalama 3,7603 oraninda yani katiiyorum segeneginde

yogunlagsmaktadir.
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Yukaridaki iki Onermeye verilen cevaplara uygulanan analizlerin
sonucu, “Yabanci turistler, istanbul’da hizmet veren restoran ve konaklama
isletmelerinin sundugu hizmetlerin kaliteli ve profesyonel standartlara uydugu

gorusundedirler” seklindeki 5. Hipotez kabul edilmistir.

Cizelge 39. istanbul’a gelen turistlerin, “Esit kosullar olmasi
durumunda Paris, Londra, Roma, Barcelona gibi sehirler yerine

istanbul’u tercih ederim” 6nermesine verdikleri cevaplarin dagihmi

Esit kosullarda Ist. tercih N % Gegerli kisi 413
Kesinlikle katiimiyorum 24 5.8
Art. Ortalama 2,7651
Katilmiyorum 133 32,2
Kararsizim 183 443 Std. Sapma ,87052
Katiliyorum 62 15,0 En digtk 1,00
Kesinlikle katiliyorum 11 2.7 En yiiksek 5,00
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
44,3 kararsizim, %32,2 katilmiyorum, %15 katiliyorum, %35,8 kesinlikle
katilmiyorum, %2,7 kesinlikle katiliyorum geklinde siralanmaktadir. Ayrica

ortalama 2,7651 yani kararsizim segeneginde yogunlasmaktadir.

Yukaridaki dnermeye verilen cevaplara yapilan analizin sonucunda
kararsizim segeneginde yogunluk oldugu goérulmektedir. Ancak dnermeye
olumsuz olarak cevap veren kisilerin sayilarini ve ylzde oranlarini
hesapladigimizda, olumlu cevap verenlerden daha fazla oldugu
gorulmektedir. Bu sonuca goére, “Yabanci turistler, turizm agisindan genel
olarak esit kosullar olmasi durumunda dinya ¢apinda markalasmis sehirler
yerine listanbul’u tercih etmeyi istemektedirler’ seklindeki 6.Hipotez

reddedilmistir.
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istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’da turist

Cizelge 40.
ve tatminkardir”’

rehberligi hizmetleri yeterli onermesine verdigi

cevaplarin dagilhimi
Rehberlik Hizmetleri N % Gecerli isi 413
Kesinlikle katiimiyorum 7 1,7 g :

Katilmiyorum 55 13,3 Art. Ortalama 3,3608
Kararsizim 141 34,1 Std. Sapma ,79934
Katiliyorum 202 48,9 En diisiik 100

Kesinlikle katiliyorum 8 1,9 ’
Toplam 413 100’0 En yuksek 5,00

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki énermeye verdikleri cevaplar,
%48,9 katihyorum, %34,1 kararsizim, %13,3 katilmiyorum, %1,9 kesinlikle
katiliyorum ve %1,7 kesinlikle katilmiyorum geklinde siralanmaktadir. Ayrica

ortalama 3,3608 oraninda yani kararsizim seceneginde yogunlasmaktadir.

Cizelge 41. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul igin hazirlanmig

hatira ve hediyelik esyalar orijinal ve satin almaya degerdir”

onermesine verdikleri cevaplarin dagihmi
Hedivelik Esyalar N % -
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,7 Gegerli Kisi 413
Katilmiyorum 70 16,9 Art. Ortalama 3,3947
Kararsizim 101 24.5 Std. Sapma ,85993
Katiliyorum 223 54,0 En diisiik 1,00
Kesinlikle katiliyorum 12 2,9 En yiiksek 5,00
Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki 6nermeye verdikleri cevaplar, %
54 katilyorum, %24,5 kararsizim, %16,9 katimiyorum, %2,9 kesinlikle
katiliyorum ve %1,7 kesinlikle katilmiyorum geklinde siralanmaktadir. Ayrica

ortalama 3,3947 oraninda yani kararsizim seg¢enegine yakindir.
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Cizelge 42. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul, degerli takilar,
elbiseler v.b. kisisel egyalarin alim glicunun, fiyat bakimindan uygun

oldugu bir sehirdir’ 6nermesine verdikleri cevaplarin dagilimi

Alm giicii uygundur N % N
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,0 Gegerli kisi 413
Katilmiyorum 48 11,6 Art. Ortalama 3,4891
Kararsizim 140 33,9 Std. Sapma ,84933
Katiliyorum 184 44,6 L
Kesinlikle katiliyorum 37 9,0 En dusiik T
Toplam 413 100,0 En yiiksek 5,00

istanbul’a gelen turistlerin yukaridaki énermeye verdikleri cevaplar,
%44,6 katiliyorum, %33,9 kararsizim, %11,6 katiimiyorum, %9 kesinlikle
katiliyorum ve %1 kesinlikle katilmiyorum seklinde siralanmaktadir. Ayrica

ortalama 3,4891 oraninda yani kararsizim seceneginde yogunlasmaktadir.

Cizelge 43. istanbul’a gelen turistlerin, “istanbul’da turistik
mekéanlarda ve alanlarda alinan glivenlik onlemleri yeterli ve giliven

verici diizeydedir” 6nermesine verdigi cevaplarin dagilimi

Giivenlik N %
P G li Kisi 413
Onlemleri sl

Katiimiyorum 3 7 Art. Ortalama 4,1550
Kararsizim 55 13,3 Std. Sapma ,66479
Katiyorum 230 | 557 En diisiik 2,00
Kesinlikle 125 30,3 ..
katiliyorum En yitksek 5,00

Toplam 413 100,0

istanbul’a gelen turistlerin, yukaridaki énermeye verdigi cevaplar, %
55,7 katihyorum, % 30,3 kesinlikle katiliyorum, % 13,3 kararsizim ve %0,7
katilmiyorum seklinde siralanmaktadir. Turistler kesinlikle katilmiyorum
segenegini isaretlememislerdir. Ayrica ortalama 4,1550 yani katiliyorum

segeneginde yogunlagsmaktadir.

Bu verilerin sonuglarina gére, “Yabanci turistler, Istanbul’da turizm
mekanlarinda alinan guvenlik onlemlerini yeterli gérmektedirler” seklindeki 7.

Hipotez kabul edilmistir.
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Cizelge 44. istanbul’u ziyaret eden turistlerin, cinsiyet ve gelir
durumlarina gére, “istanbul bir destinasyon markasidir” énermesine

verdikleri cevaplarin “Varyans analizi”

Bagimh Degisken: istanbul Destinasyon Markasidir

Type Il Kareler Kareler

Source Toplami df Ortalamasi F Sig.
Corrected Model 4,551° 9 ,506 1,225 ,278
Intercept 4739,186 1 4739,186 1,148E4 ,000
Cinsiyet 1,252 1 1,252 3,034 ,082
Gelirdurum ,876 4 ,219 ,531 ,713
Cinsiyet * Gelirdurumu 3,071 4 ,768 1,860 17
Error 166,331 403 413

Total 6835,000 413

Corrected Total 170,881 412

a. R Kare degeri =,027 ( Dizeltilmis R Kare degeri =,005)

Yukaridaki tabloda sonuglari goérilen, “Bagimsiz drneklem iki yonla
varyans analizi”’, belli bir bagimli degisken (izerinde (Istanbul destinasyon
markasidir), birden fazla bagimsiz degiskenin ortak etkisini dlgmek igin

kullanilir.

Tablodaki cinsiyet*gelirdurumu satirindaki degerlerden, cinsiyet ve
gelir durumunun, Istanbul destinasyon markasidir énermesi lizerindeki ortak
etkisinin (p=,117, p> 0,05) istatistiksel olarak anlamli olmadigi gorulmektedir.
Bu veriler, bay veya bayan turistler tarafindan, istanbul destinasyon
markasidir dnermesine verdilen cevaplarin, gelir durumlarina gére anlamli bir

farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir.

Bu durumu agikladigimizda, bay veya bayan olsun, dusik gelirli
turistierde, yiiksek gelirli turistierde, Istanbul destinasyon markasi

onermesine gelir durumlarindan bagimsiz olarak cevap vermiglerdir.
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Tim bu sonuglara gére, “Bay ve bayan turistlerin, istanbul’u
destinasyon markasi olarak gérmeleri ile gelir durumlari arasinda anlamli bir

fark vardir” seklindeki 8. Hipotez reddedilmistir.

Cizelge 45. istanbul’'u ziyaret eden turistlerin, “istanbul
destinasyon markasidir”, “istanbul kiiltiir ve tarih sehridir’, “istanbul
diinya turizminde hak ettigi yerdedir’ onermelerine verdikleri cevaplarin

Varyans Analizi gizelgeleri

Olglim sayisinin ikiden fazla oldugu durumlar ile ikiden fazla konuya
iliskin gérislerin karsilastiriimasinda ise, “iliskili Orneklem Tek Yénli Varyans

Analizi” yontemi kullaniimaktadir.

Cizelge 45.1. Tanimlayici istatistikler

Art. Std.

Ortalama| Sapma Kisi

istanbul destinasyon
4,0169 | ,64402 413
[markasidir

istanbul kiiltiir ve tarih
4,6877 | ,50892 413
sehridir

istanbul diinya turizminde
3,5036 | ,98440 413

hak ettigi yerdedir

Yukaridaki cizelgede turistlerin ¢ Onermeye verdikleri cevaplarin
ortalamalari goriilmektedir. Bu cevaplardan, “istanbul kiiltiir ve tarih sehridir”
onermesinin en ylksek ortalamaya sahip oldugunu, ikinci olarak “istanbul
destinasyon markasidir’ 6nermesinin geldigini, son olarak da istanbul diinya

turizminde hak ettigi yerdedir’” 6nermesinin yer aldigini goérulmektedir.

Ancak bu Onermelerin arasinda anlamli bir fark olup olmadigini
incelemek icin degiskenlerin arasindaki zitliklari gdsteren tabloyu

incelememiz gerekmektedir.



Cizelge 45.2. Degiskenlerin Arasindaki Zithklar

Measure: MEASURE_1

Type Il Kareler Kareler
Source Factor1 Toplami df | Ortalamasi F Sig.
Factor1 Linear 54,412 1 54,412 103,503 ,000
Quadratic 236,786 1 236,786 | 596,500 | ,000

Error(factor1) Linear 216,588 412 ,526

Quadratic 163,547 412 ,397

Yukaridaki tablo incelendiginde, anlamlilik situnundaki degerlerden (p
= 0,00, p <0,01), s6z konusu degiskenlerin ortalamalari arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goérilmektedir. Turistlerin, bir énermeye
verdikleri cevaplar ile diger dnermeye verdikleri cevaplar arasinda farklilik
bulunmaktadir. S6z  konusu farkliliklarin ~ hangi  degiskenlerden
kaynaklandigini
farkhliklari

sonuglari incelenmistir.

belirlemek, diger bir ifade ile degiskenler arasindaki

ikiserli gruplar halinde karsilastirmak igin “Bonferroni” testi

Cizelge 45.3. ikili Karsilagtirmalar
Measure:MEASURE_1

95% Giiven
(N (J) Mean Araligi
factor factor| Difference | Std. ( for Difference?)

1 1 (I-) Sapma| Sig.” | Al sinir |Ust Sinir
1 2 -671 ,037 | ,000 [ -760 -,581

3 513" ,050 ,000 ,392 ,635
2 1 671 ,037 | ,000 ,581 760

3 1,184 ,053 ,000 1,057 1,311
3 1 513 ,050 ,000 -,635 -,392

2 1,184 ,053 ,000 -1,311 -1,057

Based on estimated marginal means

*. Ortalama fark ,05 diizeyinde anlamhi bulunmustur.

a. Coklu karsilagstirmalar i¢in ayarlama: Bonferroni.
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Yukarida yer alan “lkili karsilastirmalar’ tablosunun, anlamlilik (sig.)
sutunundaki degerlerden (p= 0,00), ( p< 0,01) her U¢ dedisken arasindaki

farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu bulgulardan hareketle, istanbul’'u ziyaret eden ve calismaya katilan
yabanci turistlerin, Istanbul destinasyon markasidir, istanbul kiiltir ve tarih
sehridir, istanbul diinya turizminde hak ettigi yerdedir dnermelerine verdikleri
cevaplar arasinda, anlamh fark oldugu sonucuna varilmigtir. Turistler
istanbul’'u bir marka sehir olarak gérmelerine ragmen kilit dnermelere
verdikleri cevaplar arasindaki istatistiksel fark, glglu bir destinasyon markasi

olmasi yolunda sorunlar olabilecegini gostermektedir.

Tum bu sonuglara gére, “Yabanci turistlerin, istanbul bir destinasyon
markasidir, istanbul kiltir ve tarih sehridir ve istanbul diinya turizminde hak
ettigi yerdedir dnermelerine iligskin gorugleri arasinda anlamli bir fark vardir’

seklindeki 9. Hipotez kabul edilmistir.
7.5. Onermelere ait Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi; iki degisken arasindaki iligkinin derecesini ve
yonunu belilemek amaciyla kullanilan istatistik yontemlerden birisidir.
Degigkenlerin bagimli veya bagdimsiz olmasi dikkate alinmaz. Korelasyon
katsayisi -1 ile +1 arasinda degisen deg@erler alir (-1< r<+1). Katsayi, iligkinin
olmadigi durumda 0, tam ve kuvvetli bir iligki varsa 1, ters yonlu ve tam bir
iliski varsa -1 deg@erini alir. Bazi durumlarda, hesaplanan korelasyon
katsayisinin belirli bir buytklige sahip olmasi ya da sifirdan farkli bir deger
almasi degiskenler arasinda iligski oldugunu gostermez. SPSS ile yapilan
basit korelasyon analizi ile hesaplanan korelasyon katsayisinin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigi da belirli bir anlamhlk (0,01 ve 0,05 gibi)
dizeyinde test edilmektedir (fikretgultekin.com, Erisim Tarihi: 01.11.2010).
SPSS programi gegerli olan korelasyon katsayilarinin yanina (**) igareti
koymaktadir. Tabloda énermelerdeki degiskenlerin isimleri sirasiyla “ifade

19” ile “ifade 32" arasinda kodlanmistir.
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Tabloya baktigimizda, pozitif anlamlihk dizeyinde en guglu iligki
(p<0.01 diizeyinde), istanbul icin vyapilan tanitim faaliyetleri yeterli
seviyededir ile Istanbul Dinya turizminde hak ettigi yerdedir degiskenleri
arasinda (r: 0,456) bulunmustur. Daha sonra, istanbul’'da ki konaklama
tesisleri profesyonel ve Kkaliteli hizmet vermektedir ile Istanbul’da ki
restoranlar kaliteli hizmet vermektedir (r: 0,443); istanbul Gistyapi bakimindan
sorunsuzdur ile istanbul marka bir destinasyondur (r: 0,336); istanbul degerli
taki, elbise v.b. kisisel esyalarin alim gicunun fiyat bakimindan uygun oldugu
bir sehirdir ile istanbul igin hazirlanmis hatira ve hediyelik egyalar orijinal ve
satin almaya deg@erdir (r: 0,333) degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli
iliskiler bulunmustur. Ancak yukaridaki degiskenler her ne kadar pozitif ydonde
dogrusal (anlamh) iligkili olsa da aralarindaki iligki orta derecede kuvvetlidir.
Yani bir degiskenin degeri arttikca veya azaldik¢a digerinin ki de bu

degiskene bagli olarak artabilir veya azalabilir.

Ayrica tablodaki degiskenlerden, istanbul’da turistik mekanlarda ve
alanlarda alinan guvenlik onlemleri yeterli ve guven verici dizeydedir ile
istanbul Diinya Turizminde hak ettigi yerdedir (r: -0,209); Istanbul igin
hazirlanmis hatira ve hediyelik esyalar orijinal ve satin almaya degerdir ile
istanbul Diinya Turizminde hak ettigi yerdedir (r: -0,175); istanbul’da turistik
mekanlarda ve alanlarda alinan guvenlik onlemleri yeterli ve glven verici
dlzeydedir ile Istanbul igin yapilan tanitim faaliyetleri yeterli seviyededir (r: -
0,159) degiskenleri negatif (ters) yonde anlamli iligki dizeyindedir. Yani bir
degiskenin degeri arttikga digeri azalmakta veya bir degiskenin dederi

azaldikg¢a digerinin ki artmaktadir.
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8. BOLUM
SONUGC VE ONERILER

istanbul’'u ziyaret eden yabanci turistlere ydnelik olarak yapilan bu
calismada, istanbul'un turistik anlamda, turistler tarafindan olumlu ve
olumsuz nitelendirilen yonleri, Istanbul’a ait degerler ile ilgili duginceleri ve
istanbul’'u destinasyon markasi olarak kabul edip etmedikleri, turistlere ilgili
sorular ve donermeler halinde sorulmus, verilen cevaplar, istatistiksel olarak
incelenerek, sonuclar aciklanmaya calisiimistir. Bu amagla Istanbul’un turizm
hareketliligi bakimindan yogun olan, Sultanahmet, Ayasofya, Beyazit
Meydani ve Galata Bolgelerinde turistlere yonelik anket ¢alismasi yapilmigstir.
Bu arastirmada elde edilen sonuglar ve gelistirilen O6neriler asagida
sunulmaktadir. Ayrica 2009 yil icerisinde baglatilan ve halen devam etmekte
olan birtakim alt ve Ustyap! galismalarinin, turistlerin anket sorular ile ilgili

verdikleri cevaplar Uzerinde ne gibi etkileri olacagi belirtilmigtir.

Calisma kapsaminda ankete katilan, istanbul’a gelen turistlerin sosyo-
demografik ozellikleri incelendiginde, az bir fark ile erkeklerin bayanlardan
fazla oldugu gorulmektedir. Katiimcilarin yas ortalamalarina bakildiginda ise,
3. yas turist grubunun en az oldugu, daha ¢ok 18-38 ve 39-58 yas turistlerin
yogunlugu gorllmektedir. Katilimcilara egitim seviyeleri boyutundan
baktigimizda, buyuk bir cogunlugunun (319 Kkisi) egitim seviyesi yuksek
kisilerden olustugu gorulmektedir. Diger bir demografik unsur olan meslek
durumu olarak bakildiginda ise, cok cesitli mesleklerden turistlerin, istanbul’a
turizm amagl ziyaret ettigi gorliimektedir. Bunun yani sira 6gretmen, is
adami, muhendis gibi meslek gruplarinin yogunlugu gbéze carpmaktadir.
Katilimcilarin memleketlerine gore degerlendirildiginde, 35’i geckin degisik
ulkenin vatandaslarindan olugan bir tablo gorulmektedir. En fazla yogunluk
ise Alman, Ingiliz ve Hollandali turistierden olusmaktadir. Demografik
Ozelliklerin sonuncusu olan gelir durumu acisindan ise, katihimcilarin
genelinin gelir seviyesi yuksek olan kisilerden olustugu gorilmektedir. 267

kisinin gelir seviyesi 2500 $ Gizerindedir.
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Arastirmadaki sosyo-demografik sonuglara bakildiginda,
katilimcilardan yola cikarak bir genelleme yapilirsa, oncelikle geng ve orta
yas turistlerin fazlaligi gdéze ¢arpsa da, ¢alismanin ilk bolumundeki sinirhliklar
icerisinde bahsedilen, kruvaziyer gemiler ile gelen ve ¢ogunlugunun 3. yas
grubuna giren turistlerin geneline, anket uygulanamadigini belirtmek gerekir.
Ayrica, ankete katilan turistler disinda farkh Ulkelerden gelen turistlerinde, bu
kruvaziyer turlarda yer alabilecegi g6z onune alinmalidir. Bu kapsamda,
anket calismasi sirasinda gozlemlenen durum ile birlikte, her yastan ve
birgok farkli memleketten turist grubunun, Istanbul’u turistik bakimdan ziyaret
ettigini kabul edebiliriz. Istanbul’'u ziyaret eden turistlerin, egitim ve gelir
seviyeleri yuksek ve meslekleri bakimindan itibarli konumda olan kisilerden

olusmalari istanbul’'un marka degerini de yiikseltmektedir.

Ankete katilan turistlerin, Istanbul ile ilgili kapali uglu ve siralama
sorularina verdikleri cevaplara baktigimizda, gogunlugunun Istanbul’u ilk kez
ziyaret eden turistler oldugu, toplamda 138 kisinin de istanbul’u, birden fazla
ziyaret ettigi gorulmektedir. Kultar, tarih, sanat ve mimari bakimindan,
istanbul’'u tercih eden turistlerin sayisi, anket formunda belirtilen diger
sebeplerden ziyaret edenlerden oldukga yuksektir. Bu segenedin igerisinde,
2010 Avrupa Kultar Bagkenti kapsaminda gelenler, mimari ve tarihi konular
bakimindan incelemeler yapmak igin gesitli sehir ve Ulkeleri ziyaret eden
turistler ve 6grenciler, istanbul’'un ev sahipligi yaptigi ¢esitli organizasyonlara

katilmak Uzere gelen turistler bulunmaktadir.

Ankete katilan turistlerin, istanbul’'u =ziyaret etmeleri, cogunlukia
arkadaglarinin tavsiyesi ile olmustur. Ayrica, Istanbul’u ziyaret etmelerinin
tamamiyla kendi secimi ve istanbul’a ilgi duymalari oldugunu belirten turistler
de yogunluktadir. Turistlerin %79 oraninda biiyik bir kismi, istanbul’'u tekrar
ziyaret etmek istemektedir ve tamamina yakini istanbul’'u gériilmesi gereken
bir destinasyon olarak yakin c¢evrelerine onereceklerini belirtmistir. Daha
once ziyaret ettikleri destinasyonlara gore, Istanbul’a puan vermesi istenen
turistlere, en yuksek deger olarak 10 puan verilmis ve buylk bir kismi 8 ve 9

puan vererek, Istanbul’'un degerli bir turizm destinasyonu oldugunu ortaya
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koymuslardir. istanbul’'u daha énce ziyaret ettikleri destinasyonlar igerisinde,
Avrupa’nin 6nde gelen turizm sehirleri arasinda goéren turistler, diger
sehirlerden daha biiyiik farkla Roma’yl ve daha sonra Atina’yi, istanbul ile en
yakin bulduklari sehir olarak belirtmislerdir. Ayrica turistlerin, daha 6nce
ziyaret ettikleri sehirlere bakacak olursak, Istanbul’a verdikleri puanlar
IsIginda, istanbul’'u Avrupa’nin dénde gelen turizm sehirleri ile ayni seviyede

gorduklerini anlamak mamkin olacaktir.

Ankete katilan turistler, cevap sayisina gore en fazla isaretledikleri,
kirmizi, mavi, yesil, beyaz, turuncu ve sari olarak siralanan renklerin,
istanbul’a en uygun olan renkler oldugunu belirtmislerdir. Calismanin marka
konusu boluminde anlatilan renkler béliminden faydalanarak, turistlerin en
cok isaretledikleri ilk ti¢ rengi, istanbul’'un yogun ve hareketli yasam tarzindan
olugsan bir sehir olmasindan ve ginesin batmasina yakin insanin Gzerinde
birakti§i etkiden dolay kirmizi, istanbul Bogazi’'nin yarattigi hissiyat ve tarihi
dokusuyla huzur veren 6zelliginden dolayr mavi, tarihi yarimada bdlgesi ve
sahip oldugu Yildiz Parki, Gilhane Parki, Halic gibi alanlar ile bogaz
kiyisindaki dogal ortama sahip bdlgelerinden dolay yesil olarak segtikleri

sOylenebilir.

Ankete katilan turistlerin, istanbul’'u sembolize eden degerler
arasinda, buyuk bir fark ile Ayasofya’yl gostermesinin, Ayasofya’nin tarihi ve
mimari 6zelliginin yani sira, Hristiyan dinyasindaki dneminin de etkili oldugu
sOylenebilir. Bunun diginda tarihi yarimada Uzerinde bulunan bir bagka
mimari saheser ve islam dini bakimdan énemli olan Sultan Ahmet Camii ve
Topkap! Sarayrnin da istanbul’a deder katan ve Istanbul’'u sembolize eden
onemli unsurlardan oldugu bir kere daha dogrulanmigtir. Ayrica, Kapaligarsi
ve Galata Kulesi’'nin tarihi ve mimari dnemi ile Hali¢ Bolgesi'nin de asirlardir
sahip oldugu konum itibariyle, istanbul’a deger kattiklar turistlerce de

belirtilmektedir.

Ankete katilan turistler, istanbul’'u olumlu bigcimde animsadiklarinda
distincelerinde “imparatorluklar Baskenti” olarak canlandirdiklarini, ikinci

olarak ise, Istanbul’u, “Konuksever’ bir sehir olarak algiladiklarini
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belirtmiglerdir. Turistlerin Istanbul’'u animsadiklarinda giivenilirlik unsurunun
olumlu segenekler arasinda dusuk bir pay almasi, ancak guvenlik dizeyleri
ile ilgili 6nermeye buylk 6lgude olumlu yanit verilmesindeki celiskinin, bu
soruya cevap verirlerken, Istanbul’'un tarihi 6nemi ve insanlarinin
davraniglarini daha c¢ok ©On plana aldiklarini sdylenebiliriz. Turistlerin
istanbul’'u olumsuz animsamalarinda ilk sirada gelen unsur ise, ‘“trafik’ ve
ikinci sirada “dizensiz sehirlesme” olmustur. Katilimcilar, tarihi, kalttrel,
mimari, sanatsal, dini, sportif, dogal ve sektorel (kongre, fuar v.b.) olarak
gergeklesen alternatif turizm imkanlarinin, istanbul’da yeterince var oldugunu

dustinmektedirler.

Ankete katilan turistlerden toplam %82,1 oranindaki buyuk bir bolimu
(339 kisi), istanbul’'u bir destinasyon markasi olarak gérmektedirler. Ancak,
turistlerin sayica yarisina yakin kismi, istanbul’un altyapi bakimindan (sehirigi
yolcu tagsimaciligi, su ve elektirik sistemleri v.b.) sorunlu oldugunu, geri kalan
kisminin blyuk ¢ogunlugu da bu konuda fikri olmadigini belirtmektedir. Bu
sonuglarin yaninda, ankete katilan turistlerin toplamda %45,3 oranindaki
bélimi, istanbul’'un UGstyapr bakimindan (tarihi ve modern binalarin dig
gorinuima, park ve bahge gibi rekreasyon alanlari v.b.) sorunsuz oldugunu,

%34,1 oranindaki kismi ise bu konuda fikri olmadigini belirtmektedir.

Ankete katilan turistlerin, tamamina yakini, istanbul’'un bir kiltir ve
tarih sehri oldugunu belirtmektedir. Katilimcilarin toplamda %58,6 oranindaki
bolimu, Istanbul’'un turizm bakimindan hak ettigi yerde oldugunu belirtirken
geri kalan kismi ise bu durum hakkinda fikri olmadigini veya kentin turizm
bakimindan hak ettigi yerde olmadigini belirtmektedir. Her ne kadar turistleri
rahatsiz eden durumlar bulunsa da, toplamda %89,6 oranindaki kismi,
istanbul insaninin kibar ve misafirperver oldugunu disiinmektedir. istanbul
icin yapilan tanitim faaliyetlerinin yeterli oldugunu belirten turistler (%38,5),
yeterli olmadigini belirten veya bu konuda fikir beyan etmeyen turistlerin
toplamindan (%61,5) azdir. Katiimci turistler, istanbul’daki restoran ve
otellerin sunduklari hizmetlerden memnun olduklarini, ilgili 6nermelere

yuksek oranda katilarak belirtmislerdir.
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istanbul, turistler tarafindan, imparatorluklar baskenti, konuksever bir
sehir, destinasyon markasi, kiltur ve tarih sehri, kibar ve misafirperver
insanlari olan, kaliteli hizmet veren restoranlari ve otelleri olan bir yer olarak
degerlendirilse de, Avrupa ve Dunya’nin dnde gelen diger destinasyonlari ile
esit kosullarda bulunmasi durumunda, turistlerin tercihini istanbul’'u ziyaret
etme olarak kullanacagi konusunda kararsiz( %44,3) oldugu goérulmektedir.
Kararsiz olan turistleri disarida birakip olumlu ve olumsuz secenekler
arasinda degerlendirme yaptigimizda, toplamda %38,8 oraninda turistin
istanbul’'u tercih etmeyecegi gorilmektedir. Her ne kadar %17,7 lik kismi
bdyle bir durumda tercihini istanbul’dan yana kullanacagdini belirtse de, bu
turist grubunun olumsuz cevap verenlerin oranin, yarisi kadar oldugu

gorulmektedir.

Ankete katilan turistlerin, Istanbul’da verilen rehberlik hizmetleri
hakkinda, aritmetik ortalama olarak hesaplandiginda, herhangi bir fikri
olmadiklari sonucu ortaya ¢iksa da, olumlu cevap veren toplam kisi sayisi ve
yuzdesi olarak bakildiginda (210 kisi, %50,8) rehberlik hizmetlerin yeterli
oldugu gérisiindedirler. Katilimcilarin, istanbul’u simgeleyen hatira ve
hediyelik egyalarin orijinal oldugu ve satin almaya deger oldugu konusunda
aritmetik ortalamaya gore fikirlerinin olmadidi gorulse de, olumlu cevap veren
toplam kisi sayisi ve yuzdesi olarak bakildiginda (235 kisi, %56,9), bu
egyalari satin almaya deger bulduklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin,
mucevher, taki ve bunlar gibi degerli kisisel esyalarin alim gucinin
uygunlugu konusunda, aritmetik ortalamaya gore herhangi bir fikirlerinin
olmadigi gorulse de, olumlu cevap veren Kigi sayisi ve yuzdesi olarak
bakildiginda (221 kisi, %53,6) degerli kisisel esyalarin satin alinabilecek
uygunlukta oldugunu belirtmiglerdir. Turistlere gére, Istanbul’daki turistik
alanlarda ve mekéanlarda alinan guvenlik 6nlemleri tatmin edici duzeyde

yeterlidir.

Sonu¢ olarak istanbul’'u ziyaret eden turistler, istanbul’u hem
destinasyon markasi bir sehir hem de kultir ve tarih sehri olarak
gormektedirler. Bu sonug, turistlerce olumlu olarak degerlendirilen diger

destekleyici sonuglar ile birlikte, temelde gayet énemli ve pozitif kapsamda
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degerlendirilecek bir durumdur. Ancak, diger yandan turistler tarafindan
destinasyon markasi olarak kabul edilen istanbul’'un, sahip oldugu olumlu
degerlendirmelerinin yaninda, butin calismalara ve projelere ragmen
gideriimemis eksikleri bulunmaktadir. Turistlerce algilanan olumlu yonlerinin
dagihminin sadece iki unsur Uzerine yogunlasmasi, altyap! sorunlarinin
bulundugunun belirtiimesi ve Ustyapi olarak da kararsiz ve olumsuz cevap
verenlerin bulunmasi, istanbul’'un blyik 6élciide, trafik ve diizensiz sehirlesme
sorunu oldugunun turistlerce vurgulanmasi, turizm ve ekonomik alanlar gibi
durumlarda esitlik oldugunda, Istanbul’'un diinya (zerindeki diger marka
destinasyonlarin yerine tercih edilirliginin dlsuk olmasi sonucu ve
istanbul’daki turistik unsurlar hakkinda turistlerin birtakim kararsizliklarinin
olmasi, istanbul’un gucli bir destinasyon markasi haline gelmesi igin,

dlzeltiimesi gereken bircok sorunun oldugunu gostermektedir.

Gergek ve guglu bir marka olan ve diger rakipleri ile saglam bir sekilde
rekabet yetenegine sahip olan destinasyonlar, turizm faaliyetleri ile ilgili
olarak surekli bir arayis igerisindedirler. Sahip oldugu turistik Granleri bir
araya getirip, bunlar1 6zelliklerine goére farklilastiran destinasyonlar, dncelikle
yerel halkin kultir seviyesinin artarak turizm bakimindan bilinglenmesine
onculik etmekte ve ardindan igerisinde bulundugu udlkenin diger
destinasyonlarina 6rnek olmaktadir. Bdylece s6z konusu destinasyon kendi
icerisinde  gelisirken bulundugu Ullkedeki farkli  6zelliklere  sahip
destinasyonlara ornek olmakta ve genel olarak Ulkenin imajini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu tip destinasyonlar, bulunduklari Ulkeye, dinyanin diger
memleketlerinde yasayan insanlarin daha olumlu bakmasini saglayarak,

medeniyetler arasinda da birer kdpru gorevi Ustlenmektedirler.

Bu sebeplerle, Istanbul’da, Avrupa’nin ve Dinya’nin glglii marka
destinasyonlari ile rekabet edebilmesi ve eksiklerinin giderilerek, dinya
turizminde buyUk bir marka haline gelebilmesi asamasinda yapiimasi

gerekenlere yonelik gelistirilen bir takim 6zgun dneriler asagidaki sekildedir;

» Aragtirmanin anket analizleri sonucu ortaya cikan, egitim ve gelir

seviyesi yuksek, meslekleri bakimindan itibar sahibi olan turist



267

grubunun, istanbul’'u ziyaret etmesinin, turizm agisindan birgok olumlu
yanlari bulunmaktadir. Bu tip turistler daha az harcama, daha ¢ok tatil
dusuncesi yerine, kendilerine fazla miktarda tatil butgesi ayirip, ziyaret
ettikleri yerleri daha ayrintili olarak gezebilme duslncesine sahiptirler.
Klguk gruplar halinde veya bireysel olarak turizme katilarak, buyuk bir
cogunlugu kultar, tarih, sanat ve mimari unsurlari inceleyerek bilgi
birikimlerini arttirmak amaci tasirlar. Ayrica alternatif turizme ydnelen
grubu olusturmaktadirlar. Bu sebeplerden dolayi, ziyaret ettikleri
turistik destinasyonlar icin buyUk bir gelir getirici 6zellige sahiptirler. Bu
noktalarin dikkate alinarak istanbul’a bakacak oldugumuzda, kentin
sahip oldugu o6zellikleri bolumlere ayirip farkhlastirarak ve daha orijinal
ve 6zgun bir bicimde turistlere sunarak potansiyel halde bulunan bu
grup icin kent daha cazibeli hale getirilebilir. Deniz-kum-gunes
faktorleri ile turizme hizmet veren destinasyonlar da, birbirinden lUks 5
yildizli otellerde konaklayan, sadece deniz ve gece hayati icin tatile
gelmis olan turistler, daha az harcama yaparak daha uzun kalabilmek
icin ve her sey dahil turizm imkanlarindan faydalanmak sebebiyle, bu
bolgeleri tercih etmektedir. Dolayisiyla alternatif turizm ydninden
gelistirimeyen bu tarz destinasyonlara turistler, gelir bakimindan pek
fazla bir katki saglamamaktadirlar. Sehir otelciliginde, dogal olarak
Itiks otellere ihtiyag duyulur. Ancak istanbul’'u géz 6nline aldigimizda,
bdylesine dnemli bir turist grubunun bu tarz otellerde konaklamasi,
kent igin buyuk bir kayiptir. Bu sebeple, 5 yildizli lUks otellerin kent icin
yeterliligi gbz dnlne alinarak, hala restore galismalari surdurilen veya
heniiz bu kapsama alinmamis sayisiz tarihi binaya sahip istanbul’da,
bu tarz binalarin butik tarzi otellere donustirilerek, sehrin tarihi ve
kiltarel dokusu icerisinde mutevazi ve konukseverlik unsurlariyla bir
bitlin olusturarak hizmet vermesi saglanmalidir. Boylece istanbul’u
turizm bakimindan tercih eden turistlerin harcamalari yukselecek diger

yandan, marka bagimliligi yaratilarak tekrarli gelisler saglanacaktir.

istanbul’da kent yapisi ve turizm bakimindan belirli projelerin
yurutilmesinde, bakanlik, buyuksehir belediyesi, kamu ve 6zel sektor

kuruluslari ile sivil toplum 6rgatleri zaman zaman ortaklasa ¢alismalar



268

yapsa da ilerleyen suregte bu ortaklasa galismalarda gesitli problemler
olugmaktadir. Ozellikle, kamu ve 6zel sektor kuruluslarinin, pazarlama
ve tanitim konularinda son zamanlarda oldugu gibi, gelecekte de
devamlilik saglayacak bigimde, bir araya gelerek sistemli bir sekilde
yapacag! projeler istanbul’ un uluslar arasi alanda tanitimi igin gok
daha faydali olacaktir. Her tarli g¢alismada ilgili mudurlikler ve
konusunda uzman Kisilerin disinda akademisyenlerin goruslerinden de
faydalanilmasi gerekmektedir. Bu konular ile birlikte, istanbul’a rakip
destinasyonlarda da ne gibi olusumlar ve organizasyonlarin yapildigi
incelenmeli gerekli yerlerde, rakip destinasyonlarin kendilerine gore
olusturduklari yenilikler, istanbul’a 6zgl sekilde gelistirilmelidir. Ayrica
merkez yonetime bagli bir sekilde, kentin potansiyel turizm ¢esgitlerine
yonelik alt birimler olusturulmalidir. (istanbul Kongre Turizmi
Komisyonu, istanbul Eko-turizm Komisyonu, istanbul Tirk Mutfagi ve

Gastronomi Komisyonu v.b.)

istanbul’a yillara gére gelen turist sayillarinin, ilgili kaynaklar
incelendiginde, her yil giderek arttigini gorebiliriz. Ozellikle binlerce
turisti tasiyan kruvaziyer gemileri ve yurtdigsindan cesitli turlar ile
gruplar halinde gelen turistter bu say! igerisinde buyuk rol
oynamaktadir. Ancak her ne kadar turist sayisi, yillara gore artis
gbsterse de, ziyaretgiler istanbul’da en yodun olarak, Sultan Ahmet,
Ayasofya, Topkapi bolgeleri ile Hali¢, Emindénl, Galata ve Bogazlar
bdlgesini gezmektedirler. Sure olarak ise, sadece bir iki gln igerisinde
sehri gezerek geri donen turistlerin, kente gelir bakimindan pek fazla
katki sagladigi sodylenemez. Oysaki istanbul’'un Kkuiltirel, tarihi ve
turistik degerleri, kesinlikle bu yerlerden ibaret degildir. Bu sonugtan
dolayi, bir dnceki dneride de belirttigimiz gibi, istanbul’'un turizm ve
sehir pazarlamasi konusunda olusturulacak profesyonel bir
organizasyon tarafindan alt destinasyonlara ayriimasi, tanitim
kampanyalarinda da bu alt destinasyonlara ayri bir 6nem verilmesi
gerekmektedir. Ornegin; Istanbul Blyiiksehir Belediyesi tarafindan
hazirlanan en son tanitim filmindeki gibi, genel olarak bir destinasyon

icin hazirlanan videoda mumkidn olan en kisa suUrede, kentin en
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etkileyici yanlari gosterilmektedir. Ancak olusturan alt destinasyonlarin
kendi igerisindeki 6zelliklerinin anlatildigi tanitim videolar: da turistlerin
istanbul hakkindaki dusiincelerinin  genislemesine blyiik fayda
saglayacaktir. Bununla birlikte her bir destinasyon igin ayrintili bilgileri

olan turist rehberleri yetistiriimesi de gereklidir.

istanbul’'un sahip oldugu kiltiir potansiyelini, sadece turistlerin
kiliseler, muzeler, camiler v.b. turistik alanlari gezmeleri seklinde
algilamamak gerekmektedir. Kultlr varliklarimiz igerisinde ¢ok blyuk
onem arz eden, giyim, hat sanati, el yazmalari, musiki, el sanatlari ve
ebru sanati gibi Osmanli donemi eserleri, alternatif bir turizm Granad
olarak mutlaka profesyonelce ortaya bir araya getiriimeli ve bunlarin
etkin bir bicimde yurt disinda pazarlanmasi saglanmalidir. Seramik,
cinicilik, bakir, sedef malzemeleri Uzerine kurulu el sanatlari da bu
kapsam igerisine dahil edildiginde ortaya ¢ikan essiz turistik Grdn,
Ozellikle neredeyse unutulmaya yuz tutmus bu sanatlara olan ilgiyi,
istanbul halki bakimindan da arttiracak ve bu degerlerimizin
devamlihdini saglama yolunda c¢ok buyuk faydasi olacaktir. Ayrica
hediyelik veya hatira egya bakimindan yapilacak satin alimlarla da

blyuk dl¢lde gelir getirici 6zellikte olacaktir.

Ulkelerin diinya (zerinde taninmalarinda en énemli etkenlerden biri, o
ulkelerin yemek kaltaradar. Bu bakimindan istanbul’u
degerlendirdigimizde, ayni yukaridaki oneride oldugu gibi essiz bir
zenginlige sahip mutfak kdlturimiz, hak ettigi onemi hala gérebilmis
degildir. istanbul’da Tirk yemekleri genel olarak, lahmacun, déner,
kofte, kebap v.b. tek duze unsurlardan olusuyor gibi gérinmektedir.
Oysa Turk mutfagr denildiginde binlerce yil gegmise giden bir
kidltirden s6z edilmektedir. Bunun disinda da Osmanli Mutfagi ise,
Tark Mutfagi icerisinde en zengin konumda yer alan 6zelliktedir. Bu
zenginlik sadece yiyecek olarak degil, sofra adabi ve kullanilan
malzemeleri de kapsamaktadir. Cesitli arastirmalarda Turk Mutfagi
Uzerine sadece 15 yil gibi kisa bir stireden beri galismalar yapildigi

belirtiimektedir. 470 sene Osmanlr'ya bagkentlik yapmis istanbul’un,
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bdylesine bir zenginlikten yeteri kadar yararlanamamasi gergekten
digunduract bir konudur. Bu konu ile ilgili, ulusal duzeyde yapilan
yarisma ve festivallerin, uluslararasi dizeye tasinmasi gerekmektedir.
Yapilan tanitma ve pazarlama faaliyetleri sonrasinda, bu kapsamda
olusturulacak bir tur programi ile ayni eko turizm alaninda oldugu gibi,

kiicik turist gruplarini istanbul’a gekmek miimkiin hale gelecektir.

Yukaridaki iki oneriye biraz daha genis acgidan bakacak olursak,
istanbul’'un tarihi bakimdan énem tasiyan ve Osmanli zamaninin énemli
alanlarindan birisi, mitevazi bir Osmanli Mahallesi olarak dizenlenebilir.
icerisinde tamamiyla o dénemi vyansitan dikkanlari, neyzenleri,
kahvehaneleri, yemekhaneleri ve el sanatlari atdlyeleri ve Osmanli’nin giyim
tarzi ile is basinda olacak calisanlariyla olusturulacak olan bdylesine bir
mahalle, suphesiz ki turistlerin epeyce ilgisini ¢ekecek, onlari bu kultar

unsurlari ile daha da butlnlestirecektir.

» Ankete katilan turistlerin olumsuz olarak isaretlediklerinin yani sira
anket formunda belirtmeseler bile yakindiklari en 6nemli konu,
etrafta kagak satis yapan saticilardir. Her ne kadar kaliteli olan
dukkanlarda ve belediye tarafindan izin verilen saticilar bu sekilde
davranmasa da, turistleri rahatsiz eden ve yarim yamalak yabanci
dil konusmalariyla onlara bir seyler satmaya calisan kisilere
kesinlikle izin verilmemeli, siki tedbirler uygulanarak bu sekilde
davrananlara cezai yaptirimlar getirilmelidir. Ayrica hanutguluk

yapan esnafta ciddi bir sekilde uyarilmalidir.

» Kruvaziyer gemiler ile gelen turistler icin mUmkin olan kisa
zamanda tesis anlaminda gelismis ve modern bir liman yapilarak,
icerisinde turistlerin hem ihtiyaglarini karsilayacaklari hem de ddviz
girdisi saglayacaklari birimler yapiimahdir. Galataport projesinin
rafa kalkmasi ile uygulanamayan bu proje mumkin olan en kisa
zamanda konum itibariyle de sikinti yaratmayacak bir yerde

faaliyete gecirilmelidir.



271

» Tarih, kultdr, sanat, mimari v.b. turistik unsurlarin yani sira
istanbul’'un alt destinasyonlara béliinmesi dnerisi cercevesinde,
Karadeniz’e uzanan bdliminde bulunan Sariyer ve Beykoz
ilcelerindeki sirin koyleri, tabiat parklan ve Belgrad ormani gibi
dogal guzellikleri, eko turizm kapsaminda degerlendirilerek, gerekli
alt ve ustyapinin olusturulup, bu alanlarda faaliyet gosterecek
birimlerin, istanbul turizminde daha etkin bir bigimde rol almasi

saglanmalidir.

> listanbul’'un gecmiste ev sahipligi yaptigi uluslar arasi toplantilar,
kongreler ve spor etkinlikleri sayesinde, Avrupa ve Dulnya’da
bilinirligi artmistir. Bununla birlikte bu gibi organizasyonlara ev
sahipligi yapmanin, alt ve ust yapi duzenlemeleri bakimindan
oldugu kadar bu organizasyonlarin nasil dizenlenecedinin
tecribesi bakimindan da getirisi buyuktar. Her yapilan
organizasyonda  kazanilan  deneyimler ile  bir  sonraki
organizasyonun daha basarili olmasini saglayacaktir. Batin bu
nedenler sebebiyle, uluslar arasi alanda dizenlenen yarisma,
kongre ve toplanti gibi faaliyetlere ev sahibi olarak bagvurular
yapilmali, rakiplerden Ustun konumda olabilmek igin ilgili alanda
calismalar yapimahdir. Ayrica ev sahipligi yapillan bu
organizasyonlarin hem doviz girdisi sagladigi hem de milyonlarca
lira harcanarak yapilacak tanitim faaliyetleri yerine gegen degderde

oldugu unutulmamalidir.

» Turizm alaninda vyapilacak yeni dizenlemeler kapsaminda
olusturulan projeler, ilgili bolgede yasayan yerel halk ve esnafinda
fikirleri alinarak vyapiimalidir. Ayrica bu projeler hakkinda
hazirlanan anket, gérisme v.b. yontemlerle, turistlerinde gorusleri
alinirsa, yapilacak c¢alismalarin sagladigi faydalar buyidk olgtude

artacaktir.

2009-2010 yillari igerisinde agirhik verilen, kentsel dontsim

projeleriyle, aralarinda Suleymaniye-Sultanahmet bdlgesi, Eyup-Hali¢ Bolgesi
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gibi turistik alanlarinda bulundugu bircok yerlesim alaninda, koklu
degisiklikler yapilmis ve yapilmaya da devam etmektedir. Bu calismalarin
sonucunu, turizme katkilari bakimindan degerlendirdigimizde, hem harap
halde bulunan tarihi eserlerin onarilip, restore edilerek sayilarinin artmasi,
hem mimari agidan duzensizligin giderilmesi, hem de duzensiz olarak yapilan
derme c¢atma yerlerin yikilmasi ile acilan alanlarin, trafik sorununun
¢6zUmunu saglayacagini sdyleyebiliriz. Ayrica yapim sdrecinin sonuna dogru
gelen ve yakin bir gelecekte faaliyete girmesi planlanan Marmaray projesinin
yani sira yeni metro hatlarinin agilmasi ve sokaklara gelisiglzel park edilerek
trafikte sikintiya yol acan araglarin, dontsum projeleri igerisinde belirlenecek
yeni otopark alanlarina yonlendiriimesi, turistler tarafindan da en olumsuz
durumlar olarak gorulen trafik ve dlzensiz sehirlesme problemlerinin
giderilmesinde buyuk rol oynayacaktir. Ankete katilan turistler tarafindan
belirtilen altyapi ve Ustyapi hakkinda kararsizlik veya olumsuz beyan edilen
fikirlerin de yine bu projeler sonrasi daha olumlu hale gelecegi
digunulmektedir. Gasp, hirsizlik ve guvensizlik gibi olumsuz unsurlarin,
istanbul’un turistlerce degerlendirilirken en alt seviyede kalmalarinin nedeni
olarak, genel ve yerel yonetimlerce turistik ve kamuya acik alanlarda, Ust
dizey guvenlik tedbirleri alinmasi gdsterilebilir. Ayrica ¢alismanin uygulama
kisminda verilen, turistlerin guvenlik algilamalari ile ilgili 7.Hipotezin
dogrulanmasi, turistlerin Istanbul’da kendilerini glivende hissettiklerinin bir

gOstergesidir.

Butdn bu onerilerin yani sira, 2010 yilinin aylarinda gundeme gelen,
Taksim Meydani ve Caglayan Meydani dizenlemelerinin yapilmasi, Hali¢’ten
kuzeye dogru giden ve yine istanbul bogazina baglanan bir kanal acilarak
cesitli acilardan faydalari olacagi dugunulen bir projenin uygulanabilinirliginin
tartisilmasi, yuzyillardir denizcilik bakimindan Bizans, Osmanh ve
Cumhuriyet dénemlerinin en 6nemli limani olmus Hali¢ Tersanesi’nde blyuk
bir gemicilik miizesi kurulmasinin amaglanmasi, istanbul’'un kisa bir zaman
sonra gugclu bir destinasyon markasi olabilmesi yolunda emin adimlarla

ilerlediginin bir gostergesidir.
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istanbul’'un halen eksiklikleri bulunan ancak bu haliyle bile turistleri cezbeden
bir destinasyon oldugu g6z 6nlne alinirsa, bu ¢alismada yapilan 6nerilerin,
ilgili yazin ile birlikte dikkate alinarak ve glindemde olan projelerin yani sira
geligtirilecek yeni alternatif projelerin uygulanmasi ile, Avrupa’nin on yillardir
en cok ragbet goren kentlerini, turist sayisi ve turizm gelirleri bakimindan kisa

sure sonra yakalayacagi gorulmektedir.
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EK: Anket Formu
Sayin Misafirimiz, istanbul’a Hos geldiniz.

2010 yihinda istanbul'u ziyaret eden vyabanci konuklarimizin, Istanbul
hakkindaki dusince ve goruslerini 6grenmeyi, bununla birlikte konuklarimizin
istanbul’u turistik destinasyon olarak bir marka olarak gériip gdrmediklerini ortaya
¢clkarmayl amaclayan bir akademik calisma gergeklestirmekteyiz. Bu sebeple,
asagidaki anket sorularina vereceginiz cevaplar ile bizlere ¢ok buylk katkida
bulunacaginizi belirtmek isteriz. Cevaplayacaginiz sorular kesinlikle gizli tutulacak ve
sadece calismamizda veri olarak kullanilacaktir. Ayiracaginiz vakit icin simdiden
tesekkir eder, sizleri Turkiye ve istanbul’da gérmekten her zaman mutlu olacagimizi

belirtmek isteriz.

“Saygilarimizia” Yiiksek Lisans Ogrencisi: Mehmet Sedat IPAR
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Yusuf AYMANKUY.
Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlsu.

Latfen, asagidaki sorulari, sizce uygun olan segenegin kargisindaki ( ) icine X
isareti koymak suretiyle cevaplayiniz.

1- Cinsiyetiniz 2-Yasinz: ( ) 18-38 ( )39-58 ( )59 ve uzeri
()Bay ( )Bayan

3- Egitim durumunuz? 4- Mesleginiz: ( ) Ogrenci  ( )ligsiz () Doktor

() iikdgretim ( ) Mihendis ( ) Ogretmen ( ) Esnaf

( ) Lise ( ) Sanayici ( )Ciftci ( ) Hemsgire
( ) Universite ( )EvHanimi ( ) Memur () YOnetici
( ) Lisans Ustu — Doktora ( ) Emekli ( ) Diger (belirtiniz)......

5- Milliyetiniz? 6- Aylik Gelir Durumunuz?

( )Alman () Fransiz ( )500-1000 $

( )Rus ( ) Ispanyol ( ) 1001-2500 $

() ltalyan ( ) Hollandal ( )2501-4000 $

( ) Ingiliz ( ) Belgikah ( )4001-6500 $

( ) Amerikan ( ) Diger (belirtiniz)....... ( ) 6500 $ ve Uzeri

7- istanbul’'u daha énce kag kere ziyaret ettiniz?

( ) Ik ziyaretim ()1 ()2 ( )3 ve Uzeri
8- istanbul’u ziyaret etme sebebiniz nedir?

( ) Kdltar-Tarih-Sanat ( ) Mimari

( ) Dogal Guzellik ( )Saglik

( ) Din ( ) Kongre, seminer, panel vb. etkinlikler
( ) Spor ( ) Fuar- Festival

( ) Edlence ( ) 2010 Avrupa Kultir Bagkenti Olmasi

( ) Aligverig-Moda ( ) Diger ( belirtiniz)...............ccveenene.
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9- istanbul’a seyahatinizde etkili olan unsur nedir?

( )internet Reklamlari ( ) Arkadas Tavsiyesi

( ) Fiyatlarin Uygunlugu ( ) Seyahat Acentasi Calisanlarinin Tavsiyesi
( )Seyahat Acentalarinin Reklami () Diger (belirtiniz)......................

10- istanbul’a tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz?
() Evet ( )Hayir

11- Ulkenize déndiigiiniizde aile ve arkadas gevrenize istanbul’u gériilmesi
gereken bir destinasyon olarak tavsiye edecek misiniz?
() Evet ( ) Hayir

12- Daha oOnce ziyaret ettiginiz turistik destinasyonlari g6z oOniinde
bulundurdugunuzda, sahip oldugu ozellikler itibariyle Istanbul’a 1 ile 10
arasinda kag puan verirsiniz? (En diisuk:1, En yliksek:10).

(1 )z ()3 ()4 ()5 ()e ()r ()8 ()9 ()10

13- istanbul, size hangi ii¢ rengi cagristirmaktadir?

() Kirmizi () Yesil ( ) Siyah ( ) Mavi ( ) Lacivert
( ) Beyaz () San ( ) Kahverengi ( ) Pembe ( ) Mor
( ) Turuncu

14- istanbul’u daha énce ziyaret ettiginiz hangi sehirle ayni kategoride
degerlendirirsiniz?

( )Roma () Venedik () Paris ( ) Londra ( ) Barselona

( )Madrid  ( )Atina ( )Viyana ( )Prag ( ) Diger (belirtiniz).......

15- istanbul’u simgeleyen unsur sizce asagidakilerden hangisidir? (Onem
derecesine gore 1 ile 5 arasinda numaralandiriniz? (1 en yuksek, 5 en diisuk)

( ) Ayasofya ( ) Sultan Ahmet Camii () Kiz Kulesi

( ) Galata Kulesi ( ) Bogaz Koprusu () Ortakdy Camii
( ) Topkapi Sarayi ( ) Dolmabahge Sarayi ( ) Kapali Carsi

( ) Galata Koprusu ( ) Rumeli Hisari () Hali¢

16- istanbul denilince akliniza gelen olumlu sézciik nedir?

( ) Guvenilirlik ( ) Huzur ( ) Ucuzluk

( ) Konukseverlik ( ) Dogal Guzellik ( ) Edlence

( ) imparatorluklar Bagkenti ( ) Moda ()Diger......cocevviiiininnn..
17- istanbul denilince akliniza gelen olumsuz sézciik nedir?

() Trafik ( ) DUzensiz Sehirlesme ( ) Kalabalik ( ) Pahallik
( ) Guvensizlik () Hirsizlik ( )Gasp ( )Diger............

18- istanbul’da alternatif turizm faaliyetleri sizce yeterli diizeyde midir?
(Saglik turizmi, Din Turizmi, Kruvaziyer Turizm, Kongre Turizmi, Spor Turizmi v.b.)

() Evet ( ) Hayir



Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

705
Kesinlikle

Katiliyorum

19 | Istanbul, bir marka destinasyondur.

20 | Istanbul, altyapi bakimindan sorunsuzdur.
Ornek: Sehir igi (yerel) tasimacilik, su&elektrik sistemleri v.b.

21 | Istanbul ustyapi bakimindan sorunsuzdur.
Ornek: Rekreasyon alanlari, Parklar, Tarihi ve Modern binalarin dig gériiniimii v.b.

22 | Istanbul, bir kiiltiir ve tarih sehridir.

23 | Istanbul, Diinya turizminde hak ettigi yerdedir.

24 | Istanbul’un insanlari kibar ve misafirperverdir.

25 | Istanbul igin yapilan tanitim faaliyetleri yeterli seviyededir.

26 | Istanbul’daki restoranlar kaliteli hizmet vermektedir.

27 | Istanbul’daki konaklama tesisleri profesyonel ve kaliteli hizmet veren
mekanlardir.

28 | Esit kosullar olmasi durumunda Paris, Londra, Roma, Barcelona gibi
sehirler yerine istanbul’u tercih ederim.

29 | Istanbul’da turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.

30 | Istanbul i¢in hazirlanmig hatira ve hediyelik egyalar orijinal ve satin almaya
degerdir.

31 | Istanbul, degerli takilar, elbiseler v.b. kisisel egyalarin alim giictinun, fiyat
bakimindan uygun oldugu bir gsehirdir.

32 | Istanbul’da turistik mekan ve alanlarda alinan giivenlik 6nlemleri yeterli ve

gluven verici duzeydedir
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Dear Guest, Welcome to Istanbul.

We are carrying out an academic research to learn our foreign guests visiting
Istanbul thoughts and views about Istanbul in 2010 and if they see Istanbul as a
destination brand. For this reason, we would like to state that you will contribute to us
immensely with your answers to the questionnaire. Your answers to the questions
will be kept confidential and only be used as data in our survey. We would like to
thank you for taking your time and point out that we will always be happy to see you

in Turkey and here in Istanbul.

“Yours Sincerely” Master Student: Mehmet Sedat IPAR.
Consultant: Asst. Prof. Dr. Yusuf AYMANKUY.
Balikesir University, Institute Of Social Sciences.

Place an "x" for the appropriate choice please.

1- Your gender 2-Yourage: ( )18-38 ( )39-58 ( )59 and older
( )Male ( )Female

3- Your education level 4- Your job:( ) Student ( ) Unemployed ( ) Doctor

( ) Primary School ( ) Engineer ( ) Teacher ( ) Artisan
( ) High School ( ) Businessman ( ) Farmer ( ) Nurse

( ) University ( ) Housewife ( ) Officer ( ) Manager
( ) Master —PhD ( ) Retired ( ) Other (please specify)...

5- Your Nationality? 6- Your monthly income status?

( ) German ( ) French ( ) 500- 1000%

( ) Russian ( ) Spanish ( ) 1001-2500%

() Italian ( ) Dutch ( ) 2501-4000%

( ) British ( ) Belgium ( ) 4001- 6500%

( ) American ( ) Other.......... ( ) 6500% and more

7- How many times have you visited Istanbul before?
( ) This is my first visit ()1 ()2 ( ) 3 and more

8- What is the reason to visit Istanbul?
( ) Culture -History-Art ( ) Architecture

( ) Natural Beauties ( ) Health

( ) Religion ( ) Events such as Congress, seminar, panel etc

() Sport ( ) Fair- Festival

( ) Entertainment ( ) Because of the 2010 European Capital of Culture

( ) Shopping-Fashion ( ) Other (Please specCify)........ccoovviiiiiiiiiiinnnnn.
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9- What is an effective element in the journey to Istanbul?

( )Advertisement on Internet ( ) The recommendation of a friend

( ) Economic Prices ( ) The recommendation of travel agency staff
( ) Advertisement of travel agency ( ) Other (Please specify)...........cccoovenennn.

10- Would you like to come to Istanbul again?
()Yes ( )No

11- Are you going to recommend istanbul, as a must-see destination in to your
family and friends, when you return to your country?
()Yes ( )No

12- Considering the tourist destinations you have been to before, how would
you rank Istanbul from 1 to 10? ( 1 the lowest, 10 the highest )

(1 )z ()3 ()4 ()5 ()e ()7 ()8 ()9 ()10

13- Which three colors do you associate Istanbul with?
( )Red () Gren ( ) Black ( ) Blue ( ) Dark-blue ( ) White
() Yellow ( ) Brown ( ) Pink ( )Purple () Orange

14- Which of the cities you have been to do you put Istanbul in the same
category with?

( ) Rome ( ) Venice () Paris ( ) London ( ) Barcelona

( )Madrid ( )Athens ( ) Vienna ( ) Prague ( )Other............

15- Which one of the followings symbolizes Istanbul? Please rank them in

order of importance from 1 to 5. ( 1 the highest, 5 the lowest )

( ) Hagia Sophia ( ) Blue Mosque ( ) Maiden’s Tower

( ) Galata Tower ( ) Bosphorus Bridge () Ortakdy Mosque

( ) Topkapi Palace ( ) Dolmabahge Palace ( ) Grand Bazaar

( ) Galata Bridge ( ) Rumelian Castle ( ) Golden Horn

16- What is the positive word that comes to mind when you think Istanbul?

() Trustfulness ( ) Comfortable ( ) Cheapness

( ) Hospitality ( ) Natural Beauties ( ) Entertainment

( ) Capital of the Empires ( ) Fashion ( ) Other (Please specify)................

17- What is the negative word that comes to mind when you think Istanbul?

() Traffic ( ) Usurper ( ) Robbery ( ) Crowded

( ) lrregular Urbanization ( ) Mistrust ( ) Expensiveness
( ) Other (Please specify)...............

18- Are there enough alternative tourism activities for tourists in Istanbul?
(Health tourism, Religious tourism, Cruise tourism, Congress Tourism, Sports tourism, etc.)

()Yes ( )No
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Strongly Strongly
Disagree Disagree Undecided Agree Agree

19 | Istanbul is a destination brand.
20 | Istanbul has no problems concerning its infrastructure.

Ex: local transportation, water&electric system etc.
21 | Istanbul has no problems concerning its superstructure.

Ex: recreation areas, parks, appearing the historical&modern buildings etc.
22 | Istanbul is a cultural and historical city.
23 | Istanbul is in the place it deserved in the world tourism
24 | People living in Istanbul are kind and hospitable
25 | Publicity campaigns for Istanbul are in a satisfactory level.
26 | The restaurants in Istanbul serve in a very quality manner.
27 | The hotels in Istanbul are professional and quality places.
28 | | prefer Istanbul to Paris, London, Rome, and Barcelona if it has equal

conditions with the other cities.
29 | Tourist guiding services in Istanbul are satisfactory.
30 | It is worth buying souvenirs symbolizing Istanbul.
31 | Istanbul is a city where one can buy jewellery and clothes in return for a

reasonable amount of money.
32 | The security precautions taken in touristic places and locations in Istanbul

are enough and satisfactory.
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Liebe Gaste, Willkommen in Istanbul.

Wir sind daran eine wissenschaftliche Studie Uber die Eindricke und
Erfahrungen der Gaste, die aus verschiedenen Grinden im Jahre 2010 Istanbul
besucht haben, zu erarbeiten. Unsere Arbeit zielt insbesondere daraufhin,
herauszufinden, ob Istanbul eine Weltstadt-Renommé geniesst und in jedem Fall
eine Reise wert ist. lhre Mitwirkung ist fur unsere Arbeit von grésster Bedeutung. Ihre
Antworten werden selbstverstandlich streng vertraulich und ohne persoénliche Daten
anonym bewertet. Wir bedanken uns im Voraus ganz herzlich bei lhnen und hoffen ,

Sie wieder in Istanbul begrissen zu durfen..

“Mit freundlichen Griissen” Magisterstudent: Mehmet Sedat IPAR.
Betreuer: Doz. Dr. Yusuf AYMANKUY.
Balikesir Universitat, Institut fir Sozialwissenschaften.

Bitte kennzeichnen Sie die folgenden fragen mit einem “X”

1- Anrede: ( )Herr () Frau 2- Alter: ( )18-38 ( )39-58 ( )59 oder mehr

3- Schulbildung 4- Beruf :( ) Schuler ( ) Arbeitslos ( ) Arzt
( ) Hauptschule ( ) Ingenieur ( ) Lehrer ( ) Handwerker
( ) Gymnasium ( ) Industrieller ( ) Landwirt ( )Hausfrau
( ) Universitat ( ) Krankenschwester ( ) Rentner
( ) MA-PhD ( ) Beamte ( ) Verwalter
( ) Andere (bitte angeben).....................
5- Nationalitat? 6- Monatliches Einkommen?
( ) Deutsch ( ) Franzdsisch ( )500-1000 $
( )Russisch () Spanisch ( ) 1001-2500 $
( ) Italienisch () Niederlandisch ( )2501-4000 $
( ) Britisch ( ) Belgisch ( )4001-6500 $
( ) Americanisch () Andere............. ( ) 6500 $ oder mehr

7- Wie oft haben Sie istanbul schon besucht?
( ) Erster Besuch ()1 ()2 ( ) 3 oder mehr

8- Was ist der Grund fiir lhren Besuch in istanbul?

() Kultur-Geschichte-Kunst ( )Architektur

( ) Naturliche Schonheit ( ) Gesundheit

( ) Religion ( ) Kongress, Seminar, andere Aktivitaten

() Sport ( ) Messe - Festival

( ) Unterhaltung ( ) far das Jahr 2010 Kulturhauptstadt Europas
( ) Einkaufen-Mode ( ) Andere (bitte angeben).............
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9- Was hat Sie veranlasst, eine Reise nach istanbul zu buchen?

( )Internet Werbung ( ) Empfehlung von Freunden
( ) Angemessenheit der Preise ( ) Empfehlung von Reiseagenturen Personal
( ) Werbung der Reiseagenturen ( ) Andere (bitte angeben).............

10- Wiirden Sie istanbul noch einmal besuchen?
()Ja ( ) Nein

11- Werden Sie lhren Freunden und Familienmitgliedern istanbul als Reiseziel
empfehlen, wenn Sie wieder zu Hause sind?
()Ja ( ) Nein

12- Wenn Sie Istanbul _mit lhren vorherigen Stadte-Reisen vergleichen, wieviel
Punkte wurden Sie fiir Istanbul geben? ( minimal 1- maximum 10)

(1 )z ()3 ()4 ()5 ()e ()7 ()8 ()9 ()10

13- An welche der drei Farben erinnert Sie istanbul?
( ) Rot () Grin ( ) Schwarz ( )Blau ( ) Dunkelblau ( ) Weiss
()Gelb ()Braun ( )Rosa ( ) Purpur () Orange

14- Mit welcher Stadt wiirden Sie istanbul in der gleichen Kategorie
vergleichen?

( ) Rom ( ) Venedig () Paris ( ) London ( ) Barcelona

( )Madrid ( )Athene ( ) Wien ( )Prag ( ) Andere (angeben).......

15- Was wiirde fiir Sie istanbul am meisten symbolisieren? (Bitte numerieren
Sie von 1 bis 5. ( die wichtigste 1 , unwichtigste 5)

( ) Hagia Sophia ( ) Blaue Moschee ( ) Laender Turm

( ) Galata Turm ( ) Bosporus Brlcke ( ) Ortakdy Moschee

( ) Topkapi Palast ( ) Dolmabahge Palast ( ) GrolRen Basar

( ) Galata Brucke ( ) Rumelische Burg ( ) Goldene Horn /Halig
16- Welches positive Wort fillt lhnen ein, wenn Sie an istanbul denken?

( ) Zuverlassigkeit ( ) Frieden () Konigliche Hauptstadt
( ) Gastfreundlichkeit ( ) Naturliche Schénheit () Preiswirdigkeit

( ) Unterhaltung ( ) Mode ( ) Andere (bitte angeben).............
17- Welches negative Wort fillt lhnen ein, wenn Sie an istanbul denken?

( ) Verkehr ( ) Ungeplante Urbanisierung ( ) Menschenmenge
( ) hohe Kosten ( ) Unsicherheit ( ) Diebstahl ( ) Usurpation

( ) Andere (bitte angeben).........

18- Meinen Sie, dass die alternativen touristische Aktivititen in istanbul
erweitert werden konnen?
(Gesundheitstourismus (Spa), Religiontourismus, Kreuzfahrttourismus, Kongresstourismus,
Sporttourismus und ahnliche.)

()Ja ( ) Nein
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Ich stimme
absolut nicht Ich stimme | Neutral Ich stimme Ich stimme
zu nicht zu Zu absolut zu
19 | Istanbul ist ein Marken Reiseziel/eine Tourismusmarke fiir Sie.
20 | In Istanbul gibt es keine Infrastruckturprobleme.

Z.B. Lokaltransport, Wasser und Stromsysteme und &hnliche.

21 | In Istanbul gibt es keine oberflachliche Struckturprobleme.
Z.B. Rekreationplatze, Parks, die Aussicht der historischen und modernen Gebauden und
ahnliche.

22 | Istanbul ist eine Kulturstadt, die historisch ausgepragt ist.

23 | Istanbul hat einen anerkannten Platz im Weltweiten-Tourismus.

24 | Die Bevolkerung von Istanbul ist hoflich und gastfreundlich.

25

Der Bekanntheitsgrad von Istanbul ist ausreichend.

26

Die Restaurants von Istanbul haben hohes Niveau je nach Anspriiche der Besucher.

27

Die Unterkiinfte in Istanbul entsprechen den Erwartungen von Preis-

Leistungsverhaltnis.

28

Unter den gleichen Bedingungen wiirde ich Istanbul gegeniiber Paris, London, Rom
und Barcelona bevorzugen.

29 | Die Reisefiuihrer sind kompotent und der Informationsdienst ist hervorragend.

30 | Es lohnt sich die originalen Souvenirs und wertvolle Geschenkartikel von Istanbul,
zu kaufen.

31 | Schmuck, Bekleidung und persénliche Gegenstidnde kann man in Istanbul,
verglichen mit anderen Grosstatten der Welt, glinstiger. erwerben.

32 | Die SicherheitsmalRnahmen von Istanbul sind ausreichend und geben ein Gefuhl der

Sicherheit fiir Besucher.




