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DESTINASYON PAZARLAMASINDA KENT MARKASI VE
KENT IMAJININ ROLU: NEVSEHIR ORNEGI

ILGAZ, ALI
Isletme Anabilim Dah
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dah
Tez Damsman::* Prof. Dr. Esen GURBUZ
Temmuz 2014, 83 sayfa

Glinliimiizde turizm bolgeleri birbirleriyle rekabet igerisindedir ve rekabet
avantaji elde etmenin yontemlerini aramaya baslamiglardir. Bu bolgelerin rekabet
avantaji elde ederek turistlerin yaygm olarak tercih ettikleri yerler olmalarinda,
pozitif imaj olusturma ve markalasma stratejilerinin 6nemli oldugu bilinmektedir.
Turistleri cazibe merkezi olarak bir anlamda kendilerine ¢eken merkezler aym
zamanda destinasyonlar olarak bilinmektedir.

Destinasyonlarin tiketiciler tarafindan tercih edilmesinde rol oynayan ve
tiketicilerin karar verme siirecini etkileyen birgok faktdor bulunmaktadir. Her
destinasyon bir takim oOzelliklere sahip olmakla birlikte, her birisi tiiketiciler
tarafindan farkli sekillerde algilanmaktadir. Destinasyonlarin pazarlamasinda
rekabetin temel amac1 destinasyona daha fazla turist cekebilmektir. 1yi bir imaja
sahip olmak ve markalagmak destinasyonlar i¢in vazge¢ilmez iki unsurdur.

Bu ¢alisma Nevsehir Ilinin algilanan imajm Kayseri’de ikamet eden ve
Nevsehir’de uzun siire ve yerlesik olarak ikamet etmemis bireylerin algilarma gore
tespit etmeyi amaglamustir. Kesfedici arastirma sonuglarina gore; Nevsehir’de tatil
yapmak i¢in gegirilecek siirenin 1-3 giin aras1 olmasi gerektigini diisiinenlerin daha
uzun silire kalmasi gerektigini disiinenlerden daha fazla oldugu, Nevsehir
denildiginde Peribacalari, Kozakli Kaplicasi, Kapadokya ve balon 6zelliginin daha
fazla, patates, liziim, ¢omlek, hali kilim gibi iktisadi Ozelliklerinin ise daha az
katihme1 tarafindan Nevsehir’i ¢agristirdiginin ifade edildigi, Nevsehir ilinin
imajmm olusmasinda dogal giizellikler, tarihi ve Kkiiltirel 6zelliklerin diger
ozelliklere gore daha olumlu algilandigi, Nevsehir ilinin canli bir yer oldugu ve
konaklama imkanlarmm yeterli oldugu konusunda ise olumsuz bir algr olustugu
onemli sonuglar olarak saptanmis olup, ilgili isletme ve kurumlarin pazarlama

° Bu Yiiksek Lisans tezi Dog. Dr. Murat AKIN danigmanhgmda hazirlanmis olup yurt disi
gorevlendirmesi nedeniyle savunma asamasmda Anabilim Dali Baskani Prof. Dr. Esen GURBUZ
danigmanligmmda tamamlanmigtir.



stratejilerini uygulama ve gelistirmelerine bu sonuglarin da katk1 saglayarak, yorenin
destinasyon marka imajinin daha da gelisebilecegi beklenilmektedir.



ABSTRACT

THE ROLE OF CITY BRAND AND CITY IMAGE IN
DESTINATION MARKETING: SAMPLE OF NEVSEHIR

ILGAZ, ALI
Business Administration
Production Management and Marketing
Supervisor:® Prof. PH.D. Esen GURBUZ
July 2014, 83 pages

In today's world tourism regions are competing against each other and they
started to seek taking the advantages of methods related to rivalry. It is a well known
fact that creating a positive image and branding are common factors in designing
attraction centers by taking the advantages of rivalry. These landmarks are also
described as destinations.

There are many factors playing a key role in consumers' choices and affecting
the process of decision making. In addition to having plenty of features, each
destination is perceived distinctly by the consumers. The purpose of rivalry in
marketing destinations is to attract more tourists to destinations. Having a positive
image and branding are two indispensable elements for destinations.

This study aims to detect the perceived image of Nevsehir according to
perceptions of the people living in Kayseri and not living for a long time and
permanently in Nevsehir. According to descriptive research results the number of
people who believe spending 1-3 days in Nevsehir for vacation should be ideal is
more than the others. As to Nevschir, on one hand less people associate it with
financial features such as potato, grapes, pottery, rugs; on the other hand it reminds
more people the features of fairy chimneys, Kozakli thermal springs and Cappadocia.
Natural beauties, historical and cultural features in forming the image of Nevschir are
perceived more positively when compared to other features. It has been observed that
people think Nevsehir is a lively city but accommodation facilities are not sufficient.
Destination trademark image of this region is expected to be improved by taking the
related enterprises and establishments' application of marketing strategies and their
improvements into consideration.

° This master thesis, which is prepared with consultancy with Assoc. Prof. Dr. Murat AKIN; finish
with consultancy with the head of the department Prof. Dr. Esen GURBUZ, because of abroad
appointment of Assoc. Prof. Dr. Murat AKIN.
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GIRIS

Turizm sektorii giin gectikce gelisen ve Onemi artan bir sektdrdiir. Turizm
diger sektorlere gore daha hizli gelismekte ve diinyada en c¢ok gelir saglayan
sektorler arasinda yer almaktadir. Turizm iilkelerin kalkinmalari ve biiylimeleri
acisindan biiylik bir 6neme sahip olan bir sektdrdiir. Giinlimiizde gelismekte olan
iilkeler ekonomilerini belirli bir seviyeye tasimada ve istihdami arttirmada turizm
sektoriinden biiyik Ol¢lide faydalanmaktadr. Turizm sektoriiniin sagladigi gelirden
sadece iilkeler degil, bolgeler, yoreler, sehirler de paylarmi almak istemis ve bu
pazarlama faaliyetine dahil olmuslardir. Giiniimiizde bdlgesel ve yerel Olcekte
kalkmmanimn bir unsuru da turizm sektorii olarak goriilmektedir.

Her iilkenin, bolgenin, sehrin ya da yorenin kendisini pazarlamasi girigimi,
rekabeti dogurmus ve her llke, bdlge, sehir veya yore turistler tarafindan tercih
edilebilmek i¢in bir farkindalik yaratma cabasi igerisine girmistir. Bagka rakiplere
gore bir adim 6nde olmanin ve avantaj elde etmenin yolu da imaj olusturma ve
markalasma olmustur. Turistler tarafindan olumlu bir sekilde algilanan ve
markalagarak bir kimlik kazanan destinasyonlar, mutlak suretle turizm sektoriinde ki
pastadan aldiklar1 payr biiyiik oranda arttirmis olurlar. Destinasyonlarin cazibe
merkezi haline gelmesinde ve rakiplerinden daha ¢ok turist cekebilmesinde algilanan
olumlu imajm ve bir marka haline gelmenin 6nemli etkisi ve rolii vardir.

Tez konusu olarak bu konunun sec¢ilmesinin temel amaci destinasyonlarmn
pazarlanmasiyla ilgili olan stratejileri belirlemek ve bu hususta bir farkmdalik
yaratmak ve Nevsehir ilinin bir destinasyon merkezi olarak nasil algilandigini ve
imajm1 Nevsehir’e hi¢ gitmemis, Kayseri’de ikamet eden bireylerin bakis acisina
gore belirlemektir. Destinasyon imaji ve markalagmasi ile ilgili ¢cok fazla caliyma
bulunmamaktadir. Destinasyon imaji ve markalasmasi ile ilgili yeterli sayida
calismanin bulunmamasi, bu calismanin konu bashgi olarak segilmesinin ve
yapilmasinin sebeplerinden birisidir. Ayrica destinasyon pazarlamasiyla ilgili
literatiir caligmas1 yapildiginda bu konuda ki pek ¢ok kaynagmn yabanci kaynak
olmas1 dikkati ¢cekmektedir. Bu konu ileride yapilacak caligmalara 51k tutmasi ve
destinasyon pazarlayicilara faydali olmasi bakimindan iizerinde durulmasi gereken
onemli bir konudur.

Tezin en O6nemli sinirhiligr Nevsehir ilinin bir destinasyon merkezi olarak
nasil algilandigin1 ve imajmi belirlemede ana kiitlenin, zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle, sadece Kayseri ilinde ikamet edenleri kapsamis olmasidrr.

Calismanin  birinci  bdliimiinde temel olarak destinasyon kavrami
aciklanmakta; destinasyonlarin 6zellikleri, tiirleri, sunduklar1 ana hizmet alanlarma

1



gore smiflandrilmalary turizm bolgesini olusturan unsurlar, turizm bdlgelerinin
temel kaynaklari ve destinasyon secimini etkileyen unsurlar ile ¢ercevesi
cizilmektedir. Ayrica, destinasyon pazarlamasmin ag¢iklamasi yapilmis, pazarlama
aragtirmalarinin destinasyon pazarlamasma katkilarina deginilmis ve destinasyon
pazarlama stratejileri hakkinda bilgi verilmistir.

Tez ¢alismasinin ikinci boliimiinde kent markalasmasi ve kent imaj1 ana
bashgi altinda markanin tanimi yapilmig, markanimn yararlar1 ve tiirleri hakkinda bilgi
verilmis, markalagsma ve destinasyon markalasmasi ile ilgili agiklamalar yapilmistir.
Ayrica bu bdlimde destinasyon marka deneyiminin olusturulmasi, destinasyon
marka imaji, sehirlerin markalagmasi, sehir markalagsmasina katkida bulunan trendler
hakkmda da bilgiler verilmistir. Yine bu boliimde imaj kavraminin tanimi yapilmus,
destinasyon imaji, destinasyon imajini olusturan unsurlar, sehrin imajmi etkileyen
unsurlar ve olumsuz imajin nasil diizeltilecegi konularma da deginilmistir.

Calismanin son bdliimiinde ise Nevsehir ilinin marka imajmin dlgiilmesine
dayanan bir arastrma yapimistr. Bir sehrin pazarlanmasinda imaj kavrami ¢ok
biiyik bir dneme sahiptir. Bu nedenle bir yerin nasil bir imaja sahip oldugunun
ortaya koyulmas1 da biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Arastirmada Nevsehir ilinin nasil
bir imaja sahip oldugu, giiclii ve zayif yonleri gibi unsurlar da ortaya konulmustur.
Aragtrma Kayseride ikamet eden ve Nevsehir ilinde daha 6nce hi¢ yasamanmig 400
kisiyi kapsamaktadir. Aragtirmaya katilanlarm turistik bakis agisiyla bu sehirle ilgili
olarak algiladiklar1 imaj belirlenmeye ¢aligilmigtir.

Sonug boliimiinde ise elde edilen bulgular yorumlanmig ve gerekli dnerilerde
bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON PAZARLAMASI

Calismanin birinci boliimiinde; destinasyon kavrami ana bashgi altinda
destinasyonun tanimmma, Ozelliklerine, tiirlerine, sunduklari ana hizmet alanlarina
gore smiflandrilmalarma deginilmistir. Daha sonra turizm bdlgelerini olusturan
unsurlar ile turizm bdlgelerinin temel kaynaklar1 hakkinda bilgi verilip, destinasyon
secimini etkileyen unsurlar belirtilmistir. Ayrica bu boliimde destinasyon
pazarlamasmin  tanm  yapilarak  pazarlama arastirmalarmin  destinasyon
pazarlamasina katkilar1 ve destinasyon pazarlama stratejileri hakkinda bilgi
verilecektir.

1.1. Destinasyonun Tanim

Turizm literatiirinde destinasyon kavramu, "gidilecek yer", "turizm merkezi"
ve "turizm bolgesi" anlamlarma gelmektedir. Bu agidan destinasyon kavrami, turizm
bolgesi kavramiyla es anlamli olarak kullanilabilir (Aksoy ve Kiyci, 2011: 480).

Destinasyon (turizm bdlgesi), turistler tarafindan cazip kabul edilebilecek,
degisik dogal cekicilikleri ve Ozellikleri biinyesinde barindiran yer olarak
tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle destinasyon, iilke biitiinlinden kii¢iik fakat
tikede ki bir cok kentten biiyik, belli bir imaja sahip ve markalagmus, icerisinde pek
cok etkinlik barindiran (karnavallar ve festivaller), turistik ¢ekiciliklere sahip, iyi bir
ulagim ag1 olan, bdlgeleraras1 ve iilke diizeyinde ulasim imkanlarinin ve turistik
tesislerin gelisgimine imkan verebilecek diizeyde cografi alana sahip bir bolge olarak
da tanmmlanabilir. Turizm bdlgeleri, turizm iiriinlerinin bir karisim 6zelligindedir.
Sahip oldugu turizm iiriinleriyle destinasyonlar, kendi isimleri altinda tiiketiciler
tarafindan tecriibe edilirler (Kozak, 2010: 139).

Destinasyon, turist olarak adlandirilan tiiketici grubu i¢in biitiinlestirilmis
birtakim hizmetlerin yer aldig1 ve turizm {irlinlerinin bir araya gelmesinden olusmus
bir bolge olarak da tanimlanabilir. Destinasyon kelimesi bir {ilkeyi ifade edebilecegi
gibi bir kenti, bir bolgeyi, bir kasabay1 ya da bir aday1 da ifade edebilir. Ayrica bu
kavram, seyahat edecek kisilerin programlariyla, kiiltiirel gegmisleriyle, ziyaret
amaglariyla, egitim seviyeleriyle ve ge¢cmis deneyimleriyle de iliskilendirilebilir.
Baska bir anlatimla, turistin siirekli kamet ettigi yerden ayrilip, tatil, is, ziyaret gibi
birtakim amaglarla gidecegi yerlerin tamami "destinasyon" olarak tanimlanabilir
(Bahar ve Kozak, 2005: 77).

Ayrica turizm bolgesi, dogal, kiiltiirel, siyasi, ekonomik, hukuki ve teknolojik
faktorlere sahip; konaklama, yeme-igme, alisveris ve ulagim gibi unsurlarm da
icerisinde yer aldig1 bir bélgedir. Ziyaretciler, bir veya daha fazla gece konaklamak



istediklerinde fiziksel bir yere ihtiyag duyarlar. Turizm literatiiriinde bu yerler,
destinasyon olarak adlandmrilir. Bu baglamda destinasyon, biitlin turizm sistemini
canlandiran yer olarak nitelendirilebilir (Aksoy ve Kiyci, 2011:480).

Destinasyonlar, ziyaretgileri gegici bir slire konaklamak amaciyla kitalara,
iilkelere, sehirlere ve kdylere ¢eken yerlerdir. Diinya Ticaret Orgiitii, yerel bir
destinasyonu; bir ziyaret¢cinin en az bir gece gecirdigi fiziksel bir alan olarak
tanimlamaktadr (Ispas, 2008: 919). Turizm bolgesi, esasen yolculugun varig noktasi
olarak da tarif edilebilir (turizm.terimleri.com/destination.html, 07.10.2012).

Destinasyon, biitiin turizm hizmetlerinin ve tiiketici deneyimlerinin bir arada
bulundugu yerdir (Baker ve Cameron, 2008: 81). Genel olarak bir turizm bdlgesi;
turizm faaliyetine katilan turistlerin, konaklama, yeme-igme, ahisveris, eglence gibi
birgok ihtiyacini karsilayacak niteliklere sahip olan yerdir (Kozak, 2010: 140).

Destinasyon, turistler tarafindan cazibe merkezi olarak nitelendirilebilecek,
dogal, tarihi ve kiiltiirel 6zelliklere sahip, eglence, konaklama, yeme-igme ve ulagim
gibi birtakim hizmetleri biinyesinde barindiran, ziyaretgileri bir siire konaklatmak
amaciyla kendisine ¢eken kita, iilke, sehir, bolge, ada, kdy olarak tanimlanabilen
fiziksel ve turistik bir alandir.

1.2. Destinasyonlarin Ozellikleri

Bir turizm bdolgesini digerlerinden ayran birtakim temel 6zellikler vardir
(Bahar ve Kozak, 2005: 34). Destinasyonlar arasinda ki farkliliklar1 belirleyen bu
ozellikler Tablo 1'de yer almaktadr.



Tablo 1: Destinasyonlarm Genel O zellikleri

Ozellikler Icerigi

Dogal, insan elinden ¢ikmig, bir amaca
hizmet i¢in yapilmis ve miras olarak

1 Cekicilik gecmis uygarliklardan giinlimiize
ulasmis  eserler ile Ozel olaylarm
biitiintidiir.

Biitiin toplu tagima araglarmin, rotalarm,

2 Ulasilabilirlik terminallerin ve hizmetlerin bir araya

gelmesiyle olusan ulagim sistemidir.

Konaklama, beslenme, satm alma ve
3 Olanaklar diger turist hizmetleridir.

Aracilar ve turizm otoriteleri tarafindan
4 Uygun Paketler onceden diizenlenmis tur ya da gezi
paketlerinin biitiintidiir.

Ziyaretleri srrasmda miisterilerin
5 Aktiviteler katilabilecegi biitiin aktiviteleri ifade
eder.

Turistlerin her an ihtiya¢ duyabilecekleri
6 Yardimc1 Hizmetler banka, iletisim, posta, gazete biifesi,
hastaneler vb. hizmetlerin genel adidr.

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2005: 78.

Genel olarak, turizm bolgelerinin 6zellikleri arasinda sunlar yer almaktadir
(Kozak, 2010: 140):

1. Uygun konaklama olanaklari,

2. Uygun fiyat diizeyi,

3. Uygun ulasim olanaklari,

4.Dogal goriinlim ve peyzaj,

5. Kahwveler ve lokantalar,

6. Uygun hava kosullari,

7. Uygun deniz-kum-kumsal 6zellikleri,
8. Yiiriiyis alanlari,

9. Aligveris olanaklari,



10. Macera etkinlikleri i¢cin ortamlar,
11. Eglence olanaklari,

12. Diger turizm bdlgelerine yakmlik,
13. Kar olanaklari,

14. Kiiltiire] deneyim i¢in ortamlar.

Destinasyonlar, {irlin olarak degerlendirildiginde sahip oldugu degisik yapilar1
geregisu 6zellikleri tasimaktadir (Ozdemir, 2008: 5-6):

1. Destinasyonlar turizm iiriinii olarak degerlendirildiginde, dogrudan ve
dolayli olarak iki pargadan olusmaktadr. Destinasyonlarm iki parcadan
olugsmalarinin sebebi sahip olduklar1 yapilar1 geregi biitiinlesik bir varlik olmalari,
destinasyonlar ile ilgili hizmetler, 6zellikler ve imkanlardr.

2. Destinasyonlar tiiketiciler tarafindan elde edilen hizmetler ve tecriibelerden
meydana gelir. Bu sayede bir destinasyon, tiiketiciler tarafindan farkl sekillerde
algilanabilir. Bu ylizden destinasyon pazarlayicilarmn tiiketicilerin bu algilari tizerinde
ki etkileri azdir.

3. Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal olarak smiflandirabilir.

4. Destinasyonlarm ¢oklu satisa uygun olma dzellikleri vardir. Bu baglamda,
ayni fiziksel alan icerisinde, degisik tilketici gruplarma, sahip olduklar1 farkl
Ozelliklerde ki tiriinlerini pazarlayabilirler.

1.3. Destinasyon Tiirleri

Farkli ziyaretgilerin farkli amaglar i¢in kullandig1 destinasyonlarin tipolojisini
olusturmak gergekten zor bir istir. Yine de pek ¢ok destinasyon sahip oldugu
cekiciliklere gore kategorilere ayrilabilir. Destinasyon tiirlerini iyi bilmek ve
kavramak, pazarlamacilara destinasyonlar1 uygun bir sekilde pazarlama ve bu
faaliyetleri hedef pazarlara diizgiin bir sekilde iletme olanagmni sunar (Buhalis, 2000:
101). Tablo 2'de destinasyon tiirleri yer almaktadir:



Tablo 2: Destinasyon Tiirleri

Destinasyon Tiirii

Miisteriler

Aktiviteler

Is-Toplant1-Tesvik-

Toplant1-Tegvik-

Otantik 3. Diinya

Konferans-Sergi-Bos zaman

Kentsel Konferans-Sergi Amagl | Konferans-Sergi-Egitim-
Miisteriler Din-Saglik
Bos zaman- Is-Toplanti- | Gezi-Alisveris-Gosteri-
Tesvik-Konferans-Sergi Kisa  Molalar-Toplanti-
Deniz Kiyis1 Amach Miisterileri Tesvik-Konferans-Sergi-
Denig-Giines-Kum-
Cinsellik-Spor
Is-Toplanti-Tesvik- Toplanti-Tesvik-
Dag Konferans-Sergi-Bos zaman | Konferans-Sergi-Kayak-
Dag sporlari-Saglik
Is-Toplanti-Tesvik- Is- Toplanti-Tegvik-
Kirsal Konferans-Sergi-Bos zaman | Konferans-Sergi-
Dinlenme-Tarim-Aktivite
6grenme-Spor
Is-Toplant1-Tesvik- Is kesif firsatlari-

Tesvikler-Macera-Otantik-
Hayir-Ozel 11gi

Essiz-Egzotik-Ozel

Is-Toplant1-Tesvik-
Konferans-Sergi-Bos zaman

Toplantr-Tegvikler-Inziva-
Ozel durum-Balay1-
Yildoniimii kutlamas1

Kaynak: Buhalis, 2000: 101.

Yukarida ki tablo farkli destinasyon tiirlerini farkli amaglar i¢in kullanan
miisteri profilini gOstermesi ve bu amaglarina yonelik gerceklestirebilecekleri
aktivitelere uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde bir kilavuz ve yol
gostericibir smiflandirma olmasi yoniiyle 6nem tagimaktadir.

1.4. Sunduklart Ana Hizmet Alanlarina Gore Turizm Bolgeleri

Esas olarak bolgeler, sahip olduklar1 turistik 6zellikler ve degerler dolayisiyla
destinasyon olarak kabul edilir. Fakat literatiirde sinirlar1 kesin olarak belirlenerek
kabul edilmis bir smiflandirma 6lgiitii yoktur. Yine de genel olarak destinasyonlar,
sunduklar1 ana hizmet alanlarina gore smiflandirilabilir (Kozak, 2010: 143).



Sekil 1: Turizm Bolgelerinin Smiflandirilmasi

Dinlenme hizmeti sunan turizm bdlgeleri

Kiiltiir hizmeti sunan turizm bolgeleri

Tarihsel icerikli hizmet sunan turizm boélgeleri

Turizm Bolgelerinin

Etnik turizm hizmeti sunan turizm bolgeleri
Smiflandirilmasi &

Eglence hizmeti sunan turizm bolgeleri

Iktisadi igerikli hizmet sunan turizm bolgeleri

Siyasal igerikli hizmet sunan turizm bolgeleri

il
bbby

Kaynak: Kozak, 2010: 145.

Yukarida sekilde sunulan siniflandirmanmn turizm bolgeleri olarak dinlenme,
eglence, tarihsel ve kiiltlir icerikli hizmet sunan bolgeler ile birlikte siyasal i¢cerikli,
iktisadi icerikli, etnik turizm hizmeti sunan bolgelerin de turizm bdlgesi olarak
onemli destinasyon merkezleri olarak pazarlanabilecegi ile ilgili bir kaynak olmas1
yoniiyle uygulamada onemli katkisi olacagi disiiniilmiistiir. Ciinki uygulamada
destinasyon merkezleri 6nemli 6l¢iide tarihi, kiiltlirel, dinlenme ve eglence amaglh
merkezler olarak bilinmektedir. Siyasal igerikli, iktisadi igerikli ve etnik i¢erikli
bolgelerin turizm bolgesi olma potansiyeli daha az bilinmekle birlikte, bu bolgelerin
de destinasyon olarak imaj olusturabilmesi yoniinde pazarlama stratejileri
gelistirilebilir.

1.5. Turizm Boélgesini Olusturan Unsurlar

Bir turizm bdlgesinin ziyaretgiler tarafindan hedef haline gelip tercih edilmesi,
pek ¢ok unsurun bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Herhangi bir bolgenin turizm
bolgesi olarak tanimlanabilmesi i¢in, turizm iriniini olusturan unsurlara sahip
olmas1 gerekmektedir (Kozak, 2010: 140).



Bir turistik {iriinii olusturan unsurlar genel olarak ii¢ temel baslik altinda
toplanabilir (Hacioglu, 2010:41):

1. Turistleri ¢eken bir likenin veya bolgenin dogal, kiiltiirel, tarihi, sanatsal
varliklar1 ve degerleri,

2. Turiste hizmet veren isletmeler otel, motel, restoran, eglence ve spor
tesisleri, seyahat acenteleri,

3. Turistin yer degistirmesini, gidilecek yere ulagsmasii saglayan tagmmacilik
isletmeleri.

Bilesik bir 6zellige sahip olan turizm {irlinii, kendisini olusturan unsurlar
bakimmindan asagida siralanan kriterlere gore incelenebilir (Hacioglu, 2010: 41):

1. Cekicilik: Turistler tarafindan bir yerin baska bir yere yeglenmesini
etkileyen turizm tirtinii unsurudur. Cekicilik faktorii sadece yoresel ve ulusal diizeyde
degil, uluslararasi diizeyde de olabilir. Cekicilik, yer ve olay ¢ekiciligi olarak ki grup
altinda orneklendirilebilir. Antalya, Kusadas1 ve Goreme gibi yerler, yer ¢ekiciligine
ornek olarak verilebilir. Olay ¢ekiciligine ise fuarlar, sergiler, kongreler, sanat
gosterileri, olimpiyatlar vb. 6rnek olarak gosterilebilir.

2. Turizm Hizmet Isletmeleri Imkanlar:: Turistik isletmeler direkt olarak
turistleri kendilerine c¢ekemeyebilirler. Bununla birlikte bir yer; olay ve yer
cekiciligine sahip fakat turizm hizmet isletmelerine sahip degilse o yerde turistik
tiriinlin olusmas1 miimkiin degildir. Ayrica yeme-igme, konaklama ve eglence gibi
hizmetleri veren tesislerin de olmamasi turizm {irliniiniin olusmamasina sebep olur.

3. Ulasilabilirlik: Yer ve olay ¢ekiciligi olan, hizmet isletmelerine sahip
yerlerin turistik iirin olabilmesi, tiiketicilerin bu yerlere ulasabilmesiyle dogru
orantihdir. Turistik iirlinlerin ulasilabilirligi kolay ve ekonomik oluslariyla ilgilidir.
Ulasimin en kolay oldugu yerler, yogun niifuslu yerlesim merkezlerine yakin
yerlerdir ve bu yerler en fazla turist cekme 6zelligini de tasimaktadirlar.

Turizm bolgesini olusturan unsurlar, "turizmden bagimsiz unsurlar" ve
"turizme bagimli unsurlar" olmak tizere iki bashk altinda incelenebilir (Kozak, 2010:
141).



Sekil 2: Turizm Bolgesini O lusturan Unsurlar

Turizm Bd Igesini Olusturan
Unsurlar

[ Turizme Bagimli Unsurlar ]

Unsurlar

- Kamunun Hizmetleri

Turizmden Bagimsiz }

- Dogal Giizellikler
- - Ulastirma Kuru luslari
- Cesitlidegerler
. - Konaklama Isletmeleri
- Etkinlikler
Al - Ozel mal iireten ve
“Altyapt pazarlayan isletmeler

- Pazarlama ve tanitim
kuruluslari

- Turizmi destekleyen
kuruluslar

Kaynak: Kozak, 2010: 141.

Kozak (2010), turizm bolgesini olusturan unsurlar1 su sekilde ifade
etmektedir:

1- Turizmden Bagimsiz Unsurlar:

Turizm bolgesini olusturan, turizmden bagimsiz unsurlar kendi i¢cinde 4'e
ayrilmaktadir.

- Dogal Ozellikler: Bir turizm bdlgesinin sahip oldugu dogal giizellikler;
turizm bolgesinin iKlimi, goriiniisii, bitki ortiisii, ormanlar, su kaynaklar, cografi
konumu ve deniz ve kumsallar: seklinde siralanabilir.

- Cesitli Degerler: Turizm bolgesini olusturan turizmden bagimsiz diger
unsurlar; bolgeye ait tarihsel ve arkeolojik kalitlar, mimari ve sanat eserleri, gelenek
ve gorenekler, kiiltiir, mutfak kiiltiirii, yemekler, tirkiiler, halk oyunlari, halk
sanatg¢iar, diigiinler ve bélge halkinin giyim tarziduwr.
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- Etkinlikler: Fuarlar, sergiler, senlikler, festivaller, kongreler, panayiwriar,
spor karsilasmalar: ve onemli giin kutlamalar: turizmden bagimsiz unsurlar arasinda
yer alan etkinliklere 6rnek olarak verilebilir. Bir turizm bodlgesinin ¢esitli etkinliklere
sahip olmasi, bu bdlgenin turizme agilmasi ve turistler tarafindan tercih edilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir.

- Altyapi: Su, enerji ve elektrik olanaklari, ulastirma altyapisi, kanalizasyon
sistemi, temizlik hizmetleri, parklar, otoparklar ve spor tesisleri gibi tesis ve
hizmetler, turizmi olusturan ve turizmden bagimsiz unsur olan altyapiya 6rnek olarak
verilebilir. Bir bolgenin saglikh bir altyapiya sahip olmas1 ve bu altyapinin sorunsuz
bir bigimde islevlerini yerine getirmesi, o bolgeye turizm bdlgesi olma yolunda
Oonemli avantajlar saglar.

2- Turizme Bagimli Unsurlar:

- Kamu Yonetimlerinin Turizme Yonelik Hizmetleri: Turizm bdlgelerindeki
hizmetlerin diizgiin ve saglikl bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in kamu yonetimlerinin
bu hususta turizmi de kapsayan hizmetleri bulunmaktadir. Bu hizmetler direkt olarak
turizme yonelik olabilecegi gibi, bolgede yasayan halkmn ihtiyaglarini karsilamak i¢in
de olusturulmus olabilir. Turizm danisma biirolart, turizm polisi, tanitma kuruluslart,
cevreyi koruyucu kurum ve kuruluglar ve turizm isletmelerinde ¢aligacak is
gorenlerin egitildigi egitim kurumlar: kamu yOnetimlerinin turizme yOnelik
hizmetlerine 6rnek olarak verilebilir.

- Ulasttrma  Kuruluslari:  Bir bolgenin  turizm bdlgesi olarak
adlandrilabilmesi i¢in bdlgenin ilk olarak ulasilabilir bir ozellik tasmmasi
gerekmektedir. Turizmin 6zelligi geregi turizmin temeli yer degistirmeye ve ulagima
dayanmaktadir. Bu sebeple bir turizm bdlgesi, bir ya da birden daha fazla ulasim
sistemi ile ulagilabilir bir nitelikte olmalidir. Bu hususta bir turizm bolgesi; terminal,
havaalani ve gar gibi hizmet iinitelerine sahip olmalhdair.

- Konaklama Isletmeleri: Bir bdlgenin turizm bdlgesi sayilabilmesi igin
gerekli olan kosullar arasinda yer alan bir diger husus da turistlerin konaklama
gereksinimlerini  karsilayacak isletmelerin bolgede yer almasidir. Konaklama
isletmelerinin  bulunmadigi bir bdlge, kesinlikle turizm bolgesi olarak
isimlendirilemez ve bu bolgenin turistik agidan gelismesi beklenmez. Otel, motel,
tatil koyii, dag oteli, termal turizm tesisi, apart otel ve kamping gibi tesisler bir
bolgenin turizm bdlgesi olarak kabul gormesinde 6nem arz eden unsurlardir.

- Ozel Mal Ureten ve Pazarlayan Isletmeler: Turizm faaliyetine katilan
bireyler, gittikleri bolgelerle ilgili birtakim {irlinler satin almak isterler. Turizm
bolgelerinde bu talebe yonelik olarak hali, kuyum ve diger hediyelik esya satisi yapan
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magazalar, bolgeyi tanitan kitaplar ve fotograflar sunan diikkanlarin bulunmasi
gerekmektedir.

- Pazarlama ve Tantim Kuruluslari: Bir turizm bolgesinde seyahat
acentelerinin, tur operatorlerinin, tamitim ve reklam kuruluglarinin bulunmasi da
bolgenin tanitilmasi ve pazarlanmasibakimindan ihtiyagtir.

- Turizmi Destekleyen Kuruluglar: Turizm bolgelerinde, turistlerin ihtiyag
duyabilecekleri birtakim hizmetler sunun kuruluslarmn yer almasi gerekmektedir.
Bankalar, doviz biirolari, kredi karti, sigorta ve danismanhik kuruluglar: gibi turizmi
destekleyen isletmeler bu kuruluglara 6rnek olarak verilebilir.

1.6. Turizm Bélgelerinin Temel Kaynaklari

Turizm bdlgelerinin sahip oldugu ve sundugu kaynaklar farkli sekillerde
incelenebilir. Bir yaklasima gore turizm bolgelerinin sundugu kaynaklar iki baglik
altinda toplanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2006 : 40):

Sekil 3: Turizm Bolgelerinin Temel Kaynaklar1

Temel Kaynaklar
I

v

Birincil Ozellikler: Dogal ve Ikincil Ozellikler: Konaklama,
tarihi giizellikler, iklim, ekoloji, yiyecek-igecek, ulastirma ve
kiiltiir ve geleneksel mimari vb. eglence isletmeleri vb.

Kaynak: Bahar ve Kozak, 2006: 40.

Turizm bélgesinin sundugu kaynaklar, birincil ve ikincil 6zellikler olarak
adlandrilmaktadir. Birincil ve ikincil 6zelliklerin bilesimi, bir turizm bdlgesinin
¢ekiciligini olusturmaktadir. Turizm bélgeleri agisindan ¢ekicilik: Turistlerin bir
tilkeyi, bir bolgeyi veya bir yeri ziyaret etmesini saglayan ve onlar1 bu davranss i¢in
motive eden ana faktdrlerdir. Ornek vermek gerekirse; Eyfel Kulesi, Peri Bacalar1 ve
Niagara Selalesi turistlerin ilgili bolgeyi ziyaret etmelerini saglayan, onlar1 bu yonde
motive eden Ozelliklerdir. Bir turizm bdlgesinin gelismesinde ikincil &zellikler
birincil 6zelliklerden daha ¢ok etkili olmaktadr. Oregin; bir iilke, dogal ve tarihi
glizellikleri, kiiltiirel ve geleneksel mimarisi sayesinde ne kadar ¢ok ¢ekiciligi sahip
olursa olsun, tiim bu 6zellikleri turizm alt ve {ist yapisma uygun olarak iyi bir sekilde
arz edemezse, sahip olunan tiim bu 6zelliklerin turizm talebi agisindan hi¢ bir
Ooneminin kalmadig goriilecektir. Dogal giizellikleri, manzarasi, denizi, kumu, giinesi
ile ¢ekiciligi olan bir turizm bdlgesi, kincil dzelliklere yani turistlerin ihtiyaclarmi
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kargilayacak konaklama, yeme-igme, ulasim ve eglence gibi unsurlara sahip degilse;
bu bolgenin turizm agisindan hicbir degerinin olmadigi soylenebilir (Bahar ve Kozak,
2006: 40-41). Baska bir deyisle; sahip oldugu dogal ve tarihi kaynaklar1 bir avantaj
olarak kullanamayan destinasyonlar, bu turizm hareketinde bu kaynaklardan yoksun
olan, fakat etkinliklere ve yapay cekiciliklere sahip diger destinasyonlarin gerisinde
kalabilirler (Ozdemir, 2008: 5). Bu durum turizm pazarlamasmi etkin ve dogru
kullanan isletmelerin turizmde avantaj saglayacagi ve basarilhi olacagi seklinde
yorumlanabilir.

1.7. Destinasyon Se¢imini Etkileyen Temel Unsurlar

Destinasyon se¢imini etkileyen temel unsur olarak bilinen turizm potansiyeli
tek basina turistin karar verme siirecini etkileyerek, turist davranigini olusturmak i¢in
yeterli degildir.

Destinasyon se¢imini etkileyen temel unsurlar kendi arasinda on bir baghk
altinda incelenebilir. Bu unsurlar sunlardir (Ersun ve Arslan, 2011: 234-241):

1. Turizm potansiyeli,

2. Turizm amaglari,

3. Paylasilabilir ortak vizyon,
4. Rekabet yetenegi,

5. Pazarlama karmasi,

6. Pazarlama stratejileri,

7. Konumlama,

8. Imaj olusturma,

9. Marka yaratilmasi,

10. Tanitim faaliyetleri,

11. Destinasyon pazarlama ve yonetim drgiitlerinin olusturulmasi.

Biitlin bu unsurlarm bir arada dogru yonetilmesi ve uygulanmasi ile turizmde
rekabet avantaj1 elde etmek icin en 6nemli unsur olan destinasyon merkezi olma
imaj1 ve markas1 yaratilmis olabilecekctir.
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1.8. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi, bir destinasyonun en yiksek sekilde kazang elde
etme hedefine uygun olarak trettigi turistik iirtinlerin hedef pazarlarda bulunmasmni
saglamak amaciyla turizm talebinin 6zelliklerini de g6z 6niinde bulundurarak turistik
tirlin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapma gayesinde olan ve bu konularla ilgili
karar ve uygulamalar1 kapsayan bir yOnetim felsefesi olarak tanmmlanabilir.
Destinasyon pazarlamasmin iki temel amaci vardr. Bu amacglardan ilki; bir
destinasyonun sahip oldugu turistik {iriin, hizmet ve kaynaklarin en etkin ve verimli
bir sekilde kullanimmi saglayacak pazar veya pazarlarin tespit edilmesi ve
tanimlanmasidir. Ikinci olarak, hedef pazarda bulunan turistlerin satm alma
kararlarmi etkileyecek ve turistlerin destinasyonun sahip oldugu firiinleri tercih

etmesini saglayacak planlama, iiretim ve tamitim ¢alismalarinm yapilmasidir (Ozer,
2012:164).

Destinasyonlarin pazarlanmasi, cografi agidan ele alinacak olursa; bir kenti ya
da bir bolgeyi kapsamaktadir ve genel olarak ulusal bir pazarlama faaliyetlerinin
unsuru olarak goriilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:236).

Ulkeler agisindan biiyikk dnem arz eden ve turistik {iriin olarak kabul edilen
destinasyonlarin dogru ve iyi bir sekilde pazarlanmasi ve ziyaretgiler tarafindan
kabul ve tercih edilmesi, rekabette ayirt edicibir unsurdur (Ceylan, 2011:90). Ayrica
destinasyonlar sahip olduklar1 biitiin elemanlarla bir turizm {riinii olarak
diistiniildiigiinde, pazarlama agisindan zor ve pahali bir siireci de ifade etmektedir
(Duman ve Oztiirk, 2005: 10).

Destinasyonlarin pazarlanmasinda dort genel stratejik amag¢ vardir. Bu
amaglar sunlardir (Karabiyik ve Inci, 2012:2-3):

1- Bolgede yasayan halkin huzur ve refahmi saglamak,
2- Bolgeye gelen ziyaretgilerin tatminlerini saglayarak onlart memnun etmek,
3- Yerel girisimcilerin karmi en yiiksege ¢ikarmak,

4- Sosyokiiltiirel ve ¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki
stirdiiriilebilir dengeyi saglayarak turizmin etkilerini en uygun hale getirmek.
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Sekil 4: Turizm Paydaslarmm Dinamik Dongiisti

Yerel
Niifus
Turistler
Turizm
Girigimcileri Cikarlar &
ve KOBI'ler Fay dalar
Sorumluluklar
Kamu
Sektorii ve
Hiikiimetler

Tur
Operatorleri

ey
i

Kaynak: Buhalis, 2000: 99.

Destinasyonlarda stratejik amaglarin uygulanip gelistirilebilmesi, turizm
paydaslarinin kendi aralarindaki iliskiyle ilgilidir. Turistler, yerel niifus, turizm
girisimcileri ve KOBI'ler, tur operatorleri, kamu sektdrii ve hiikiimetler turizm
paydaslar1 olarak sayilabilir. Turizm paydaslarmm dinamik dongiisiinde her paydas
kendi ¢ikarlarini en yiiksek diizeyde tutmayi hedefler ve bazen turizm paydaslarinin
¢ikarlar1 diger paydaslarin ¢ikarlariyla ¢atisabilir. Turizm paydaslarmin ¢ikarlarinin
birbiriyle ¢atigmasi, destinasyon pazarlanmasinda ki dort genel stratejik amacin
bazilarmi tehlikeye sokabilir (Buhalis, 2000: 99-100).
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1.9. Pazarlama Arastirmalarimin Destinasyon Pazarlamasina
Katkilan

Pazarlama arastirmalary, pazarlama konusunda ortaya g¢ikan problemlerin
bilimsel metotlarla ¢oziilmesi islemine denir. Pazarlama arastirmalari, pazarlama
fonksiyonlar1 ile ilgili olarak yapilir (Hacioglu, 2010: 101).

Pazarlama arastirmalar, destinasyon pazarlayicilar1 tarafindan miisteri
¢esitlerinin tanimlanmasinda yaygin sekilde kullanilmaktadir. Yerel turizm {irtin ve
hizmetlerinin pazarlanmasinda dogru hedef pazar yaklasimlar1 uygulamak ve bu
stire¢ icerisinde kombinasyonu en iyi sekilde saglamak, destinasyonlarin basari
saglamas1 hususunda dnemli bir sirdwr. Uriinlerin tasarlanmasi ve formiile edilmesi
aragtirmalara dayali olmalidir. Turizm iiriinleri, tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamak
icin yine onlarm istedigi bir bigimde formiile edilir. Dinamik bir pazarlama siireci
destinasyonlara, talebin ihtiyacin1 giderme ve tiim tedarik¢iler arasinda yerel
ortakliklar baslatma olanagi sunar. Ayrica destinasyon imaj1, pazarlama arastrmalari
yoluyla gelisir. Bununla birlikte pazarlama arastirmalari, destinasyonlari tanitim
faaliyetlerine yonlendirip onlara markalasma yolunda rehberlik etme gorevini de
tistlenir (Buhalis, 2000: 103).

Tablo 3: Pazarlama Arastirmalarmin Destinasyon Pazarlamasma Katkilari

1 | Beklenen temel 6zelliklerin her bir pazarlama boliimii tarafindan tanimlanmast.

2 | Turizm tiriinleri ve hizmetleri i¢in gerekli olan tasarim ve ozellikler.

3 | Destinasyon imajinin geligimi ve degerlendirilmesi.

4 | Pazar segmentasyonu ve ilgili pazarlama karigmmlarmin gelisimi.

5 | Yeni pazarlara acilima ve mevcut olanlarm iizerine olan bagmliligm azaltilmasi.

6 | Her pazar segmenti i¢in talep esnekliginin degerlendirilmesi.

7 | Es pazar segmentleri tarafimdan mevsimselligin azaltilmasi.

8 | Insanlar, destinasyonlar1 ziyaret etmekten caydiran sebeplerin incelenmesi.

9 | Diger hedef pazarlar ile uyumlulugun degerlendirilmesi.

10 | Alternatif dagitim kanallarmm incelenmesi.

11 | Turizmin destinasyonlara karsi etkisinin incelenmesi ve dogru segmentlerin se¢imi.

12 | Pazarlama etkinliginin incelenmesi ve tamtim i¢in medyanm se¢ilmesi.
Kaynak: Buhalis, 2000: 103.
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Turizmde pazarlama arastirmalarmin  faydalarin1  soyle siralayabiliriz
(Hacioglu, 2010:102):

1- Turizm pazarlamasinin sorunlarint ve onlar1 yaratan nedenlerin ortaya
¢ikarilmasini saglar.

2- Yonetim tarafindan alinacak kararlarin riskini azaltir, rasyonelligini saglar.
3- Tiiketicinin istek ve arzularina uygun mal ve hizmet {iretimini saglar.

4- Yeni mamul-hizmet veya piyasa yaratmaya imkan verir.

5- Satig verimliligini arttirrr.

6- Turizm piyasalarinda meydana gelen degisiklerin takip edilmesini saglar.

7-Turistlerin ihtiyaclarma gore yeni hizmet ve destinasyonlarin belirlenmesini
saglar.

8- Pazarlama faaliyetlerinde en uygun metotlarin se¢imini saglayip, kaynak
ve zaman israfini onler.

Turizm pazarlama arastirmalari sonucunda ortaya ¢ikan yararlar, 6 bashk
halinde toplanabilir (Rizaoglu, 2004: 46-49):

1. Turistik Sorunlar1 A¢iklamak ve C6zmek

Turistik isletmelerde islerin yogun olmasi nedeniyle yoOneticilerin bu
sorunlara zaman ayirma imkanlar1 azdir. Turizm pazarlama arastirmalar1 sayesinde
yoneticilerin zamanlar1 arttirilabilir. Turizm pazarlama arastrmalary; isletmelerde
kurulan arastirma bolimleri, sorumlu aragtrma gorevlileri ya da bu konuda
uzmanlagmus kisiler tarafindan yerine getirilebilir. Sonugta bu bilgiler, yoneticilerin
verecekleri kararlarda kullanilabilir.

2. Turistik Isletmeyi Pazarlariyla Yakimn Tutmak

Turizm pazarlama arastirmalar1 sayesinde egilimler daha net saptanabilir,
turizm pazarlar1 hususunda daha saglikli yorumlar yapilabilir ve pazardaki
degisiklikler daha iyi gbzlemlenebilir. Turizm pazarlama arastrmalariyla ulasilan
sonuglarla hedeflere ulastiracak strateji ve politikalar gelistirebilir ve hissel karar
vermeler ortadan kaldwrabilir. Turizm pazarlama arastirmasi, pazardaki umulmadik
degisikliklerin riskini diigliriir. Bu sayede turizm pazarlama arastirmasi, isletmeyi
sigortalamis olur.
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3. Israfi Azaltmak

Turizm pazarlama arastirmasi, yeterli olmayan metotlar1 eleyerek onlarmn
yerine daha etkin metotlarin kullanilmasimni kolay hale getirir. Israflarin sebeplerini
saptamak, bu sebepleri yok etmek ve enerji krizi, hava yakit gerekleri, personel ve
yonetim giderleri gibi pek ¢ok alanda tasarruf saglamak ancak turizm pazarlama
arastirmalariyla miimkiindiir.

4. Yeni Kar Kaynaklar1 Gelistirmek

Turizm pazarlama arastirmalari, yeni pazarlarin saptanmasini, yeni turistik
tirlinlerin olusturulmasmi ve bunlarm kullanim alanlarinin gelistirilmesini saglar.
Turizm pazarlama arastirmalary, tiiketicilerin  ihtiyaglarmi karsilayabilecek
yeniliklerin olusturulmas1 hususunda ilk swrada yer alir.

5. Satis Gelistirmeyi Kolaylastrmak

Turizm pazarlama arastirmalarinin sonuglari, cogu zaman hem isletmelerin
hem de halkkin ilgisini ¢eker. Bu sonuglar reklam ve tutundurma konularinda
kullanilabilmektedir. Ayrica turizm pazarlama arastirmalari, turistik {riinlerin ve
hizmetlerin énem siralarmin saptanabilmesinde 6nem tasimaktadr. Ote yandan
turizm pazarlama arastirmalary, tiiketiciler ile iiriin ve hizmetler arasindaki bagin ne
derecede olmasi ya da olmamasi konularini giin yiiziine c¢ikarmada gerekli
olmaktadr.

6. Isletmenin Itibarmi ve Miisteri Iliskilerinde Manevi Degerleri Korumak ve
Gelistirmek

Tiketiciler, turizm pazarlama arasgtrmasini isletmeler bakimindan faydal
olarak goriirler. Isletmelerin de turizm pazarlama arastirmasina defer vermesi,
tiketicilere isletmenin tiiketiciyi 6nemsedigini hissettirir.

Turizmde basarili bir pazarlama i¢in pazar arastirmasi yapmak sarttir.
Arastrmaya dayanmayan turizm pazarlamasi istenilen sonucu veremez. lyi bir
pazarlama i¢in asagidaki konularda arastirma yapilmasi gerekmektedir (Sezgin, 2001 :
169):

- Ukeye gelen turistlerin kimlikleri ve dzellikleri?
- Buturistler hakkinda gerekli bilgiye sahip misiniz?
- Ulkkemize gelmesi muhtemel potansiyel turistler kimlerdir?

- Turistler tatil maksadiyla yaptiklar1 gezilerde nelerden hoslanmaktadir?
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- Turistlerin satin alma adetleri nelerdir, alis-veris ve eglence yoniinden neleri
severler?

- Ulkenin diger iilkelerle rekabet durumu nedir?

- Burekabetin egilimi nedir?

- Gelecekte iilkemize olan talebiartirma ihtimalleri ne derece kuvvetlidir?
- Turistik pazarlama i¢in ne gibi programlara ihtiya¢c duyulmaktadir?

- Bu pazarlama programlari nasil tatbik sahasima konulabilir?

Tiim bu sorularin incelenebilmesi ve cevaplanabilmesi, pazar arastirmalariyla
miimk{in olabilmektedir.

1.10. Destinasyon Pazarlama Stratejileri

Destinasyon pazarlama stratejileri 7 baghk altinda toplanabilir:

1. Destinasyon pazarlamasinda pazar boliimlendirme,

2. Destinasyon pazarlamasida hedef pazar se¢imi ve Konumlandirma,
3. Destinasyon pazarlama karmast,

4. Destinasyon pazarlamasinda iiriin,

5. Destinasyon pazarlamasinda fiyat,

6. Destinasyon pazarlamasinda tutundurma,

7. Destinasyon pazarlamasinda dagitim.

1.10.1 Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme

Turistlerin  ziyaret etmek istedikleri destinasyon tiirleri kendi kisilik
Ozelliklerine ve beklentilerine gore farkliliklar gostermektedir. Farkh kisilik
ozelliklerine sahip olan turistlerin ziyaret etmek istedikleri yerlerin ve o seyahatten
beklentilerinin farkhlik gostermesinin bilinmesi, destinasyon pazarlama faaliyetleri
bakimindan destinasyonlara biiylikk bir avantaj saglar. Bu sayede destinasyonlar,
hedef pazarlarmi ilgili ayrima gore yapip daha basarili olabilmektedir (Karabiyik ve
Inci, 2012: 8).

Boliimleme; en diisiik maliyetle ve en yiiksek verim, kar kosullar1 igerisinde
tikketicileri se¢cmek ve onlara triinlerini kabul ettirip onlar1 tatmin etmektir (Hacioglu,
2010: 33).
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Tablo 4:

Kriterlerinin Kullanim

Turizm Pazarnda Pazar

Boliimlendirme (Segmentasyon)

Kriterler Kullanmmlar Ozellikleri
- Piyasa iizerine kesin veriler
Cinsiyet - Devam etme arastirmast
- Degisik otelcilik rekreasyonlari
Demografik
(Niifus)
Yas - Hizmetlerin talebe uyumu
- Reklam hedefi
- Konaklama {initesine uyum
Aile Olusumu ve |- Yemek uyum
Biiytikliigii - Otelcilik eglencelerine uyum
- Promosyon faaliyetleri
- Mevsimsel 6zellik
Bolgeler (iklim, - Turistik donatim, el sanatlar1
Cografi yasam - Bolgesel promosyon kampanya lari
aliskanliklary, - Kuvvetli ve zayif noktalarin belirlenmesi
adetler, gelenekler)
- Smiflarm belirlenmesi
Gelir Meslek - Psikolojik fiyatlar
- Reklam- promosyon kampanyalar1
Sosyal ve - Turistik gotiirti fiyatlarm belirlenmesi
Ekonomik - Miisteri profilinin incelenmesi
Sosyal Statii - Davranislarm ince lenmesi
Siniflandirmasi - Arzn talebe adaptasyonu
Yasam Sekli
- Yemekler
Din ve Dini - Ozel donatmlar
Uygulama - Arzi talebe adaptasyonu
Tiiketic1 - Turistik davranig- ihtiyaglar
Davraniglar1 - Glidiileme arastrmasi

Kaynak: Hacioglu, 2010: 33.

Yukarida ki tabloda acgiklanan kriterler Turizm Pazarlamasinda Pazar
Boliimlendirme (Segmentasyon) Kriterlerinin demografik, cografik, sosyal wve

ekonomik

olarak ii¢ ana segmentte toplandigini1 gostermekte olup, destinasyon

olusturmada dnemli bir pazarlama strateji olarak degerlendirilmesi gerekir.
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1.10.2. Destinasyon Pazarlamasinda Hedef Pazar Secimi ve
Konumlandirma

Destinasyon pazarlama stratejileri arasinda bulunan konumlandirmanin,
destinasyonlar agisindan en onemli olan kavramlarm basmda geldigi soylenebilir.
Bunun nedeni, tiiketicilerin karar verme siirecini ve se¢imlerini ectkileme ve
belirlemede konumlandirmanin 6nemli bir rol oynamasidir. Bununla birlikte diger
destinasyonlarla rekabet hususunda konumlandirma, 6nemli bir kavram olarak kabul
edilmektedir. Destinasyon pazarlama programlarmi gelistirmek i¢cin de
konumlandirma stratejilerine gerek duyulmaktadir. Hedef pazar se¢iminin ardindan
ikinci siray1 konumlandirma almaktadir. Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin
evreleri sunlardir (Karabiyik ve inci, 2012: 8):

1. Diger rekabetci destinasyonlari saptamak,

2. Destinasyonu ziyaret edebilecek potansiyel ziyaretgilerin destinasyonun
giiclii ve zayif yanlariyla ilgili algilarmi belirlemek,

3. Hedef pazar icerisinde bulunan potansiyel ziyaretgiler tarafindan elde
edilecek yararlari belirlemek,

4. Potansiyel ziyaretcilerin, tercih ettikleri rekabet¢i destinasyonlarm giiglii ve
zayif taraflariyla ilgili algilarini saptayabilmek,

5. Potansiyel ziyaretcilerin ilgili destinasyonu, rakip destinasyonlara gore
nasil algiladigini belirlemek,

6. Destinasyon i¢in en uygun konumun seg¢ilmesi.

Sekil 1°de turizm bélgeleri olarak smiflandirilan dinlenme, eglence, tarihsel,
kiiltiir, siyasal igerik, iktisadi igerik, etnik turizm hizmeti sunma ozelliklerine uygun
bir konumlandirma uygulanmasi, bélgenin destinasyon olarak imaj olusturmasinda
ve markalasmasinda temel unsurlardan birisi olarak kabul edilebilir. Ornegin
Konya’nin Mevlevi tarikat1 ve Mevlana ile 6zdeslesen bir konumlandirmas1 vardir.
Tirkiye’de konumlandirmasi olmayan ve turistler tarafindan bilinmedigi i¢cin fazla
ziyaret edilmeyen turizm bdlgelerinin de gelistirecekleri konumlandirma stratejileri
ile 9nemli bir destinasyon merkezi durumuna gelebilecekleri dnerilebilir.

1.10.3. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Destinasyon pazarlama siireci lireticinin, iretici ile tilkketiciyi bir araya getiren
pazarm ve tikketicinin bir araya gelmesinden olugsmaktadir. Bu nedenle destinasyon
pazarlama siirecinin temel unsurlari; tiretici, tiiketici ve pazardan olusmaktadr. Bu
pazarlama faaliyeti igerisinde tiiketici turist olarak isimlendirilirken, {iretici; turizm
isletmeleri, tur operatorleri, seyahat acenteleri ve internet olarak isimlendirilir

21



(Ozdemir, 2008: 83). Destinasyonlar agisindan pazarlama karmasinmn gelistirilmesi
her destinasyona, hedef pazar c¢esitlerine ve ayrica dig g¢evre faktorlerine gore
gerceklesmektedir (Karabiyik ve Inci, 2012: 12).

Genel olarak destinasyon pazarlamasi dort asamadan meydana gelmektedir
ve karmasik bir siirectir. ik olarak yapilan pazar analizi, pazarlama stratejilerinin
saptanmas1 hususunda destinasyon pazarlayicilara fikir vermektedir. Pazar analizinin
yapimasindan sonra en karli hedef pazarlarmn ortaya ¢ikarilmasi ve bu hedef pazarin
niteliklerine gore stratejilerinin belirlenmesi ve gelistirilmesi gerekir. Ayrica
pazarlama karmasi, pazarlama faaliyetlerine yol gosterir. En uygun pazarlama
karmasi en ¢ok kazang saglayacak elemanlarin bir araya gelmesiyle olusur ve bunlar
su sekilde siralanmaktadir (O zdemir, 2008: 83):

1. Zamanlama: Tatiller, diisiik sezon, yiikksek sezon ve hafta sonlar1 gibi
zamanlari ifade etmektedir.

2. Marka: Isim, logo, etiket gibi iiriinii tanimlayic1 unsurlar, tiketicilerin
tirlinleri animsamasini saglar.

3. Paketleme: Turizmin hizmet sektorii icerisinde yer almasi, diger iiriinler de
oldugu gibi fiziksel bir paketlemeyi imkansiz kilar. Ancak ulasim, eglence,
konaklama gibi Ozellikler paketlenebilir ve toplu olarak satisa sunulabilir. Bu
paketler de balay1 paketleri, aile paketleri seklinde olabilir.

4. Fiyatlandirma: Fiyat, imaj1 etkileyen unsurlar arasinda sayilabilir. Degisik
fiyatlama secenekleri, birtakim Ozellikler goz Onilinde bulundurularak pazara
sunulabilmektedir.

5. Dagitim Kanallar1: Tiketici iiriine kolaylikla ulagabilmelidir, bu baglamda
dagitim kanallar1 tikketiciye ulasabilme bakimindan 6nemlidir.

6. Uriin: Bir destinasyonun sahip oldugu ézellikler ve tiiketicilere sundugu
hizmetler, destinasyonun rakipleriarasindan ki konumunu ortaya koyar.

7. Imaj: Tiketicilerin iiriin hakkmnda ki diisiinceleri, algilarnm biiyiik bir
kismu iiriin kalitesi ve lirtiniin bilinirligi ile ilgilidir.

8. Reklam: Uriinlerin promosyonunun dnemli oldugu kadar, promosyonun
hangi zamanda, nerede ve nasil yapilacagi 6nem arz etmektedir.

9. Satis: Basarili olmanin en 6nemli sartlar1 arasinda i¢ ve dis satis sayilabilir.
Pazarlama plan1 yapilirken de birtakim satig tekniklerinin kullanilmas1 gerekir.

Literatiirde genel kabul gdren pazarlama karmasi elemanlar1 ise asagida dort
baslikta a¢iklanmaktadir:
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1.10.3.1. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin

Destinasyon iiriinii; aligveris, yemek, ulasim, konaklama gibi unsurlardan
olusan hizmet altyapisi ile dogal ¢evre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik
faktorlerden olusan destinasyon g¢evresinin bileskesinin ortaya ¢ikardigi destinasyon
deneyimi olarak tanimlanabilmektedir (Karab1yik ve Inci, 2012: 12).

Destinasyonlar, turistik aktivitelerin, hizmetlerin (barinma, ulagmm, yeme-
icme, eglence vb.) ve genis bir yelpazede kamu mallarmin (deniz, gol, manzara, arazi,
sosyokiiltiirel cevre, atmosfer vb.) bir karigimi niteligindedir. Tiim bu unsurlar
destinasyon ad1 altinda markalanirlar (Buhalis, 2000: 109).

1.10.3.2. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyat

Bir iirline olan talep, biiylik 6lciide onun fiyatina bagh bulunmaktadir. Bir
tirliniin satis fiyatiin belirlenmesi, gelecekteki satis ve karhlik diizeyinin tahmin
edilebilmesine olanak saglar. Buradan hareketle, s6z konusu alanda yatrim
yapmanin akilc1 olup olmayacagi, iiriiniin hangi pazarlarda basar1 saglayabilecegi,
yiiksek satis ve karlilik diizeyine ulasabilmek i¢in iirlinlin fiyatinin ne olacag, satis
kosullar1 ve kalite 6zelliklerinin neler olmasi gerektigi gibi sorunlarin ¢dziimiine
gecilebilir (Barutgugil, 1982:112).

Bir turistik iirlinlin satisinda rol oynayan en dnemli faktdrlerden birisi de o
triinlin fiyatidir. Turizm pazarlamasmda fiyat genel olarak en etkili bir stratejik
degiskendir. Fiyat faktorii ozellikle orta sinif turistler tarafindan arastirilan bir
elemandir. Miisterilerin biliylk cogunlugu asagidaki nedenlerden dolay:r fiyat
degismelerine kars1 ¢ok duyarhdirlar (Hacioglu, 2010: 50):

- Degisik destinasyonlar arasinda veya ayni destinasyondakidegisik hizmetler
arasinda olusan rekabet dolayisiyla,

- Az gelirli halk kitlelerinin turistik tiikketimine ulasmadaki ¢abalarindan
dolay1 fiyat farkhlastirmalari artmaktadir.

Pazarlamada Ki fiyatlandirma strateji ve teknikleri genel olarak turizm
destinasyonlarina uygulanabilmektedir. Bununla birlikte, fiyatlandirma stratejileri
destinasyonlar i¢cin zor bir siire¢ olarak bilinmektedir. Yerel tedarikgilerin kendi
politikalarim1 olusturmasi, genel olarak destinasyonun fiyatlandirma stratejisinin
olugturulmasina imkan saglamaktadir. Bununla birlikte, uluslararasi pazardaki ulusal
ekonomik politikalar ve ekonomik kosullar, fiyatlandirma tizerinde 6nemli etkilere
sahiptir. Hem makro hem mikro ekonomiler yerel, turizm organizasyonlarinin ve
destinasyonlarinin fiyatlandirmasmi saglamaktadir. Japonya turizminin Endonezya
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turizminden daha pahali olmasini nedeni ekonomik farkliliklardir. Destinasyonlar,
turistler tarafindan uygun fiyath ve degerli olarak algilanmahdwr, aksi takdirde
memnuniyetsizlik, destinasyonlarin rekabet¢i 6zelligini bozucu bir etmen olarak
ortaya ¢ikmaktadr (Karabiyik ve Inci, 2012: 13).

1.10.3.3. Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma

Pazarlama iletisimi olarak da ifade edilen tutundurma giliniimiizde biiyik
onem kazanmistir. Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satig gelistirme ve dogrudan
pazarlama, tutundurma karmasi olusturmaktadir. Son yillarda geleneksel pazarlama
iletisim araglarina ayrica, sponsorluk, sergi ve fuarlar, paketleme, satis noktalari,
kulaktan kulaga duyurum, kurumsal itibar ve kurum kimligi de ilave edilmektedir
(Avcikurt, 2010: 71).

Temel tutundurma araglar1 reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satig
gelistirme faaliyetlerinden olusmaktadir. Bu araglar, isletmelere hedef tiiketiciler ile
kesintisiz bir iletisim kurma olanagi sunar (Sezgin, Iri ve Inal, 2008: 442).
Isletmelerin markalarmi desteklemek i¢in kullandiklar1 temel tutundurma araglar;
reklam, agizdan agza iletisim, kisisel iligkiler, isletmenin web sayfasi ve digerleridir.
Tiim bu araglar, miisterinin markaya olan algilarmi ve hislerini olumlu ya da olumsuz
olarak etkileyebilmektedir (Cifci ve Cop, 2007:78).

Ekonomik maliyet ve zaman maliyeti dikkate alindiginda, uzak bir
destinasyona planlanan bir tatil seyahati ancak ayrintili bir bilgi arastirmasindan
sonra gerceklestirilir. Dolayisiyla, uyarilmis kaynaklarca aktarillan mesajlar,
uyarilmis destinasyon imajlarinin bilesenlerinin olusumuna katkida bulunmaktadir.
Farkli seyahat amaglarma sahip ziyaret¢i gruplarina yonelik, farkli promosyonel
mesajlar hazirlanmalidir. Hazirlanan mesajlar, destinasyon seg¢iminde turist
cekebilmek icin her bir pazar ya da turist grubu icin 6nemli seyahat amaglarma
odaklanmalidir. Her mesaj kapsaminda iyi bir agiklama, ziyaret¢inin destinasyonda
nasil bir deneyim yasayacagini anlamasma yardimci olur. Bununla birlikte, iletilen
mesaj ve semboller farkl kiiltiirlerdeki farkli anlamlar ¢er¢evesinde titizlikle kontrol
edilmelidir (Ozdemir, 2008: 142).

Tutundurma, mal ve hizmetlerin satisin1 kolaylastrmak amaciyla hatirlaticy,
bilgi verici ve inandmrict tanitim faaliyetlerinin kullanilmasidr. Bilgi verici
tutundurmalar, yeni iiriinler pazara siirtildiigiinde ya da elde bulunan firiinler yeni
kullanicilara yonlendirildiginde etkili olmaktadir. Hatirlatict tutundurmalar, {irilinleri
daha Once gormiis tiketicilerin birtakim ipuglar1 vererek zihinlerini canlandirmak
suretiyle tekrar satin almaya Ozendirmek amaciyla kullanilir. Ikna edici
tutundurmalar; tiiketicilerin herhangi bir isletmeyi, rakiplerine karsi bir markay1
tercih etmelerini veya tiiketicilerin ger¢ek satin almalarmi saglamak amacina
yoneliktir (Rizaoglu, 2004: 270).
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Destinasyon tutundurmasi aslinda miisteriler ve diger paydaslar arasinda ki
iletisimi  gelistirmek, farkindaligi artirmak ve onlari {irlinleri satin almaya ikna
etmektir. Destinasyon tutundurmasi tiim yerel ydneticiler ve tedarikgiler igin
koordineli bir kampanya ve mesaj gerektirir. Maliyet etkili promosyon karmasi
olusturmak, destinasyonlardaki turizm tedarik¢ilerinin farklilig1 ve diinyada bulunan
turistlerin fazlaligi sebebiyle gilic bir siiregtir. Pazarlama karmasi tizerinde bir fikir
birliginin saglanmasinin yani smra, yeterli fon gelistirilmesi ve uygulanmasi
destinasyonlar1 pazarlamakta en zor gérevlerden biridir (Buhalis, 2000: 112).

Turizm triinlerini sarmalayan tutundurma karmasi; satisin artirilmasi basta
olmak iizere, cesitli pazarlama etkinliklerinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan, ve
kisisel veya kisisel olmayan dolayli yontemler, teknikler, araclar, siirecler ve
personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara yonelik iletisimler gelistirme,
yayma ve tiim pazarlama gelistirici bilgi toplama teknikleri olarak tanimlanmaktadir.
Tutundurma araglari sunlardir (Kozak, 2010: 192):

1. Reklam,

2. Kisisel satis,

3. Halkla iligkiler ve duyurum,
4. Satig tutundurma ve

5. Dogrudan pazarlama.

Reklamcilik, {iriin, hizmet, diisiince, orgiit, yer, yer veya kisilerin kimligi belli
bir kigi veya kurulus tarafindan bir bedel karsiliginda kisisel olmayan bir bigimde
sunulmasi ve tutundurulmasina yonelik bir tutundurma yaklagimidir. Reklamcilik bir
tasarlama ve diizenlemedir. Reklam ise, reklamcilik sonucu ortaya ¢ikan bir tirtindiir.
Pazarlar1 boliimliime ve hedefleme etkin bir reklamcilikta daima 6nde gelir. Tanimda
gecen kisisel olmayislk genis tiketici kitlelerine ulasmak icin kitle iletigim
araglarmin kullanilmas1 anlamma gelir. Kimligi belli kisi veya kurulus reklamcinmn
admin veya iriinlin iletisimde acik¢a belli olmas1 demektir. Kitle iletisim araglar
yoluyla yapilan bir tutundurmada reklameci iletinin biyikligl, goriniimi, igerigi,
iletinin ne zaman ve nerede verilmesi, ne kadar siklikla tekrar edilmesi gibi
konularda tam bir denetime sahiptir (Rizaoglu, 2004: 276-277). Reklamcilik,
destinasyon pazarlamasida ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizmin gorsel yonii
cok 6nemli oldugundan basarili bir destinasyon imaj1 yaratmak ve bunun iletisimini
kurmak i¢cin fotograflar, tutundurmada kullanilan diger araglardan daha {istiin bir
noktaya gelmektedir. Reklamcilik yoluyla (6zellikle gorsel bilesenler kullanilarak)
tirtin O0zelliklerine iliskin inanglar etkilendigi i¢in imaj, suni olarak yaratimis bir
farkhiliga dontismektedir. Reklamlarin gorsel icerigi, belli resim tiirlerinin belli
deneyim tiirleri ile cagrisym yoluyla seyahat deneyimi algisini etkilemektedir
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(0rnegin bir dofa manzarasi resmi, romantik bir seyahati cagristirabilmektedir).
Ozellikle destinasyon imajinin reklamcihiginda sdzlii olmayan iletisimin etkisi biiyiik
olmaktadrr (Karabiyik ve inci, 2012: 14).

1.10.3.4 Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim, genel olarak, tiretilmis mallarin tiiketicilere ulagmasini, akisini ifade
eder. Turizm pazarlamasinda dagitim fonksiyonu, pazarlama karmasmin bir elemani
olarak ortaya ¢ikar ve turizm arz1 ile talebi arasindaki bagintiy1 olusturur. Bir dagitim
sistemi, piyasaya ait bilgileri ve turistik triinlerin niteliklerini dikkate alarak, turistik
tirtinlere ve pazara en uygun dagitim sisteminin olugturulmas1 yaninda igletmelerle
iliskiler, satis tesvik 0demeleri vb. gibi faaliyetleri kapsar (Hacioglu, 2010: 57).

Pazarlama faaliyetlerinin temel yarari, bir iiriiniin arzu edilen yer ve zamanda
hazir halde bulundurularak bu firline ihtiyag duyanlara sunulmasidir. Turizm
endiistrisinin 6zelligi geregi depolama genellikle miimkiin degildir. Tagima, endiistri
triinlerinin pazarlamasinin aksine {riliniin tiketiciye tasinmasiyla ilgili degil,
tiketicinin {rlinlin  yer aldig1 yere tasmmasi seklinde gergeklesir. Turizm
endistrisinde triinlerin pazarlanmasma yardimci olan araci kuruluslarn yerine
getirdigi fonksiyonlar su sekilde siralanabilir (Barutgugil, 1982: 108-109):

1. Uretim ve tiikketimi destekleyen kredi olanaklar1 olugtururlar.
2. Uriiniin pazarlanabilir zelliklerde olusturulmasma dnciiliik ederler.
3. Ureticilere ve tiiketicilere bilgi aktarirlar.

4. Turizm triinlerinin tiretildigi ve bulundugu yerlere turistleri cekerler.
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Sekil 5: Turizmde Dagitim Sistemi

. TURIZM KURULUSLARI
Ureticiler
(Konaklama, yeme-igme, seyahat, eglence vb. isletmeler)
Toptancilar l
TUR
DUZENLEYICI
Perakendeciler SEYAHAT SEYAHAT
ACENTASI ACENTASI
Tiketiciler v l
TURISTLER

Kaynak: Barutcugil, 1982: 109.

Turistik dagitim, turistik triinleri tiketime hazir hale getirmek icin gerekli
pazarlama faaliyetlerinden, isletmelerinden ve isletme i¢i birimlerden veya isletme
dis1 kurumlardan olusan bir yapidir (Rizaoglu, 2004: 219).

Turizmde dagitim, mevcut bir {irlini, tikketicilerin kullanimin1 saglamak iizere

tiretim yerine kadar turistlerin getirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin tiimiidiir
(Hacioglu, 2010:57).

Bir bolge i¢in turizm talebinin ve arzinin bir araya gelebilmesi i¢in rol
oynayan tiim oyuncular, dagitim kanalmi olusturmaktadir. Destinasyon dagitimi
yalnizca triin fiyatmin %?20-30"unu olusturmas1 bakimmndan degil; tedarik¢ilerin
hangi sartlar altinda hedef kitlelerine ulasacaklarmi saptadigi icin de Onemli
sayillmaktadir. Is amagh seyahat edenlerin yogun bir programlar: vardir ve bu sebeple
yolculuklarmi organize edecek aracilara gereksinim duymaktadirlar. Bu aracilar, is
seyahatcilerinin ~ destinasyon karar ve tercihlerini etkileyebilmektedir. Is
seyahatg¢ilerinin karar ve tercihlerini etkilemek isteyen destinasyonlar; isletmeler ve
akademik topluluklarla giiclii baglar gelistirmeye gereksinim duymaktadir. Genel
olarak yerel dernekler, isletmeler ve akademiler destinasyonlarda toplanti ve
konferanslar diizenlemeye gereksinim duymaktadirlar. Bu pazarlar1 etkileyebilmek
icin konferans ve sergi organizatorlerinin yani swa Seyahat acenteleri ile de iyi bir
baglant1 kurmak gerekmektedir (Karab1yik ve Inci, 2012: 16).
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Bos zaman ziyaretgileri ise daha genis bir secenege ve esneklige sahiptir. Bu
nedenle farkl bir dagitim stratejisi ve karisimi gereklidir. Yerli turistler genel olarak
ulasimlarint dogrudan dogruya kendileri saglamaktadir. Uluslararasi turistler ise
ulagimlarinin aracilar tarafindan saglanmasi konusunu daha egilimlidirler. Tur
operatdrlerinin brosiirii igerisinde destinasyonlarmn yer almasi, miigteri hacmini ve
kalitesini belirler. Bos zaman ziyaretgileri genellikle uygun tirtinleri ve yerleri se¢me
asamasinda seyahat acentelerinin tavsiyesine ihtiya¢ duyarlar. Bundan dolays,
destinasyonlar, promosyonlarmnin yapilabilmesi icin personellerine egitim gezileri
organize edip bu konuda tesvik saglarlar (Buhalis, 2000: 111).
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IKINCi BOLUM
KENT MARKALASMASI VE KENT iIMAJI

Caliymanmn ikinci boliimiinde markanm tanimi yapilmis, markanmn yararlary,
marka tiirleri, markalagsma, destinasyon markalagsmas1 ve destinasyon marka
deneyiminin olusturulmas1 konularmda bilgi verilmistir. Ayrica bu bdlimde
destinasyon marka imaji, sehirlerin markalagsmasi, sehir markalagsmasma katkida
bulunan trendler, imaj kavrami, destinasyon imaji, sehir imajini1 olusturan unsurlar,
sehir imajmi etkileyen unsurlar ve olusan olumsuz imaj1 diizeltme konular
agiklanmaktadir.

2.1. Markanin Tanim

Marka, ayn1 gereksinimi karsilayacak diger iirlinlerden farkl bagka boyutlar
olan {iriin olarak tanimlanabilir (Apaydin, 2011: 19). Baska bir tanimda marka, bir
irliniin tanimlanmasmi ve rakip iriinlerden ayut edilmesini saglayan isim, terim,
isaret, sembol, tasarmm, sekil veya bunlarin tamammin bilesimi olarak
tanimlanmaktadir (Ceylan, 2011: 90). Marka, yalnizca iiriinleri ve isletmeleri degil
daha genis alam kapsayan bir kavram olma 6zelligini tasimaktadir (Ozdemir ve
Karaca, 2009: 114). Marka, baz1 farkli nitelikler yoluyla karakterize edilmis bir seyin
cesitliligidir. Bunlarin yaninda, marka isletmeler i¢cin bir prestij ve giic simgesidir
(Selvi ve Temeloglu, 2008:95).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore de marka, “Bir isletmenin ya
da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden farklilagtirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim)
ya da tiim bunlarm bilesimidir.” (Cifci ve Cop, 2007: 70). Bagka bir ifadeyle marka:
"Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle s zciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli
isaretleri igerir" (tr.wikipedia.org/wiki/marka, 12.02.2013).

Marka, bir iiriinii tanitan, hakkinda bilgi veren, iirlinii ikamelerinden ya da
rakiplerinden belirgin bigcimde ayirt etmeye yarayan, tiiketiciyi motive edip tirtinii
satin almasimi saglayan hatta tiiketicide baglihk olusturup tiiketiciyi iirliniin stirekli
alicis1 yani misteri haline getirmeye ¢alisan bir unsurdur (Kurtuldu, 2008: 71).

Marka sadece bir logo, kimlik yada isaretten ibaret degildir. Logo, marka,
isim, isaretler, reklam, iriin kullanicilar1 ve c¢esitli sosyal aktivitelerin etkisiyle
tiketicinin zihninde brraktig1 etkidir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 105).

29



Marka, anlam ve ¢agrisimlar1 biinyesinde barindwran bir etiket olarak da tarif
edilebilir (Ozkul ve Demirer, 2012: 159).

Marka kavraminin salt glinlimiiz rekabet ortaminda 6nem kazanan bir olgu
olmadigi, eski donemlerde de iirlinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayict
resimler, simgeler kullanildig1 bilinmektedir. Uriine iliskin  sorumlulugun
belirlenmesi gerekgesiyle baslatilan markalama, zamanla isletmelerin birbirlerinden
tistiinliik lerini vurguladiklar1 bir rekabet konusuna doniismiistiir (Biskin, 2010:414).

Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, {irliniin rakiplerinden ayrt
edilmesini saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yOnetimi uygulamalarinin odak
noktas1 olarak tiiketicilerle iletisim kurulmasmi kolaylastiran, {ireticilere Ve
tiketicilere yasal birtakim avantajlar saglayan, kisaca iriinii farklilagtiran isim,
sembol, simge veya bunlarm birlesimidir (O zdemir, 2009: 61).

Marka, genel olarak mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerinden
ayirt eden bir isim, sekil veya bunlarin bilesimidir. Bir bagska agiklama ile marka,
tiketiciler ve turizm isletmeleri veya turizm bolgeleri i¢in ayr1 anlamlar tagir. Buna
karsihk marka, iriiniin bir diizeyi degildir. Marka, rakip iriinlerden bir iriini
ayirmak i¢in yaratilmis ve eklenmis bir degerdir (Kozak, 2010: 150).

Marka, isletmeleri ve iriinleri birbirinden ayiran, isletmeler ve {iriinler
arasindaki farkliliklariortaya ¢ikaran, tiikketicinin isletmeyi algilama seklini etkileyen
soyut ve somut unsurlarin bilesimi seklinde tanimlanabilir (Kavak ve Karabacakoglu,
2007:113).

Markanin olusmasmi saglayan birtakim unsurlar vardwr. Bu unsurlar,
markanin tanimina bakilarak goriilebilir. Bu tanima gére marka; isim, ifade, isaret,
sembol, tasarim veya tiim bunlarmn bir araya gelmesinden olusan bir kavram olarak
da tanimlanabilir. Bu tanimda sayilan tiim kavramlar markanin unsurlarini
olusturmaktadwr. Marka unsurlarmm 1iyi se¢ilmesi, markayla ilgili olarak tiiketici
zihninde olumlu yonde fikirlerin olusmasmi saglamakta ve buna zemin
hazirlamaktadr (Apaydin, 2011: 20).

Marka wunsurlarinin belirlenmesinde baz1 kriterlere dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu kriterler sunlardir (Apaydin, 2011: 23):

1. Ezberlenebilir olmasi,
2. Anlamli olmasi,
3. Estetik agidan ¢ekiciolmasi,

4. Transfer edilebilir olmasi,
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5. Esnek olmasi,
6. Yasal ve rekabet¢i koruma saglamasidir.

Marka, tikketicileri tekrar cagiran ve kendisine ¢eken; kisilik, imaj, duygu ve
deneyimlerden olusur (Hanzaee ve Saeedi, 2011: 13). Ayrica marka, iiriiniin
ozellikleri hakkimnda tikketicilere bilgi verirken, ilgili iiriinii diger rakiplerden ayni
olmaktan kurtarmaktadir (Ceylan, 2011: 90).

2.2. Markanin Yararlan

Markalarm turizm isletmelerine veya turizm bdlgelerine sagladigi yararlar
literatiirde su basliklar altinda toplanmaktadir (Kozak, 2010: 151):

1. Marka isimleri turizm urinlerinin tanimlanmasini mimkiin kilmaktadir.
2. Marka isimleri belli turizm tirtinlerini giiglendirmektedir.

3. Marka isimleri yalnizca imaj yaratmaz, ayni zamanda markaya talep
yaratir.

4. Marka ismi tiketicilerin fiyat karsilastirmalar1 yapmalarmi saglar.

5. Bir markaya sahip olmak, turizm {irlinii lizerinde sosyal giivenirlilik ve
tiriine sayginlik saglar.

6. Miisteri, bir markas1 olan {irlinii satin alirken daha az riskle karsilasacagini
diisiiniir, bu durum da satin alma davranisinda tiiketiciyi gudiiler.

7. Marka ismi pazar bolimlendirmesini gerektirmesinden dolayi, kritik bir
elemandir. Birden fazla marka kullanilarak daha fazla sayida pazar boliimiine
girilebilir.

8. Saglam bir marka, dagitim kanallarinin denetim altinda tutulmasi

kolaylagtirr.

9. Bir turizm irilinliniin markasi, bu {iriine baghh olan diger fiiriinlerin de
satisini1 kolaylastirir.

10. Markalama yeni pazarlara girisi kolaylastirir ve yeni tilketici gruplarina
hizmet sunulmasini miimk{in kilar.

11. Marka tiiketicilerin bir turizm {irliniine bagin1 gliclendirir.

Marka, {irtine kimlik kazandirma ve rakiplerinden farklilastirma gibi klasik
yararlarindan Ote giiniimiizde tek basma aktif bir deger haline gelmektedir. Bu
nedenden dolay1 firmalar i¢cin giichii bir markaya sahip olmak en 6nemli amag¢ haline
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gelmektedir (Karaduman ve Abaci, 2010:2). Markanin en temel gorevi; isletmeler ve
tirtinlerle ilgili giiven ve kaliteyi tiikketicilerin zihninde olusturmasidir. Bu yiizden
marka, isletmeler i¢cin bir deger olusturur. Markanin isletmeler iizerinde olusturdugu
bu deger "isletmelerin marka degeri" kavramu olarak kullaniimaktadir. Hatta
isletmelere deger bigilirken bile isletmenin marka degeri hesaplanmaktadir. Bu
bakimdan marka, isletmeler i¢in stratejik bir varlik olarak degerlendirilir (Apaydin,
2011: 20). Marka, tiiketicilerin yani sra esasen isletmeler i¢in bir koruma aracidir
(Gemciv.d., 2009: 111).

Markanmn faydalari su sekilde siralanabilir (O zdemir, 2009: 61):
1. Talep yaratarak tutundurmaya yardimc1 olmak,

2. Kurum ve iirlin imajmin yerlestirilmesine yardimc1 olmak,

3. Istikrarh satis saglanarak rekabet giiciinii arttrmak,

4 Medya, misteriler, kamuoyu olusturabilecek c¢evreleri firma Ilehine
etkilemek ve firmaya deger kazandirmak,

5.Calisanlar arasinda birlik ve beraberlik duygulari; moral ve motivasyon
gelistirmeye yardimc1olmak ve

6.Isletmenin kendini rakiplerine ve kriz ortamlarma kars1 daha etkili
korumasini saglamaktir.

Tiketiciler, marka olan isletme wve iriinlere karsi daha olumlu tepki
verdiklerinden, isletmelerin yaptig1 pazarlama faaliyetlerinin de etkisi daha fazla
olmaktadr (Apaydmn, 2011: 22). Bu ylizden marka kavram isletme ve iiriinler i¢in
olduk¢a 6nemlidir. Marka isimleri aliciya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence
verir. Markali malin gerektiginde iadesi kolaydir. Aligveriste etkenligi artirir; tanima
ve se¢meyi kolaylastirir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 114). Insanlarin markay1
tercih etmesinin sebebi, markanin riskleri azaltmasi ve se¢imleri kolaylastirmasidir
(Ceylan, 2011:92).

Marka, tiiketicilere de yararlar saglar. Markanin tiikketicilere sagladig: yararlar
sunlardir (Kozak, 2010: 151):

1. Marka, tiiketicilerin tirlinleri kolayca tanimasimi saglar.
2. Marka, kalite bakimindan tiiketicileri giivence alta alir.
3. Marka, tiiketicilere iiriinler hakkinda bilgi saglar.

4. Marka, tiikketicilerin korunmasi hususunda katkilarda bulunur.
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Marka, satin alma karar siireci igerinde tiketicilere yol gdsterir. Bununla
birlikte marka, iriinleri satmn alirken hangi iiriinii segmeleri gerektigi hususunda
tiketicilere yardim eder. Tiketicilerin {triinleri digerlerinden kolayca ayrt
edebilmesinde marka dnemli bir rol oynar.

Markanm asil fonksiyonu, onceden hissedilebilen riskleri (finansal ve
psikolojik) azaltmaktir. Satin alma faaliyeti riskler igerir ve tiketici bu riskleri
aragtirir. Markalarin  ikinci fonksiyonu ise, tiiketiciler icin hayati daha da
kolaylagtirmas1 ve alcmin kendine uygun buldugu iriinleri benzerlerinden ayirt
etmesini ve saticillara da markalarin tutunmasi halinde sadik miisteri edinme imkani
saglamasidir. Alicilar agisindan bir diger dnemli nokta da, iriinle ilgili bir sorun
yasanmas1 halinde muhatap bulma kolayhgidir (Gemci v.d., 2009:111).

Markanin sagladig1 diger yararlar ise su sekilde belirtilebilir: Marka;
satislarda istikrar saglar, isletmelere fiyatlama 6zgiirliigii verir, nakit akismi artirir,
Olgcek ekonomisi saglar, isletmeler i¢in aktif bir deger yaratir, isletmelerin kaliciligni
saglar ve isletmelerin rekabet etmesine imkan tanir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007:
114).

Markanin tiiketiciler ve ireticiler i¢cin genel islevleri ise su sekilde
belirtilebilir (Apaydm, 2011:22):

Tiiketiciler Ureticiler
-Uriiniin kaynagm bildirme -Uriinii takip etme ve sorunlarmi tanima
-Ureticiye sorumluluk verme -Taklitlerine yonelik yasal koruma
saglama
-Algilanan riski azaltma -Tatmin olmus miisteri i¢cin kalite

gostergesi olma

-Uriin arastirma maliyetini azaltma | -Benzersiz 6zelliklere sahip oldugunu

gosterme
-Ureticinin taahhiidiinii gdsterme | -Finansal getiri saglama
-Sembolik ara¢ olma -Rekabet unsuru olma

-Kalite gdstergesi olma

2.3. Marka Tirleri

"Marka", ortak markalar ve garanti markalar1 dahil ticaret markalar1 veya
hizmet markalarimi ifade eder. 556 sayil1 Markalarim Korunmasi1 Hakkinda Kanun
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Hikmiinde Kararnameye gore tescil edilecek markalarin cesitleri asagida
gosterilmistir (turkpatent. gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaK hk.pdf, 26.02.2013):

Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir
gurubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayurt
etmeye yarayan isarettir. Ortak marka gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini
diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar

Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan
o isletmelerin ortak 6zelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isarettir. Garanti markasi teknik yonetmeligi, markanin
garanti edilen mal veya hizmetlerin ortak 6zellikleri hakkinda hiikiimler icerir ve
markanm kullanilmasmm kontroliiniin yapilma sekillerini ve gerektiginde
uygulanacak cezalar1 6ngorir. Garanti markasmm, marka sahibinin veya marka
sahibine iktisaden bagl olan bir isletmenin mal veya hizmetlerinde kullanilmas1
yasaktir.

Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatini ve/veya ticaretini yaptigi mallari,
baska isletmelerin mallarindan ayrrt etmeye yarayan isarettir.

Hizmet  Markalari:  Bir igletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Birden fazla ger¢ek veya tiizel kisi,
birlikte kullanmak istedikleri markayi ticaret markasi ve/veya hizmet markasi olarak
ad veya unvanlarini bagvuru formu {iizerindeki bagvuru sahibi boliimiine birlikte
yazarak bagvuru yapabilirler.

2.4. Markalasma

Markalasma, pazara sunulan bir mal ya da hizmetin tiketiciler tarafindan
taninma, bilinme, iSim yapma ve pazar tarafindan kabul edilerek benimsenme
siirecidir (iri, Inal ve Tiirkmen, 2011: 84).

Markalagma, giiniimiizde isletmelerin en stratejik yatirimlarmdan biri olarak
sayilabilir. Markalagma, isletmeler i¢in kisa vadeli bir taktik olarak degil, stratejik bir
konu dzelliginde degerlendirilmelidir. Uriinler arasinda ki farkliliklarin azalmasi ve
farkliliklarm somut olarak gozlenebilirligini yitirmesi, isletmelerin biiyik farklar
olusturabilen kiiciik detaylar yoluyla farkli bir imaja sahip olmasmni saglamistir. Bu
farklar1 olusturan 6gelerden biri de markadir. Marka, birbirine benzer iiriinlerin
kolaylikla ayirt edilmesini ve iiriin hakkinda miisterinin bilgi edinmesini saglar. Bu
sebeple, giiniimiizde tiim mal ve hizmetler markalagmaktadir (Gemci v.d., 2009: 107).

Markalagma stratejisinin basarili olmas1 i¢in sahip olunmasi gereken bazi
ozellikler sunlardr (Apaydin, 2011:21).
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1. Misterilerin istedigi fayday1 milkemmel sekilde vermeli,

2. Marka, iirtin 6zelliklerini iyi tagimali,

3. Fiyat stratejisi miisterilerin deger algilamasina uygun olmals,

4. Dogru konumlandirilmal,

5. Tutarli olmaly,

6. Marka portfoy hiyerarsisi mantikli olmali,

7. Pazarlama faaliyetleri gesitli ve uyumlu olmali,

8. Marka yoneticisi markanin miisteri i¢in ne anlama geldigini bilmeli,
9. Marka desteklenmeli ve bu destek uzun vadeli olmali,

10. isletmeler marka degerinin kaynagmni takip etmeli.

Markalagsma aslinda farklilastirmaya dayanan rekabet stratejisinin bir
unsurudur. Farklilagsma tiim sanayi i¢inde O6zel ve farkli bir sey yaratmay:
gerektirmektedir. Cesitli sekillerde farklilasma yaklasimlar1 olabilir; tasarim ve
marka, teknoloji, 6zellikler, miisteri hizmetleri, pazarlama, iirtin farkliklilar1 veya
pazara ilk giren firma olmak farklilasmay1 ve miisteri sadakati kazanmay1 saglar.
Farklilagsma sonucu miisterilerin fiyata karsi duyarhliklar1 azalacagindan bu durum
firmalara rekabet avantaj1 saglar. Ayrica, farklilasmus bir firmanin bulundugu bir
pazara girmek i¢in yeni firmanin daha yiiksek maliyetlere katlanmas1 gerekeceginden
bu durum pazara giriste bir engel yaratir. Markalagsma yatirimi, yatirimmn basarisiz
olmas1 halinde bu yatrimm biiylikk oranda batik maliyet yaratacagi dikkate
alindiginda 6zellikle risklidir, markalasma yatirmmmm c¢ok dikkatle planlanmasi
gerekmektedir (Gemci v.d., 2009: 108).

2.5. Destinasyon Markalasmasi

Yillar boyunca, destinasyon markalasmasmi anlama ile ilgili pek cok
arastirma yapimistr (Hudson ve Ritchie, 2009: 218). Bununla birlikte, destinasyon
markalagmasi, turizmde en ¢ok uygulanan ve hakkinda pek ¢ok sayda teoriler
gelistirilen kavram olmustur. Destinasyonlar, gezilen ve imaja sahip olan yerlerdir.
Destinasyonlar, destinasyonu ziyaret edecek kisilerin zihinlerinde onceden olusan
imajin, destinasyon gezildikten sonra olusan gergek imajla mukayese edilmesiyle
degerlendirilmektedir (Apaydin, 2011: 29). Destinasyonlar, tiketim faaliyetinden
once tecriibe edilip denenemezler. Bu yiizden destinasyon markasmnin boyutlari, iiriin
markasiyla ¢ogu zaman ayn1 adimlar1 izlemesine ragmen tiiriin markasmdan farkhdir.
Fakat teorisyenler ve bunun uygulayicilari destinasyonlarin iirlinler ve hizmetler gibi
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markalastirabilecegi goriisiinii de desteklerler (Olimpia, Luminita ve Simona, 2011:
194).

Destinasyon markasi, bir destinasyonu kimliklendiren ve farklilagtiran isim,
sembol, logo veya grafik/gorsel gosterimler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon markasi, tiiketici tarafindan yasanan ve hatirlanan bir deneyimdir.
Tiketicinin ziyaretini veya aktivitesini oraya 6zgli marka bilesenleriyle hatirlanabilir
bir deneyime doniistiren, bu deneyimi giliclendiren ve birlestiren bir kavramdir
(Ersun ve Arslan, 2011: 239).

Destinasyon markalagmasi, destinasyonun hem tespit hem de ayirt edilmesini
saglayan bir isim, sembol, sekil, logo, slogan; ayrica destinasyonu c¢agristiran
unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyiminin Kkeyifli
hatralarmi hatirlatmayi saglamlastirma ve giiglendirme gorevinin yerine getirilmesi
olarak a¢iklanabilir (ilban, 2008: 124).

Destinasyon markalagmasi; yoreye 6zgii ve tutarl unsurlar, 6zellikler karmas1
olusturularak, ilgili destinasyonu digerlerinden farkli kilan ve ona kimlik kazandiran
bir yap1 ile olumlu bir imaj insa edilmesidir (Ozkul ve Demirer, 2012: 159).
Destinasyonlar, kendilerini diger destinasyonlardan farkl kilacak iiriin ¢esitlendirme
politikalar1 gelistirmek zorundadirlar (Tosun ve Bilim, 2004: 127).

Bir destinasyon markasi, o bolge hakkindaki algilamalarin, gegmis tecriibeler,
haberler, reklamlar, fiyatlar, elde edilen bilgiler, web siteleri, o yorede oturan kisiler,
arkadaslarin diisiinceleri vb. tamamindan meydana gelmektedir (Ceylan, 2011: 92).

Bir turizm destinasyonu igin miisteri temelli marka degerinin kavramsal
modelini olusturmada dort unsur bulunmaktadir. Bunlar; farkindalik, imaj, sadakat
ve algilanan kalitedir (Konecnik, 2006: 87). Bu dort boyut, her bir tikketici segmenti
tarafindan farkl sekillerde degerlendirilmektedir (Olimpia v.d., 2011: 195).
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Sekil 6: Bir Turizm Destinasyonu I¢in Miisteri Temelli Marka De gerinin Kavramsal
Modeli

Birturizm
destinasyonu igin
miisteri temelli
marka degerinin
kavramsal modeli

— Sadakat

Algilanan
kalite

Kaynak: Konecnik, 2006: 88.

Farkindalik, markanin temel bir boyutudur. Farkindalik kavram, marka
degerinin olusturulmasinda atilacak olan ilk adimdr. Bir yerin destinasyon olarak
kabul edilmeden Once sadece belli bir baglamda bilinirligi vardir. Destinasyon
bolgesi igin marka degeri olusturmada farkindalik yaratma, 6nemli bir rol oynar.
Imaj kavrami, bu konuda arastirma yapanlarin dikkatlerini en ¢ok ¢eken konunudur.
Baslangicta imaj kavrammim marka degerini olusturmada diger unsurlarm yerini
alabilecegi diisiiniilmekteydi fakat sonra bu gdriis soyut bir hale doniistii. Imajm
olusturulmasi, marka yaratma yolunda atilan bir adim demektir. Destinasyon
acisindan sadakat; tekrar satin alma yani tekrar ziyaret anlamma gelmektedir. Kalite
kavrami 6znel bir terimdir yani kisiden kisiye gore degisebilir. Bagimsiz bir unsur
olarak kalite kavrami, pek ¢ok arastrmaci tarafindan siklikla ¢caligilan bir konudur.
Kalite kavrami, tiiketicinin bakis agisiyla degerlendirilir ve tiiketicilerin kalite
algisiyla 6l¢tilebilir (Olimpia ve digerleri, 2011 : 195).

Destinasyon markasi; fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan anlamlar tasiyan,
marka ile baglantili olan, bilingli ya da sezgisel olabilen, iiriin Ozelliklerinin
benzersiz bilesimini temsil eden bir kavramdir. Bir destinasyon markasi, miisteri
odakli deneyimlerle dolu entegre bir sistem olabilir. Bu tanmmlar dogrultusunda
destinasyon pazarlayicilar, destinasyon markasmin marka elemanlar1 vasitasiyla
tiketiciye iletilen fiziksel ve duygusal deneyimleri bir arada temsil etmesi gerektigini
one siirerler. Tiketicilerin bakis acistyla destinasyon markasi, belirli bir marka ad1
altinda satilan ve deneyimlere bagh algilar kiimesi olarak tanimlanabilir. Marka ismi,
tikketicilerin destinasyon tercihleri esnasinda alternatiflerin sayisin1 azaltarak se¢imi
etkileyebilir (Hanzaee ve Saeedi, 2011: 14). Marka tanimi icerisinde sayilan isim,
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sembol, logo, kelime ve diger grafik gibi unsurlar destinasyonlar1 farklilagtwrir ve
tiketicilere unutulmaz bir seyahat deneyimi vaat eder. Ayrica tiim bu unsurlar
destinasyon deneyimlerinin keyifli hatiralarmin tiiketicilerce hatirlanmasii
giiclendirir (Kerr, 2006: 277). Markalasma, destinasyon pazarlayicilari i¢in belki de
en glcli silahtir. Pek ¢ok destinasyon, bes yildizli konaklama tesisleri ve tatil
koylerine sahiptir ve her iilke, essiz bir kiiltiire, mirasa ve tiiketiciler i¢in yliksek
standartlara sahip oldugunu iddia eder. Bunun sonucunda, destinasyonlari
rakiplerinden farkli bir hale getirebilmek i¢cin kimlik olusturmak gereklilik haline
gelmektedir. (Ispas, 2008: 921).

Bir destinasyon markasti; reklam, brosiir, web siteleri, dogrudan pazarlama ve
kamu medya isbirligi yoluyla gelistirilebilir (Venkatachalam ve Venkateswaran,
2010: 84). Destinasyonlarin markalastirilmasindaki amag; turistlerin destinasyonu
ziyaret etmesi i¢in ilgi ¢ekici zelliklerin ve imajm olusturulmasi, daha ¢ok harcama
yapan turistlerin destinasyon bdlgesini ziyaret etmesinin saglanmasi ve
destinasyonun cazibe merkezi haline getirilmesidir (Ilban, 2008: 124).

2.6. Destinasyon Marka Deneyiminin Olusturulmasi

Akademisyenler, destinasyon markasi gelistirme siirecinde hem fikir olarak
gortiliirler. Destinasyon marka deneyiminin olusturulmasi dért asamadan meydana
gelmektedir. Asagidaki sekilde, bu dort asamanm icerigi su sekilde ifade
edilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2009: 218):

Sekil 7: Destinasyon Marka Deneyiminin O lusturulmasi

1. Adim 2. Adim 3. Adim 4. Adim
Destinasyon Marka kimligi Marka vaadi Marka
markasmin suan ve marka iletis imi. olusturma
ki durumunun vaadinin ¢abalarmm
degerlendirilme gelistirilmesi. etkinligini

Si. Olgme.

Kaynak: Hudson ve Ritchie, 2009: 219.

Hudson ve Ritchie (2009), destinasyon marka deneyiminin olusturulmasinin
asamalarmi su sekilde ifade etmektedir:

Destinasyon Markasmin Suan ki Durumunun Degerlendirilmesi:

Bir destinasyon marka deneyimi olusturmanin ilk asamasi, destinasyon ve
markanm temel degerlerini belirlemektir. Bu agsamada marka, giiniimiiz turistleri i¢in
rakipler ile nasil rekabet edilmesi gerektigini disiindiirmektedir. Ziyaret¢ilerin
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objektif bir bakis agistyla degerlendirildiginde, bu pazarda, toplant1 planlayicilarinin,
destinasyon pazarlama organizasyonlar1 iiyelerinin ve tur operatdrleri gibi etkileyici
unsurlarm, bagmmsiz bir durum analizi yakalamak i¢cin gerekli oldugu
distniilmektedir.

Marka Kimligi ve Marka Vaadinin Gelistirilmesi:

Pazarlama aragtirmalarinin tamamlanmasmdan sonraki asama, marka
kimliginin gelistirilmesidir. Marka kisiliginin pazar ile etkilesime girmesi,
destinasyon markasmin basarisi i¢in kritik bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bir
destinasyonun kisiligi hem akila hem de bir kalbe sahiptir. Destinasyon kisiliginin
akli, mantiksal 6zellikler olarak belirtilebilir. Destinasyon kisiliginin kalbi olarak
tanimlanan unsurlar ise duygusal faydalar ve isbirligidir.

Marka Vaadi Iletisimi:

Destinasyon marka deneyiminin olusturulmasmda {i¢iincii adim, marka
vaadinin iletisimdir. Marka vaadi iletisimi; promosyonlari, markanin logosunu iceren
reklam ve mesajlary, imzayy, ismi kapsamaktadir. Medya alaninda ki her uygulama,
markanm varhigini koruma altma almaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi,
turistlerin deneyimleri iizerinde artis gosteren odak bir nokta vardir ve deneyimlere
dayanan pazarlama mesajlary, gelecekte seyahat kararlari iizerinde daha biiyiik
Ooneme sahip olacaktir.

Marka Olusturma Cabalarinin Etkinligini Ol¢me:

Destinasyon marka deneyimi olusturmanin son asamasi, markanin pazarda ki
performansmnm degerlendirilmesine dayanmaktadir. Marka gelistirme siireci
icerisinde bir destinasyon markasmin etkinliginin 6lgiilmesi, marka agisindan Kkritik
bir rol oynamaktadwr. Olgiim, marka kisiliginin siirekli gelismesini ve
zenginlesmesini saglar. Iletisimin siirekli izlenmesi ve degerlendirilmesi, marka
yoneticileri i¢in bu asamada anahtar vazifesi gérmektedir.

Destinasyon markasmin olusturulmasi, uzun zaman gerektiren bir siiregtir.
Turizm bdlgeleri icin marka olusturmak, ilgili bolgeyi digerlerinden, rakiplerinden
aymt eden temel Ozellikleri 6n plana ¢ikararak bir kimlik olusturma siirecidir.
Destinasyon markalastirilirken, destinasyonun sahip oldugu tiim 6zellikler bir araya
getirilmelidir. Bir yerin turistik bir marka haline gelmesi o yere su yararlar1 saglar.
(Zengin ve Erkol, 02.03.2013);

- Turistin, bolgeyi tanimasin ve diger bolgelerden ayirt edebilmesini saglar.
- Turistik bolgenin kalitesinin bir semboliidiir.
- Uriiniin tecriibe edilmeden &nce ortaya ¢ikacak riskleri azaltir.
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- Bolgeye bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar boliimlemesi kolaylasr.
- Bolgeyi simgeleyen iirtinlerin markalagsmasini da saglar.

- Koordinasyon ve birlesme girigimlerine yardim eder.

- Turistlerin fiziksel ve psikolojik olarak iirline yonlendirilmesini saglar.

- Markanin yagamimin devamliligini saglar.

- Sadakat olusturur ve bunu sonucunda turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
etmesini saglar.

2.7. Destinasyon Marka imaji

Pazarlama literatiiriinde marka imaji, biiylk sirketlerin ve tiikketicilerin bakis
agistyla degerlendirildiginde biiyik ilgi gérmiistiir (Janonis ve Virvilaité, 2007: 78).
Marka imaji; kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, disiince, inang ve
cagrisimlarmm biitiinidir. Bagka bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore
nasil algilandigidir. Marka imaji, tikketicilerin {irlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da
tikketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak da tanimmlanabilir. Marka imaji,
tiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda
olugur. Bir marka imaji, o markanin giiglii ve zayif noktalarinin, olumlu ve olumsuz
taraflarinin ve ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinm bir araya gelmesidir (O zdemir
ve Karaca, 2009: 117). Bir marka imaj1; isim, sembol, paketleme ve hizmetlerin
itibarmdan olusur (Killingbeck ve Trueman, 2002: 8). Marka imaji, markanm nasil
algiland1gini ifade eden bir kavramdir (Apaydin, 2011: 68). Bir baska tanima gore;
bir kisinin veya kisiler grubunun bir iirtinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel
degerlendirmelerinin tiimi, bir baska deyisle, tirlinlin, kisiye ¢agristrdigi duygu ve
diisiinceler biitiiniidiir (O zdemir, 2009: 62).

Marka imayjs, tiketicilerin iirtinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tirlinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka imayji, tiiketicinin bir
markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur (Ercis,
Yaprakh ve Can, 2009: 160). Marka imaji, marka tarafindan tiiketicilerin bellegine
yansitilan algilarlardir (Guzman ve Paswan, 2009: 73).

Marka imaj1 kavram; iiriin kisiligi, duygular veya zihinde olusan ¢agrigimlar
gibi belirleyici unsurlarm tamanuyla iiriiniin algilanmasidir. Insanlarm markayi tercih
etmesinin altinda yatan unsurlara bakildiginda, riskin azaltilarak segimleri
kolaylastirmas1 yatmaktadir; o halde agik ve etkileyici bir marka imaji1 olan
destinasyonlarin, daha c¢ok talep edilecegi soylenebilir (Ceylan, 2011: 92). Bir
markanin basaril1 olmasy, yiiksek bir farkindaliga sahip olmas1 ve tiiketicilerce rakip
markalara gore ayrt edilebilmesi, tiiketicilerin zihninde markanmn 6zel olarak
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konumlandirilmasmi saglayan, ayristirict bir marka imajmin olusturulmasi sartina
baghdir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 74).

Marka imaj1, tiiketicilerde iriin hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplamu olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesini igin
tiketici gbziinden markanin neleri ¢agristirdigi, neleri ammsattigi gibi ¢esitli
Ozelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranis1 tizerinde de durulmasi
gerekmektedir (Yurdakul, 2003: 209).

Pazarlama literatiiriinde marka imaj1 tanimlari, genis bir yelpazeyi olusturur.
Asagidaki tabloda ismi gegen bilim adamlarmm, marka imaj1 kavrami ve anlayistyla
ilgili distinceleri yer almaktadir (Janonis ve Virvilaité, 2007:79):

Tablo 5: Marka Imaji1 Kavramlari

Kaynak Temel Anlanu Marka Imaji Kavramlan
Marka  imaji;;  sirketin  iletisim
faaliyetleri tarafindan etkilenen,
Park Fonksiyonel, sembolik | anlasilmasi basit bir olgu degildir. Bu,
(1986) ve deneyimsel imaj bir girket tarafindan gelistirilen komple
bir marka kiimesi ve bir tiiketici
anlaysidur.
Keller Fikir Marka anlayisi, tiiketicilerin bilincinin
(1998) bilesimini yansitir.
Aaker Cagrisim Bir tiiketici tarafindan markanin nasil
(2002) algilandigidir.

Kaynak: Janonis ve Virvilaité, 2007: 79.

Tiketicilerin bakis agisiyla degerlendirildiginde, markanin merkezinde kalite
alg1 ve degerlerinin yer aldig1 kadar marka ¢agrisimlarmi ve duygulari iceren marka
imaj1 da yer almaktadir (Kavaratzis, 2005: 337). Tiiketici zihninde gelisen marka
imaj1; isletmelerin trettikleri hizmet/mallarm hedef tiiketici lizerindeki olumlu deger
yargilari, deneyim algilari, markayla ilgili olarak tiiketicinin satin alma dncesi, satin
alma swast ve satin alma sonrasindaki davramiglarmmin ve deneyimlerinin
belirleyiciligini olusturabilmektedir (Karsu, Erdem, Giir ve Ezen, 2010: 172).

Marka imaji, tiketicilerin marka ile ilgili ve marka hakkinda zihinlerinde
olusturduklar1 siibjektif ve algisal olgular biitiinii olarak da tanimlanabilir. Marka
imaj1, tiketicilerin ilgili marka hakkinda c¢esitli kaynaklardan edindikleri bilgi ve
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izlenimlerden olugmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin tiim tecriibe ve bilgilerinin
sonucu olarak ortaya ¢ikar. Tiketicilerin satm alma kararlarmi etkilemesi sebebi ile
marka imaj1, marka ile ilgili faaliyetlerin diizenlenmesinde pazarlama ydneticileri ve
marka yoneticileri tarafindan olusturulur. Bu bilgilere ek olarak, marka imaj1
markaya anlam ve deger katan tiim unsurlar1 ifade eder (Ercis ve digerleri, 2009:
161). Marka imaji1 kavrami, hem tiiketiciler hem de firmalar agisindan stratejik bir
ehemmiyete sahiptir. Ayrica marka imaji, geleneksel olarak marka ile en alakali ve
en ¢ok bilinen kavramlardan biri olma 6zelligini de tagimaktadir (Selvi ve Temeloglu,
2008: 95).

Marka kimligi ise, isletmelerin miisterilere sunduklari tiim hizmetlerin
toplamii ifade eder. Bu var olan 6zellikleri, katkilary, faydalari, performansi, kalitesi,
tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi, igletmelerin
miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir (Cifci ve Cop, 2007: 72). Pike
(2008), marka kimligi, marka konumlandirmas1 ve marka imaj1 arasindaki iligkiyi
asagidaki sekilde ifade etmektedir:

Sekil 8: Marka K imligi, Marka Konumlandirma ve Marka imaj1

Marka
Marka Kimligi Konumlandirma Marka Imaji
Arzulanan marka Isim Tiiketiciler
imaji tarafindan
Sembol algilanan gergek
Slogan '

Kaynak: Pike, 2008: 5.

Sekil 8'de gosterildigi gibi, isim, sembol ve slogan gibi marka
konumlandirma elemanlari, rekabet ortaminda pazarlamacilara, kame tirtinleri saf
dis1 brrakma ve rakiplerini bastrma avantaji saglar. Ayrica konumlandirma
elemanlari, destinasyon imajmin marka kimligi ile eslesmesine katkida bulunur (Pike,
2008: 4). Turizm kapsaminda destinasyon logolari; marka kimligi ve marka imajmin
olusturulmasinda Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DMO) tarafindan yiiriitiilen
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pazarlama aktivitelerini kolaylastirmaktadir (Blain, Levy ve Ritchie, 2005: 332).
Pazarlama literatiiriinde ise, marka kisiligi ve marka imaj1 arasmdaki iliski hakkinda
uzun siiren bir tartisma olmustur (Ekinci ve Hosany, 2006: 131). Sonug olarak,

marka kisiligi, marka imajinin 6nemli bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir
(Sweeney ve Brandon, 2006: 640).

Destinasyon marka imaji, bir destinasyonun farkli 6zelliklerinin, tiiketiciler
tarafindan algilanmasi olarak tanimlanabilir (Ceylan, 2011: 92). Destinasyon marka
imaj1, turistlerin destinasyonun sahip oldugu birtakim degisik O6zellikleri ve
destinasyonun kimligini ne sekilde algiladiklaridir. Destinasyon marka imaj1 ile ilgili
onceki c¢aligmalara dikkate alindiginda, destinasyon marka imajmin bes alt
kategoriye ayrildigi vurgulanmustir. Bunlar; ekonomik, fiziksel ¢evre, aktivite ve
etkinlikler, marka tavr1 ve son olarak ise insan Ozellikleridir. Marka tavri;
tiketicilerin algillamalar1 ve destinasyon markas1 boyutlariyla olan deneyimleri
sonucundaki memnuniyetlerini ifade etmektedir. Turistlerin bir destinasyonu tercih
etmelerini saglayan en 6nemli etkenlerin baginda, destinasyon marka imajmin geldigi
goriilmektedir (Ilban, 2008: 126-127). Destinasyonlarin turistler tarafindan nasil
algilandigy, destinasyonun gelisimi agisindan 6nem arz etmektedir (Ceylan, 2011: 92).

Giiglii bir marka imajma sahip olan destinasyon (Ilban, 2008 : 127);

- Pazara sunulan normal {irlinlere gore daha yiksek fiyata ve kar marjina
sahip olabilecektir.

- Kendisini rakiplerinden kolayca farklilagtrabilecektir.

- Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona c¢ekecek tiriinleri satin
almaya itebilecektir.

- Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete
gegmeleri i¢in giivenilir bir referans olusturabilir.

- Tekrar ziyaret sayismi arttrma ve bagmmlilik olusturma firsatlarini
degerlendirebilir.

- Bir turistik iirlin olmanin Otesinde statii bdlgesi olarak pozisyonunu
gelistirebilir.

Bir yerin marka imajina sahip olabilmesi, kurumsal markalarda oldugu gibi
hem somut hizmet 6zelliklerine hem de bir marka kisiligine sahip olmasina baghdir
(Ashworth ve Kavaratzis, 2009: 525).
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2.8. Sehirlerin Markalasmasi

Sehir pazarlamasi: Sehirlerin yatirimcilary, ziyaretcileri ve yeni yerlesimcileri
cekmek ve sehir halkinit mutlu etmek amaciyla, bunlarm isteklerine cevap verecek

sehir imkanlar1 olusturarak sehrin cazibesini ve degerini artrma ¢abalaridir (Apaydin,
2011:3).

Giinlimiizde bir yerlesim yerinin sehir olarak nitelendirilebilmesi, sadece o
yerin biyikligiine ve genis bir alana yayilmig olmasina bagh degildir. Sehirler;
stiratle insanlarm bir araya geldikleri, {rlinlerini sattiklar1 ve kiiltirel etkilesim
olusturduklar1 merkezler haline gelmektedir. Sehirler, kendilerine 6zgii birtakim
nitelikleri biinyesinde barmdiran ve belli bir mekanda yogunlasmis olan yerlesim
sistemleridir. Sehirlerde yasayan insanlara daha iyi bir hizmetin verilebilmesinde
sehirlerin pazarlanmasmin gerekliligi ve 6nemi agiga c¢ikmaktadir. Bu bakimdan
giiniimiizde sehirler de mal ve hizmetler gibi pazarlanabilmektedir (iriv.d., 2011: 83).

Yer ve yoreler de, iirlinler veya hizmetler gibi pazarlanabilir. Her topluluk,
kendine has 6zellikleri belirlemeli ve bu rekabetci avantajmi, talip olacak miisteri ve
tilketici grubuna etkin bir sekilde aktarabilmelidir. Bu siire¢ kolay bir is degildir. Bir
yer veya yorenin rekabet avantajimm gelistirilebilmesi, ancak o yerin veya ydrenin
ge¢misini, bugiinii ve gelecegini goz dniinde bulundurarak gergeklestirebilir (I1giiner
ve Asplund, 2011: 11). Yoresel etmenler lizerine yogunlagsmaya baglayan turizm
hareketleri, bu yorelere olan pazar paylarmi artirici pazarlama faaliyetlerinin
cogalmasini saglamistr. Bunun sonucunda, iikelerin ve sehirlerin turistik agidan
pazarlanmasi 6nemli bir konu durumuna gelmistir. Giiniimiizde, iilkelerin tek
baslarina bir destinasyon olarak pazarlanmasi yerine, bolge ve sehirlerin farkh
destinasyon olarak pazarlanmasi tercih edilen bir anlayis olmustur. Turizm,
sehirlerde ki ekonomik faaliyetleri artrmasi ve yeni i3 olanaklarma temel
olusturmas1 bakimmdan 6nemli bir sektordiir (Tosun ve Bilim, 2004: 126).

Sehir pazarlanmasmimn 6nemi temel dort nedenle agiklanabilir (Apaydin,
2011: 3):

- Sehre daha cok turistin ¢ekilmesi

-Sehre daha ¢ok yatrimin ¢ekilmesi ve girisimciligin ve endistrinin gelis mesi
- Sehre yeni yerlesimcilerin ¢ekilmesi

- Yerel halkin sehir kalkinmasinda ki rolii.

Bir sehrin genel olarak turistlere sunabilecegi tiriinler ise 4 grupta toplanabilir.
Bunlar (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 77):
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- Sehirlerdeki faaliyetler, tiyatrolar, gosteriler, miizeler, konserler, spor
faaliyetleri, kumarhaneler, gece kuliipleri ve festivaller

- Sehrin canlihgi, yerel gelenekler, folklor, diller, giivenlik, yerel halkin
yasamy, kentin fiziksel ve sosyokiiltiirel 6 zellik leri

- Oteller, yeme igcme isletmeleri, seyahat acenteleri, sahip olunan pazarlar ve
alisveris imkanlari

- Sehre ulasilabilirlik, enformasyon ve bilgilendirme ofisleri ve otopark
olanaklaridir.

Sehir yOneticilerinin insanlarin  yer tercihinde hangi konulara deger
verdiklerinin farkinda olmalari, sehirde yapacaklari iyilestirmeler ve sehrin rekabet
giiclinii artirma agisindan kendilerine yarar saglayacaktr (Apaydm, 2011: 111).
Tablo 6'da insanlarin yer se¢ciminde 6nemsedikleri konular goriilmektedir:

Tablo 6: Insanlarin Yer Seciminde Onem Verdikleri Konular

Oncelik Sras1 Insanlarin Onem Verdigi Konular
1 Akraba ve aile ile iliskiler
2 Kendi saglhigi
3 Baskalarmm sagligi
4 Yasam standardi
5 Baska insanlarla iligkiler
6 Is bulabilmek
7 Sug oranlar1 gibi diger unsurlar
8 Sosyal aktiviteler
9 Is sartlar1
10 Egitim
11 Dini yagam
12 Cevre

Kaynak: Apaydmn, 2011: 111.

Sehir pazarlamasi tarihten beri uygulanan bir kavram olmakla beraber,
giiniimiizde siklikla kullamlmaktadr. Uriinlerin pazarlanmasiyla ilgili olarak
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gelistirilen markalagsma kavrami, sehirler i¢in de uyarlanarak uygulanmaktadir. Bu
hususta aragtirmacilar, sehirlerin marka olarak pazarlanabilecegini ifade
etmektedirler (Apaydm, 2011: 24). Uriinler ve hizmetlerde oldugu gibi sehirler ve
insanlar da birer marka olarak kabul edilebilir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 114-115).

Sehirlerin turistik bir destinasyon olarak pazarlanmasi, bazi1 konular {lizerine
yogunlagma saglamistir. Bu yogunlagsma genel olarak sehirlerin turistik agisindan bir
destinasyon olarak gelistirilmesi ve pazarlanmasi temeli lizerine kuruludur. Birbiriyle
baglantili olan bu konular, sehirlerin sahip oldugu potansiyellere gore sekil almistir.
Imaj ve marka olusturma, destinasyon pazarlama organizasyonlarinm rolii ve iiriin
gelistirme ve sekillendirme gibi konular, bu duruma ornek olarak verilebilir.
Diinyanin biiyiik turizm destinasyonlar, bu tiirlere model olarak gdsterilebilir.
Ornegin; Venedik sokaklarmda gondolla gezinti, Paris'te Eifel Kulesi, Istanbul'da
Ayasofya, Atina'da Akropolis gibi c¢ekici Ozellikler, yer aldiklar1 sehirle
0zdeslesmistir (Tosun ve Bilim, 2004: 127).

Sehrin markalagmas1; sehirdeki endiistri gruplary, ilke yoneticileri, ve
bolgesel ve sehir yoneticileri tarafindan temsil ettikleri yerleri ve endiistrileri
pazarlamak amaciyla yaptiklari eylemler biitiinii olarak tanimlanmaktadr (Apaydm,
2011: 24).

Sehirlerin markalastirilmasinda ki temel amag; sehrin bilinirligini artirmak ve
istenilen niteliklerle sehirleri bagdastrmak, begenilen bir sehir imaj1 gelistirip sehre
ziyaretcileri ¢ekmek ve yatirimlart fazlalagtirmaktir. Sehir markalagsmasi, sehir
pazarlamasiyla ve sehrin {inlinii artirmak suretiyle gerceklesebilir. Aslinda sehirlerin
markalagsmasi, isletmelerin markalagsmasi gibidir. Her ikisinde de amac istenilen
istikrar1 ve zenginligi saglamaktir. Ancak yine de sehirlerin markalagmasi ile
isletmelerin markalasmasi arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Ciinkii sehir markalari,
ticari markalar gibi degerlendirilmemektedir. Birtakim arastirmacilar, iiriinlerin
farklilagtirilip piyasaya yeniden siiriilebilecegini hatta piyasadan tamamen
cekilebilecegini belirtip bu durumun sehirler agisindan s6z konusu olmadigina
deginirler. Bu diisiincenin nedeni sehirlerde degisimin kolay olmamasidir (Apaydin,
2011: 24-25).

Kentler agisindan markayr gereklilik haline getiren kosullar su sekilde
sralanmaktadir (O zkul ve Demirer, 2012: 160):

- Uluslararas1 medyanin artan giicii,
- Uluslararas1 seyahat maliyetinin diismesi,
- Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmast,

- Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmast,
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- Insanlarm farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmast.

Sehir markalasmasmi basarili ulasabilmesi i¢in gerekli olan birtakim
faktorler vardwr. Bu faktorler sunlardir (Apaydm, 2011:25-26):

1. Stratejik yaklagim,
2. Sehir kimligi ve imajs,
3. Paydaslarmn katilimu,

4. Uygulama, gozlemleme ve gdozden gecgirme.
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Tablo 7: Sehrin Markalagsmasinda Kritik Basar1 Faktorleri

Stratejik Yaklagim

1.Ziyaret¢i istatistiklerinin = kaydedilmesi ve analiz  edilmesi, hedef
boliimlendirilmesinin yapilip ana hedef kitlenin belirlenmesi

2. Ana rakiplerin tanimlanmas1 ve analizi

3. Diinyadaki turizm trendlerinin takip edilmesi

4. Markalagmaya uzun vadeli yaklasim

5. Uluslararasi rekabetin 6neminin kavranmasi

6. Altyapmim gelistirilmesinin 6neminin vurgulanmasi

7. Bolgesel ve ulusal turizm planlariyla uyumun gerekliligine inancm olmasi
8. Halkin turizme olan tutumunun dikkate ahnmas1

9. Yerel kiiltiir, degerler ve yasam tarzlarinin dikkate ahnmasi

10. Zenginlik ve istihdam ve yerel halkin yasam kalitesinin 6ncelikli hedef olmas1
11. Asmr kalabaliga yonelik 6nlem almmas1

12. Cevresel problemlere yonelik dnlemlerin almmast

13. Farkli sezonlara yonelik onlemlerin alimmasi

14. Turizmin sehre katkismin rakamlastirilmasi

15. Farkli durumlar i¢in alternatif plan ve senaryolarm olusturulmasi

kitle

48




Sehir kimligi ve imaji

16. Marka kigiligi gelistirme ihtiyacmin kabul edilmesi

17. Marka ozelliklerinin tanimlanmasi

18. Imaj gelistirme ihtiyacmn kabul edilmesi

19. Sehrin nas1l konumlandrilacaginin tartisiimasi

20. Endiistriyel promosyon triinlerinin koordinasyon ihtiyacinin kabul edilmesi

21. Pazarlama iletisimiyle ziyaretgilere taahhiitlerin gergeklesip gerceklesmediginin takip
edilmesi

22. Yeni ve yenilik¢i iletisim kanallarmin kullanilmas1
23. Markay1 gelistirme ve marka farkindaligmi artirma ihtiyacinmn kabul edilmesi

24, Turistler i¢in somut hizmetler kadar deneyimin de 6énemli oldugunun kabul edilmesi

Paydaglarin katilimi

25. Ulusal devlet acentelerin planlamaya dahil edilmesi

26. Yerel devlet acentelerin planlamaya dahil edilmesi

27. Sehirdeki 6zel turizm acentelerin planlamaya dahil edilmesi
28. Yerel halkin planlamaya dahil edilmesi

29. Yerel isadamlarinmn planlamaya dahil edilmesi

30. Paydaslarla iletisimin gerekliligine inancm olmas1

31. Paydaslar yonlendirme liderligini yapilmasi

Uygulama, gozlemleme ve gozden gecirme

32. Her bir gérev i¢in zaman takviminin olusturulmasi

33. Takip etme ve gdzden gecirmeye olan ihtiyacin kabul edilmis olmas1

Kaynak: Apaydmn, 2011:26-27.

Literatiirde sik sik yer almasma ragmen; yerlerin nasil pazarlanacagi nasil
yonetilecegi ve nasil markalastirilacagi hakkinda ¢ok az makale yazilmistir
(Hankinson, 2007: 241). Bugiin sehir pazarlayicilarmin biiytik bir kisminin uzman
olmasma ragmen karsilastiklar1 problem, sehir markalasmasmi anlama ve bu
karmagik siireci yonetme olmustur. Bu durum, sehirler icin ciddi sonuglar
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dogurabilmektedir. Ciinkii giiclii bir marka, sehirlerin yenilenmesi i¢in itici bir giic
olusturmaktadwr (Trueman ve Cornelius, 2006: 4).

Bir sehrin markalasmasi, hem bir gereklilik hem de bir olgudur. Kiiresellesme;
yeni gelisen kiiciik yerlere, daha dnce kurulan, cazibeye sahip ve daha biiylk yerler
karsisinda rekabet etmeleri i¢cin bir alan yaratmistir. Ayrica bir yerin yoneticilerinin,
0 yerin marka kimliginin olugmasinda gorev almalar1 gerekmektedir (Hanna ve
Rowley, 2008: 63).

Sehirlerin tarihi, cografi, ekonomik ve kiiltiirel nitelikleri, markalasmalar1
hususunda marka olusturma altyapisi olarak ele alinabilir. Tarihi ge¢misi olan ve
tarihi Ozelliklere sahip sehirler, sahip olduklar1 bu 6zellikleri, sehrin tanitimi ve
markalagmas1 yolunda sik sik kullanirlar. Tarihi eserlere sahip tiim sehirler de,
markalagma ve tanitim yoniinden bu 6zeliklerini kullanrlar. Misir Piramitleri ve Cin
Seddi gibi diinyanin yedi harikasina sahip olan sehirler, buna o6rnek olarak
gosterilebilir (Ozkul ve Demirer, 2012: 161).

Sehir markalagsmasinda 6nemli bir konu kitlelerle sehir arasinda duygusal bir
bag kurabilmektir. Bunun gerceklesebilmesi icin sehir markasmin sahip olmasi
gereken O0zellikler vardr. Bu 6zellikler sunlardr (Apaydm, 2011:25):

- Glivenilir,

- {letilebilen,

- Farklilastiran,

- Gii¢lii diistinceler tasiyan,

- Calisanlarda ve ¢ikar gruplarinda arzu uyandiran,
- Kitlelerde ses getiren.

Bir kent markasmm gii¢lii bir marka olabilmesi i¢in ilk olarak marka olmay1
saglayacak Ozelliklerin ve degerlerin o kentte yer almasi gerekmektedir. Bu ylizden
kentlerin marka olmas1 konusunda bazi hususlarin dikkatle arastirilmasi gereklidir.
Bir sehrin iyi bir markaya sahip olabilmesi, onu digerlerinden farkli kilacak bir
Ozellige sahip olmasina baghdir. Sehir markasi; sehrin goriiniisiinii, sehirde yasayan
insanlarmn deneyimini, inang ve davranslarini da icermektedir (Ozdemir ve Karaca,
2009: 116).

Sehirler markalagtirma siirecinde, bu konuda uzmanlagmis bilim adamlari bir
araya gelerek ortak ¢alismalar yapmahdwr. Sehir bolge planlamacilari, cografyacilar,
psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraat¢ilar, mimarlar, yerel yonetimler vb.
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birimlerin, yurt disinda tanmmak ve markalasabilmek i¢in, bir birlik iginde
calisilmas1 gerekmektedir (O zkul ve Demirer, 2012: 160).

2.9. Sehir Markalasmasina Katkida Bulunan Trendler

Sehir markalasmasi, batili iikelerde ki biliylk sehirler tarafindan
onemsenmekte, bu hususta bliylk yatirimlar yapilmakta ve pazarlama programlari
gelistirilmektedir. Markalasmaya Onem veren bu sehirler, 6zellikle uygulamasi
yaygin olan bazi yer markalasmasi konusu ile ilgili trendlerden faydalanarak
sehirlerin marka olmasma katki saglarlar. Genel olarak uygulanan, sehir
markalagmasina katkida bulunan trendler sunlardir (Apaydin, 2011:27-29):

Sehirlerde Unlii Olan Uriinleri Markalastirma:

Sehirlerin sahip olduklar1 kendilerine 06zgii ve iinli {riinler, sehrin
markalasmasina katki saglar. Bu bakimdan sehir yoneticilerinin, meshur olan
tirtinleri desteklemeleri, iiriiniin hem ticari degerini hem de tiriine sahip olan sehrin
tinlinli artrmaktadwr. Ayrica iiriinlerin kalitesi ve imaj1 da sehrin marka degerini
artiran bir strateji olarak degerlendirilebilir. Yalova'da bulunan Termal Kaplicalar1 ve
Urfa iline has olan lahmacun bu konuya 6rnek olarak verilebilir.

Uluslarm Markalasmasi:

Uluslarin markalasmas1 trendi, ulusal devletler i¢in danismanlk yapan
pazarlamacilar tarafindan iilkenin marka olmasmin getirecegi avantajlarin farkma
vartlmasiyla gelistirilmistir. Uluslarin markalagsmasi sayesinde turizm ve yabanci
yatrimlar ¢cekme hususunda faydalar goriilmektedir. Buna ek olarak, sehirler de
uluslarin markalasmasindan faydalanirlar. Bu sebeple uluslarm markalagsmasi trendi,
sehir markalagsmasma olumlu katkilar saglamaktadr. Bu trendden en fazla yarar
saglayan iilke Amerika Birlesik Devletleridir. Amerika Birlesik Devletleri'nin
yasadigimiz yiizyilda elde ettigi ekonomik ve teknolojik istiinliik, ABD'de bulunan
sehirlerin ¢ok sayida ziyaret¢i ve yatirimci gekmesini saglamaktadir.

Kiiltiir ve Eglence Olaylarmin Markalastiriimast:

Kiiltiir ve eglence olaylarinin markalastiriimasi, sehir markalagsmasina katkida
bulunan trendlerden biridir. Kiiltiir ve eglence olaylarmim gelistirilmesi, tiim diinyada
genel olarak sehir markalastirilmasinda kullanillan yontemlerden biridir. Bu tiir
faaliyetlerin  gerceklestirildigi  sehirler {inlenirken aymi zamanda da sehir
planlamasina olumlu katkilar saglanmaktadr. ABD'de Orlando'da bulunan
Disneyland, eglence olaylarmin markalastrilmasma verilebilecek en giizel
omeklerden biridir. Disneyland sundugu farkli eglence aktiviteleri sayesinde ¢ok
sayida turist ¢ekebilmektedir. Bu yiizden diger iilkkeler de Disneyland gibi eglence
merkezleri olusturmaktadir.
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Destinasyon Markalastirma:

Turizmde en ¢ok uygulanan ve hakkinda pek c¢ok teoriler gelistirilen trend
destinasyon markalastirmasidir. Nevsehir ilinde bulunan Peribacalar1 destinasyona
Oormek olarak gosterilebilir. Peribacalari, Nevsehir ili markasma olumlu katki
saglayan bir deger olarak bilinmektedir. Bu gibi yerler, sehir halkinin biiytik 6lgtide
kalkinmasina katk1 sagladigindan sehrin markalagsmasinda da kullanilmaktadir. Fakat
bu gibi yerler, sehir markasmin tamamini degil sadece bir b liimiinii olusturmaktadir.
Sehir markasmm bu gibi yerlerden daha ¢ok faydalanabilmesi i¢in bu yerlerde
altyap1 ve sosyal donatilar gibi diger unsurlarin da gelistirilmesi gerekmektedir.

Sehri Markalastirma:

Sehir yoneticileri tarafindan yiiriitillen sehir pazarlamasi uygulamalari, sehir
markalastirma fikrini de ortaya c¢ikarmustir. Sehir markalagtirma trendine son
zamanlarda biiylk bir ilgi vardr. Ancak bu konuda heniiz teorik ve uygulama
altyapismin tam olarak gelismedigi sdylenebilir. Bu bakimdan sehir markalagtirma
kavramy, {iriin ve isletme markalastirmasiyla benzer bir kavram olarak diisiiniilebilir.

2.10. imaj Kavram

Bir konu, bir kurulus, bir kisi, bir ililke yada bir {iriinle ilgili imaj, basit bir
tanimlamayla, hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun bir iilke, bir konu
yada {iiriin (marka) ile ilgili fikirleri ve deger yargilar1 olarak tarif edilebilir (Avcikurt,
2010: 35). Imaj kisilerin zihinlerindeki algy, diisiince, inang ve fikirlerin toplamindan
olusur (Kiigik, Kingir ve Sancar, 2011:3).

Imaj, kisinin duyulariyla algiladig1 bir sey hakkinda belleginde kalan izler
olarak tanimlanabildigi gibi kisinin bir sey hakkinda zihninde olusturdugu bir
kurmaca olarak da tanimlanabilir. imaj kisiye ge¢cmise ait algilarini canlandirmada ve
yeni bilgiler edinmede yardim saglar (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Rizaoglu’na (2004) gore imaj, bir dizi bilgilenme siireci neticesinde kisinin
gelistirdigi ve devam ettirdigi nesnel ve 6znel bilgi ve yargilarin tamamudr. Ayrica
imajimn kisinin tutum ve davranislar1 tizerinde belirleyiciligi bir rolii bulunmak tadr.

Ger’e gore imaj, bir nesneye (bir iiriine, markaya, ililkeye) bakan ve onu
algilayan ve degerlendiren kisinin zihninde olusur. Imaj bu nesneyi dzetleyen temsili
bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasimi ve hatirlanmasimi saglayan sembolik
anlamlar sistemidir (Kigiik v.d., 2011: 3). Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde
edilenlere bilgilere kadar uzanan bir genis bir yelpaze icerisinde, nesne ile ilgili
goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen her sey imajm olusumunda etkin rol
oynamaktadr (Uner, Giiger ve Tasc1, 2006: 191).
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2.11. Destinasyon Imaji

Turizm alaninda bir ¢ok arastirmaci, destinasyon imaji kavramini sk sik
kullansa da bu kavramu kesin bir tanima oturtmaktan kagmnir (Echtner ve Ritchie,
2003: 41). Destinasyon imajinin akademisyenlerce ortak bir tanimmin
yapilmamasina ragmen, akademisyenler imaj kavrammmn  destinasyon
pazarlamasinda, turizm bdlgesinin kalkinmasinda ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde vazgecilmez bir unsur oldugunu ortaya koymuslardir (Aksoy ve
Kiyci, 2011: 481).

Genel bir tanimla destinasyon imaji, bireylerin ilgili turizm bolgesi hakkinda
ki diglince, inang ve izlenimlerinin tamami olarak tanimlanmaktadir (Ceylan, 2011:
92).

Destinasyon imaj1 c¢alismalari, 1970'den beri popililer turizmin arastwrma
alanlarindan biri olmustur (Maden, Koker ve Topstimer, 2012: 106). Turizm
literatiirti incelendiginde ve turizm konusunda imaj ile ilgili caligmalara bakildigna,
bir kisim arastrmacilar destinasyon imajinm tiiketici davraniglar1 {lizerine etkisini
incelerken, diger arastirmacilar ise destinasyon ile ilgili tanitim faaliyetleriyle ve
destinasyon imajiyla, toplam turizm arzi arasindaki iligkiler tizerine ¢alismislardir.
Arastrmacilarm imaj ile ilgili ¢alismalarmi degisik konularda ele almalari, imaj
kavrammin farkli sekillerde tanimlanmasimna neden olmustur (Uner v.d., 2006: 191).
Turizm sektdriinde destinasyonlarin kendilerine has imajinin olusturulmasi ve
bireylerce degisik sekillerde algilanmasi mithimdir. Bu sebeple gerceklestirilen tiim
pazarlama faaliyetlerinin amaci, gerek bolgesel gerekse lilkesel olarak iyi bir imajin
olusturulmasidir (Tosun ve Bilim, 2004: 127). Destinasyon imaji, bir bolgenin sahip
oldugu driinlerin tiirlerine gore sekillendirilebilinir. Bir destinasyonun imaj1
olusturulurken o bolgeye ait 6zelliklerin topluluklara yansitilmasi ve bu 6zelliklerin
bu yonde kullanilmas1 miimkiindiir (K1li¢ ve Akyurt, 2011: 212).

Turizm pazarlamasi acisindan destinasyon imajmin gelistirilmesi ki ana
bilesene baghdir. Bunlar; tikketicinin algisma ve duygusalligina bagh kavramlardir
(Lopes, 2011: 307):

1- Algisallik ve bilissellik: Destinasyonlarm, tiiketicinin verdigi onem ve
deger bakimindan birbirlerinden ustiinliilkleri vardir. Baska bir ifadeyle, turistler
destinasyon =ziyareti davraniglarmi, o bdlgenin motive edici kaynaklarma ve
Ozelliklerine gore degerlendirirler.

2- Duygusallik: Duygusallik bileseni destinasyonlar tarafindan tiiketiciye
yiklenen duygu ve hisleri ifade eder. Bu bilesen sayesinde turistlerin motivasyonu
etkialtina girer.
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Turizmde imaj kavrammin olusumunda baslica {ic 6geden bahsedilebilir.
Bunlar (Avcikurt, 2010: 42):

1- Bilgilenme diizeyi (iletisim kanallari, reklam, tanitic1 yaymlar, dost-akraba
tavsiyesi)

2- Sahip olunan yargilar (insanlarin belirli bir konu, kisi yada nesnelere
atfettikleri degerler, kaliplasmis yargilardir)

3- Sunulan olanaklar ve hizmetler (turistik iriinle ilgili nitelikler).

Destinasyonlar agisindan imaj, kiltiirtin ve sosyal o6zelliklerin karigimi
olmakla birlikte ayn1 zamanda da 6dnemli bir turizm destinasyonu olusturmak i¢in bir
hedeftir (Gibson, Qi ve Zhang, 2008: 429). Destinasyonlarin imajinin ortaya
konulmasinda, turistlerin turizm faaliyetinden Once, turizm faaliyeti sirasinda ve
turizm faaliyeti sonrasinda davraniglarmim incelenmesi gerekmektedir (Ceylan, 2011:
93). Destinasyon imajmin belirlenebilmesi, bir dnceki turistin deneyimi ile mutlak
baglantili degildir fakat bu deneyimlerin turizm sektoriinde motivasyon olarak imaj1
etkilediginden bahsedilebilir. Her destinasyon bir imaja sahiptir. Bununla birlikte
destinasyonun imajmin olusmasinda, destinasyonla ilgili olarak son giinlerde ki
olaylardan ¢ok, ge¢mis olaylar daha ¢ok deger tasir (Cecilia, 2008: 1222).

Bir destinasyonun imajinin belirlenebilmesinde iki temel unsur ele alinir. Bu
unsurlar; temel imaj ve ozel imajdr. Bir destinasyonun temel imajini birtakim
faktorler etkilemektedir. Bu faktorler temel olarak iki gruba ayrilabilir. ik grup
arasinda; rekreasyon, gezilecek yerler, turizm ve genel altyapi ve ulasim agi
sayilabilir. Ikinci grubu ise; kiiltiirel, tarihi, politik, dogal giizellikler ve iklimsel
ozellikler olusturur. Bu sayilan faktorleri biinyesinde barindiran bir destinasyon
tiketicilerce tercih edilmeye deger goriilir ve ziyaret edilme ihtimali artar. Bir
destinasyonun ézel imaji ise temel imaj ve 6zel faktorlerin birlesiminden olusan bir
fonksiyondur. Ozel faktdrler 6znel bir 6zelligi sahiptir, yani tiiketiciden tiiketiciye
degisiklikler gosterir. Bir destinasyon i¢in imajin rolii biiyiiktir ¢iinkii imaj tiiketici
tercihleri iizerinde bir etki yaratr (Ozdemir ve Karaca, 2009: 118).

Destinasyon imajinin arastirilmasinda, bireylerin sadece o destinasyonu nasil
algiladiklarinin arastrilmasi degil, ilgili destinasyonun sahip oldugu birtakim
Ozelliklerin, tstiinliiklerin, giiclii ve zayif yonlerin de ortaya konulmasi ve tizerinde
caligilmas1 gerekmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 4).

Destinasyon imajmin etkisini ziyaret dncesi, siiresi ve sonrasinda ele alan
cesitli calismalar bulunmaktadir. Destinasyonun soyut bir kavram olmasi ve
tiketicilerin bolgeyi ziyaret etmeden dnce sinirh bilgiye sahip olmalarindan dolay1
tilketicilerin kararlar1 ve davranigsal niyetlerinde imaj etkilidir (Inan, Akmnc,
Kiymalioglu ve Akytirek, 2011: 489).
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Seyahat edenlerin deneyimleri ve bu deneyimler neticesinde destinasyonun
yeniden ziyaret edilmesi, o turistik bélgenin olumlu bir imaja sahip olmasma baghdir
(B.S. Yilmaz ve O.D. Yilmaz, 2005: 49). Destinasyon imajmnm en dnemli rollerinden
birisi, turistlerin karar alma siirecleri tizerindeki etkisidir. Cok sayida arastirmaci,
destinasyona iliskin algilamalar ile satin alma kararlar1 arasinda olumlu yonde bir
iliskioldugunu net olarak ifade etmistir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Destinasyon imaj1 konusunda yapilan c¢alismalar 6zellikle 1990’lardan
itibaren artmus ve asagidaki konularda yogunlagmustir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130):

1-Turistin algiladigi imaj ve destinasyonlarin yaymaya ¢alistiklart imaj
arasindaki farklar

2- Onceki ziyaretlerin giincel algilamalara etkisi

3-Turistin destinasyona uzakligi, cografi konumu ve imaj iliskisi

4- Destinasyon imajinin 6l¢limii veya imajin derecesini etkileyen faktorler
5- Imaj degisiminde zamansal etkiler

6- Imaj ve seyahat amaclar1 arasindaki iligkiler

7- Destinasyon imaj1 ve turistin sosyo-demografik profili arasimdaki iliskiler.

Tim bu bilgilere ek olarak; turizm irliniinii olusturan unsurlar arasinda
bulunan imaj kavrami, turizm literatiirii agisindan biiyik bir 6nem kazanmustir.
Bununla birlikte destinasyonlarin pazarlanmasindaki en 6nemli etkenlerden birisi de
imaj kavramidir. Bu sebeple destinasyonlarin iyi bir imaja sahip olmasy, ziyaretgiler
tarafindan tercih edilmesinde ve bu turizm bdlgelerinin pazarlanabilmesinde biiyik
bir rol oynamaktadir.

Insanlarin  belirli  destinasyonlar1  gdzlerinde canlandirma tiirlerini,

disiincelerini ve duygularimi ortaya ¢ikarmak destinasyon imaji ¢alismalarinin asil
hedefidir (Inan v.d., 2011: 489).

Destinasyon imaji1, bolgelerin ellerinde bulundurduklar1 yapilabilir turizm
tirlerinin ¢esitliligine gore ortaya ¢ikabilir. Destinasyon imaj1 tiiketicilerin karar
verme slirecinde en gilivenilir kaynak olarak bilinmektedir. Destinasyon imaji
calismalarinda bazi arastirmacilar nesnel O6geler lizerinde yogunlasirken bazi
arastirmacilar ise 6znel 6geler lizerinde durmuslardr (Kilic ve Akyurt, 2011: 212).
Destinasyon se¢imleriyle ilgili yapilan arastrmalar ise destinasyon imajinin one
¢ikan dzelliklerini tanimlamak ve bu 6zelliklerin destinasyon tercihinde ki rollerini
saptamak amaciyla yapilir (1ban, Kéroglu ve Bozok, 2008: 108).
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Destinasyon tercihinde seyahat dncesinde imaj olusumu en 6nemli asamadir
ve bu yiizden seyahat davranigini etkilemeden 6nce imajm nasil olustugunu bilmek
gerekir. Ayrica kolay ulagim, fiyat/kalite uyumu, iklim, etkinlik sunumu ve tesiste
cesitlilik gibi 6zellikler destinasyonlarin basariya ulasmasinda 6nemli olan etkenler
arasmda sayilabilir (Oter ve O zdogan, 2005: 130).

Turistlerin tatil planlamas1 uzun siiren bir stiregtir. Turistlerin karar verme
stirecinde, "bir dizi bilgilenme siireci sonunda olusan imge" olarak ifade edilebilen
objektif bilgilenmenin yami sira, sahip olunan hayaller, beklentiler, egilimler,
izlenimler, Onyargilar, duygu ve diisiincelerden olusan imaj, tutum ve davranislar
lizerinde Onemli bir rol oynayip bu tutum ve davraniglari etkileyebilmektedir.
Seyahat acenteleri, dost ve arkadas gruplar1 ve tatil brosiirleri turistlerin
bilgilenmesini saglayabilir. Turistlerin bir yeri ziyaret etme kararlar1 genellikle
gercek bilgilerden ¢ok imaj ile belirlenmektedir. Turistik iiriinlerin ziyaretten once
tecriibe edilememesi sebebiyle, bu iriinler hakkinda ki degerlendirmeler objektif
olmaktan c¢ok siibjektif diisiincelere ve yargilara dayali bulunmaktadir. Sekil 9,
turistin tatil karar olusumunun sistemli ve zincirleme bir silire¢ icerisinde
gerceklestigini gdstermektedir (Avecikurt, 2010: 45):

Sekil 9: Turistin Tatil Karar Siireci

Intiyaclar e

istekler

Jl

Tatile Gitme Giidiisii

IMAJLAR
N/ N/

Tercihler Algilamalar

S~

Beklentiler

- L N

Alternatif Tatillerin Degerlendirilmesi

-
Karar (Tatil Rezervasyonu)
-
Tatil
-

Tatmin

Kaynak: Avcikurt, 2010: 46.

56



Sekil 9'da da goriildiigli gibi turistlerin tatil karar olusumu algiladiklar1 imaja
bagh olarak sonu¢ bulmaktadir.

Imaj, turizm endiistrisinde ¢ok bilyilk dneme sahip bir pazarlama kavramm
olarak ifade edilebilir. Imaj, turizm ile ilgili tutumlar1 ve davranslar1 etkileyebilir.
Turizm alaninda ki imaj arastirmalari, birka¢ farkli bakis agisinin var oldugunu
gostermektedir. Bunlar; destinasyon se¢imi ile imaj arasindaki iligki, imajm olusum
stireci, imajda degisiklikk yapilmasi ve imajm Ol¢lilmesi (Sahbaz ve Kili¢lar, 2009:
34).

Destinasyon imajmin Olgiilmesiyle ilgili birgok arastrmada ortak olan en
yaygim Ozellikler su sekilde boliimlendirilmistir (Aveikurt, 2010: 47-48):

- Manzara, ¢evre, dogal ¢ekicilikler

- Misafirperverlik, yerli halkin anlayishligi, dostluk, saygmlik
- Kiiltiire] ¢ekicilik

- Iklim

- Maliyetler, fiyat diizeyleri

- Gece hayati, eglence

- Spor donanimlari, spor aktiviteleri

- Aligveris imkanlar1

- Giivenlik

- Gastronomi, farkli mutfak, yiyecek-igecek
- Dinlenme, rahatlama

- Tarihi yerler, miizeler

- Konaklama imkanlar1 ve ¢esitliligi

- Doga, turistik aktiviteler

- Yerel altyapi, ulagim, ulasilabilirlik

- Ulusal parklar, vahsialanlar
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- Sosyal etkilesim

- Mimari, binalar

- Kumsallar

- Kalabalik

- Temizlik

- Sehirler, sehirlesme diizeyi

- Orijinallik

- Hizmet kalitesi, satis noktas1 kalitesi

- Macera firsatlar1

- Danigma, bilgi temini, donanimlar

- Ekonomik kalkinma, refah

- Fuarlar, sergiler, festivaller

- Siyasi istikrar

- Un, moda

- Arkadas ve akrabalar

- Kiiciik kasabalar

- Konusulan dil

- Irksal dnyarg1

Bu bilgilere ek olarak; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos
zaman degerlendirme olanaklar, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler,

dogal cevre, sosyal cevre ve bdlgenin atmosferi de destinasyon imajini etkileyen
faktorler olarak siralanabilir (ilban ve digerleri, 2008: 109).
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2.12. Sehir imajim Olusturan Unsurlar

Sehir imaj1: cografyasindan, tarihinden, sundugu degerlerden, miizik ve
sanattan, iinli kisilerden ve diger niteliklerden meydana gelmektedir. Sehir imajinin
yaratilmasinda medya ve eglence sektorii biiyllk 6nem tasimaktadir. Sehir imaji
insanlarin o sehirle ilgili zihinlerinde olusturduklar1 fikirler ve izlenimlerin toplam
olarak ele alinmaktadir. Ayrica sehir imaj1 sehirle ilgili pek cok bilgi ve 6zelligi
yansitmaktadir. Sehir imaj1 sehirle ilgili insanlarin gelistirmis olduklar1 inanglardir.
Omegin Istanbul denince akla trafik yogunlugu, tarihi mekanlar, sanat ve kiiltiirel
faaliyetler gelmektedir. Ote yandan iki farkli kisi aym sehirle ilgili farkli diisiincelere
sahip olabilmektedir. Yani farkh kisiler sehirle ilgili farkli imaja sahip olabilirler.
Omegin bir kisi bir sehri turizm merkezi olarak algilarken diger kisi aym sehri
kalabalik ve giivenli olmayan bir yer olarak gorebilir. Bu ylizden bir sehrin nasil
algilandig1 yani imaj1; kisilerin duygusal hislerine, beklentilerine ve diisiincelerine
baghdir. Imaj gecerliligini yitirse bile uzun siire akillarda yer tutmaktadir. Ornegin
Hirogima kenti uzun yillar 6nce niikleer saldirtya maruz kalmisti. Bugiin Hirogima
dendiginde akla ilk gelen niikleer saldir1 olmaktadir. Yasadigimiz bugiinde ise
internet ve agizdan agza iletisim pazarlamacilara sehrin imajmi gelistirmede ve
diizeltmede biiyiik imkanlar sunmaktadir (Apaydin, 2011: 65-68).

2.13. Sehrin imajim Etkileyen Unsurlar

Sehir imajmi etkileyen bazi unsurlar ve bu unsurlar1 olusturan birtakim
ozellikler vardir. Asagidaki tablo bir sehrin imajmi etkileyen unsurlari

gostermektedir.
Tablo 8: Sehrin Imajmi Etkileyen Unsurlar
Unsurlar Ozelikleri
Tabii kaynaklar Iklim
Sahiller
Manzara zenginligi
Bitki ve agaglarm cesitliligi ve zenginligi
Genel altyap Yollarm, limanlarin ve havaalanlarinin

kalitesi ve gelismisligi

Toplu ve 6zel tagimacilik
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Turizm altyapisi

Eglence yerleri

Tarih, Kiiltiir ve sanat

Politik ve ekonomik faktorler

Saglik hizmetlerinin gelismigligi
[letisim hizmetlerinin gelismisligi
Ticari altyapmm ge lismisligi
Binalarm fiziki durumu

Otel ve Restoranlar

Barlar, diskotekler ve kuliipler
Destinasyona ulagim kolayligi
Turizm merkezleri
Enformasyon hizmetleri

Geziler

Tema parklar

Eglence ve spor aktiviteleri
Miizeler, anitlar ve tarihi binalar
Festival ve konserler

El sanatlar

Din

Folklor

Yemek kiiltiirt

Politik istikrar

Politik egilimler

Ekonomik gelismis lik

Giivenlik

Fiyatlar



Dogal cevre Manzaranin glizelligi
Sehirlerin ve ilgelerin giizelligi
Temizlik
Asiri kalabalik
Hava ve ses kirliligi
Trafik sikigiklig1

Sosyal cevre Yerel halkm misafirperverligi
Y oksulluk ve ayrimcilik
Yasam kalitesi
Dil engeli

Sehrin atmos feri Liiks yerler
Moda yerler
Unlii yerler
Aileler i¢in yerler
Egzotik yerler
Mistik yerler
Dinlendirici yerler
Strese neden olan yerler
Mutlu eden ve eglendiren yerler
Sikict yerler
Hos yerler

Cekici ve ilging yerler

Kaynak: Apaydmn, 2011: 71-72.
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2.14. Olumsuz imaji Diizeltmek

Sehirle ilgili zayif algilar, bir taraftan sehrin imajini kotilestirirken bir
taraftan da sehrin gelirlerini olumsuz ydnde etkiler. Insanlarm sehirle ilgili olumsuz
algilar1 yatirimeilar1 ve ziyaretgileri de olumsuz yonde etkilemekte ve sehirle ilgili
stiphe uyandirmaktadir. Ayrica bazi dogal afetler ve gevresel felaketlerde sehrin
imajini olumsuz olarak etkilemektedir. Bununla birlikte yerel yoneticilerin yanlhs
yonetimi ve kotil liderligi de sehrin imajmi olumsuz yonde etkilemektedir. Tiim bu
olumsuz durumlar1 diizeltmek i¢in birtakim yontemler uygulanmaktadir. Bu
yontemler sunlardir (Apaydmn, 2011: 79-80):

Olumsuzlugu Olumluluga Doniistiirmek:

Bazi olumsuz durumlar olumlu durumlara yani firsatlara cevrilebilir. Ornek
olarak kis aylari ¢ok sert gecen bir sehir, zorlu kis aktivitelerinden hoslanan biri i¢in
cazip hale getirilebilir. Diger bir yontem ise ge¢cmiste kotii bir {ine sahip olan bir
sehrin olumlu bir imaja sahip olarak algilanmasim saglamaktir. Ornegin cevresel
felakete ugramis bir kente miize kurularak o yerin ziyaret edilmesinin saglanmasi.

Pazarlama Simgeleri Kullanma:

Olumsuz imaj1 diizeltmek i¢in kullanilacak yontemlerden bir digeri ise simge
pazarlamasidir. Halkma bask1 ve igkence uygulayan eski Sovyetler Birligi biitiin
diinyada olumsuz bir imaja sahipti. Lider degisikligi sayesinde iilkeye olan bakis
acist da olumlu yonde degisti Yeni gelen Sovyetler Birligi liderinin sicak
davransglari, sempatik olmasi, 6zellikle ABD ziyaretlerinde Amerikan halkina yakin
durmasi bu iikkenin Amerikan halk1 zihnindeki imajmi degistirmesini saglamistir.

Olumsuzlugu Giderme:

Bir sehre liderlik yapan bir kimse 6zellikle ticari alanda veya turizm alaninda
yasanan daralma durumunda bu stratejiyi uygular.
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASINDA KENT MARKASI VE
KENT IMAJININ ROLU: NEVSEHIR ORNEGI

3.1. Arastirmanin Onemi

Giinlimiizde bir yerlesim yerinin sehir olarak nitelendirilebilmesi, sadece o
yerin biiyiikliigline ve genis bir alana yayilmis olmasma bagh degildir. Sehirler;
siiratle insanlarin bir araya geldikleri, {irlinlerini sattiklar1 ve kiiltiirel etkilesim
olusturduklar1 merkezler haline gelmektedir. Sehirler, kendilerine 6zgii birtakim
nitelikleri biinyesinde barmndiran ve belli bir mekanda yogunlasmis olan yerlesim
sistemleridir. Sehirlerde yasayan insanlara daha iyi bir hizmetin verilebilmesinde
sehirlerin pazarlanmasinin gerekliligi ve dnemi a¢i1ga ¢ikmaktadr (Iriv.d., 2011: 83).
Bundan dolay1 bir sehrin pazarlanmasinda imaj kavrami biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bu sebeple bir yerin nasil bir imaja sahip oldugunun belirlenmesi de biiyik bir
Ooneme sahiptir. Bu agidan iyi bir imaja sahip olan sehirler tipki mal ve hizmetlerde
oldugu gibidaha iyi pazarlanabilmektedir.

Arastrma; sehrin giiclii ve zayif yonlerini ortaya koymak suretiyle sehrin
nasil algilandigini, nasil bir marka imajma sahip oldugunu ortaya koyarak sehir
pazarlayicilar ve sehrin yoneticileri lizerinde bir farkindalik yaratma agisindan 6nem
tagimaktadir. Ayrica arastirma bu konuyla ilgili ilerde yapilacak ¢aligmalara ve sehir
liderlerine sehirlerin pazarlamasmda imajm rolii hususunda 151k tutacaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastrmanm amaci Nevsehir ilinin  marka imajmin  Slgililmesine
dayanmaktadir. Bubaglamda arastirma Nevsehir ilinin Nevsehirli olmayan ve bu ilde
hi¢ yasamamis kisiler tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktir. Ayrica
aragtirmada Nevsehir ilinin nasil bir imaja sahip oldugu, giiclii ve zayif yonleri gibi
unsurlar da ortaya konulmustur. Tiiketici algilar1 ile Nevsehir ilinin nasil bir marka
imajma sahip oldugunu tespit etmek bu aragtirmanin temel amacidur.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem
Arastrmanm ana kiitlesi Nevsehirli olmayan ve Nevsehir'de daha 6nce hig
ikkamet etmemis, Kayseride yasayan 400 kisiyi kapsamaktadir. Arastirma Forum

Kayseri AVM' de 03/11/2013-15/12/2013 tarihleri arasinda yapilmustir. Ornek
kiitlenin se¢iminde zamana dayali sistematik 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.
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3.4. Arastirmamn Kisitlar

Arastrmada katilimcilarin Nevsehir ilini nasil algilladiklar1 tespit edilmeye
calisilmistir. Bir yerin imajmin kesin olarak belirlenebilmesi i¢in arastirma evreninin,
aragtirillacak yer haricindeki tiim iilke niifusunu ifade etmesi beklenir. Ancak
aragtrma i¢cin zaman, ulasilabilirlik ve maliyet kisitlarmi da g6z Oniinde
bulundurarak Kayseride yasayan 400 kisilik bir 6rnek biiyiiklik ele almmustir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastrmada veri toplama araci olarak anket formu kullaniimistir. Anket
formu genel olarak 3 ana boliimden olusmaktadwr. Anket formunun ilk bolimiinde
arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini belirleyecek sorular yoneltilmistir.
Ikinci boliimde katilmcilarin Nevsehir dendiginde akla ilk gelen iic kelimeyi
srrastyla yazmalari istenmistir. Ugiincii boliimde Nevsehir halkinm imaji, dérdiincii
béliimde ise Nevsehir ilinin nasil algilandig1 5'li Likert Olgegi ile 6lciilerek, kesfedici
arastirma gerceklestirilmistir.

3.6. Verilerin Analizi
3.6.1 Demografik Ozelliklerle lgili Bulgular
3.6.1.1. Cinsiyet

Tablo 9: Katilimcilarin Cinsiyet Oranlar1

Say1 %
Cinsiyet
Kadmn 145 36,25
Erkek 255 63,75
Toplam 400 100

Ankete katilanlarin 255'i erkek, 145't kadindr. Ortalama olarak ankete
katillanlarin %63,75'1 erkek, %36,25'1 ise kadind1r.
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3.6.1.2. Yas Gruplan

Tablo 10: Katilimcilarin Yas Gruplari

Yas Arahgi Say1 %

19 yas ve alt1 24 6
20-29 yas 64 16
30-39 yas 96 24
40-49 yas 104 26
50-59 yas 60 15
60 yas ve lstii 52 13
Toplam 400 100

Aragtrmaya katilan kisilerin 24't (%6) 19 yas ve alti, 64't (%16) 20-29 yas
arasi, 96's1 (%24'1) 30-39 yas arasi, 104'i (%26) 40-49 yas arasi, 60'1 (%15) 50-59
yas aras1 ve 52's1 (%13) 60 yas ve istiidiir.

3.6.1.3. Egitim Durumu

Tablo 11: Katilimcilarm Egitim Durumu

Egitim Durumu Say1 %
Ikogretim 40 10
Lise 256 64
Universite 96 24
Yiiksek Lisans 6 15
Doktora 2 05

Toplam 400 100

Aragtrmaya katilan kisilerin  %10'u ilkdgretim, %64't lise, %?24'1
tiniversite, %1,5'1 yiiksek lisans, %0,5'1 ise doktora egitimi seviyesindedir.

3.6.1.4. Aylk Ortalama Gelir

Tablo 12: Katimcilarin Aylik Ortalama Geliri

Gelir Durumu Say1 %
0-999 TL 84 21
1000-1999 TL 160 40
2000-2999 TL 48 12
3000-3999 TL 58 14,5
4000-4999 TL 24 6
5000 TL ve usti 26 6,5

Toplam 400 100
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Arastrmaya katilan kisilerin %21'i 0-999 TL, %401 1000-1999 TL, %12'si
2000-2999 TL, %14,5'i 3000-3999 TL, %6's1 4000-4999 TL, %6,5'i ise 5000 TL ve
istii gelir araligindadir.

3.6.2. Nevsehir Ile ilgili Bilgileri Edinme Kaynag1

Katilimeilara yapilan anket icerisinde yer alan soruda Nevsehir ili ile ilgili
bilgileri nerden edindikleri hususunda bir soru sorulmustur. Katilimcilarin kent
hakkmdaki algiladiklar1 imaj ile bu bilgileri edindikleri kaynak iliskilendirilebilir. Bu
acidan bilgilerin edinilme kaynagi, algilanan imaj1 etkilemesi hususunda bize ipuglari
verebilir.

Tablo 13: Katilimeilarin Kent Hakkindaki Bilgileri Edinme Kaynaklar

Say1 %

Gecgmis Ziyaret 60 15
TV 45 11,25

Internet 52 13
Brosiir 25 6,25

Dergi 40 10
Gazete 46 11,5

Reklam 44 11
Kitap 31 7,75
Aile-Arkadas Cevresi 57 14,25
Toplam 400 100

Katilimeilarin %15'lik bir kisminin Nevsehir iliyle ilgili edindikleri bilgiler
gecmiste yaptiklar: ziyaretlere dayanmaktadir. Katilimcilarin gegmis ziyaretten baska
Nevsehir ile ilgili bilgileri edinme kaynaklar1 sirasiyla; aile-arkadas ¢evresi, internet,
gazete, TV, reklam, kitap ve brosiirlerdir. Burada vurgulanmasi gereken 6nemli bir
kavram da agizdan agza pazarlamadir. Kisilerin bilgi edinme kaynagini aile ve
arkadas cevresi olarak diger seceneklere gore yiiksek oranda belirtmeleri kisilerin
cevrelerinden daha c¢ok etkilenmeleri ve ¢evrenin kiginin diisiincelerini ve algilarini
etkilediginin ispatidrr.

3.6.3. Nevsehir Ilinde Tatil Yapma Istegi Siiresi

Tablo 14: Tatil Siiresi

Say1 %

1-3 giin 232 58
4-7 giin 104 26
8 giin ve iizeri 64 16
Toplam 400 100
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Aragtrma sonucuna gore katilimcilarm %58'lik kismi kentte 1-3 giin
kalmanin tatil yapmak icin yeterli olabilecegini diisiinmiistiir. Kentte 4 ile 7 giin
arasinda kalmak isteyenlerin orani ise %26'dir. Nevsehir ilinde sekiz giin ve iizeri
kalmak isteyen katilimcilar ise sadece %16'lkk bir boliimii ifade edebilmektedir. Bu
acidan Nevsehir ili ve Kapadokya Bolgesi ile ilgili yapilmas1 gereken bir caliyma da
ziyaretgileri bdlgede daha fazla konaklatmanin yollarmi arastirmaktir.

3.6.4. Kelime Cagnsim Testi

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilardan Nevsehir denildiginde akla gelen
ic kelimeyi sirasiyla yazmalar1 istenmistir.

Tablo 15: Kelime Cagrisim Testi

Kelime 1 Kelime 2 Kelime 3 Toplam

Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Peribacalan 54 13,5 72 18 56 14 182 | 15,17
Kozakh Kaphcasi 89 [2225| 45 |11,25| 32 8 166 | 13,83

Kapadokya 34 8,5 54 13,5 68 17 156 13

Balon 67 | 16,75 | 34 8,5 43 | 10,75 | 144 12
Patates 30 75 53 | 1325 | 27 6,75 | 110 | 9,17
Comlek 25 6,25 32 8 46 11,5 103 8,58
Uziim 37 | 925 | 37 [ 925 | 25 | 625 | 99 | 8,25

Haci Bektas Veli 49 | 1225 26 6,5 21 5,25 96 8
Hah ve Kilim 10 2,5 28 7 57 | 1425 | 95 7,92
Yeralti Sehirleri 5 1,25 19 4,75 25 6,25 49 4,08
Toplam | 400 100 | 400 | 100 | 400 | 100 | 1200 | 100

Kelime ¢agrisim testi sonuglarmma gore Nevschir dendiginde akla gelen ilk
kelime en cok oranla Periacalari olmustur. Nevsehir ilinin en ¢ok bilinen diger
ozellikleri; Kozakli Kaplicasi, Kapadokya ve Balondur. Nevsehir ilinde tiretilen
patates, liziim ve ¢comlek yapimi digerlerine gore daha diisiik bir oranda ankete
yazilmistr. Ayrica Nevsehir ilinin Hacibektas ilgesinde bulunan Haci1 Bektas Veli
yine disik oranda yazilan Ozelliklerden birisidir. Bu baglamda Nevsehir
Universitesinin isminin Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi olarak degistirilmesi
ilerde yapilacak arastirmalarda Haci Bektas Veli'nin ankete yazilma oranmi
etkileyebilir. Ayrica Nevsehir iline 6zgii hali ve kilim ve ilde bulunan yeralt1 sehirleri
de diger Ozelliklere gore daha diisiik bir oranda yazimistr. Sonu¢ olarak sehir
yoneticileri diisik oranda yazilan bu 6zelliklerin tizerinde durmali ve bu 6zellikleri
kent imajiyla biitiinlestirme yoluna gitmelidir.
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3.6.5. Cinsiyet Dagilimm ve Egitim Durumunun Kelime Cagnsim Testi ile

Mliskilendirilmesi

Katilmcilardan ankette yer alan Nevsehir denildiginde akla gelen kelimeleri
yazmalar1 istenmistir. Bu boliimde birinci sraya yazilan kelimelerin cinsiyete gore
dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 16: 1.Kelime ve Cinsiyet Dagihmi ile iliskilendirilmesi

Kadmn Erkek Toplam

Say1 % Say1 % Say1 %
Peribacalari 20 37,04 34 62,96 54 100
Kozakh Kaphcasi 30 33,71 59 66,29 89 100
Kapadokya 15 44,12 19 55,88 34 100
Balon 14 20,90 53 79,10 67 100
Patates 21 70 9 30 30 100
Comlek 9 36 16 64 25 100
Uziim 10 27,03 27 72,97 37 100
Hac1 Bektas Veli 20 40,82 29 59,18 49 100
Hali ve kilim 3 30 7 70 10 100
Yeralt1 sehirleri 3 60 2 40 5 100

Toplam 145 255 400

Katilimcilardan ankette yer alan Nevsehir denildiginde akla gelen kelimeleri
yazmalar1 istenmisti. Bu boliimde birinci siraya yazilan kelimelerin egitim
durumuna gore dagilimi agagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 17: 1.Kelime ve Egitim Durumu ile Iliskilendirilmesi

Ikogretim Lise Universite | Yiiksek Doktora Toplam
Lisans

Say1 % Say1 % Say1 % Say1| % |[Sayi1| % | Say1| %
Peribacalarn | 15 | 27,78 | 32 | 59,26 8 5,55 3 |55 1 |18 | 54 | 100
Kozakh 8 8,99 51 57,3 30 | 3371 0 0 0 0 89 [ 100
Kaplicas1
Kapadokya 8 8,83 11 | 3235 18 [ 52,94 1 |29 1 |29 | 34 | 100
Balon 5 7,46 60 | 89,56 2 2,98 0 0 0 0 67 | 100
Patates 2 6,67 20 | 66,67 8 26,66 0 0 0 0 30 | 100
Comlek 1 4 6 24 18 72 0 0 0 0 25 | 100
Uziim 3 8,11 24 | 6486 [ 10 | 27,03 0 0 0 0 37 | 100
Haci 2 4,08 42 | 8572 3 6,12 2 | 4,08 0 0 49 | 100
Bektas Veli
Hah ve [ O 0 7 70 g 30 0 0 0 0 10 | 100
kilim
Yeralti 1 20 3 60 1 20 0 0 0 0 5 | 100
sehirleri

Toplam| 40 256 96 6 2 400
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3.6.6. Nevsehir Halki imaji

Aragtrmanin ligiincii béliimiinde katilimcilara Nevsehir halki ile ilgili on adet
soru yoneltilmis ve yoneltilen sorularin Nevsehir halkma uyma derecesi 6l¢lilmiistiir.

Tablo 18: Nevsehir Halk1 Imaji

A.O. S.S.
Nevsehir halki gelenekseldir. 4,33 0,890552
Nevsehir halki girigimc idir. 413 1,093659
Nevsehir halki dindardr. 345 1,260829
Nevsehir halki ¢aliskandr. 342 1,073074
Nevsehir halki diirtisttiir. 34 1,376494
Nevsehir halki comerttir. 3,35 0,943252
Nevsehir halki1 naziktir. 3,34 1,203337
Nevsehir halk1 samimidir. 3,01 0,920267
Nevsehir halki sakindir. 292 1,247996
Nevsehir halki sicaktir. 2,25 1,111576

*1 Kesinlikle Katilmiyorum ve 5 Tamamen Katiliyorum' u ifade etmektedir.

Arastrma sonuglarina gére Nevsehir halkiyla ilgili algilanan en kuvvetli imaj
halkm "geleneksel" olusudur. "Geleneksel" imajindan sonra bir diger kuvvetli imaj
da halkm "girisime1" olarak algilanmasidir. Arastrmada Nevsehir halkinin "dindar",
"caligkan", "diiriist", "comert" ve "nazik" gibi sifatlarla algilanma derecesi kararsizhik
noktasmin iizerinde Slgililmiistiir. Ayrica Nevsehir halkinin "samimi" sifatima uyma
derecesi ise kararsizlik noktasmdadir.

3.6.7. Nevsehir Kenti imaji
Arastrma anketinin son boliimiinde katilimcilara Nevsehir ili ile ilgili dokuz

adet soru yoOneltilmistir. Bu sorular Nevsehir ilinin imajm dlgmeye yOnelik
sorulardir. 5'li Likert Olcegi'ne gore sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadr.
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Tablo 19: Nevsehir {li Imaj1

A.O. S.S.

Nevsehir ilinin sahip oldugu dogal giizelliklerin ¢ekici 4,78 0,413062
olduguna inantyorum.
Nevsehir ilinin ilgi ¢ekici tarihi 6zelliklere ve degerlere | 4,62 0,696842
sahip oldugunu diisiinity orum.
Nevsehir ilinin ilgi ¢ekici kiiltiirel 6zellilere ve degerlere | 4,13 1,276329

sahip oldugunu diistinity orum.

Nevsehir ilinde tatil yapmanin rahatlatic1 etkisi oldugunu 3,68 1,580774
diigtiniiyorum.

Nevsehir ilindeki ulagim imkanlarmm yeterli oldugunu 340 1,776341
diistiniityorum.

Nevsehir ilinin tatil yapmak i¢in iyi bir yer oldugunu 312 1,676894
diigtiniiyorum.

Nevsehir ilinin turizm altyapismin yeterli oldugunu 3,05 1,205365
diistiniiyorum.

Nevsehir ilindeki konaklama imkanlarmin yeterli 2,67 1,311482
oldugunu diistiiniiyorum.
Nevsehir ilinin tatil yapmak i¢cin canli bir yer oldugunu 2,23 1,252412
diistiniiyorum.

*1 Kesinlikle Katilmiyorum ve 5 Tamamen Katiliyorum' u ifade etmektedir.

Aragtrma sonuglarma gore Nevsehir ili ankete katilanlarca sahip oldugu
dogal giizelliklerle cekici olarak algillanmistir. Ayrica kuvvetli algilanan diger
Ozellikler ise Nevsehir ilinin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerdir. Ankete
katilanlar Nevsehir ilinde tatil yapmanin rahatlatici bir etkisinin oldugunu 6ne
siirmiiglerdir. Bu deger 5'li Likert Olgek'te 3'iin kararsizh@i gdsterdigi noktada
kararsizlik degerinin iizerindedir. Bu sebeple olumlu imaj olarak degerlendirilebilinir.
Aragtrma sonuglarma gore Nevsehir ilinde ulasim imkanlarinin yeterli olmasi,
Nevsehir ilinin tatil yapmak i¢in iyi bir yer olmasi ve Nevsehir ilinin turizm
altyapisinin  yeterli olmasi gibi hususlar aritmetik ortalamaya vuruldugunda
kararsizlik noktasini gostermektedir. Son olarak arastirmaya katilanlar, Nevsehir
ilinde konaklama imkanlarinin yeterli olduguna ve Nevsehir ilinin tatil yapmak i¢in
canli bir yer olduguna katilmamaktadirlar.

70



SONUC

Cazibe merkeziolarak sayilabilen kdy, kasaba, il, iilke hatta kitalar, tipki iiriin
ve hizmetler gibi pazarlanabilir. Bu pazarlama faaliyeti igerisinde destinasyonlarm
iriin ve hizmetlerde oldugu gibi bir degeri ve satin alicilarca algilanan iyi ya da kot
bir imaj1 bulunmaktadir. Destinasyon pazarlama ¢aligmalarinin basarili bir sekilde
yapilabilmesinin yolu olumlu bir imaj yaratmak ve destinasyonu markalagtrmaktir.
Destinasyon imajmm olusturulmasinda ve destinasyonun markalastirilmasinda
destinasyonun sahip oldugu dogal giizellikler, kiiltiirel miraslar, tarihi mekanlar ve
destinasyonun sahip oldugu iiriinler 6n plana ¢ikarilmahdr. Olumlu bir imaja sahip
olan turizm bolgeleri rakiplerine gére mutlak bir avantaj saglayacaktir. Sahip oldugu
bir takim Ozellikler sayesinde markalasan ve tiketicilerce olumlu bir sekilde
algilanan destinasyonlara karsi bir sadakat olugur ve bu baglilik tekrar ziyaret etme
davranisinin ortaya konulmasmi saglar.

Destinasyonlarin sahip oldugu bir takim dogal ya da yapay ozellikler, bu
destinasyonlarmn ziyaretciler tarafindan tercih edilmesinde biiylik rol oynamaktadir.
Iste bu 6zellikler destinasyonlarm imajinin olusmasinda ve markalasmasinda etken
olarak sayilabilir. Ancak biinyesinde bulundurdugu bir takim dogal 6zellikleri ortaya
koyamayan ve pazarlayamayan destinasyonlar, yapay Ozelliklerle kendini ortaya
koymus destinasyonlarin gerisinde kalabilir. Ornek verilecek olursa Fransa'nmn en
biiylik simgelerinden Eyfel Kulesi yilda 6 milyon turist cekmektedir. Bir bagka 6rnek
de Italya'da bulunan Pisa Kulesidir. Pisa Kulesi bitirildigi tarihten itibaren giineye
dogru egilmeye baslamigtir. Bunun sebebi temeldeki yumusak zemindeki bir
¢okmedir. Boyle bir miithendislik hatasinin milyonlarca turist ¢ekmesinin temel
nedeni bir pazarlama stratejisidir. Yapay 6zelliklerin bulundugu bdlgeyi ¢ekici hale
getirmesi ancak imaj ve markalagsmayla gerceklesmektedir. Eyfel ve Pisa Kuleleri
bulunduklar: iilkkenin markalagsmasini saglamaktadir. Ornegin Paris denildiginde akla
gelen ilk 6zellik Eyfel Kulesi olmaktadir. Tiim bu 6rneklerden yola ¢gikacak olursak
Tirkiye denildiginde de akla Kapadokya Bdlgesinin gelmesi gerekmektedir. Bu
sebeple en basta yerli halkla Kapadokya Bolgesinin imajmin §lgiilmesi bu ¢calismada
gerceklestirilmistir.

Kelime cagrisim testi sonuglarma gore Nevsehir denilince akla gelen ilk ii¢
kelime %15,27 oranla peribacalary, %13,83 ile Kozakli Kaplcasi, %13 oranla
Kapadokya ve %12 oranla balon olmustur; patates, ¢omlek, iiziim, hali ve kilim
olarak cagrisimlarin ise %10’un altinda kaldig1 saptanmustir. Turizm bdlgeleri
smiflandirmasinda “iktisadi igerikli hizmet sunan turizm bdlgeleri” teoride gegerli
oldugundan, Nevsehir Bolgesinin patates, ¢omlek, {liziim, hali ve kilim iktisadi
kaynaklariyla da bir destinasyon bdlgesi olabilmesi icin bag-bahge turizmini vb.
gelistirmesi yoniinde pazarlama stratejileri gelistirmesi dnerilebilir.
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Nevsehir ilinin dogal, tarihi, kiiltirel agidan olumlu algilanmakta oldugu
aragtirma sonuglarinda saptanmis olmakla birlikte, konaklama imkanlarmin yeterli
oldugu ve canli bir yer oldugu daha diisik bir ortalama sonug¢ ile olumlu
algilanmamaktadir.

Arastrma sonucuna gore Nevsehir ilinin, dogal 06zelliklere ve tarihi
mekanlara sahip olmas1 sebebiyle bu konuda bir imaja sahip oldugu sdylenebilir. Bir
bagka turizm bdlgeleri de sahip oldugu iriin ve Ozellikler sayesinde tiketiciler
zihninde olumlu bir imaja sahip olup markalasabilir. Bu ¢aliymada deginilecek bir
baska 6nemli konu ise; ilin canli olma konusunda olumlu bir imaja sahip olmadigdir.
Bu sorun, turistlerin ilde konaklamak ve tatil gecirmek i¢in kendilerine yetebilecek
olan giin sayismi olumsuz yonde etkileyebilir. Nevsehir ilini bu konuda gelistirmek
ve canli bir yer haline getirmek, turistlerin ilde konaklayacagi giin sayisin1 mutlaka
artiracaktir. Diger bir deyisle bu hususta turistleri ilde daha fazla tutmanin ve
konaklatmanin yollar1 aranmalidir.

Arastrmada Nevsehir ilinin canli bir yer haline getirilmesi ve Nevsehir ilinde
konaklama imkanlarinin artirilmas: gibi temel gereksinimler ortaya g¢ikmustir.
Destinasyonlarin potansiyel ziyaret¢ilere hissettirdigi duygularn ve belli bash
Ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi ve sekillendirilmesi konusunda ilgili turizm bolgesi
yoneticilerine ise blylk gorevler dismektedir. Ayrica sehrin yoneticileri ve is
adamlar1 da bu konuda misyon iistlenmelidirler. Bu baglamda, turizm bdlgesi
halkmin da bu imaj1 etkileyecegi ve bu imajm olusum sirecinde katki
saglayabilecegi unutulmamalidr.

Nevsehir halkmin geleneksel, girisimei ve dindar olarak algilanmasi ilk ¢
srada gelmektedir. Nevsehir yoresinde faaliyet gosteren isletmelerin girisimci
Ozelliklerini dogru pazarlama stratejileri ile yonetmeleri ve uygulamalar1 ydrenin
destinasyon imajmin gelisimine katk1 saglayacaktur.

Bu arastirmanin yabanci turistlerle ve iilke genelinde gergeklestirilerek,
uygulamada Nevsehir ilinin destinasyon merkezi olarak imajmm gelisimine
saglayacagi katkmin artmasi1 beklenilmektedir.
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EK 1.

Adive Soyadi:
Cinsiyet
[ ] Kadmn
D Erkek
Yas:
[[]19 yas ve alt1
|:| 20-29 yas
[ ]130-39 yas
[ 140-49 yas
[ 150-59 yas

|:| 60 yas ve Ustii

Medeni Durumunuz:

[ ] Bekar
[ ]EVIi
Egitim D urumu:
[ ]ikogretim
[ ] Lise
[ ] Universite
|:| Yiksek Lisans

[ ] Doktora

ANKET FORMU

Birinci Boliim
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Ayhk Ortalama Geliriniz:
[] 0-999 TL
[ ] 1000-1999 TL
[ ] 2000-2999 TL
[ ] 3000-3999 TL
[ ] 4000-4999 TL
[ ] 5000 TL ve iistii
Nevsehir ile ilgili hangi kaynaktan Bilgi Edindiniz?
[ ] internet
|:| Kitap
|:| Broslr
|:| Reklam

[ ] Aile veya arkadas evresi
[ ] Dergi

|:| TV

[ ] Gazete

|:| Gegmis ziyaret

Nevsehir ilinde tatil yapmak icin size kac giiniin yeterli oldugunu diisiiniiyo rsunuz?
[ ]1-3 giin
|:| 4-7 giin
[ ] 8 giin ve iistii
Ikinci Béliim
1;1_3: vsehir ili soylendiginde aklimza gelen ilk 3 kelimeyi sirasiyla yaziniz

2-)
3-)
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Uciincii Boliim

Kesinlikle
katilmiyorum

Katllmyorum

Kararsizim

Katlyorum

Tamamen
Katiliyorum

Nevse hir halki dindardar.

Nevsehir halki cahskandir.

Nevse hir halka diiriis ttiir.

Nevse hir halki s akindir.

Nevsehir halki gele nekseldir.

Nevsehir halki samimidir.

Nevse hir halki come rttir.

Nevse hir halki nazik tir.

(SN I S IS VSN Y B I

Nevse hir halki girisimcidir.

Nevse hir halki sicaktir. 1
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Dordiincii Boliim

Kesinlikle

Tamamen
Katiliyorum

Nevsehir ilinin tatil yapmak icin iyi bir yer oldugunu
diis iiniiyorum.

-

Nl Katlmyoru

Wl Kararsizim

~| Katilyorum

(S}

Nevsehir ilinin tatil yapmak icin canh bir yer oldugunu
diis iiniiyorum.

N

w

N

()]

Nevsehir ilinde tatil yapmamin rahatlatici bir etkisi
oldugunu diisiiniiyorum.

Nevsehir ilindeki konaklama imkanlarinin yeterli
oldugunu diis iiniiyorum.

Nevsehir ilinin turizm altyapisinin yeterli oldugunu
diis iinityorum.

Nevsehir ilinin sahip oldugu dogal giizelliklerin cekici
olduguna inamyorum.

Nevsehir ilinin ilgi cekici Kkiiltiirel ozelliklere ve
degerlere sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Nevsehir ilinin ilgi cekici tarihi ozelliklere ve tarihi
mekanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.

w

N

ol

Nevsehir ilindeki ulasim imkanlarinin ye terli oldugunu
diis iiniiyorum.
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