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OZET
DESTINASYON MARKALASMA SURECI: AKCAKOCA ORNEGI

BAKIR, Elif Berna
Yiiksek Lisans, Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Zeynep MESCI

Eyliil 2018, 137 Sayfa

Turizm hareketleri son yillarda klasik hale gelen deniz-kum-giines olgusuna ek
olarak turizm cesitliliklerine agirlik verilerek devam etmedir. Turistler, dogal ve kiil-
tiirel 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan destinasyonlara merak duyarak seyahatlerine yon
vermektedirler. Turizm talebinin artis gostermesi ile rekabet yarisina giren destinas-
yonlar kendi farkliliklar ile rekabetlere karsi iistiinliik saglamaya caligmaktadirlar.
Dolayisiyla bu noktada pazarlama faaliyetlerine ihtiyag duyulmaktadir. Destinasyon
pazarlamasi, destinasyon markalagmasinda uygulanan 6nemli stratejileri icermektedir.
Konumlandirma, imaj ve pazarlama karmasi unsurlari ile biitiinlesen destinasyon,

marka olmaya hazirlanmaktadir.

Bu arastirmanin temel amaci1 Akgakoca il¢esinin bir destinasyon olarak ele ali-
nip markalagmaya uygun olup olmadiginin yerel yonetim, turizm paydaslar1 ve akade-
misyenlerden alinan goriisler dogrultusunda incelenmesi ve degerlendirilmesidir.
Arastirma kapsamina yerel yonetimden 4 katilimci, isletme yoneticilerinden 13 kati-
limc1 ve akademisyenlerden 6 katilimc arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada nitel
aragtirma yontemi uygulanmigtir. Arastirmaya iliskin veriler yiiz ylize goriismeler so-
nucu elde edilmistir. Elde edilen veriler betimsel analiz teknigi ile analiz edilmistir.
Arastirma sonuglarinda deniz-kum-giines avantajlarmin yaninda tarihi, doga ve kiiltii-
rel avantajlariyla bir biitiinliik olusturan Akc¢akoca’nin gerekli tanitim faaliyetlerinin

tamamlandiginda markalagsmaya uygun oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Destinasyon, Destinasyon pazarlamasi, Desti-

nasyon Markalagsmasi, Marka



ABSTRACT
DESTINATION BRANDING PROCESS: AKCAKOCA EXAMPLE
BAKIR, Elif Berna
Master’s Thesis, Tourism and Hotel Management Department
Supervisor: Assistant Profesor Dr. Zeynep MESCI
September 2018, 137 Pages

In addition to the sea-sand-sun phenomenon that has become classic in recent
years, tourism movements has continued with emphasis on tourism diversity. Tourists
are directing their travels by giving consequence to the destinations that come to the
forefront with their natural and cultural characteristics. With the increase in tourism
demand, destinations getting into competition are trying to gain an advantage over
rivals with their differences. Therefore, marketing activities are needed at this juncture.
Destination marketing includes important strategies applied in destination branding.
The destination, which is integrated with the elements of positioning, image and mar-

keting mix, has been getting ready to become a brand.

The main aim of this research is to investigate and evaluate whether Akcakoca
district is considered as a destination and is suitable for branding in line with the opi-
nions received from local government, tourism stakeholders and academicians. Four
participants from local government, 13 from business managers and 6 from academi-
cians were included in the research. Qualitative research method was applied in the
research. Survey data were obtained by the results of the face-to-face interviews. The
obtained data were analyzed by descriptive analysis technique. It has been determined
that Akcakoca, which is in integration with the historical, natural and cultural advan-
tages in addition to sea-sand-sun advantages, is suitable for branding when the neces-

sary promotional activities are completed.

Keywords: Tourism, Destination, Destination marketing, Destination bran-

ding, Brand
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BOLUM 1

1. GIRIS

Insanlar tarih boyunca ticaret, dini amaglar, saglik nedenleri ve egitim gibi
farkli nedenlerden dolay1 seyahat etme ihtiyaci duymustur. Giliniimiizde ise teknoloji-
nin gelismesine bagli olarak insanlarin yasam kosullarinin iyilesmesi, bos vakitlerinin
ve gelirlerinin artmasiyla birlikte insanlar, istek ve beklentilerine gére birgok farkli
nedenle seyahat etmeye baslamiglardir. Seyahat eden insanlarin, gittikleri bolgelere
yerlesmemek ve en az bir gece konaklamak kosuluyla ihtiya¢ ve arzulari dogrultu-
sunda mal ve hizmet satin alarak harcama yapmasi turizm faaliyeti olarak degerlendi-

rilmektedir.

Turizm, iilkeler i¢in her gecen giin 6nemi daha c¢ok artan ve hizli biiyiiyen bir
endiistridir. Bir¢ok farkli sektdrle dogrudan veya dolayh iliski igerisinde olan turizm
endiistrisi iilkelerin uluslararas1 etkilesiminde de biiyiik dneme sahiptir. Ozellikle eko-
nomik alanda tilkelere biiyiik katki saglayan turizm endiistrisine gereken 6nemin ve-
rilmesi ve bu alanda gerekli yatirnmlarin yapilmasi iilkelerin gelisimine 6nemli katkilar
saglamakla birlikte, turizm pazarinda yasanan rekabet ortaminda da avantaj saglamak-
tadir. Turizmin ekonomik etkisinin yani sira kiiltiirel etkileri de bulunmaktadir. Farkl
kiiltiirlerden insanlarin turizm faaliyetleri sirasinda bir araya gelerek birbirleriyle ile-

tisim kurmasina ve kiiltiirel paylagimlar yapmalarina katki saglamaktadir.

Insanlarin istek, beklenti ve arzularina cevap verebilmek icin turizm faaliyet-
lerinin gesitlenmesiyle beraber baz1 bolgeler, yerlesim yeri olarak bilinmesinin de 6te-
sinde onemli 6zellikleri ve ¢ekim unsurlariyla 6n plana ¢ikmis ve bilinirlik kazanmais-
tir. Onemli turistik cekiciliklere, cesitli etkinliklere, gelisme potansiyeline, ulagim ola-
nagina ve turistik tesislerin artis1 i¢in yeterli alana sahip bolgelere “destinasyon” adi
verilmektedir. Destinasyonlar bir pazarlama tiirli olan “destinasyon pazarlamasi” faa-

liyetleri uygulanarak rekabet ortami igerisinde yer almaktadirlar.



Turistik mal ve hizmetlerin ¢ikis noktasi olan ve turizm faaliyetlerinin diizen-
lendigi yer olan destinasyonlarin bir marka olarak bilinmesi destinasyona sosyal ve
ekonomik kazanimlar saglamaktadir. Pazarlama ¢abasi ve yasanan yogun rekabet ne-
deniyle destinasyonlar markalagma ihtiyact duymaktadirlar. Destinasyonun turizm fa-
aliyetlerinde 6n plana ¢ikarak basarili olmasi destinasyon unsurlarinin etkili bir sekilde

gerceklestirilmesine baglanmaktadir.

Marka destinasyon olabilmek i¢in logo, slogan, sembol gibi 6gelerin bir araya
gelip biitiinliik olusturabilmesi gerekmektedir. Marka imaj1 olusturabilen destinasyon-
lar, ziyaretgilerin memnuniyetlerine etki ederek olumlu bir imaj yakalayabilmektedir.
Olumlu imaj olusturmak, destinasyona gelen insanlarin tekrar gelmesi ve memnun ay-
rilmalart ile destinasyonu ¢evrelerinde olumlu yansitmalari gibi giizel sonuglar kazan-

dirmaktadir.

Destinasyonlarin markalagsma siirecinde sadece pazarlama unsurlari yeterli ol-
mamaktadir. Yerel yonetim, yerel halk, bolgede faaliyetlerini siirdiiren turizm isletme-
leri ve turizm egitimi veren kurum ve kisilerde bu siirece katki saglamalidir. Destinas-
yon yonetiminde de paydaslarin goriisleri bityiik 6nem arz etmektedir. Son yillarda bu
gorisler daha ¢ok On plana ¢ikmaya baslamis ve destinasyon markalagmasi i¢in bol-

gelerde paydaslar ve yerel yonetimler bir araya gelerek projeler olusturmaktadirlar.

Destinasyonun turist ve yatirimci ¢ekmesi hem o destinasyonun hem de iilke-
nin ekonomik ve sosyal kalkinmasini etkileyeceginden destinasyonlarin profesyonel
kisiler tarafindan yonetilmesi gerekmektedir. Pazarlama disiplininin 6nemli ¢alisma
alanlar1 olan pazarlama stratejisi ve konumlandirmasi; destinasyonlarin pazarlama ca-
lismalaria uyarlanarak kullanilmasi gereken konular olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ka-

rabryik ve Inci, 2012: 18).

Bu ¢alismanin ¢ikis noktast, bir destinasyonun markalasabilmesi i¢in bolge yo-
neticileri, turizm paydaslari ve turizm egitimi veren akademisyenlerin destinasyona
yonelik markalagma algilarinin degerlendirilmesidir. Akc¢akoca ilgesi bir destinasyon
olarak ele alinarak yerel yoneticilerin, turizm paydaslarin ve akademisyenlerin des-

tinasyon marka algilart degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Akgakoca ilgesinin bir



destinasyon olarak markalasma potansiyeli degerlendirilirken literatiir incelenerek il-

gili caligmalardan yardim alinmistir.

Bu ¢alismada uygulama alani olarak Akcakoca ilgesi secilmistir. Ak¢akoca’nin
secilme sebebi marka destinasyon olarak degerlendirilebilecek cografi konuma ve ce-
kicilik unsurlarina sahip olmasidir. Diger bir neden ise Akgakoca ilgesi i¢in destinas-

yon markalagmasi alaninda baska bir ¢alismanin yapilmamis olmasidir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Akgakoca ilgesinin bir destinasyon olarak markalagmasi igin yerel yonetimin,
turizm paydaglarinin ve akademisyenlerin ilgenin turizm potansiyeline, turistik deger-
lerine, kiiltiirel yapisina ve tanitimina yonelik diisiincelerinin tespit edilerek degerlen-

dirilmesi arastirmanin problemini olusturmaktadir.

Dogal ve kiiltiirel degerleriyle turizm pazarindan hak ettigi degeri yeteri kadar
goremeyen Akgakoca ilgesi markalagarak 6n plana ¢ikartilmalidir. Sahip oldugu bir-
cok selale, magara, plaj ve yoresel lezzetler ile Akcakoca ilgesi, Bati Karadeniz’in bir
turizm destinasyonu olarak degerlendirilmesi ve markalagmasinin saglanmasi hak et-

tigi degeri gormesine katki saglayacaktir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, Ak¢akoca il¢esinin bir destinasyon olarak ele alinip mar-
kalagmaya uygun olup olmadiginin yerel yonetim, turizm paydaslari ve akademisyen-
lerden alinan goriisler dogrultusunda incelenmesi ve degerlendirilmesidir. Calismanin
bir diger amaci ise Akcakoca ilgesinin sahip oldugu turistik degerlerinin kayit altina
alinarak literatiire kazandirilmasidir. Ayrica arastirma sonuglarina dayanilarak Akga-
koca’nin destinasyon pazarlamasi hakkinda neler yapilabilecegine yonelik oneriler ge-

tirmek amaglanmaktadir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Destinasyon markalasmasi ile bir sehir biitiin 6zellikleri ve ¢ekicilikleri ile 6n
plana ¢ikarilabilmektedir. Destinasyon markalasmasi, turistlerin bdlgeye olan ilgisini

arttirmada, yeni yatirimlara firsat sunarak sehrin ekonomik olarak kalkinmasini



saglamada ve geri doniisii biiyiik getiriler elde etmede 6nemli bir yatirimdir. Destinas-
yonlar markalastiginda sahip oldugu ¢ekicilikler 6nem kazanacak ve siirdiirtilebilirligi
saglanmis olacaktir. Markalasma siirecinde rekabete ayak uyduramayan kendini 6zgii
degerlerini sunmakta geri kalan destinasyonlar ise rakiplerinin karsisinda basarisiz ka-

lacaklardir.

Turizm destinasyonu olarak degerlendirilen Akgakoca ilgesi sahip oldugu ta-
rihi, cografyasi, kiiltiirii, dogal giizellikleri ve yoresel {irtinleri ile bilinmektedir. Bu
baglamda, bu arastirma Ak¢akoca ilg¢esinin turistik degerlerinin, destinasyonun pazar-
lanmasi agisindan hangi noktalarda destinasyonu farkli kilacaginin bilinmesi ve marka
destinasyon olmasi yolunda bir bakis agis1 olusturabilmesi yoniinden 6nem kazanmak-

tadir.
ilgili Calismalar

Doganli (2006) tarafindan yapilan “Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve
Antalya Ornegi” konulu ¢alismada Tiirkiye turizminin markalasma siirecinde ulastig
noktay1 belirlemek amaglanmis ve Antalya destinasyonu uygulama bdolgesi olarak se-
¢ilmistir. Calismada 520 turiste uygulanan anketten elde edilen bulgulara gore An-
talya’yr ziyaret edenlerin %98,5’nin Antalya’nin marka oldugu fikrine katilmadigi,
%93,7’sinin Antalya’nin alt yap1 problemleri oldugu fikrine, %65,5°1 list yap1 prob-
lemlerinin oldugu fikrine katildigi goriilmistiir. Arastirmaya katilan turistlerin
%81,9’unun herhangi bir fiyat esitligi s6z konusu oldugunda Paris vb. destinasyonlar1
tercih edebileceklerini belirtmislerdir. Arastirma sonuglarina gore Antalya destinasyo-

nunun marka degerinin diislik oldugu gercegine ulasilmistir.

Ipar (2011) “Turizmde Destinasyon Markalasmasi Ve Istanbul Uzerine Bir Uy-
gulama” konulu yapmis oldugu calismada Tiirkiye’nin turistik a¢idan en 6énemli kent-
lerinden biri olan Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin, Istanbul’u bir destinasyon
markasi olarak algilama diizeylerini tespit etmeyi amaclamistir. Arastirmada 413 tu-
riste anket uygulanarak Istanbul’u ziyaret eden turistlerin, Istanbul’u hem destinasyon

markas1 bir sehir hem de kiiltiir ve tarih sehri olarak gordiikleri sonucuna ulagilmistir.



Oztiirk (2012) “Turizmde Destinasyon Markalasmas: Uzerine Bir Arastirma:
Beypazar: Ornegi” adli calismasinda destinasyon markalasmasimin incelenmesi ve
Ankara’nin turizm agisindan en 6nemli destinasyonlarindan biri olan Beypazari'n1 zi-
yaret eden yerli turistlerin, Beypazari’n1 bir destinasyon markasi olarak algilama dii-
zeylerini tespit etmeyi amaglamistir. Calismada 320 yerli turiste anket uygulanmis ve
uygulanan anket ile destinasyonlarin markalagabilecegi yoniinde fikirlerin var oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Pala (2013) tarafindan “Destinasyon Markasi Olma Siirecinde TARSUS” i¢in
hazirladig1 ¢alismada Tarsus’un bir destinasyon markasi haline gelebilmesi i¢in ge-
rekli olan durumlarin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Arastirma nitel olarak tasar-
lanmis ve 12 kisi ile goriisme yapilmistir. Arastirma sonucunda Tarsus kentinin sahip
oldugu zenginliklere ragmen tanitiminin yapilmadigi ve markalasma konusunda atilan

adimlarin yetersiz oldugu gorilmiistiir.

Kuvvetli (2014) tarafindan yapilan “Turizmde Destinasyon Markalasmasi:
Sanlwrfa Uzerine Bir Uygulama” adl ¢aligmada Tiirkiye’nin turistik agidan énemli
kentlerinden biri olan Sanliurfa’y1 ziyaret eden turistlerin, Sanliurfa’y1 bir destinasyon
markasi olarak algilama diizeylerinin tespit edilmesi amaclanmistir. Sanlwurfa’yi ziya-
ret eden ve tesadiifi 6rnekleme yontemi ile segilen, 300 yerli turist tizerinde anket uy-
gulamasi yapilarak Sanliurfa’yi ziyaret eden turistlerin, Sanliurfa’yr Destinasyon mar-
kas1 bir sehir olarak gormeseler de kiiltlir ve tarih sehri olarak gordiikleri sonucuna

ulasilmustir.

Ats1z (2016) tarafindan “Mardin Ilinin Dogal ve Kiiltiirel Unsurlarinin Desti-
nasyon Pazarlamasinda Kullanimi: Yerel Paydaglara Yonelik Bir Caliyma” basligi ile
yapilan aragtirmada Mardin’in sahip oldugu arz unsurlarini ortaya koymak, zenginligi
one ¢ikarmak ve konuya iliskin, ilgili paydaslarin Mardin’in dogal ve kiiltiirel unsur-
larmin destinasyon pazarlamasinda kullanimina iligkin goriislerini ortaya koymak
amaclanmistir. Bu amaca yonelik 10 yerel paydas ile goriisme yapilmistir. Aragtirma
sonucunda Mardin’in birgok turizm tiirii i¢in zengin bir potansiyele sahip oldugu go-

rilmiistiir.



Kotan (2018) tarafindan “Destinasyon Pazarlamasi Ve Alternatif Turistik Uriin
Olarak Termal Turizmi: Erzurum Ili Ornegi” i¢in yapilan arastirmada kaplicalara ge-
len 410 kisiye anket uygulanmstir. Elde edilen bulgular sonucunda Erzurum’un termal
turizm agisindan Tiirkiye’de ¢ok bilinen bir destinasyon olmadigi goriilmiistiir. Yapi-

lacak reklam ve tanitim ¢aligmalar ile adindan s6z ettirebileceginden bahsedilmistir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Bu aragtirmanin temelinde asagidaki varsayimlar yer almaktadir:

1. Se¢ilen 6rneklem grubunun, arastirmaya veri saglamada ve evreni temsil

etmede yeterli oldugu varsayilmstir.

2. Goriigsme sorularinin, uzaman kisiler kontroliinde 6n goriisme yapilarak

arastirma i¢in gecerli ve giivenilir oldugu varsayilmistir.

3. Veri kaynagi olarak kullanilan gériisme formlarinin dogru olarak cevaplan-

dirilacag: varsayilmistir.

4. Arastirmanin sonucuna ulagsmada kullanilan analizlerin yeterli ve gegerli ol-

dugu varsayillmigstir.
1.5. Arastirmanin Sinirhihig:
Bu aragtirmanin temelinde asagidaki sinirliliklar yer almaktadir:

e Bu arastirma, arastirmanin yapildig1 donemde Ki yerel yoneticiler, otel ve
restoran yoneticileri ayrica turizm egitimi veren akademisyenler ile sinirli-

dir.

e Arastirma bulgulari, goriismelerde verilen cevaplar ve goriisme formunda

yer alan sorularin kalitesi ile sinirli olacaktir.
e Zaman yetersizligi ve maliyet faktorii arastirmada sinirhilik teskil etmistir.

e Akgakoca ile ilgili akademik ¢alisma sayisinin az olmasi nedeniyle arastir-

mada internet kaynagi yogun olarak kullanilmistir.



e Arastirma veri toplama siirecinde bazi yonetici ve akademisyenlerin go-
riisme talebini kabul etmemesi ve kabul edilen gériisme taleplerinin tarafla-

rinca iptal edilmesi arastirmanin diger bir sinirliligint olusturmaktadir.
1.6. Tanimlar

Bu baslik altinda ¢alismada yer alan 6nemli kavramlarin tanimlar1 yapilma ¢a-

lisilmastir.
Marka

Marka, iiriiniin diger benzerlerinden ayrilmasini ve satisin1 saglayan bir tanitim
aracidir; kelimeler, desenler, sayilar, harfler, tiriinlerin bigimi ile ambalaj1 ve sunulus

sekilleri markay1 olusturmaktadir (Ozdemir, 2008: 3).
Marka Kimligi

Kimlik kavrami bir anlamda marka ile tiiketici arasindaki bagi olusturmaktadir.
Bu anlamda marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya ilig-

kin detaylardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir (Upshaw, 1995: 18).
Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka ile iligki kurulan insana ait 6zelliklerin bir birlesimi ola-
rak tanimlanabilir. Bu durumda marka kisiligi cinsiyet, yas, sosyo ekonomik sinif gibi
ozelliklere ek olarak sicakkanly, ilgili, duygusal olma gibi insana ait kisilik 6zelliklerini
de tasiyabilir (Aaker, 1996a: 141).

Marka imaji

Marka imaji, iiriiniin kisi ve kisilerde olusturdugu duygusal ve rasyonel ¢agri-
stmlar biitlinlidiir. Markal1 {irliniin anlami, farkli gruplar i¢in farkl izlenimler olustu-

rabilir (Okay, 1999: 260).



Markalasma

Markalagma, bir iiriiniin isim yapma, taninma veya bilinmesi ile ilgili siirectir.
Markalasma, pazarlama stratejisinin nihai amacidir ve pazarlama stratejisi ¢ergeve-
sinde degerlendirilmelidir. Markalasma, tiiketici arzu ve eylemlerini sekillendirmek-

tedir (Holt, 2002: 71).
Destinasyon

Destinasyon; konaklama, ulasim, altyapi, ¢ekim unsurlar1 ve diger hizmetler
gibi birgok bileseni igeren, girdileri ve ¢iktilari ile bir biitiin olarak degerlendirilmesi

gereken bir sistemdir (Tinsley ve Lynch, 2001: 372).
Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi ortak bir amag bagsarmak i¢in cografi olarak sinirlan-
dirilmis bir alan i¢inde ¢esitli organizasyonlarin ve is bigimlerinin uyumlu bir sekilde

hareket etmelerini gerektiren faaliyetler biitiniidiir (Wang, 2008: 151).
Destinasyon Markalasmasi

Destinasyon markalasmasi, tilke iginde ve tilke diginda bir destinasyonun arzu-
lanabilir bir turist destinasyonu ve ekonomik kalkinmanin umut edildigi bir bdlge ol-
mak ve benzersiz, rekabet¢i bir kimlik edinme siireci olarak da tanimlanabilir

(Krajnovic vd., 2013: 205).
1.7.Kisaltmalar
TDK: Tiirk Dil Kurumu
TPE: Tirk Patent ve Marka Kurumu
UNWTO: World Tourism Organization - Diinya Turizm Orgiitii

UNESCO: United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization - Birles-
mis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii



BOLUM 2

2.1. Marka ve Markalasma ile ilgili Kavramlar

Uriin ve hizmetler isim verilmesiyle marka haline gelmektedirler. Markalasma
ise planl bir siirectir. Markalagsma siireci marka kimligi, marka kisiligi ve markanin

konumlandirilmasi gibi 6nemli agamalarla tamamlanmaktadir.
2.1.1. Marka Kavram

Marka; ticari mali veya bir nesneyi tanitmak, benzerinden ayirmak amaciyla
kullanilan 6zel ad veya isaret olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018). Literatiir incelen-
diginde, marka kavramini agiklamaya yonelik birgok farkli tanimin yapildig: goriil-

mektedir. Bu tanimlardan birkagi asagida yer almaktadir:

Tiirk Patent ve Marka Kurumu markayz; “Bir tesebbiisiin mallarinin veya hiz-
metlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden aywrt edilmesini sag-
lamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anla-
sumasint saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlart dahil
sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin

bigcimi olmak tizere her tiirlii isarettir” ifadeleriyle tanimlamaktadir (TPE, 2018a).

Marka en sade sekliyle bir mal, hizmet veya iirlinii tanimlarken devaminda
ismi, sembolii ve farkliliklariyla birlikte rakiplerinden ayirt edilmeyi saglamaktadir.
Marka {irtin, mal veya hizmetten beklenen kalite kisminda ise giiven ve garanti duy-

gusunu ¢agristirmaktadir (Isik ve Erdem, 2015: 9).

Aslan (2014)’e gore marka, sadece logo veya isim olmanin diginda isletmeler
ve lrlinler hakkinda tiiketicilerin duygu, diisiince ve hislerinin yansitilmasi, ifade edil-
mesidir. Uriin sekil, yap1, ambalaj ayrintilar1 disinda iiriine ait her 6zellik marka kav-

rami1 kapsamindadir.



10

Yukarida bahsedilen tanimlarin 15181nda marka; pazarda yer alan mal, hizmet
veya lUriinlerin birbirlerine gore ortaya koymus oldugu farklar1 ve tiiketicilerde uyan-

dirmis oldugu duygu ve diisiincelerin biitiinii olarak tanimlanabilir.
2.1.2. Markanin Onemi

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri kendileri deneyimlerken ait olduklari sosyal
cevre, arkadas gruplari ve reklamlar araciligiyla da degerlendirme yapmaktadirlar. Bu
etkilesim siirecinde tiiketici mal veya hizmet markasina bir anlam yiiklemeye basla-
maktadir. Satin alma karar siirecini yine bu markaya yiikledigi anlam sayesinde kolay-
lastirmaktadir. Marka isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya

hizmeti belirlemesine yardimei olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2012: 359).

Isletmeyi ve isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmeti temsil eden
marka, tiiketiciler i¢in isletmenin ya da ilirliniin zihinlerinde olusan resmidir. Bu ne-
denle markanin 6nemini hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan degerlendirmek

daha uygun olacaktir (Tandogan ,2009:7).
2.1.2.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Marka, iireticiler ve marka sahipleri icin ne kadar 6nemli ise tiiketiciler agisin-
dan da o kadar 6nemlidir. Giinlimiizde {iiriin ve hizmetlerin alternatiflerinin kolayca
bulunabildigi ve agir rekabet kosullarinin oldugu bir ortamda, tiiketicilerin tercih asa-
masinda verdikleri satin alma kararlarinda markalar kritik bir 6neme sahiptir. Dolayi-
styla marka {irliniin isim ve gorsel yoniiyle bilinmesinin daha da 6tesine gegmistir (Ay-

din, 2009: 11).

Uriin tanimlamanin en kolay yolu olan marka, tiiketicilerin istek, beklenti ve
arzularini karsilayarak tiriinden uzak kalmamalarini saglar. Markanin, iiriin kaynagini
ve kokenini yansitmasmdan dolay: kalite glivencesi ve garantisini tagima 6zelligine

sahip olmaktadir (Cabuk ve Ar, 2006: 63).
2.1.2.2. isletmeler A¢isindan Markanin Onemi

Marka, eger tiiketiciler tarafindan yogun talep goriirse, isletme ismi veya {iriin-

lerin teknik 6zelliklerini geride birakarak daha etkili bir pazarlama araci konumuna
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gelebilmektedir. Basarili bir marka, fiyatlarda kararlilik, miisteri sadakati, rekabetlere
kars1 savunma ve tutundurmaya destek saglayarak masraflar1 azaltmakta ve kari arttir-

maktadir. Perakendeciler ve dagiticilara karsi ise gii¢ kazandirmaktadir (Coroglu,
2002: 117-118).

Tiiketiciler tarafindan tercih edilmek igin gii¢lii nedenler sunan ve aralarinda
duygusal yonden de giiglii baglar kurabilen igletmelerin markalarindan vazgegmesi ko-
lay olmamaktadir. Kritik donemler yani kriz donemleri bu durumu 6lgmek icin en uy-
gun zamanlardir. Ornegin; kriz dncesinde iilkemizde bilinen biiyiik capli siiper mar-
ketlerden bahsedilmekteydi. Bunlarin bazilart marka olarak bilinmekte ve yiiksek satig
bedelleriyle anilmaktaydilar. Kriz donemi sonrasinda bu marketlerden faaliyetlerine
devam edebilenlerin tiiketici baglilig1 olusturmus oldugu anlasilmigtir. Faaliyetlerine
devam edemeyenlerin ise 6ncesinde bir marka degil isim oldugunun farkina varilmistir
(Borga, 2004: 78).

2.1.3. Marka ile lgili Temel Kavramlar

Uriinler, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketicilerin ihtiyacla-
rim1 ve taleplerini karsilamak iizere pazara sunulmaktadir. Uriin islevsel bir fayda sag-
larken, marka o tirliniin degerini artiran bir isim, sembol ya da tasarimdir (Bagc1, 2007:
23). Marka birgok kavramin biitiinlesmesiyle olusmaktadir. Bu kisimda bu kavramlar

tanimlanmaktadir.
2.1.3.1. Marka Kimligi

Gilintimiiz kosullarinda basarili marka olusturmak, etkili olabilecek bir marka
kimligi tasarlayabilmek ve bunun yiritilebilmesini saglamakla ilgilidir. Markanin
tiim yapilandirilmasi ile yonetilmesi kisminda marka kimligi temel bir kavram olarak
degerlendirilmelidir. Bu sayede markalarin anlam, yonelim ve amacini belirlemekte
destek saglayan bir ¢erceve olusturmaktadir. Marka kimligi, markalar tiim yonleriyle
kapsamakta, markay1 olusturan yap1 taslarindan ¢ok markanin tiimiinii degerlendir-

mektedir (Uztug, 2003: 43).

Marka kimligi, tirtinleri her asamada temsil ediyor olmalidir. Bunu destekleye-

cek olan, kim olundugu noktasinda gii¢lii bir fikre sahip olabilmek ve bunun her agidan
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harici ifade edilmesinin marka kimligi ile tutarlilik gostermesini saglayabilmek gerek-
mektedir. Bu sayede iligkiler ve giiven olusumu saglanacak, markalarin ortaya ¢ikisi
gerceklesecektir (Moser, 2004: 88).

Marka kimligini olusturan; marka ismi, logosu, sembolii, slogani, reklam miizigi, renk
ve ambalaji olusturulurken marka degerine katki saglayacak sekilde secilmelidir.
Marka 6geleri segilirken hatirlanmasi kolay, anlami olan, hoslanilabilen, bagka kiiltiir-
lere transfer edilebilen, degisimlere ayak uydurabilen ve rekabete karsi koruma sagla-

yabilen segimler yapilmasina dikkat etmek gerekmektedir (Ural, 2009, 50-51).
Marka Ismi

Marka ismi, yeni tiretilen iirlinlerin pazara giris yapmadan once iiriin ve tiike-
ticilerin 6zelliklerine dikkat edilerek dogru olarak belirlenmesi gereken bir kavramdir.
Pozitif bir marka imaj1 olusturabilmek i¢in dogru marka ismine ihtiya¢ duyulmaktadir

(Yilmaz, 2011: 41).

Marka ismi, markalarin vermis oldugu sézlerin yansitilmasi olarak bilinmekte-
dir. Tiiketiciler agisindan marka ismi, {irinii tercih edip etmeyecegini etkileyen bir un-
sur olarak tanimlanirken, pazarlama yoneticileri agisindan ise marka ismi, markanin
stirekliligini saglama veya yeni bir {iriin gelistirme konularini tiim pazarlama faaliyet-

leriyle birlestirmenin odak noktasidir (Aktuglu, 2004: 134).

Uriinlerin elde ettikleri basarilar goz 6niine alindiginda, bu basarilarda marka
isminin 6nemli katkis1 oldugu goriilmektedir. Marka isimleri sayesinde iirtinler birbir-
lerinden ayrilmaktadir. Tiiketiciler eger belirli markalara sahip olmak istiyorlarsa, bu
onlar i¢in daha maliyetli olmaktadir. Ornegin; tiiketicilerin herhangi bir giines gdzliigii
satin almak yerine Ray-Ban marka gilines gozliigiinii tercih etmesi daha maliyetlidir

(Odabas1 ve Oyman, 2012: 363).
Logo

Markanin kolay bir sekilde taninmasi, hatirlanabilmesi ve marka kisiliginin ge-
listirilmesi i¢in gii¢lii bir sembol belirlenmesi gerekmektedir (Coroglu, 2002: 116).

Logolar tiiketiciler tarafindan incelendiginde, bir mesaj algilanmaktadir. Mesajin
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gercekligi ise, lirtin kullanilmadan anlasilamaz, dogrulandig taktirde de bu tiiketiciler
icin 6nemli bir deneyim olmaktadir. Son olarak ise tiiketicilerin géziinde logo estetik
bir yap1 ile begenilen degerlerinin anlasilmasini saglamaktadir (Soylu, 2004: 41; Ak-
taran: Doganli, 2006: 69).

Logo hem so6zel olarak harflerle hem de gorsel grafik unsurlariyla tasarlanabil-
mektedir. Ornegin, Coca-Cola logo olarak marka ismini kullanmaktadir. BMW logosu
ise mavi ve beyaz parcal1 bir logo kullanarak gérsel unsurlu logo kullanan markalar-

dandir.
Sembol

Sembol, markay: tanitarak ve rakip markalardan ayirt edilmesini saglayarak,
marka i¢in olumlu 6zellik ve duygu olusturmaktadir. Markanin ifade edilmesine yar-
dimeci1 olan ve boylece tiiketici ile marka iletisimine kolaylik saglayan sembol, marka-
nin dnemli bir elemanidir. Dolayisiyla sembol marka kisiligi ve marka kimligi yapisina
uygun tasarlanmali ve iirline/markaya dogru baglantilar1 kullanarak uygulamak gerek-

mektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 324).

Sembol, bireylerin algilarinda giiglii etkiler olusturan gorsel bir aragtir. Birey-
lerin gordiiklerine ve duyduklarina gore daha fazla zihinlerinde yer etmektedir. Kulla-
nilmakta olan bu gorsel araglar markalar1 daha etkin, kalic1 ve hizli bir sekilde hafiza-
lara kazimaktadir. Dolayisiyla markayr tamamlayan bir baska parca, kullanilmakta

olan sembollerdir (Begendik, 2006: 92).
Reklam Miizigi

Reklamcilar, reklamlarinda miizik kullanarak, markalara kars1 olumlu duygu-
lar olusturmak istemekte ve bdylece iiriinlerin tercih edilmesini {imit etmektedirler.
Ozellikle popiiler pargalari kullanmak reklamcilara cesitli avantajlar saglamaktadur.
Tiiketici, reklamda kullanilan sarkinin orijinaline gore degistirilmis olsa dahi en azin-
dan melodisini veya sozlerini dnceden bilmekte ve reklam yayini esnasinda eslik ede-
bilmektedir. Baska bir a¢idan bakilacak olunursa, tiiketicinin begendigi pargay1 rek-
lamda duymasi hosuna gidebilmektedir. Reklam miizigi ayrica mesajin tiiketiciye ile-

tilmesinde ve gorsel 6gelerin tamamlanmasina yardimei olmaktadir (Ugur, 2011: 6).
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Slogan

Isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde olumlu ¢agirisimlar yapabilmek igin iyi bir
slogan olusturulmalidir. “Her Zaman Coca-Cola” sloganiyla Coca-Cola bu duruma iyi
bir 6rnek teskil etmektedir. Slogan olustururken farkli kiiltiir ve dillerde ki anlamlarina
dikkat edilmesi gerekmektedir. Dikkat edilmedigi takdirde isletmeler tiiketicilere kars1
zor durumlarda kalabilirler. Ornegin; Pepsi “Pepsi Nesli ile Canlan” seklinde olustur-
dugu slogan ile Cince de “Pepsi atalarinizi mezardan ¢ikarir” ifadesin de karsilik bul-
mus ve firma zor durumda kalmistir. Bu nedenle girmis oldugu pazarlarda olumsuz
etkilenmistir (Coroglu, 2002: 114-115). Tiirkiye’de yer alan baz1 sirketlerin marka slo-
ganlar1 asagidaki gibidir (ipar,2011: 118-119);

o Arcelik; “Arcelik demek, yenilik demek™
e ACE; “Lekelere diisman, ¢camasira dost”
e BMC,; “Bence BMC”

e Blendax; “Bas dondiiren 1s1ltili saglar”

e Dankek; “Kek diinyasinda tek”

e Ipana; “Saghkl giiliisler”

Sloganlar bazen rasyonel olabilirken, ¢ogu kez duygulara hitap edebilmekte-
dir. Destinasyonlar kendilerine slogan belirlerken, ¢ekmeyi diisiindiikleri hedef kitle-
nin kisilik 6zelliklerine, degerlerine ve yasam tarzlarina uygun bir climle bulmalidir-

lar.
Renk

Renkler, markalar1 tamamlayan unsurlardir. Marka kimligi olustururken kulla-
nilan isimde, logoda, sembollerde ve hatta sloganlarda dahi renklerden yararlaniimak-
tadir. Ornegin; Ustaoglu (2007: 69) uzmanlarin “iiriinlerin, logo ve paket renklerinin,
bireylerde olusturdugu etkileri dikkate alarak tercih edilmesi durumunda, basarinin
daha yiiksek olacag1” kisminda birlestigini belirtmistir. Renk estetik bir unsur oldugu
gibi bir ifade arac1 olarak marka olusturmada onemli bir etkendir (Kiiniicken, 2001:
179).
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Ambalaj

Isletmeler i¢in ambalaj bir nevi reklam gorevi gérmektedir. Uriin ambalajlar
ne kadar etkileyici olursa, tiiketiciyi o oranda markaya ¢ekebilmektedirler. Tiiketicile-
rin satin alma kararlarini etkilemek i¢in ambalajlarin gorsel agidan etkili olmasi gerek-

mektedir (Topgu, 2017: 159).

Ambalaj firma ismini ve markasin tiiketicilere sunmaktadir. Dolayisiyla yone-
ticiler ambalajin 6neminin farkina varip ambalajlamada bir farklilik olusturmaya, ye-

nilik yapmaya ve yenilik kazandirmaya ¢alismaktadirlar (Gokalp, 2007: 80)
2.1.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markaya duygu kazandirmasi agisindan yani marka degerinin
olusumunda cok biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayrica iirlinlerin birbirlerine gore farklilik
gostermedigi gliniimiiz piyasasinda marka kisiligi ile marka duygusal ve sembolik de-
gerler kazanirken, trtinlerin de rakiplerinden ayirt edilmesine ve farklilasmasina katk1

saglamaktadir (Cakirer, 2013: 22).

Marka kisiligi, tek basina isletmelerin tiiketicileri etkilemek i¢in markayla bii-
tiinlestirdikleri 6zellikler degil, tliketicilerin de markalara yiiklemis olduklar1 birtakim
ozellikler olarak goriilmektedir. Dolayisiyla marka kisiliginin olugma stireci ¢ift yonli
olarak degerlendirilmektedir. Markanin kisiligi ve tirtinler arasinda iligki kurabilen tii-
keticiler kendi kisilikleri ile marka kisilikleri arasinda benzer yonlerin farkina vardi-
ginda, tercih ettikleri marka tiiketici i¢in bambaska bir konumda olmaktadir. Bu ne-
denle tiiketicilerin, ayirt ettikleri markalardan vazgegmeleri daha zor hale gelmektedir.
Bireyler satin aldiklar1 markalarin sahip olduklari kisilikleri araciligiyla kendilerini
dolayli olarak ifade etmekte, ¢evrelerine mesaj vermektedirler (Aysen vd., 2012: 184-

185).

Marka kisiligi, insanlara ait karakteristik 6zelliklerin markalara atfedilmesiyle
gerceklestirilmektedir. Bir baska ifadeyle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?”
sorusuna yanit aramaktadir. Bu sayede marka kisiligi tiiketiciler goziinde tiriinii kisisel
olarak anlamlandirarak, tiiketicilerin {iriinle kendisini 6zdeslestirmesine olanak ver-

mektedir. Yapilan arastirmalardan Mr.Coffee giliven duyulan, arkadas canlisi,
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yetenekli, zarif ve entelektiiel kisilik 6zelliklerine sahip bir marka olarak degerlendi-
rilirken; Harley Davidson markasi sert ve agik havay1 seven bir kisilik olarak deger-

lendirilmektedir (T1gl1, 2003: 68).

Aaker’in (1997) marka kisiligini bes temel boyutta degerlendirmistir. Bu bo-

yutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler kisaca sunlardir;
I¢tenlik (Ayaklar1 yere basan, Diiriist, Saglikli, Neseli)
Heyecan Verici (Cesur, Canli, Yaratici, Modern)
Yetkinlik (Glivenilir, Zeki, Basarili)
Gelismislik/Sofistike (Ust stmif, Cekicilik)
Saglamlik (Erkeksilik, Dayaniklilik)

Kisilik, bir markanin ruhu olmakta ve satin alma kararlarini olumlu yonde et-

kileyebilmektedir (Kusakgioglu, 2003: 109).
2.1.3.3. Marka Denkligi

Marka Denkligi Komitesi 1991 yilinda kurulmus ve baslica amaglarindan biri
marka denkligi kavramini tanimlamak olmustur. Marka denkligi kavrami tanimlanir-
ken ve Gl¢iimlenirken diistiniilenden daha gii¢ bir durumla karsilasilmistir. Aragtirma-
cilar marka denkligini tanimlarken, belirli noktalara ve unsurlara dikkat ¢gekmektedir.
Bunlar, giizel diisiinceler ve iyi niyetin etkileri, tiikketiciler, dagiticilar ve saticilarin
marka rekabeti hakkinda sahip olduklar1 diisiinceler ve duygularin degeri ile markanin
toplam degeri olarak Ozetlenebilmektedir (Dilsiz, 2008: 41). Aaker (1991) marka
denkligini, bir iirlinliin marka olmasu ile birlikte kazandig1 ek deger olarak tanimlamak-

tadir.
2.1.3.4.Marka Degeri

Alkibay (2005) ‘a gére marka degeri, marka adinin ve semboliiniin hem iiriine
hem de tiiketiciye karsi deger katmasidir. Bu deger, tiiketicinin pozitif tutumlariyla

birlikte iirlinlerin ve isletmelerin pazar degerinin, isletme varliklarindan daha degerli
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gostermektedir. Doyle (2003) marka degerini; “bir markanin gelecek siiregte liretecegi
nakit akislarinin net simdiki degeridir. Baska bir deyisle markasiz bir iiriiniin degeri-

nin, markalanarak arttirilmasidir” seklinde agiklamaktadir.
Marka degerinin faydalar1; (Yilmaz, 2007: 31):

e Miisteri sadakatinde artis,

e Rakip markalarin pazarlamada saldirgan stratejilerine karsi1 koyabilmek,
e Ekonomik krizlerde talep diisiirme etkisi karsisinda direng,

e Gelir artisi,

e Fiyatlarin artigina itibar etmeyen tiiketici tutumlari,

e Ticari anlamda gii¢lii baglantilarin desteklenmesi,

e Yiiksek pazarlama iletisim verimliliginin saglanmast,

e Markay1 daha genis kitlelere duyurma firsatlari.

Marka degerinin unsurlari; farkindalik, algilanan kalite, cagrisimlar ve sadakat
markalarin pazarda sahip oldugu giicli temsil etmektedir. Zaman zaman tiiketiciler bir
markanin farkinda olabilir fakat o markanin kalitesine yonelik baz1 siipheleri vardir
veya 0 markay1 satin aldiklar1 ortamda bu diisiinceler akla gelmeyebilir. Dolayisiyla
biitiin unsurlarin bir biitiin olarak ele alinmasi ve her birine 6zel yatirim yapilmasi ge-

rekmektedir (Yildirim ve Aksu, 2016: 16).
Marka Degeri Bilesenleri

Aaker (1991) marka degeri bilesenlerini; marka farkindaligi, marka ¢agrisim-
lar1, algilanan kalite ve marka sadakati olarak ifade etmektedir. Bu bilesenler asagida

agiklanmaktadir.
Marka Sadakati

Marka sadakati, bireylerin goreceli tavirlari ile siirekli miisteri olmalar1 arasin-
daki iligkinin giicli olarak tanimlanmistir. Deneyimsel pazarlama alaninda, sirketlerin
asil amagclarindan biri tiiketicilere 6zel deneyimler sunmak ve siirecin bitiminde marka

sadakati olusturmaktir (Dick ve Basu, 1994: 99).
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Marka sadakati, rakipler uygun fiyatlar ile promosyonlar sunmus olsalar dahi,
bir tiiketicinin tekrar baska bir marka degil de tek bir marka arayisi1 ve satin alma karar1
olarak tanimlanmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116). Oliver (1999) marka sada-
kati boyutlarini;

Biligsel sadakat,

Duygusal sadakat,

Cabasal sadakat ve

Eylemsel sadakat olarak dort boyut olarak tanimlamaktadir.

Bilissel sadakat, tiiketicilerin markaya ait bilgileri veya marka ile ilgili edin-
dikleri deneyimler sonucunda bir marka tercihinde bulunmalaridir. Duygusal sadakat,
tilketicilerin markaya kars1 begenileri ve 0 markaya memnuniyet duymalar1 sonucunda
olusmaktadir. Cabasal sadakat ise davranigsal bir sonu¢ olmakla birlikte, tiikketicinin
markayi tekrar satin alma niyeti ve istegidir. Eylemsel sadakat tiiketicinin satin alma

arzusunun satin alma kararia doniismesidir.
Marka Farkindalig:

Markanin taninirlig i¢in farkindalik olusturabilmek onem arz etmektedir. Do-
layistyla markanin ortaya ¢ikmasi igin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi gerekmek-
tedir. Ayn1 zamanda marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde olusturdugu etkiyi
ifade etmektedir (Aaker, 1996a: 7).

Farkindalik markaya ait algi ve fikir olusturabilmek i¢in olmazsa olmaz bir
yapt tasidir. Farkindalik kavrami, markanin tiiketici hafizasinda yer alan izlerin giicii

olarak temelde markanin taninmasini ve markanin hatirlanmasini igermektedir (Uztug,
2003: 29).

Marka Cagrisimlar:

Marka degeri insanlarin zihinlerinde yer alan ¢agrisimlarin bir uzantis1 olarak
degerlendirilmektedir. Marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve satin alma kararlari igin
bir alt yap1 olusturmaktadir. Ayrica, giiclii marka ¢agrisimlari isletmelerin gelistirdigi
yeni iirlinler ile mevcut marka adi arasindaki uyumu saglayarak, marka genisleme uy-

gulamalarina da destek olmaktadir. Tiiketiciler marka c¢agrisimlarini, zihinlerine
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marka bilgilerini islemek, yonetmek, hatirlayabilmek ve satin alma kararlarinda yar-
dimci olabilmesi i¢in kullanmaktadirlar (Y1ildiz, 2007: 78).

Algilanan Kalite

Tiiketicilerde satin alma istegini olusturan ve markanin rekabet i¢inde oldugu

rakiplerine karsi farklilasmasini saglayan degerdir (Avcilar, 2008: 14).

199 ¢ 199 ¢

Tiiketiciler markalarin kalitelerini yorumlarken “iyi”, “cok iyi”, “o kadar iyi
degil” veya “kotii” ifadeleri kullanarak markaya kars1 algilarin1 yansitmaktadirlar. Al-
gilanan kalite tek boyutta ve bir soyutlamadir. Bireysel, islevsel ve simgesel karakte-
ristik 6zelliklere bigilen degerlere dayanmaktadir (Franzen, 2005: 108,109).

Marka Tutumu

Ray ve Batra (1983) marka kars1 olusan tutumun iki bilesene bagli oldugunu
savunmaktadir: Birincisi markaya bagli gelisen inan¢lardan etkilenen biligsen bilesen,
ikincisi ise markaya kars1 yakinlik duymak, begenmek gibi duygusal bilesendir. Tiike-
ticilerin marka ozelliklerine dair bilgisi az ise ve bunu giderebilmek i¢in bir ¢aba gos-

terilmediginde marka tutumunun sekillenmesi duygulara bagli olmaktadir.
2.1.3.5. Marka imaji

Demirkol (2016)’ ya gore marka imaji; tiiketicinin zihninde olusan marka ile
ilgili algilarin timiidiir. Marka imajinin en 6nemli gérevlerinden bir tanesi en st dii-
zey pazarlarda temsil etmekte oldugu {iriin ve hizmetin rakiplerinden ayrilarak fark

edilmesine katki saglamasidir.

Marka imaji, sirketlerin tanimladiklart marka kimliginin tiiketiciler tarafindan
ne sekilde algilandigiyla alakalidir. Ayn1 zamanda marka imaji1 markanin vermis ol-
dugu mesajlarin tiiketici tarafindan yorumlanmasi ve yorum sonrasi ulastig1 sonugtur.
Bu nedenle marka kimligi ve kurumsal marka kimliginin iiriin ve sirketle ayni dogrul-
tuda hazirlanmasi ve sekillendirilmesi gerekmektedir. Boylece, iletilmek istenen mesaj

tiiketiciler tarafindan dogru anlasilacaktir (Begendik, 2006: 105).
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Marka imajinin olusabilmesi i¢in, ¢ogu marka son yillarda iletisim kanallar
araciligiyla farkli pazarlama stratejilerine yogunlagmaktadir. Stratejik girisimler, mar-
kalarin imajlar1 i¢in farkinda ve bilingli olarak yaptiklar1 girisimler ve uyguladiklari
stratejilerdir (Salinas ve Perez, 2009; Aktaran: Torlak vd., 2013: 4).

2.1.3.6. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma kavrami, isletmeler i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Do-
layisiyla kavramin net bir sekilde anlagilabilmesi gerekmektedir. Ayni veya benzer
tirtinler tiretmekte olan igletmeler, miisterilerinin zihinlerinde farkl sekillerde yer ala-
rak, markalarini miisterilerinin goziinde farkli kilabilirler. Hedef pazar da dogru ko-
numlanabilen markalar, rakipleri karsisinda asagidaki faydalari edinebilmektedirler
(Aaker, 1996a: 201,202):

e Marka konumlandirmasinin basarisi dogrultusunda, {iriin fiyatin1 pazar sart-
lar1 yerine marka degeri belirleyebilecektir. Boylece isletme iiriin fiyatinda
kontrol saglayabilecek ve ilk fiyati belirleyebilecektir.

e Markanin dogru konumlandirmasi, markanin miisteriler géziinde ¢ok iyi ta-
ninmay1 saglayabilir. Boylece markanin miisteri zihninden silinmesi kolay
olmayacaktir.

e Marka, sunmus oldugu basarili hizmetler sayesinde miisterinin géziinde gii-
zel bir etki olusturabilecegi gibi yeni miisteriler de kazanilabilecektir.

e Marka konumlandirma, yoneticilerin pazarlamada markalari i¢in yeni ve

uygun pazarlama stratejileri belirlemelerinde destek olabilmektedir.

Marka konumlandirma, markanin tiiketici ile bir araya gelmesinin tanimlandig
ve bu siirecin ne sekilde izleneceginin yonetimidir. Bu agidan bakildiginda bu bir tak-
tik degil aslinda bir stratejidir. Marka konumlandirma marka imajinin pazardaki yol
gostericisidir. Isletmeler, ne kadar basarili bir kimlik ve iiriin olusturursa olustursun,
markay1 dogru konumlandiramamigsa marka degerine ulasamayacaklardir (Elitok,

2003: 63).
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2.1.3.7. Marka Yo6netimi

Bir markanin ortaya ¢iktig1 andan itibaren pazarda uygun stratejilerle iyi bir
konuma ulasabilmesi ve 6mrii boyunca sahibine olumlu getiriler sunabilmesi igin ya-
pilan tiim ugraslar marka yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Buradan anlasilan marka
yonetimi markanin dogusu ile baslayan ve markanin yasam siireci boyunca devam
eden bir siiregtir. Markanin yiiksek degerler gorebilmesi, genis alanlarda taninabil-
mesi, uzun yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagli tirlinlerden yliksek verim saglana-
bilmesi i¢in alinan kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen ¢abalar marka yoneti-
minin konusunu olusturmaktadir (Bursa Ekonomi Dergisi, 2004: 25; Aktaran: Oztiirk,
2012: 35).

Marka yonetimi i¢in 6ncelikle marka tiiketici zihninde konumlandirilabilmeli-
dir. Artan rekabete kars1 firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri igin yenilik yapma-
lar1 ve piyasada yer alan yeni tiriinlerin pazardaki konumlarini siirekli gliglendirmeleri
gerekmektedir (Uzun, 2004: 59).

2.1.4. Markalasma Kavrami

Markalagma, marka kimligini ortaya koymak i¢in yapilan bir dizi pazarlama ve
satis faaliyetidir. Ancak markalagsma i¢in bu tanim yeterli olmamaktadir. Markalag-
may1 genis kapsamli olarak tanimlamak gerekirse, tiiketicilerin satin alma ve kullanma
deneyimleri igin tiriin ve hizmetlerin diizenli ve kararli bir bi¢gimde tasarlanarak olus-
turulmasi, medya ile iliskilerinin saglanmasi ve teknolojinin uygulanabilmesidir
(Moon ve Millison, 2005: 58).

Giliniimiiz sartlarinda rekabetin markalar arasinda yasanmasindan dolay1, mar-
kalagma bir isletme igin en stratejik yatirnrmlarindan biridir. Markalagma isletmeler de
kisa siireli taktiksel bir girisim yerine, stratejik bir konu degerinde incelenmektedir.
Biiyiik farkliliklar ¢ikartabilen ufak detaylar sayesinde isletmeler farkli bir imaj kaza-
nabilmektedirler. Bu farklar1 olusturan unsurlardan biri olan marka, triinlerin fonksi-
yonel amacinin ilerisinde, irtinlere deger katan bir isim, sembol, tasarim veya isaret
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda iiriin 6zelliklerinden kaynakli kolay anlagi-

lamayan iiriinler icin de marka ayirt edici bir 6zelliktir ve tiriin ile ilgili miisteriye bilgi
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vermektedir. Dolayisiyla giiniimiizde tiim mal ve hizmetlerin markalagmasi konusunda
calisilmaktadir. Bu durum midsteriler igin bir avantaj olmakta, tireticileri farkli olan

tirtinleri marka sayesinde ayirt edebilmektedirler (Gemci vd., 2009: 107).

Ozellikle hedef kitlenin segiminde tiiketici arastirmalarina énem vermek, iire-
tilen iirliniin hangi kitle tarafindan tercih edileceginin belirlenmesini saglamaktadir.
Oncelikle iiriiniin hangi pazarda, hangi hedef kitleye sunulacag belirlendikten sonra,
iirlin artik Uretilerek, gorsel kimlik kazanabilmektedir. Mal ve hizmetlerin fiyatlandi-
rilarak, aracilar ve satis kanallarinca piyasada yer alabilmesi durumunda somut satin
alma nedenleri olusturulmasi, markalasma siireci i¢in 6nemli bir agama olmaktadir.
Son agama olarak ifade edilen tanitma ve reklam faaliyetleri {iriiniin taninmiglhigina
katki saglamaktadir. Bu tanitma ve reklam faaliyetleri yaninda {iriiniin kullanilmasiyla
referans sisteminin de olugsmasi1 markalagsma siirecinde son derece etkin yontemlerdir.
Uretilen mal ve hizmetin markalagma siirecinin genellikle iiretimin gergeklestigi sek-
torle yakin ilgisi olmaktadir. Bununla birlikte pazar aragtirmasi ve hedef kitleyi belir-
leme amagch tiiketici arastirmasi tiim sektorlerde tiretilen iiriinler i¢in uygulanmasi ge-

reken temel siireclerdir (Ertugral ve Demirkol, 2007: 63).
2.1.5. Turizm ve Marka Tliskisi

Turizm sektorii son donemlerin en hizli ilerleme gdsteren ve biiyliyen sektorleri
arasinda yer almaktadir. Turizmin ekonomik ve sosyal alandaki degisimi saglayabilme
ozelligi ilkelerin kalkinmasinda sektore lokomotif gorevi yiiklemektedir. Turizmin
milli gelire katkist yaninda doviz girdisi saglayarak 6demeler dengesi agiinin kapa-
tilmasinda da 6nemli etkileri gériilmektedir. Bunlarin yaninda emek-yogun iiretim tek-
nigine dayanan turizm sektorii, istihdam imkanlar1 saglayan ve issizlik seviyesinin art-
masina kismen engel olan bir dzelliktedir. Ulkelerin dogal, tarihi ve kiiltiirel cazibe
unsurlarinin zenginligi turizmin gelisimini olumlu etkileyerek sosyo-ekonomik yapi-
daki degisime katk1 saglamaktadir. Turizm sektorii ¢agin ihtiyaglarina cevap verebile-
cek yeni bakislar, is birligi ve degerlendirmelerle hizli gelisimini siirdiirmektedir. Bu
hizli gelisim turizmde yeni degisimlere ve bunlara bagl olarak farkli sosyo-ekonomik

etkilere sebep olmaktadir (Ertugral ve Demirkol, 2007:63).
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Turizm, ekonomik kalkinmadan kiiltiirlerin diyaloglarina, teknolojik gelisme-
lerden ¢evrenin ve tarihi alanlarin korunmasina, uzlagma kiiltiiriiniin yayginlagmasin-
dan diinya barisina kadar birgok alanda insanliga 6nemli Katkilar1 olan bir sektordiir
(Glinay, 2012). Gliniimiizde Tiirkiye turizm alaninda yaptig1 ¢alismalar ve yeniliklerle
diinyaca takip edilen bir destinasyon haline gelmistir. Yillar gectikce turizm alaninda
onemli basarilar elde edilmistir. Markalagma kavrami insanlarin duygularina hitap et-
mesinden dolay1 genis kitleleri etkileyebilmektedir. Bu durum g6z 6niinde bulundu-
ruldugunda turizm sektorii i¢in markalagsma kavraminin éneminin farkina varilmali,
bu alanda yapilacak olan ¢aligmalar ortak fikirlerle desteklenmelidir. Dolayisiyla mar-
kalagma yolunda giden iilkelerin tiim kurum ve kuruluslarinin hatta fertlerinin marka-

lagsmay1 desteklemesi gerekmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2014: 2).
2.1.6. Turistik Marka Sehrin Ozellikleri

Sehirlerin markalagsmasindan bahsedildiginde, sehrin tarihi, cografi, kiiltiirel,
ekonomik durumlart marka olusturmanin énemli unsurlari olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Etkili bir sehir pazarlamas: yapilabilmesi i¢in sehrin sahip oldugu bazi 6zelliklerin
ayni zamanda sehrin yararina da olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler ayn1 zamanda
sehrin performans gostergelerini de arttirmakta ve i¢ ve dis performans faktorleri ola-
rak iki grupta degerlendirilmektedir. I¢ performans faktérleri sunlardir (Eroglu, 2007:
65-67):

e Cografi Konum

e Egitim altyapisi

e Dogal yap1

e Tarihi yap1

e Yerel yonetim

e Merkezi hiikiimet gozetiminde sehrin temsil giicii

e Endiistriyel altyapis1

e Giivenlik unsurlari

e Insanlarin sosyo-demografik yapisi ile turiste yaklasimi

e Vizyon birligi
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Bir sehri etkin bir sekilde pazarlayabilmek i¢in dncelikle hedef turist kitlesinin
istek, beklenti ve arzular1 analiz edilerek degerlendirilmelidir. Elde edilen sonuclar
dogrultusunda bu hedef kitleye yonelik uygun iiriin ve hizmetler sunulmalidir (Y1ldi-

rim ve Teberler, 2006: 858).

Sehir pazarlamasi kapsaminda sehirlerin i¢ performans faktorlerini olusturan
unsurlar sehrin ge¢cmiste sahip oldugu ve yerel yonetimlerin iizerinde dnemli bir se-
kilde durmasi ve gelistirmesi gereken unsurlardir. Sehirlerin pazarlanabilmesi i¢in seh-
rin performansini arttiran i¢ performans faktorleriyle beraber dis performans faktorle-
rinin de sehirlerin yararina olmasi gerekmektedir. Di1s performans faktorleri ise sun-
lardir (Eroglu, 2007: 66):

e Ulkenin ekonomik sartlari

e Ulkenin siyasi sartlari,

e Cevre iller,

e Bolgenin gelismislik diizeyi,

e Uluslararas: aktorlerin o bolge tizerindeki etkileri olusturmaktadir.
2.2. Destinasyon Kavram

Tiirk Dil Kurumu tarafindan yayinlanan giincel sozliikte, Fransiz kokenli ola-
rak soz edilen destinasyon kelimesinin dilimizdeki karsiligin1 “varis yeri / varilacak

olan yer” olarak bulmaktadir (TDK, 2018).

Tosun ve Jenkins (1996) destinasyon kavramini “Turizm bélgesi/destinas-
yonu, iilke biitiintinden kiiciik ve iilke i¢indeki pek ¢ok kentten biiyiik, insanlarin algi-
larinda belli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alandir ve 6nemli turistik ¢ekici-
liklere, ¢cekim merkezlerine ve festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge
icinde kurulmusg iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla bag-
lantili bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin geli-

simi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge” seklinde tanimlamaktadir .

Yapilan bir diger tanimlamada turizm iirtinlerinin karmasi olarak bahsedilen
destinasyonlar iilke, ada veya sehir gibi iyi tanimlanmis bir cografi bolge olarak kabul

edilmektedir. Bunun yaninda destinasyon, artan bir sekilde; tiiketicilerin seyahat
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giizergahlarina, kiiltiirel gegmislerine, ziyaret amaclarina, egitim seviyelerine ve daha
onceki tecriibelerine gore kisisel olarak yorumlanabilen, tiiketicilere birbiriyle baglan-
tili farkli deneyimler sunan algisal bir kavram olarak goriilmektedir (Buhalis, 2000:
97).

2.2.1. Turizm Sektoriiniin Destinasyonlarla Arasindaki liski

Destinasyonlarda turizmin egemen bir sektor durumunda olmasi nedeniyle, tu-
rizmin destinasyonlar {izerinde olumlu ve olumsuz etkiler olusturacagi gibi gelisme-
lere imkan tantyacagi ve yonlendirecegi de bilinmektedir. Ornegin; turist harcamalar

destinasyon gelisimine ekonomik olarak katk1 saglamaktadir (Ozdemir, 2008: 10).

Icerisinde farkli unsurlar1 barindiran ve bu nedenle bir turizm iiriinii olarak
ifade edilen destinasyonlar, sahip olduklar1 bu 6zellik nedeniyle bir¢ok farkli destinas-
yon tiirii ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda turistik destinasyonlarin temel tipolojisi asa-

gidaki gibi gruplandirilabilir (Page, 1995: 1; Aktaran Ozdemir, 2008: 11);

e Baskentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma),

e Metropoliten merkezler ve duvarlarla oriilii kentler (York) ile kiiiik kale
kentler,

e Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford),

e ¢ kent alanlar1 (Manchester),

e Canlandirilmig deniz kiyis1 alanlar1 (Sydney Darling Harbour),

e Endiistriyel kentler,

e Deniz kiyisi resortlari ve kis sporu resortlari,

e Ozel olarak yaratilan turist resortlari,

e Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas),

e Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa),

e Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar).
2.2.2. Destinasyon Bilesenleri

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) destinasyon bilesenlerini; cekicilikler, kamu

ve 0zel sektor tesisleri, ulasilabilirlik, imaj ve nitelik, insan kaynaklar1 ve fiyat olarak
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belirtmektedir (UNWTO, 2007: 1). Buna benzer bir siniflama ise Buhalis tarafindan
yapilmustir. Buhalis destinasyon bilesenlerini ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, olanaklar, uy-
gun paketler, etkinlikler ve diger hizmetler olmak tizere alt1 temel bilesen olarak de-
gerlendirmektedir. Her destinasyon, bu bilesenlerin kendisine gore farkli birlesimle-
rine sahip olmakla birlikte bu kombinasyon destinasyonu tanimlamak i¢in kullanil-
maktadir (Buhalis, 2000: 98).

e (ekicilikler; dogal ve yapay cekicilikler, tarihi ve kiiltiirel mirasin ¢ekici-
ligi, 6zel etkinlik cekiciligi,

o Ulagilabilirlik; tim glizergahlari, ulagim araglarini ve otogarlar1 kapsamakta
olan ulasim sistemi ve fiyat, zaman, emniyet ve giivenlik bakimindan uy-
gunluk,

e Olanaklar; Konaklama ve yiyecek igecek tesisleri, diger turistik hizmetler,

e Uygun paketler; aracilar ve aracilara gore hazirlanmis turistik tirtin,

e Etkinlikler; turistin ziyareti sirasinda yapmak istedigi her sey ve destinas-
yonda ki tiim etkinlikler,

o Diger hizmetler; bankalar, iletisim hizmetleri, gazete bayileri, hastaneler

gibi turistler tarafindan kullanilan diger hizmetlerdir.

Yukarida agiklanan destinasyon bilesenleri incelendiginde; ziyaretgiler agisin-
dan bir destinasyonu tercih etmelerinde ¢ekim giiciiniin niteligi biiyiik 6nem tagimak-
tadir. Cekicilik bileseni g6z oniine alindiginda, zayif kalan bolgeleri destinasyon ola-
rak degerlendirmek miimkiin olmamaktadir. Turist beklentilerinin kisiden kisiye fark-
lilik gdstermesi nedeniyle, destinasyonun sahip oldugu ¢ekiciliklerin nitelikleri artti-
ginda daha fazla turist bolgeyi tercih edecek ve boylece bolgeye olan talep artacaktir
(Gtiripek, 2013: 50).

2.2.3. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyonlara yerli ve yabanci turist gekebilmek ve bolgeye olan turizm ta-
lebini arttirmak i¢in pazarlama faaliyetlerinden yararlanilmaktadir. Destinasyon marka
kimligini belirlemek ve onu diger destinasyonlardan farkli kilan 6zelliklerini ortaya

cikartmak ve pazarlama faaliyetlerinde belirlenen bu 6zellikleri etkili bir sekilde
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degerlendirmek, destinasyonu uluslararasi turizm pazarinda rekabet¢i duruma getire-

cek temel unsurlardir (Ozdemir, 2008: 73).

Destinasyon pazarlamasindaki asil amag, bolgelerin temel nitelikleri dogrultu-
sunda olusturulan bir destinasyon kimliginin, hedef Kitlelere gore etkin iletisim ¢alis-
malar yiiriitiilerek daha ¢ekici hale getirilmesidir (Rainisto, 2003: 12). Destinasyonun
etkin bir bicimde pazarlanabilmesi i¢in, destinasyon yonetiminin belirledigi hedef kit-
leleri etkileyecek mesajlari, sadece tutundurma karmasi metotlariyla degil, tiim pazar-
lama karmasi elemanlarinin da i¢inde bulundugu ve ulasilabilen iletisim etkisiyle bir-
likte ele alinmas1 gereken biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanabilmesiyle yakindan
iligkilidir. Bu noktada hedef kitlelerin destinasyon marka imaj1 algilar biitiinlesik pa-

zarlama iletisimi etkisiyle olusturulmalidir (Hacioglu ve ilban, 2008: 17).

Bu gereksinimlere oncelik verilerek pazarlama faaliyeti yapildiginda turistik
destinasyonun, destinasyon amaglarina ulasilmasinda basarili olunacaktir. Diger bir
yandan pazarlama anlayisinda degisimler yasanabilmektedir. Bunun nedeni bilgilen-
dirme tekniklerindeki gelismeler, belirli turistik destinasyonlarin 6n plana ¢ikisi, tiike-
tici davraniglarindaki degisiklikler ve talepteki degismeler olarak gosterilmektedir
(Hacioglu, 2005: 12-13).

Destinasyon pazarlamasi basariya ulasabilmesi konusunda yerel yonetime bii-
yiik is diismektedir. Isletmeler diizenli bir sekilde denetlenmeli, yerel halk bilinglendi-
rilmeli, turizm ilgilileri bolge sorunlarini ele almalidir. Alt yap1 sorunlari, konaklama
tesis eksiklikleri, yiyecek-igecek isletmelerinin yetersizlikleri ve ulagim sorunlari des-
tinasyon pazarlamasi i¢in kritik 6nem tastyan hususlardir. Bu sorunlar yerel yonetim-

lerce iyilestirilmelidir.
2.2.4. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Bir iirlinlin pazarlanmasina baglarken iiriin, fiyat, yer, tutundurma dortliistin-
den (4P) olusan pazarlama karmasina odaklanilmaktadir. Bu kavram, ayni sekilde des-
tinasyon pazarlamasi i¢in de uyarlanmistir. Pazarlama karmasinin dort unsurunun de-
vamina, hizmet pazarlamasinin yapisal 6zellikleri geregince, li¢ unsur daha eklenmis

ve boylece hizmet pazarlamasi karmasi; insan (people), fiziksel kanitlar (physical
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evidence) ve siiregler (processes) ile birlikte 4P’den 7P’ye gelistirilmistir (Brassington
ve Pettitt, 2000: 951);

2.2.4.1. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin

Destinasyon iirliniinii olusturan unsurlar aligveris, yemek, ulasim ve konaklama
olarak degerlendirilebilmektedir. Destinasyon deneyimi ise hizmet alt yapisiyla bir-
likte dogal ¢evre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik faktorleri barindiran
destinasyon cevresinin bileskesinin ortaya ¢ikardigi bir kavram olarak tanimlanabil-
mektedir. Destinasyonlar bir {iriin olarak degerlendirilecek olursa, sahip olduklari
farkli yapilar1 nedeniyle ortaya cikan dzellikleri asagidaki sekilde siralanabilir (Ozde-
mir, 2008: 4-6):

e Destinasyon iirlinli hizmetler, nitelikler ve olanaklar1 kapsayan biitiinlesik
bir yapida bulunmaktadir. Buna bagli olarak destinasyon iirlinii dogrudan ve
dolayh olarak turizmle ilgili olan tiriinler olmak tizere iki unsurdan olus-
maktadir.

e Destinasyon iirlinii, tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerin biitiinii-
diir. Bu durumda bir iirlin her turist i¢in farkli anlamlara gelebilmektedir.
Pazarlamacilarin, turistlerin edindigi destinasyon deneyiminde ¢ok fazla
kontrolleri olmamaktadir. Bu durum destinasyon imaj1 ve deneyimi iizerine
calismalar gerektirmektedir.

¢ Destinasyon {iriinii yerel, bolgesel ve ulusal baglamda ele alinmakta ve bir
destinasyon yalnizca tek bir bilesen olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Destinasyon {irlinli coklu satisa uygunluk gosteren bir iiriin olarak degerlen-
dirilmektedir. Ayn fiziksel alan, bir¢ok farkl tiiketici grubuna farkl nite-
likleri dikkate alinarak bir¢ok kez satilabilmektedir. Ornegin; bir tarihi kent,
ayni zamanda bir aligveris sehri veya spor kenti olarak farkli ya da ayni tii-
keticilere satilabilmektedir (Istanbul’daki tarih / kiiltiir turizmi, gece hayat,

aligveris merkezi, kongre /konferans merkezi vb.).

Destinasyonlar, turistik faaliyetlerin, hizmetlerin (konaklama, ulagim, yeme-

igme, eglence vb.) ve genis bir yelpazede kamu mallarinin (deniz, gol, manzara, arazi,
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sosyokiiltiirel cevre, atmosfer vb.) birlesimi niteligindedir. Bahsedilen unsurlarin timii

destinasyon kavrami altinda markalanmaktadirlar (Buhalis, 2000: 109).
2.2.4.2. Destinasyon Pazarlamasinda Fiyat

Pazarlama karmasinda yer alan fiyatlandirma strateji ve teknikleri, biiyiik 6l-
¢ilide turizm destinasyonlarina da uygulanabilmektedir. Ancak fiyatlandirma, destinas-
yonlar igin zor bir siire¢ olmaktadir. Bunun nedeni; yerel tedarikgilerin fiyatlandirma
politikalarina hakim olabilmesi ve boylece destinasyonda genis capta fiyatlandirma
stratejisi olusturulmasina engel olmaktadir. Ayrica uluslararasi pazardaki ulusal eko-
nomik politikalar ve ekonomik etkenler de fiyatlandirmayi etkilemektedir. Makro ve
mikro ekonomiler, yerel turizm organizasyonlarinin ve destinasyonlarinin fiyatlandir-
masini belirlemektedir. Ornegin; Japonya turizminin Endonezya turizmine goére daha
pahali olmasi iki ekonominin birbirinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir (Bu-

hali, 2000: 110).

Destinasyon agisindan disiiniildiigiinde fiyatin, destinasyona yonelik pazar-
lama stratejisi olusturmada 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir. Turizm isletmele-
rinde pazarlama yoneticileri, destinasyonun hedef pazarlarda satis ve pazarlama faali-
yetlerini etkin ve verimli bir sekilde yiriitebilmeleri i¢in, destinasyonun genel hedef-
leri dogrultusunda fiyatlandirma stratejilerini olusturmalar1 gerekmektedir (Ozer,
2012:166). Destinasyonlar, turistler i¢in ekonomik ve degerli olarak algilanmalidir.
Aksi durumlarda memnuniyetsizlik, destinasyonlarin rekabetgiligini bozan bir faktor
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Buhalis, 2000: 110).

2.2.4.3. Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim kanallari, tiikketime veya kullanima uygun olan hizmet ve {iriinlerin
olusturulmas1 agamasinda gerekli bagimsiz orgiitlerin tiimiidiir. Satin alma ve son tii-
keticinin kullanim1 ile sonuglanan bir iirlin ya da hizmetin, iiretim sonras1 izleyecegi

yollar serisidir (Kotler ve Keller, 2009: 450).

Turizm Uriiniiniin sahip oldugu karakteristik 6zellikler nedeniyle, farkli dagi-
tim gesitlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketim Oncesi, turizm {iriiniin piyasada mevcut

ve ulagilabilir olmas1 gerekmektedir. Bu da turizm {irlinline uygun bir dagitim sistemini
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gerektirmektedir. Dagitim sistemi, ulasimi saglamak ya da bir turizm tedarikgisi tara-
findan, {iriiniin tiiketicilere ulagmasinin saglanmasi amactyla aracit gorevi gormektedir

(Cooper vd.,1998: 406,407).

Is seyahatleri nedeniyle yogun program igerisinde olan insanlarin, seyahatlerini
organize edecek aracilarin destegine ihtiyag duymalar1 ve bu destekten yararlanmalari
dagitim sistemine 0rnek gosterilebilir. Aracilar, kisilerin destinasyon tercih ve karar-
larinda etkili olmaktadir. Bu nedenle is seyahatlerine ¢ikan kisilerin dikkatini ¢ekebil-
mek ve kararlarinda etkili olabilmek i¢in destinasyonlar, isletmeler ve akademik top-
luluklarla gii¢lii baglar kurma egilimindedirler. Genel olarak dernekler, isletmeler ve
akademiler destinasyonlarda toplant1 veya konferans diizenlemeye ihtiya¢ duymakta-
dirlar. Bu pazarda etkili olabilmek i¢in destinasyonlarin konferans ve toplanti organi-

zasyonlarinin yaninda seyahat acenteleri ile iligkilerinin iyi olmasi gerekmektedir (Bu-

halis, 2000: 111).
2.2.4.4. Destinasyon Tutundurma Faaliyetleri

Destinasyonlarin tutundurulmasi misteriler ve paydaslarla birlikte Griinlerin
satin alinmasina ikna etmek ve iiriintin farkindali§ini arttirmak icin iletisim kanallari-
nin gelismesi anlamina gelmektedir. Destinasyon tutundurmasi, tim yerel yonetimler
ve tedarikgiler i¢in uyumlu hale getirilmis mesaj ve kampanyalari igermelidir. Maliyet
etkili promosyon karmasi tasarlamak, destinasyonlardaki turizm tedarikgilerinin fark-
lilig1 ve diinyadaki turistlerin yayginlig1 sebebiyle kritik bir siire¢ olarak ortaya ¢ik-
maktadir (Buhalis, 2000: 112). Tutundurma faaliyetlerinin asil amaci, biling olustur-
mak, kabul gérmek ve tercihleri etkileyebilmektir. Kisaca tutundurma tiiketiciyi ikna

edebilme siirecidir (Emgin ve Siingii, 2004: 5).

Hizmet isletmelerinde tutundurma karmasmin hazirlanmasini etkileyen farkl
ozellikler yer almaktadir. Palmer (1994), hizmet isletmelerinin tutundurma karmasini

etkileyen ozellikleri soyle siralamaktadir;

e Hizmet sunumlarinin dokunulmaz olusu tiiketicilerin satin alma siirecinde

daha yiiksek diizeyde risk algilamasina yol agmaktadir.
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¢ Hizmet sunumlarinin tutundurulmasi genel olarak hizmeti saglayanin tutun-
durulmasindan ayr diisiiniilemez.
e Goriilmekte olan tiretim siireci -6zellikle hizmet personeli- tutundurma kar-

masinin dnemli bir elemani1 haline gelmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda tutundurma karmasi elemanlar1 halkla iligkiler,
reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama seklinde bes baslik altinda

incelenmektedir.
Halkla Iliskiler

Ingiltere’de faaliyet gdstermekte olan Halkla liskiler Enstitiisii’ne (The Insti-
tute of Public Relations, IPR) gore halka iliskiler; neler yaptiginiz, neler sdylediginiz
ve diger insanlarin sizinle ilgili soyledikleri seyler sonucunda ortaya ¢ikan itibariniz
hakkindadir. Halkla iligkiler uygulamasi anlayis ve destek kazanima, fikir ve tutumlari
etkilemek ve itibarin korunabilmesi disiplinidir. Diger bir ifadeyle organizasyonun de-
gerini kabul ettirmek ve siirdiirmek ile bu organizasyon ve hitap ettigi kitleler arasinda
ortak bir anlayisa yonelik olarak planlanmig ve siirekli cabalardir (Harrison, 2000: 2;
Aktaran: Ulker, 2010: 44).

Goksel ve Yurdakul (2002) halkla iliskiler ¢aligmalarinda kullanilan araglari

sirastyla asagidaki gibi siniflandirmaktadir:

o Yazli Araglar; gazeteler, kurum yaynlari, kitaplar, dergiler ve brosiirler,
faaliyet raporlar1 gibi.

o Yaywn Araclari; televizyon, radyo, kapali devre televizyon yayini, internet,
filmler gibi.

o Diger Halkla Tliskiler Araglar; yarigmalar, fuarlar, toplantilar, festivaller,

sponsorluk gibi.
Reklam Faaliyetleri

Reklam, turizm iirlinlinii duyurabilmek, nitelikleri hakkinda bilgi vermek ve
tanitmak, hedef kitlelerin ilgisini turistik iirtinler {izerine ¢ekmek, potansiyel miisteriyi

bu {riinlere inandirabilmek ve sonucunda iirliniin satiglarin1 gerceklestirerek
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potansiyel tliketiciyi efektif tiiketici durumuna getirmek icin gergeklestirilen faaliyet-
lerin biitliniidiir. Dolayisiyla reklam, turistleri miimkiin olabilecek en yiiksek seviyede
ikna etmeye yarayan iletisim ara¢larinin kullanilmasini gerektiren faaliyetlerden olus-

maktadir (Usta, 2008: 179).

Reklam faaliyetleri, destinasyon pazarlamasina hafife alinamayacak katkilar
saglamaktadir. Turizmin gorsel yoniiniin 6nemli olmas1 nedeniyle giiclii bir destinas-
yon imaj1 olusturmak ve bunun iletisimini saglamak igin fotograflar, tutundurma faa-
liyetlerinde kullanilan diger araglardan daha {istiin bir konuma gelmektedir. Reklam-
cilik sayesinde (6zellikle gorsel bilesenler kullanilarak yapilan) {irtin 6zellikleriyle il-
gili inaniglar etkilendigi i¢in imaj, gorseller sayesinde yapay olarak olusmus bir fark-
liliga donlismektedir. Reklamlarin gorsel icerigi, belirli resim tiirlerinin belli deneyim
tiirleri ile gagrisim yapmasi yoluyla seyahat deneyimi algisini etkileyebilmektedir. Or-
negin; bir doga manzarasi gorseli, romantik seyahatleri ¢agristirabilmektedir. Dolay1-
styla destinasyon imajmnin reklamciliginda sozlii olmayan iletisimin etkisi biiytlik ol-

maktadir (MacKay ve Fesenmaier, 1997: 540).
Kigisel Sans

Marcus ve digerleri kisisel satisi, isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir tutundurma
yontemi ve tiim pazarlama caligsmalar1 arasinda 6ncelikli bir faaliyet olarak tanimla-
maktadir. Bazi donemler bir isletmenin tutundurma politikasi biiyiik 6l¢tide kisisel sa-
tisa dayanmaktadir. Yazarlar reklam da dahil olmak iizere, diger tutundurma c¢aligsma-
larinin higbirinin etkin bir bigimde kisisel satisin islevini gerceklestiremeyecegini

ifade etmektedirler (Marcus vd., 1975:341; Aktaran: Tekin, 2012: 69).

Turizm isletmeleri agisindan degerlendirildiginde kisisel satis; turizm isletme-
lerinin, tiriinlerinin satisin1 gerceklestirmek amaciyla, turistik tiiketicilerle yiliz yiize
iligkiler kurmakla olusan iyi iliskiler sonucunda, paket turlarla turistik {irlinlerin pazar-
lanmas: stirecindeki ¢alismalarin tiimii olarak ifade edilebilir. Yiiz yiize goriigmelerin
samimi bir ortam havasinda yapilmas tiiketicilerin giiveninin kazanilarak, iriiniin ve
isletmenin daha kolay benimsenmesini saglamaktadir. Ayrica, jest ve mimiklerle be-
den dilinin kullanilmasi da karsidaki kisiyi etkileyerek, kendisine daha kolay satis ya-
pilabilmesini saglamaktadir. Kisisel satis faaliyetleri, turizmde yiiksek doluluk
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oranlarinin saglanmasi, isletmenin taniirligini arttirmasi ve isletmedeki calisanlar ara-
sinda takim ruhunun olusturulmasi yonleriyle de dnemli bir tutundurma aracidir. Ote
yandan turistik tiiketicilerin sorularina hizli cevap verebilme ve problemi yerinde

¢dzme, kisisel satis faaliyetlerinin onemli faydalarindandir (Inal vd., 2010: 289,290).
Sans Gelistirme

Mucuk (1998) satis gelistirmeyi, diger tanitim metotlarinin disinda tutarak, ge-
nellikle devamli olarak siirdiiriilmeyen ¢esitli tanitim faaliyetleriyle iiriin, hizmet ve
isletmeye olan talebi arttirmak amaciyla kullanilan kisa siireli metotlar olarak tanim-

lamaktadir.

Bir diger tanimlamaya gore ise satis gelistirme faaliyeti; tiikketicilerin satin alma
kararlarin1 ¢ekici kilmak, saticilarin ve satin alma giiciinlin etkinligini artirmak i¢in
gecici ve kisa siireli olarak yliriitiilen ¢abalardir (Rizaoglu, 1995: 167). Vitrin hazirlik-
lar1, sergi faaliyetleri, gosteri, kupon yayinlama veya dagitma, yarisma diizenleme, fi-
yatlarda indirim, satis gergeklestiren satiscilara prim verme gibi ¢abalar, satis gelis-

tirme araglar1 arasindadir (Uygur vd., 2005: 4).
Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, interaktif bir pazarlama metodu olarak bilinmektedir.
Hizmet isletmeleri ve miisteriler arasinda karsilikli iletisimin oldugu ve bu iletisimin
sistematik bir siire¢ igerisinde ilerledigi bir asamadir. Diger pazarlama faaliyetlerinde
bu interaktif 6zellikler her zaman goriilmemektedir. Dogrudan pazarlamanin 6zellik-
leri hedef kitle tepkisine ve satiglarin gergeklesmesine yonelik pazarlama galigmalari-
nin karsiliginda ortaya ¢ikacak olan geri doniisleri elde edebilmektir (Odabast ve

Oyman, 2012: 304).

Dogrudan pazarlama bileseni turizm pazarlamasimin hizmet 6zelliginden do-
lay1 daha hizli gelismistir. Bununla birlikte turizm pazarlamasinda tiiketici ile iletisi-
min dikkatli bir sekilde gerceklestirilmesi, tiikketicinin satin alma kararinda ¢ok énemli

bir etken olabilmektedir (Kozak, 2008: 211).
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2.2.4.5. Destinasyon Pazarlamasinda insan

Hizmet kalitesi yoniinden diisiiniildiigiinde insan mecburi bir pazarlama unsu-
rudur. Uriin ve hizmet déngiisiiniin igerisinde miisteriler oldugu kadar, tiiketimde bu-

lunmayan insanlar da hizmeti etkilemektedir (Tengilimoglu, 2000: 55).

Hizmet sektoriinde ¢alisanlarin, kalitenin temelinde yer aldigi soylenebilir. Bu-
nun nedeni; tiiketicilerin goziinde hizmetin degerlendirilmesinde g¢alisanlarin 6lciit
alinmasidir. Tiiketiciler tarafindan hizmet sektoriinde calisanlarin, hizmetin kendisi
olarak degerlendirilmesinden bahsetmenin miimkiin olmasi nedeniyle pazarlamadaki
insan faktorii cok 6nemli bir boyut kazanmaktadir. Ciinkii hizmet pazarlamasinin her

asamas1 ¢alisanlarin destegi ile gergeklesmektedir (Oztiirk, 2008: 99).
2.2.4.6. Destinasyon Pazarlamasinda Fiziksel Kamtlar

Fiziksel kanitlar, temel hizmet {irliniine destek saglayan somut isaretlerdir. Bu
isaretler hizmetin saglanmasi siirecinde kullanilmakta olan {iriinler, araglar ve altyapi-
lardan olusmaktadir (Brassington ve Pettitt, 2000: 951). Ornegin; otel lobisinde dinle-
nen misafir, sadece lobide yer alan mobilyalar ve personellerle iliski igerisinde olmaz.
Ayni zamanda lobinin 1s1 durumu, dinletilen miizik, lobide hissedilen koku, resepsiyon
da ¢alisanlar, diger misafirler basta olmak {izere fiziksel kanitlar i¢erisinde yer verilen

pek ¢ok unsurla iligki igerisindedir (Kozak, 2008: 240).
2.2.4.7. Destinasyon Pazarlamasinda Siire¢

Uriin veya hizmetin iiretim asamasindan, miisterilere ulastirilmas1 asamasina
kadar ki zaman aralig1 siire¢ olarak adlandirilir. Tiiketiciler agisindan degerlendirildi-
ginde ise, hizmetin satin alinmasina kadar gecen zamani ve bu zamanda tamamlanan
asamalar1 ifade etmektedir. Siirecin niteligi hizmet niteligine etki eden bir unsurdur.
Bu nedenle siire¢ asamasinda meydana gelebilecek aksakliklar diisiiniilerek siirecin

stratejik bir sekilde planlanmasi fazlastyla 6nemlidir (Bulut, 2012: 10).
2.2.5. Destinasyon Markalasmasi ve Onemi

Destinasyon markalagmasi siireci, destinasyona ait marka kimliginin gelistiril-

mesi ve destinasyon cekiciliklerinin kazandirilmasini kapsamaktadir. Giiniimiizde
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destinasyonlar arasinda rekabetin kiiresel bir hal aldig1 sdylenebilir. Dolayisiyla bir-
birleriyle rekabet i¢erisinde olan destinasyonlar pazarda tutunabilmek i¢in yetenek ge-
listirmeye ve yeni yeteneklere ihtiya¢ duymaktadirlar. Olumsuz imaja sahip olan des-

tinasyonlar ise yeni imaj gelistirme ¢abasi igerisinde olmalidirlar (Rainisto, 2003: 12).

Destinasyonlar markalagma stirecinde bolgenin mal ve hizmetlerini tarimdan
sanata, spordan egitime ve turizme uzanan tiim 6zellikleri ile marka gatisi adi altinda
toplamaktadirlar. Bunun amaci; destinasyon bolgesinin zenginliklerini biitiin olarak
ele almak ve sembolik tarz olusturarak ziyaret¢ilere sunabilmektir Destinasyonlarin
sahip oldugu her 6zellik bireysel olarak ele alinmali ancak biitiinii yansitircasina pa-
zarlanmas1 gerekmektedir. Boylece markalar “giivenilir marka” haline gelmektedir

(Giinlii ve I¢dz, 2004: 298).

Destinasyon markalamasi, ziyaret¢ilerin olumlu ve keyifli anilariin akilda ka-
liciligint gliglendiren ve pekistirmelerini saglayan bir hizmet anlayigina sahiptir. Ayni

zamanda 6nemli ve stratejik bir pazarlama aracidir (Aktaran: Aks6z,2010: 21).

Destinasyon markasi olusturmak, rekabet igerisinde yer alan destinasyonlar
icin giin gegtikce daha dnemli bir hale gelmektedir. Destinasyon markasi olugturmanin

avantajlar1 sunlardir (Gilingér vd., 2008: 11):

e Turistlerin bolgeyi tanimasini ve benzerlik gosteren diger turistik bolgeler-
den ayirt edilebilmesini saglamaktadir.

e Turistik bolgelerin kalitesinin sembolii islevini gérmektedir.

e Marka, destinasyon bolgelere belirgin bir kimlik kazandirmaktadir. Béylece
pazar boliimlendirmesini kolaylastirmaktadir.

e Koordinasyon ve bir araya gelme calismalarina yardim etmektedir.

e Turistin fiziksel ve psikolojik olarak iiriine yonelmesini saglamaktadir.

e Markalarin dayaniklilik 6zellikleri, iiriin veya hizmetler degismis olsa bile
marka yagaminin siireklilik gostermesini saglamaktadir.

e Destinasyonlarin tekrar tercih edilmesini miisteri ile duygusal bag kurarak
saglamaktadir.

e Bolgenin iirlinlerini istedigi fiyata pazarlayabilmesini saglamaktadir.
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2.2.6. Destinasyon Markalasma Siireci

Uriin ve hizmetler gibi destinasyonlar da markalasabilmektedir. Yasayacagi-
miz yere karar verme asamasinda se¢eneklerimizi etkileyen iilkeler, sehirler, kasabalar
veya koyler ya da fabrika kurmak istedigimiz iilkeler, bolgeler, tatil i¢in planladigimiz
yerler hep farkli ihtiyaglarimiz dogrultusunda segmis oldugumuz iiriinlerdir. Uriin ola-

rak sectiklerimiz “yer” ve aslinda “yer adlar1” da markadir (Yalginkaya, 2006: 25).

Teker ve Giilgubuk’ a (2005) gore markalagma siirecinde basariya ulagmak is-

teyen destinasyonlarin uygulamasi gerekenler sunlardir:

e Tiim paydaslarin siirecte yer almasi saglanmalidir.

e Paydaglarin katilimlariyla birlikte beklentileri ve ihtiyaclari ortaya ¢ikartila-

rak oncelikler belirlenmeli, eksiklikler giderilmelidir.

e Sehrin diger paydaslarindan olan ¢esitli sosyo-ekonomik gruplar tarafindan
sehrin ve yonetimin nasil algilandig1 ele alinmali, sehrin belirli 6zellikleri

ve farkliliklar1 taninarak, avantaj ve dezavantajlart belirlenmelidir.

Baker ve Cameron (2008) yaptig1 ¢alismada, destinasyon markalagmasi siire-
cinde yerel halkin 6nemli olduguna vurgu yapmaktadirlar. Onlarin goriisiine gore “bii-
tiin paydaslarin hedeflerine ulasabilmeleri agisindan destinasyonlarda i¢ pazarlamanin
oneminin alt1 ¢izilmelidir. Destinasyon markasinin ziyaretgiler acisindan basariya
ulasmasindan dnce yerel halk ve yerel isletmelerin destinasyon markasi ve var olan

olumlu etkilerini anlamalar1 ve farkinda olmalar1 gerekmektedir”.
2.2.7. Destinasyon Markalasmasi ve Yavas Sehir (Cittaslow)

Italyanca ve Ingilizce kelimelerin birlesiminden olusan “Cittaslow” kelimesi,
dilimizde “Yavas Sehir” anlamima gelmektedir. Ilk adimlar1 1999 yilinda italya’nin
Orvieto sehrinde “SlowFood” hareketi onciilerinden Greve, Orvieto, Bra ve Posi-
tano’nun belediye baskanlar tarafindan atilmistir. Giiniimiiz itibariyle 28 iilkede 182
liyeye yayilmis bir hareket durumundadir. Cittaslow hareketinin temel felsefesi, sehir-
lerdeki yasam kalitesini arttirma ve uluslararasi biiyiik marka sirketlerinin hakim ol-

dugu tek tip Amerikan diizeninin yayginlasmasina engel olmaktir. Yoresel, bolgesel
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ve kiiltiirel farkindaliklar ve sehirlerin ve ¢evresinin 6zgii degerlerini 6n plana ¢ikart-

mak da yine temel amaglari arasindadir (CittaslowTiirkiye, 2018a).

Yerel kalkinmayi saglamak ve turizmi gelistirmek amaciyla Cittaslow mode-
lini benimseyen kii¢lik kentler, 6zgiin yerel kimlikleri, misafirperverlikleri ve kiiltiirel
cesitlilikleri ile diger destinasyonlar karsisinda farklilagmayi basarabilmektedirler
(Karabag vd., 2012: 73).

Cittaslow olabilmek igin yenilenebilir enerji kaynaklarmin kullanimi, su ve
hava kalitesi, biyo-gesitlilik, yasam kalitesinin gelistirilmesi ve korunmasi, ekonomik,
ekolojik ve sosyal adalet kavramlarinin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Uyelik igin
sehirlerin niifuslar1 50.000'in altinda olmasi sart1 Cittaslow’un, niifusu belirli bir bii-
yiikliige ulasmayan sehirler i¢in gelistirilmis alternatif bir siirdiiriilebilir kent modeli

olarak goriilmesini kolaylastirmaktadir (Dogan vd., 2014: 8).

Ulkemizde ilk olarak 2009 yilinda izmir ilinin Seferihisar ilgesi Uluslararasi
Yavas Sehirler Agi’na katilarak Cittaslow-Yavas Sehir (Sakin Sehir/Sakinkent) tinva-
nin1 kullanmaya baslamistir. Uluslararasi Yavas Sehirler agina katilimla birlikte ilgede
altyapi, kentsel planlama, tarim ve turizm alanlarinda ¢ok sayida yeni politika ve proje
Seferihisar Belediye’sinin onciiliigiinde gergeklestirilmistir. Izmir-Seferihisar’dan
sonra Canakkale-Gokgeada, Aydin-Yenipazar, Sakarya-Tarakli, Mugla-Akyaka, Is-
parta-Yalvag, Ordu-Persembe, Kirklareli-Vize, Sanliurfa-Halfeti, Artvin-Savsat,
Bolu-Goyniik, Sinop-Gerze, Isparta-Egirdir, Erzurum-Uzundere ve Bolu-Mudurnu 15
ilce ile yavas sehir hareketinin gelismesi, tlilkemizdeki kiigiik destinasyonlar i¢in tu-

rizm gelistirme yoniiyle ilgi gormeye baglamistir (CittaslowTiirkiye, 2018b).

Cittaslow anlayisi kiigiik destinasyonlar i¢in stirdiiriilebilir bir kalkinma imkan1
sunmaktadir. Bunu benimseyecek destinasyonlar paydaglar ile bir araya gelerek uy-

gun bir plan olusturmali ve hayata gegmesi konusunda ¢aba gostermelidirler.
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BOLUM 3

3.1. Akcakoca Ilcesi ve Genel Ozellikleri

Destinasyon 6zellikleriyle inceledigimiz Akg¢akoca cografi yapisi, bitki ortiisii,
kiy1 6zellikleri ve tarihi bakimindan 6nemli ayrintilar icermektedir. Bu boliimde Ak-
cakoca’nin tarihi ve cografi olarak; jeolojik yapisi, iklimi, bitki ortiisii, toprak yapisi,

kiy1 olusumlari, akarsular1 hakkinda bilgilere yer verilmistir.
3.2. Akcakoca Ilcesinin Tarihi

Britanyalilar, Romanlilar ve Bizanslilar tarafindan parlayan kayalarindan esin-
lenerek Dia Polis (Parlayan Sehir) olarak taninan Parlayan Kent Akgakoca, tarih bo-
yunca bir¢ok medeniyete kucak agmistir. Ancak bolgeye ilk gelenlerin milattan 6nce
1200 yillarinda Trak ve Frigler oldugu bilinmektedir. Daha sonra bolgede, dnce Persler
daha sonra Cenevizliler yasamistir. Cenevizliler 6nceden kurulmus olan Diapolis (Ak-
cakoca), Herakleia Pontike (Eregli), Amesus sehirlerini ticaret ve deniz siteleri olug-
turarak, bu bolgelerde bulunan kaleleri onarmislardir (Akcakoca Belediyesi Tanitim

Brosiirti, 2016).

1285 yilindan 1338 yilina kadar ki donem Bizanslilar i¢in zor bir donem ol-
mustur. Stirekli Tiirk akinlarina maruz kalan ve direnecek yeterli giice sahip olmayan
Bizans elinde olan bir¢ok sehri yavas yavas Tiirklere kars1 kaybetmeye baslamistir.
1299 yilinda kurulan Osmanli Beyligi ile bolgede egemenlik kuran Tiirkler, Akca-
koca’nin da i¢inde yer aldig1 cografyaya akinlar diizenlemeye baslamislardir. Diapolis
(1319), Prusias (1323), Claudiopolis (1324) sehirleri Orhan Gazi, Konuralp ve akinci
beylerden Akca Koca Bey tarafindan fethedilerek Osmanli topraklarina katilmigtir
(Akcgakoca Belediyesi, 2018f).

Akgcakoca, Osmanli imparatorlugu doneminde bdlge Osman Gazi nin silah ar-
kadas1 olan Akgakoca Bey’in yonetimine ge¢cmistir. Bizanslilar tarafindan verilen Di-
apolis ismi degistirilerek Ak¢asar olmustur. 18 yiizyilda Sar kism1 Sehir olmus ve Ak-
casehir adimi almistir. Cumhuriyetin ilan1 (1923) ile birlikte Teskilati Esasiye
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kanununca Bolu vilayet, Diizce kaza, Akg¢asehir de nahiye olmustur. Ak¢akoca 23 Ha-
ziran 1934 tarihinde bir nahiye iken il¢e haline getirilmistir. Bolge idarecisi Ak¢akoca
Bey isminin anisina 7 Eyliil 1934 tarihinden itibaren Akg¢asehir ad1 degistirilerek Ak-

cakoca olmustur (Diizce Universitesi, 2018a).

9 Aralik 1999 tarihinde 231901 sayisiyla yaymlanan Resmi Gazete *de kanun
hiikmiinde kararname ile “81. ilimiz Yesil Diizce’miz” slogantyla Diizce ilimizin ilge-
lerinden biri olan Akcgakoca, “Karadeniz’in Incisi” olarak iilkemizin énemli turizm
merkezlerinden biri olarak kokli tarihini siirdiirmektedir (Akgakoca Belediyesi,
2018f).

3.3. Akcakoca Ilgesinin Cografi Ozellikleri

Akcakoca, 1999 yil1 6ncesi Karadeniz Bolgesi’nin Bati boliimiinde Bolu Il'ine,
sonrasinda ise Diizce iI’ine bagh bir ilgedir (Kalinci, 2010: 42). Diizce Ilinin deniz
kenarindaki tek ilgesidir. 41.05 derece Kuzey paraleli ve 31.07 Dogu boylamu tizerinde
yer almaktadir (Okan, 2002: 65).

Akgakoca, dogudan Zonguldak’in Alapl ilgesi, batidan Sakarya’nin Kocaali
ilgesi, giineyden Diizce’nin Yi8ilca ve Cumayeri ilgeleri, kuzeyden ise Karadeniz ile
cevrilidir. TEM Otoyolu iizerinde Ankara’ya 270 km, Istanbul’a ise 243 km mesafede
yer almaktadir. Bu iki metropoliin ortasinda en 6nemli turizm merkezi konumundadir.

Diizce’nin merkezine ise 37 km uzakliktadir (Akgakoca Belediyesi, 2018a).

Ilge 462 kilometrekarelik alanda yer almaktadir. Bu alanm 200.000 dekarlik
kismu findik bahgeleri, 100.000 dekarlik boliimii sebzelik ve diger tarim {riinlerinin
olusturdugu alan, 180.000 dekar civarinda ise ormanlik ve agik alandir. Iice 8 mahalle
ve 43 koyden olugmaktadir. Bu koylerin 5 tanesi Giimiisova ve Cilimli ilgelerine, 4
tanesi Kocaali ilgesine ve 3 tanesi de Alapli ilgesine yakin olmalar1 nedeniyle ekono-
mik acidan bu ilgelere bagli bulunmaktadir. Sahil seridi 30 km. kumsallar ve dogal
plajlardan olusmaktadir (Ak¢akoca Ilge Emniyet Miidiirliigii, 2018).
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Jeolojik Yapt

Akgakoca ilgesinin yer aldigi bolge kum, tas, marn, kismen kire¢ ve kilden
olusmaktadir. Merkez disinda kalan kiyilar1 Kuarterner Alivyonlar ile kaplidir. Bu kiy1
kumlar1 sist nedeniyle ¢ok inceyken, merkezdeki kumlar daha kalindir. Sahilde gorii-
len kayalar Karadeniz’in oldukca sert dalgalari tarafindan asinarak yer yer yaliyarlar
olugmustur. Bunlarin en yiiksegi Ceneviz Kalesi ile Degirmen Agzi arasinda yer alan
30 metre yiikseklikteki Soyat yaliyarlaridir. Dere ve vadi tabanlar1 aliivyon, yamagla-
rin biiyilik bir bolimii ise silis formasyonu, tepelerin iist kisimlarinda ise ii¢ jeolojik

doneme ait kumlu, ¢akilli tabakalar bulunmaktadir (Aktaran: Kalinci, 2010: 42).

flge akarsularla pargalanmus bir plato goriiniimiine sahiptir. Plato kuzeyden gii-
neye, batidan doguya dogru yiikselerek daglik arazilerle birlesmektedir. Arazisi enge-
beli bir yapiya sahiptir. Ak¢akoca’nin glineyinde yer alan Kaplandede , Haciz ve Or-
han Daglar1 deniz kiyisina paralel olarak uzanmaktadir. Yorenin en eski greler ve sist-
lerden olusan Hersinye Masifi, Kaplandede daginda yer almaktadir. Kaplandede dagi-
nin en yiiksek tepesi 1158 m’lik ytiksekliktedir (Aktaran: Altanlar, 2007:45).

Tklim

Akcakoca’da deniz iklimi hakimiyet gdstermektedir. Karadeniz il¢esi olmakla
Karadeniz ikliminin ¢cogu dzelligini tastmaktadir. [lkbahar ve sonbahar donemleri ya-
gisl, kislart riizgarl ve kar yagish bir iklime sahiptir. Yaz aylar sicak gecen Akca-
koca; kuzey riizgarlarina da agiktir. Karayel, Poyraz ve Yildiz riizgarlari, Ak¢akoca
ilgesinde etkili hissedilen en 6nemli riizgér tipleridir. Sicakligin 1liman olusu, denizden
karaya dogru yogun nemin gelisinde etkili olmaktadir. Istatistiksel verilere gre; nem
en yuksek %83, en diisiik %64’dlir. Nem oranlar1 kiyilarda 50-60, daglarda 40-50
oldugundan Akgakoca ¢evresi iklim bakimdan nemli bir yore sayilabilmektedir (Ak,
2010: 68).

Bitki Ortiisii

Bat1 Karadeniz bdlgesinin deniz kiyisinda yer alan Akcakoca ilgesinde 657
farkl1 bitki tiirii yetismektedir. Iklimin yagish ve 1liman olmas bitki drtiisiiniin zengin

olmasina neden olmustur. Akcakoca’nin 30 km. kiy1r seridi; findik tarlalar1 ve tabii
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ormanlarla bezenmis olup; Kayin, Giirgen, Kestane, [hlamur ve Mese agirlikli agag
tiirlerindendir. Deniz kenarlarinda Defne, Kocayemis, Mugsmula, i¢ taraflarda Orman
Giilleri, Yer Giilii ve Erica agacglar, Egrelti otu, Coban Piiskiilii ve ¢ayir otlar1 bulun-

maktadir (Koca ve Yildirimli, 2008: 46).
Toprak

Akcgakoca ilgesinin toprak yapisi; esmer ve kahverengi orman topraklari, hid-
romorfik aliiviyal topraklar ve podzolik kirmizi ve sari tatritik topraklardan olugmak-

tadir (D6nmez, 2000: 229).
Kyt Olugumlart

flgenin sahip oldugu 30 km uzunlugundaki kiy1 seridi genellikle kumsallardan
olugmaktadir. Jeolojik yapidan dolay1 kiyilarda yiiksek ve dik falezler, sahilde ise dar
kiy1 platosu goriilmektedir. Genis¢e kumluk alanlar var olsa da deniz aniden derinles-
mektedir. Kayalik arazi kiyrya kadar uzanmakta, yer yer dik falezler olusturmaktadir.
Kayalar kalker ve maruk sistlerden meydana gelmektedir. Sahildeki kayalar dalgalar
asiarak yer yer yaliyarlara doniligsmiistiir. Yaliyarlarin en yliksegi Ceneviz Kalesi ile
Degirmenagzi Iskelesi arasinda 30 m yiikseklikteki Soyat Yali Yarlaridir (Ak, 2010:
6).

Kiy1 yerlesimlerini arasinda baglant1 kuran karayolu ve deniz arasinda yer alan
kumsallarin baslicalar1 Akgakoca’nin batisinda Degirmenagzi, Edilli, Kavlandibi, Da-
ridere, Karaburun ve Melenagzi ile Ak¢akoca’nin dogusunda Kumpinar’dir. Kiymnin
topografyasi ¢ok diiz ve fazla girintisi ¢ikintis1 bulunmamaktadir. Melanagzi, Edilli,
Tongelli, Cayagzi, Akkaya kiyilar1 s1g kiyilardir (Dénmez, 2000: 229). Ayrica denize
kiyist olan koyler, Melenagzi, Hasangavus, Pasalar, Tahirli, Edilli, Kepeng, Cayagzi,
Balatlh, Akkaya kdyleridir. Diizce karayolu sehir girisinde (Cinaralti ve Cuhalli Cars1
Plajlar1 vb.) ve Ceneviz Kalesinde daha kiigiik plajlar mevcuttur (Aktaran: Altanlar,
2007: 46).
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Akarsular

Ilgenin en biiyiik akarsuyu Melen Cay1 (110 km) olup, ayn1 zamanda Sakarya
ili ile smir olusturmaktadir. Cayagzi, Degirmenagzi, Masatlar Deresi, Sarma deresi,
Haciz ve Orhan deresi Akgakoca ilgesinde bulunan diger 6nemli akarsulardir. Bu akar-
sular kisa mesafe ve dik gelmelerinden dolay1r hem ulagima uygun degil hem de sel
karakteri gostermektedir. Dogudan batiya Akgakoca’da yer alan akarsular asagidaki
gibidir (Okan, 2002: 74);

e Melen Irmag:

e Kalkin Deresi

e Dari Deresi

e Tasman Deresi

o Akdere Deresi

e Degirmenagzi Deresi
e Orhan Deresi

e Haciz (Deredibi) Deresi
e Dongelli Deresi

e Aftunagzi Deresi

o Kiictik Dere

Degirmendere (Soguksu)

Cakpelit Deresi
3.4. Akcakoca Ilgesine Ozgii Yemekler

Akgakoca’nin sahip oldugu yemek gesitlerinin olduk¢a zengin oldugu sdylene-
bilir. Genel olarak bakildiginda bu yemek c¢esitleri ti¢ grupta incelenebilir. Bu gruplar;
Cerkez ve Abhaza Kiiltiirli, Karadeniz Kiiltlirii ve Manav Tiirkleri Kiiltiirlerine 6zgi
yemeklerden olusmaktadir. Cerkez ve Abazalara ait Cerkez mantisi, ¢ig borek, misir
unundan ekmek (mamursa), Cerkez tavugu, lepsi (bir tiir tavuk yemegi); Karadeniz
Kiiltiiriine ait Mancarl pide, Mancar tepelemesi, Mancar dolmasi, Kaldirik kavurmasi,
Laz boregi, damat findigi, balik; Manav Tirkleri Kiiltiirii yemeklerinde ise hamurdan

yapilan tatlilart Melengiiccegi, Hosmelim veya Hosmerim (tava boregi), Dart1 denilen
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siit kaymag1 en iinlii yemek ve tatlilardandir (Diizce i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2018Db).

Diizce i1 Gida Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigiiniin girisimleri ile belirgin ni-
telikli 6zdeslesmis tiriinler i¢in Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na 12.09.2017 tarihinde
basvuru yapilmistir. Bagvurucu sonucunda Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan
Cografi Isaret olarak “Akcakoca Mancarli Pide” 29.12.2017 tarihinde tescillenmistir.
Ayrica “Akgakoca Melengliccegi Tatlis1” da yine 12.09.2017 tarihinde bagvurularak
18.12.2017 tarihinde tescillenmistir. Cografi isaret bagvurular1 6769 sayili Sinai Miil-
kiyet Kanununun 40 mc1 maddesi geregince yayrmlanmistir (Diizce Il Tarim ve Orman

Midiirligi, 2018).
Akcakoca Mancarl Pide

Osmanli Devleti'nin Anadolu’yu topraklarina katmasiyla beraber yerlesik ha-
yata gecgen Tiirkler, bu bereketli topraklarda yetisen yenilebilir otlara “mancar” adini
vermiglerdir. Diizce bolgesinin bol yagis alan bir iklim 6zelligi tasimasindan dolay:
sulak topraklarda yetisen bu bitki, vitamin acisindan zengindir. Mancarli Pide vejetar-
yen bir {irlin olup, mancar otu diye tabir edilen paz1 veya 1spanak gibi yesillikler kul-
lanilarak yapilmaktadir. Mancarli pidenin yapiminda oncelikle pide hamuru ve i¢ ki-
sim ayr1 ayr1 hazirlanmaktadir. Daha sonra mancar lizeri hamurla kapatilarak tas fi-
rinda veya odun atesi lizerinde sacda pisirilir ve firindan ¢ikarildiktan sonra iizerine
tereyagi siiriilerek ayran ile servis edilir. Mancarli Pide Akg¢akoca ilgesinin Yukar1 Ma-
hallesindeki Manav Tiirklerinin yaptig1 bir ¢esit hamur isi olarak bilinmektedir (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2018Db).

Akg¢akoca Melengiiccegi Tatlist

Akcakoca Melengiiccegi Tatlis1, Orta Asya'dan go¢ ederek Akgakoca'ya yerle-
sen ve Manav Tiirklerinin halen devam ettirdigi 700 yillik gegmise sahip bir lezzettir.
Ayrica Akcakoca Melengiiccegi Tatlis1 Osmanli Saray Mutfagina da girmis lezzetler-
dendir. Manda siitii kaymaginin islenen kismi "dart1" olarak adlandirilan i¢ malzemesi,
tatliya asil lezzeti vermektedir.Gegmis tarihlerde tatlinin serbetlenmemis kuru halli,

Manavlarin birbirlerini ziyaret ettiklerinde ikram ettikleri bir yiyecek oldugu
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sOylenmektedir. Giiniimiizde ise bu tatl, yorede 6zellikle diiglinlerde ve bayramlarda
ikram edilmektedir. Tatlinin eski Tiirk¢cede "gliccek" olarak kullanilan "kii¢iik ekmek"
anlamina geldigi ve "Melen kiigiik ekmegi" olarak "Melengiiccegi" ad1 verildigi riva-

yet edilmektedir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2018c¢)
Akgakoca Ilcesi Mutfagindaki Diger Yemekler

Akcakoca’da yoresel tatlarin tanitilmasina olduk¢a 6nem verilmektedir. Zen-
gin mutfagi olan Akc¢akoca’nin dne ¢ikan yemekleri ilgenin bilinen as¢ilarindan alinan

tariflerle asagida agiklanmistir. Kaynak kisi olarak;

e Esra YAMAN (Ascilik Belgesi),

e Esma CAKMAK (Ustalik Belgesi),

e Nahit YILMAZ (Ustalik Belgesi)

e Tiilay YAMAN (Ascilik Belgesi)’nin paylastig: bilgiler diizenlenerek akta-

rilmistir.
Kaldirik

Akgakoca ilgesinin sahip oldugu verimli topraklarda, “kaldirik” adinda bir
bitki yetismektedir. Bu bitki ilkbaharda kar eridikten sonra ayn1 6zelligi gosteren eg-
relti otu gibi bas kismi kivrik topragin yiizine ¢ikmaktadir. Titizlikle yikanarak ince
bir sekilde dogranir ve kaynatildiktan sonra pisirilmektedir. Pistikten sonra ise bir
kismu sikilarak topak haline getirilip omlet yapiminda kullanilirken, bir kismi da yagda
kavurularak tiiketilebilir. Icerisine sarimsak, kirmizi biber, ceviz, findik ve sirke ilave

ederek tursu salatasi olarak servis edilebilir.
Kes

Stizme yogurt olarak adlandirilan yogurt, siiziilme isleminden sonra temiz bir
beze sarilarak bir siire kurutulmaktadir. Kurutulduktan sonra ki haline Kes denilmek-
tedir. Kes, Akgakoca ve ¢evresinde kahvaltida ve makarnada kullanilan 6nemli bir yi-

yecektir.
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Kesli Kaygana

Kes rendelenerek bir tabaga alinir ve iistiine maydanoz, bir tek kii¢iik domates
bir de biber kiyilir, baharat1 ilave edilir. Daha sonra {lizerine ii¢ veya dort yumurta ki-
rilarak ¢irpilir. Ardindan kizgin yag i¢ine yavas yavas konarak pisirilmektedir. Limon

sikilarak servis edilmektedir.
Acika

Acika kahvaltilik bir tirlindiir. Ceviz veya findik ezilerek baharatlarla yoguru-
lur. Daha sonra sal¢a, zeytinyagi, tuz, sarimsak, act pul biber ilave edilir. Ekmek {ize-

rine siirerek de yenilebilir.
Halij

Halij hazirlanirken 6ncelikle hamur kalin olacak sekilde agilarak kase biiyiik-
ligiinde kesilir. Ardindan i¢ harc1 Abaza peyniri ve Ahusha denilen Abaza otu karis-
tirilarak hazirlanir. Daha sonra hazirlanan karisim kesilmis hamurlarin igerisine konu-
larak katlanir ve kaynamaya birakilir. Pisince tepsiye alinir, soguduktan sonra servis

edilir.
Laz Boregi

Laz boregi ad1 nedeniyle bir borek cesidi olarak diisiiniilse de aslinda bir tath
cesididir. En 6nemli 6zelligi igerisine muhallebi eklenmesidir. Laz boregi yapilirken
oncelikle baklava hamuru seklinde hamur agilarak on adet yufka yapilir. Daha sonra
yufkalarin yaris1 tepsinin alt kismina dizilir izerine muhallebi kivamina gelen i¢ do-
kiiliir. Ardindan yufkalarin geriye kalan kismi da lizerine yerlestirilir. Son olarak yarim
saat pisirildikten sonra {izerine bir bardak kaynatilmis sekerli su ilave edilerek servise

hazir hale getirilir.
Kizilcik Tarhanast

Bolgede kiren adi ile bilinmekte olan kizilciktan yapilan bir ¢orba ¢esididir.
Kizilcik olgunlastiktan sonra siizgecten gegirilerek un ile birlikte ufalanmaktadir.

Daha sonra bir siire kurutularak tarhana gorbasi seklinde pisirilmektedir.
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Misir Ekmegi

Misir ekmegi, su, misir unu Ve tuz yogurulmasiyla yapilan bir ekmek ¢esididir.
Yogurma islemi sonucunda elde edilen hamur bir tepsinin i¢i yaglandiktan sonra tep-
sinin igine yayilmaktadir. Daha sonra firinda pisirilmektedir. Ak¢akoca’da genel ola-

rak balik restoranlarinda ikram edilmektedir.
Karalahana Sarmasi

Karalahana sarmasi yapilirken dncelikli karalahana haslanmaktadir. i¢ harci
icin etler kiigiik kiigiik pargalar haline getirilir. Tuz, sogan, domates, maydanoz, kara-

biber ve piring i¢ harca eklenerek yogurup yapraklara sarilir ve pisirilir.
Abaza Tavugu

Abaza tavugu hazirlanirken 6ncelikle ince kiyilmis sogan yag ile kavrulmakta-
dir. Onceden pargalanmis tavuk Ve sicak su ilave edilerek pisirilir ve icerisine soguk
pasta (misir ununun suyla karismis lapa hali) ve acika eklenerek yogurulmaktadir.
Daha sonra yagdan arindirilan Karisim tavuk suyu ile sulandirilarak bulamag halini

getirilir. Son olarak servis i¢in iizerine ceviz yagi gezdirilmektedir.
Mihlama (Kuymak)

Karadeniz’in vazgecilmez lezzetlerinden olan Mihlama, misir unu tereyagi ile
yag unun lizerine gelinceye kadar kavrularak ve igerisine ince ince tulum peyniri ek-
lenerek yapilmaktadir. Peynir erimesi ve tereyaginin yiizeyi ¢cikmasindan sonra servis
edilmektedir. Ak¢akoca’da yoresel kahvalti hizmeti veren isletmelerde bakir tava veya

toprak giliveclerde sunulmaktadir.
Akg¢akoca Sar1 Findig

Akcakoca da topragin findik yetistirmeye uygun olmasindan dolay: arazilerin
biiyiik bir kisminda findik bahgeleri mevcuttur. Iige de yasayanlarin biiyiik ¢ogunlugu
gelirlerini findik ticaretinden elde etmektedir. Ak¢akoca Sar1 Findigi, bolgenin verimli

topraklarinda biiyiikk miktarda yetistirilmektedir. Cografi isaret tescili i¢in 18.08.2017
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tarihinde basvuru yapilmistir ve basvuru siirecindedir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu,
2018d).

3.5. Ak¢akoca Ilgesinin Genel Turizm Degerleri

1950 yillarinda deniz ve karavan turizmi ile {ilkemizin ilk turizm hareketinin
basladig1 yerlerden biri olan Akgakoca; denizi, kumu, balik¢1 barinagi, her mevsimin
ozelligine gore balik cesitleri, giin batimi, sivil ve dini mimarisi, findig1, kilometrelerce
uzanan plajlart ve sifali kumu, yemyesil bitki dokusu, piknik ve mesire alanlar1 ve
yoresel lezzetleri ile yerli ve yabanci turistler i¢in dikkat ¢ekicidir. Ak¢akoca’nin 35
km’ye yakin sahili boyunca ¢ok sayida kumsalli plajlar1 bulunmaktadir. Ayrica deniz
turizmi i¢in bolgeye gelen ziyaretgiler, Fakilli Magarasi, Aktas, Sariyayla ve Tahirli
selaleleri ile Kurugdl Kanyonunu gorebilir, ilce merkezinde bulunan Yukar:i Mahalle
pazarinda yoresel iiriinlerden satin alabilirler. Ak¢akoca dini ve Sivil mimari 6rnekle-
rin yogun olarak gortildiigi bir bolgedir. Ak¢akoca kent merkezinde sira dig1 goriinii-
miiyle dikkat ceken Akgakoca Merkez Camii, Hemsin Koyii Camii ve Orhangazi il-
kogretim Okulu da sivil mimariye en giizel 6rnekler arasindadir (Diizce il Kiiltiir ve

Turizm Mudirliigi, 2018c).
3.5.1. Ceneviz Kalesi

Ceneviz kalesi, gevresi ile birlikte plaj bolgesi de dahil olmak iizere, T.C. Kiil-
tiir ve Turizm Bakanhgi, Kiiltiir ve Tabiat Varliklar1 Yiiksek Kurulu tarafindan,
31.07.1986 tarihinde 2527 sayili karariyla Kiiltiir Varligi olarak tescil edilerek koruma
altina alinmistir. Ceneviz Kalesi ve ¢evresi, dogal, arkeolojik ve kentsel sit bakimindan
bircok kritere sahip olmasi nedeniyle, Akcakoca Belediyesi tarafindan hazirlanan ko-
ruma amagli imar plani kapsamina alinmistir. Bu plan 05.08.2009 tarihinde 1004 sayili
karariyla ilgili bakanlik tarafindan onaylanarak yiiriirliige girmistir. Bu plan kapsa-
minda, yonetsel plan, analitik etiitler ve arastirmalar yapilarak, bilimsel veriler dogrul-
tusunda, Ceneviz kalesi ve ¢evresinin kiiltiir miras1 olarak korunmasi ile ilgili ¢alisma-
lar tamamlanmistir. Bolgenin koruma amagli imar plani i¢inde oldugu, yonlendirme
tabelalari, brosiirler ile halka ve misafirlere aktarilmaktadir (Mavi Bayrak Tiirkiye,

2018a).
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Akcakoca’nin simgelerinden biri olan Ceneviz Kalesi, ‘‘Ceneviz Ticaret
Yolu’'nda Akdeniz’den Karadeniz’e Kadar Kale ve Surlu Yerlesimleri’’ adiyla
UNESCO Diinya Miras Gegici listesine adin1 yazdirmistir (Akcakoca Belediyesi,
2018d).

3.5.2. Fakillh Magarasi

Fakilli Magaras1 Akcakoca ilgesinin 8 km giliney dogusunda Fakilli Koytlinde
yer almaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: Kiiltiir ve Tabiat Varliklar1 Koruma Bolge
Kurulu Miidiirliigii tarafindan 1. Derecede Sit alan1 olarak tescillenmistir. Bulundugu
kdyden ismini alan magaranin toplam uzunlugu 1.017 metre, ziyarete acik alan1 ise
350 metredir. Dogal 6zellikler tagiyan magaranin iginde gesitli yonlere giden galeriler,
sarkit ve dikitler bulunmaktadir. Ozellikle magarada beyaz oda olarak bilinen bélgeler
damlatas1 yogun oldugu yerlerdir. Magaraya yagisli donemlerde diiden (eriyebilen ka-
yac) girisler ile 5nemli oranda su girisi vardir (Diizce il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
2018h).

Fakilli Magarasi, yiizeye yakin bir noktada bulunmasi nedeniyle yaz ve kis
mevsimlerinde biiyiik farkliliklar gosteren nemli, sicak ve serin bir havaya sahiptir.
Magaranin sahip oldugu havanin astim ve nefes darligi hastaligina iyi geldigi sdylen-
mektedir. Ayrica magaranin ¢evresi yapilan diizenlemeyle piknik alani olarak kulla-

nilmaktadir (Akgakoca Belediyesi, 2018d).
3.5.3. Kockdy Magarasi

Akcakoca Ilgesinin, Yeni Mahalle’de bulunan Kockdy Magaras1 2008 yilinda
sarkit, dikit ve selale bakimindan zengin ve giizel bir goriiniime sahip olmas1 ve turizm
potansiyeli taginmasi sebebiyle tasinmaz tabiat varligi olarak tescil edilmistir. Magara,
daire sekilli bir gukurlugun tabaninda yer almaktadir. Kockdy Magarasi, yari aktif ve
aktif boliimlerden meydana gelen bir magaradir. Aktif galerinin i¢i, goriiniimleri sar-
kit, dikit, siitun, duvar ve pembe damlataglar1 ve damlatas1 havuzlar ile kaphdir. Ay-
rica buradan gecen yeralt1 deresi ¢ogu yerde gol, dev kazani ve kiigiik selaleler olus-

turmustur (T.C. Orman ve Su isleri Bakanligi, 2018a).
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3.5.4. Demircionii Tabiat Koruma Alam

Akgakoca ilgesi sinirlari igerisinde yer alan Demircionii Tabiat1 12/04/1994 ta-
rihinde tescil edilmistir. Akgakoca-Eregli karayolunun Akgakoca’dan itibaren 10 uncu
kilometresinde ve Diizce-Zonguldak il sinirinda yer almaktadir. Ekosistemin kaynak
Ozelliklerinin korunarak bilim ve egitim ¢alismalarinin hizmetine sunulmasi ve dogal
ozelligi bozulmadan korunmasini saglamanin yani sira, bu alanlarin giiniimiiz insanina
ve gelecek nesillere fayda saglamasi amaciyla bu saha Tabiatt Koruma Alan1 olarak

tesis edilmistir (T.C. Orman ve Su isleri Bakanligi, 2018b).
3.5.5. Ak¢akoca Bey Anit1

Orhan Gazi’nin emrinde; Ak¢akoca, Konuralp, Saltuk Alp, Samsa Cavus, Gazi
Rahman, Kose Mihal gibi taninan komutanlarla birlikte gergeklestirilen fetihler, Os-
manlinin kurulma siirecinde olduk¢a onemlidir. Ak¢akoca ve ¢evresinin fethedilme-
sinde yer alan Akgakoca Bey; Ertugrul Gazi, Osman Gazi ve Orhan Gazi’nin silah
arkadas1 ve en yakinlarindan biri olarak bilinmektedir. Ak¢akoca Bey’in dogum tarihi
1234°tiir. Yasadig1 donemde Akcakoca-Sapanca-Kandira bolgelerini alarak Osmanh
Beyligi’ne katmuis ve tarihe “Kandira Fatihi” olarak ge¢mistir. Izmit {izerine sefere ¢i-
kacagi sirada Kandira’da vefat etmistir. 1328 yilinda 94 yasinda vefat eden Ak¢akoca
Bey’in Tiirk torelerine uygun olarak otaginin bulundugu yere gémiildiigii bilinmekte-
dir. Akgakoca Bey Aniti; Orhan Gazi ve Konuralp Bey heykelleriyle birlikte bir biitiin
halinde ilge merkezimizde yer almaktadir (Akg¢akoca Belediyesi, 2018d).

3.5.6. Aktas Selalesi

Aktas Selalesi, Akcakoca’nin Aktas Kdyii sinirlarinda yer almaktadir. Akca-
koca sehir merkezine 11 kilometre, Aktas Koyiine 3 kilometre mesafede bulunan se-
lale dogasi ve c¢evresindeki zengin bitki Ortiisii ile Ak¢akoca’nin goriilmeye deger do-
gal giizelliklerin biridir. Aktas Selalesi, 50 metre yiikseklikten diisen suyun sesi ve
etrafin1 saran yesillikler arasinda trekking, Foto-Safari gibi doga sporlar1 yapilmasi
i¢in oldukea elverislidir. Ayn1 zamanda Akgakoca’da yer alan 6nemli yliriiyiis parkur-
larindan biridir. Akcakoca ¢evre yolu Goktepe Koyii ayrimindan yliriiyiise gecilen par-
kur 10 kilometreyi bulmaktadir. Cogunlukla dere kenarini takip eder, Aktas Vadisiyle
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devam ederek selaleye ulasilmastyla son bulur. Orta zorlukta bir parkurdur ve su igin-

den ge¢mek gerekebilir (Diizce 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018d).
3.5.7. Tahirli Selalesi

Tahirli Selalesi, ilge merkezine 12 kilometre uzaklikta yer almaktadir. Asfalt
yoldan selale alanina kadar uzanan 3 kilometrelik kismi, yiiriiyiis parkuru olarak da
kullanilabilmektedir. Yesillikler arasinda yapilan yiiriiyiisiin ardindan dort kademeli
selaleye ulasilmaktadir (Ak¢akoca Belediyesi, 2018d).

3.5.8. Sariyayla Selalesi

Sartyayla Selalesi, sehir merkezine 10 kilometre uzaklikta Sar1 yayla kdyiinde
bulunmaktadir. Berrak akan suyu ve yesille etrafi sarilmis giizel bir dogas1 vardir (Ki-
lig, 2001: 134). Sariyayla koyi sinirlari icinde Sarma deresi iizerinde yer alan selale
cevresi dogal degerleri ile 6nemli piknik alanlar1 olarak da kullanilmaktadir (Altanlar,
2007: 98). Diizce Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ‘‘Ak¢akoca Sarryayla Selalesi Pey-
zaj Projesi’’ ile Bakanliktan 40.000,00 TL 6denek saglamis bdlgenin iyilestirilmesi
icin iki adet ahsap koprii, 1 adet seyir terasi, tuvalet, oturma alanlar1 ve ¢evre diizenle-

mesini yapilmistir (Diizce 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018g).
3.5.9. Kurugol Kanyonu

Kurugol Kanyonu Akgakoca merkezine 14 kilometre uzaklikta yer alan Kuru-
g0l Koytinde bulunmaktadir. Kolay ve zor derecelerden olusan, akarsu kenar1 boyunca
yiirliylis parkuru ile doga ve macera severleri agirlamaktadir. Bolge trekking, foto-
safari, kaya tirmanisi icin uygunluk géstermektedir (Diizce 11 Kiiltiir ve Turizm Mii-

dirlagi, 2018i).
3.5.10. Akkaya Mesire Alani

Akcakoca’nin Akkaya Kdyiinde bulunan Akkaya Koyii piknik ve mesire alanm
Akgakoca’nin 7 kilometre dogusunda Karadeniz Eregli Yolu iizerindedir. Bolge pik-
nik ve mesire alan1 olmasinin yan1 sira orman ig¢inden yiiriiylis yapilarak kisa bir me-

safeden ulasilan Akkaya plaji ile de dikkat ¢cekmektedir. Bolge doga yiiriiylist,
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fotografeilik, cadir kamp1 yapmak igin uygun dzelliktedir (Diizce il Kiiltiir ve Turizm
Midiirliiga, 2018a).

3.5.11. Cumayani1 Mesire Alani

Cumayani1 Mesire Alani, Ak¢akoca’nin Goktepe Koyt sinirlarinda bulunmak-
tadir. Asirlik ulu ¢inar agaclari, dogal giizellikleri ve akarsuyu ile 6nemli bir dinlence
yeridir. Ak¢akoca Kent Konseyi, ¢evre ve dogal yasam ile ilgili caligsmalari ¢erceve-
sinde Cumayan1 Mesire Alani’ndaki 3 adet ¢inar agacinin Ankara Tabiat Varliklari
Koruma Kurulu’nun 12.06.1995 tarih ve 4023 ve 02.06.1996 tarih ve 4637 sayili ka-
rarlartyla “Dogal Anit” olarak tescil edilmistir. Piknik ve mesire alani olarak diizenle-
nen bolge, ayn1 zamanda Selguklulardan kalma tarihi hamam kalintisi, Tarihi Evliya
Camii ve Evliya Ahmet Dede Tiirbesi ile de misafirlerin dikkatini gekmektedir. Bolge
doga ylirliylisii yapilmast ve fotograf c¢ekimi i¢in uygundur. Cumayani Mesire
Alani’nda ayrica, alabalik ve yoresel yemeklerden tatmak isteyenler i¢in 6zel bir res-

toran da bulunmaktadir (Akgakoca Belediyesi, 2018d).
3.5.12. Ak¢akoca Tarihi Camiiler ve Merkez Camii

Akgakoca’da tarihi ve farkli mimari 6zelliklere sahip camiler bulunmaktadir.
Bu camilerden bazilari bulunduklari kdylerin isimleri almaktadir. Yerel yonetim tara-
findan stirdiiriilebilirligine 6nem verilerek korunan camiler Ak¢akoca’ya ¢ekicilik ka-

zandirmaktadir.
Ak¢akoca Merkez Camii

Akgakoca kent merkezinde farkli goriintiisiiyle ilgi ¢eken Merkez Cami, tek
kubbe sistemiyle yapilan camilerin aksine ¢agdas mimarisi ile dikkat cekmektedir. Er-
giin Subag! tarafindan tasarlanan caminin 1989 yilinda temeli atilmig, 2004 yilinda da
hizmete a¢ilmistir. Caminin kubbe yiiksekligi 31 metre, minare yliksekligi ise 58 met-
redir. Tiirk ve modern mimari sentezlerinin uygulandig1 cami, Tiirkiye'de bu tarz mi-
mari sekilde insa edilen tek cami olma 6zelligine sahiptir. En belirgin mimari 6zelligi
ise klasik tek cat1 sistemi yerine Selg¢uklu mimarisinde kullanilan sekizgen koselerin
tizerine oturtulmus Tiirk Otag cadirindan esinlenilmis bir ¢ati sistemine sahip olmasi-

dir. i¢ mekani vitray camlarla siislenirken, kubbe kaplamalarinda 32 ton bakir levha
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kullanilmistir. Selguklu Kil Cadirlarindan esinlenerek yapilan Ak¢akoca Merkez Ca-
mii, biinyesinde dini vecibelerin yerine getirebilecegi alanlarin diginda bir¢ok sosyal

ihtiyaca cevap verebilecek niteliktedir (Ak¢akoca Belediyesi, 2018d).
Tarihi Hemsin Camii

Hemsin Camii Osmanli Padisahi II. Mahmud tarafindan 1834 yilinda tama-
miyla ahsaptan ¢ivi kullanilmadan, kiitiiklerin birbirine gecirilmesi ile inga edilmistir.
Tiirkiye’de yer alan Cant1 tipi camilere verilebilecek en iyi 6rneklerden biridir. Ak¢a-
koca’ya 15 kilometre mesafede, 1877 yilinda Osmanli — Rus savasinin ardindan Art-
vin’den gelen Hemsinlilerin kurdugu Hemsin Kdytinde bulunmaktadir. Birinci katinda
tas isciligi 6rnegi, ikinci katinda ise ¢ant1 teknigi kullanilarak insa edilen camii 185
yila yaklagan bir ge¢mise sahiptir. Minaresinin de ahsap oldugu Hemsin Camii mihrap

ve minberi, tavan is¢iligi ile dikkat gekmektedir (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2018Db).
Orhan Gazi Camii

Osmanli Devleti kurucularindan Orhan Gazi'nin konakladigi (Miladi 1323) ve
kendi ad1 ile anilan bir de camii yaptirdig1 bilinmektedir. Sultan Orhan Camii Serifi
olarak kayitlara gegmis olan bu kiiltiir mirasimiz, Ankara Kiiltiir ve Tabiat Varliklarimi
Koruma Kurulu’nun 16.10.1995 tarihli ve 4221 sayili karar ile tescil edilmis, 2007
yilinda Vakiflar Genel Miidirliiglince restore edilerek, tekrar ibadet ve ziyarete agil-
mistir. Giiniimiizden 695 yil 6nce Cant1 teknigi ile uzun kiitiiklerin birbirine gegiril-
mesiyle, ¢ivisiz olarak insa edilen Orhan Gazi Camii'nin minaresi yoktur. Cami ala-
turka kiremitli kirma catilidir ve haziresinde bulunan Erken Osmanli doneminden Geg
Osmanli dénemine ait sarikli mezar taslar1 da ayrica dikkat gekmektedir (Diizce 11 Kiil-

tiir ve Turizm Miidiirliigi, 2018j).
Ugurlu Koyii Yeni Meze Camii

Tarihi Ugurlu Koyt Yeni Meze Camii Ak¢akoca merkezine 16 kilometre uzak-
likta bulunan Ugurlu K&yiinde yer almaktadir. 1885 yilinda insa edilen camii tas isci-
liginin en giizel halini yansitmaktadir. Icerisinde Osmanlilardan kalma yazilarin yer
aldig1 cami Akgakoca ilgesinde bulunan 6nemli turizm degerlerinden bir digeridir (Ak-
cakoca Belediyesi, 2018d).
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Cumayani Evliya Camii

Akgakoca’ya bagli Goktepe Koyli'niin Cumayani mevkiisinde bulunan Ahmet
Dede Tiirbesi’ndeki Tarihi Evliya Camii, bolgenin 6nemli ibadet mekanlari arasinda
yer almakla birlikte, tarihi mimarisiyle de Akgakoca ilgesinin 6nde gelen turizm de-
gerlerinden biridir. Asil adiyla Ebu Seceaddin Ahmet Dede, ge¢miste yorenin dini 6n-
derleri arasinda yer almaktadir. Tiirbenin bitisigindeki ¢ant1 yontemiyle insa edilen
cami, tarihi motifleri ile dikkat gekmektedir. Camii tamamen ahsap ve ¢ivisiz insa edil-
mistir. Caminin bakimi, Evliya Camii Yaptirma ve Yasattirma Dernegi tarafindan ya-

pilmaktadir (Akgakoca Belediyesi, 2018d).
3.6. Ak¢akoca Ilcesinde Diizenlenen Festival ve Senlikler

Turistler icin festivaller ve gesitli etkinlikler ¢ekicilik olusturmaktadir. Pazar-
lama firsat1 olarak degerlendirilebilecek bu tiir etkinlikler talep arttirma noktasinda et-
kili olmaktadir. Bu boliimde Akgakoca’da diizenli olarak gergeklestirilen sanatsal ve

kiiltiirel etkinliklere yer verilmistir.
Akcakoca Kiiltiir ve Sanat Festivali

1995 yilindan bu yana Akgakoca Belediyesi'nin onciiliigiinde "Kiiltiir Turizm
ve Findik Festivali” diizenlenmektedir. Bu festival, kiiltiirel etkinliklerden sportif faa-
liyetlere, ucurtma yarislarina, cesitli konserlerden havai fisek gosterilerine, giizellik
yarismalarindan Akgakoca konulu fotograf yarismalarina, parasiitle atlay1s gosterile-
rinden {ilkemizin taninmis yazar ve sairlerinin katildig1 sdylesilere ve imza giinlerine,
doga yiiriiyiislerinden plaj voleyboluna dek ¢ok sayida etkinligi biinyesinde barindir-
maktadir (Ak¢akoca Belediyesi, 2018b).

Su Sporlart

Acik denizde, havuzda, nehir ve gollerde farkli amaglarla yapilan sporlara “su spor-
lar1” denilmektedir. Su sporlar1 genelde su iizerinde ve su altinda yapilanlar olmak

tizere, iki grupta incelenmektedir (Ulusan, 2013:17).

e Su lizerindeki sporlar; yiizme, su kayagi, su topu, yelken, kiirek, yatcilik,

rafting, kano, sorf gibi sporlar olarak ¢esitlilik géstermektedir.
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e Su altinda da birgok degisik sekilde spor yapma imkan1 olmakla beraber, bu
tiir sporlarin en mithimleri dalgiglik ve denizalti avciligi olarak bilinmekte-
dir.

Akgakoca’da su sporlarinin tiim tiirleri gerceklesmiyor olsa da ilgede uygunluk goste-
ren su sporu tiirleri yapilmaktadir. Bu boliimden gergeklestiren su sporu tiirleri ve kut-

lanan etkinliklerde hakkinda bilgi verilmistir.
1 Temmuz Denizcilik ve Kabotaj Bayrami

Akcakoca’da “1 Temmuz Denizcilik ve Kabotaj Bayrami” her y1l diizenli ola-
rak gesitli etkinlikler ve 6diillii yarismalarla kutlanmaktadir. Yiizme yarigmasi, yagl
direk yarigmasi, halat gekme yarigmasi ve bin metre bir tek sandal yarigsmasi gibi ¢esitli
yarismalarla heyecanli ve eglenceli bir program sunulmaktadir. (Ak¢akoca Belediyesi,
2018Db).

Tiirkiye Su Jeti ve Flyboard Sampiyonasi

Tiirkiye Motor Sporlart Federasyonu tarafindan Diizce Valiligi, Akcakoca
Kaymakamlig1, Akcakoca Belediyesi ve Akcakoca Turizm ve Tanitma Dernegi deste-
giyle diizenlenen Tiirkiye Su Jeti ve Flyboard Sampiyonasinin ikinci ayagi 03-04 Eyliil
2017 tarihinde Akcakoca’da gergeklestirilmistir. Iki giin siiren yariglara toplam 22
sporcu katilmigtir. Ulusal gazete ve kanallarda yer almasindan dolayi ilgenin taniti-

mina katki saglayan bir etkinlik olmustur (Ak¢akoca Belediyesi,2018b).
Rafting

Akcgakoca, essiz denizi ile ¢esitli dere, ¢ay ve nehirleriyle de dogal bir alan
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Cesitli su sporlarinin merkezi olan ilgenin Melenagzi
Mevkii’nde rafting yapilabilmektedir. Adrenalin dolu aktivitelerden biri olan rafting
sporu, misafirlerinin vaktini keyifli ge¢irmesine yardimci olmaktadir. Suyu ve mace-
ray1 sevenler icin pek ¢ok aktivite sansi sunan cografyasi ile yelken, ylizme, kano gibi

su sporlarina da elveriglidir (Akgakoca Belediyesi, 2018b).
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Su Altt Dalig Sporu

Akgakoca’da su alt1 dalis sporunu gelistirebilmek adina 2009 yilinda C-47 tipi
nakliye ugag1 Kalkin kdyiine yaklasik olarak 1,8 deniz mili agikta 29 metre derinlige
batirilmistir. Ugak, turizm etkinliklerine hareket kazandirmak igin Diizce Valiligi il
Turizm ve Kiiltiir Miidiirliigii tarafindan Kayseri’den getirtilmistir (Diizce 1 Kiiltiir ve

Turizm Midirliigi, 2018Kk).
Palamut Bric Festivali

Akcakoca Belediyesi tarafindan diizenlenen brig festivali yaklasik 12 yildir de-
vam etmektedir. Ilceden ve diger bolgelerden bir¢ok yarismacinin katildig: bu festival
ekim aymin ilk haftasinda yapilmaktadir. Festivale katilanlarin sayis1 yaklagik 400-
500 kisiye ulagsmaktadir. Dolayisiyla Akgakoca tanitimi ve turizm yoniiniin ortaya ¢i-

karilmasinda katki saglamaktadir (Tiirkiye Bri¢ Federasyonu, 2018).
3.7. Akcakoca Ilgesinde Yer Alan Plajlar

Ilce merkezi igerisinde ve merkeze yakin mesafeler de bircok plaj secenegine
sahip Akgakoca, sakinlik tercihine veya dinamiklik igerisinde keyifli anlar gecirilebi-

lecek plaj alternatifleriyle misafirlerini agirlamaktadir.
Ceneviz Kalesi Plaji

Ceneviz Kalesi Plaji sehir merkezinin 2,5 kilometre batisinda, Ceneviz kalesi-
nin dogu ve batisinda yer almaktadir. Kii¢iik koylarla sinirli olan bu plaj, “Mavi Bay-
rak” Ir plaj 6zelligine sahiptir (Kilig, 2001: 123).

Ceneviz Kalesi Plaji, Tarihi Ceneviz Kalesi’nin bulundugu bolgede ilk kez
1997 yilinda olmak iizere pek cok kez Mavi Bayrak ile ddiillendirilmistir. Isletmesi
belediye tarafindan siirdiirtilmektedir. Doganin tiim tonlarin1 yansitan thlamur, kestane
ve giirgen agaglari ile gevrili muhtesem goriintiisii ile ilgenin en énemli plaji konu-
mundadir. Diinya {izerinde esine ender rastlanan ve “Siyah Inci” ad1 verilen bir kum
tiirtine sahiptir. Bu kum tiirlinlin en 6nemli 6zelligi, viicuda yapismamasi ve kurudu-

gunda kolaylikla viicuttan ayrilmasidir (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2018a).
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Ceneviz Kalesi Plaji’nin en yakin havaalanina uzakligi 230 kilometre, sehir
merkezine uzakligi 3 kilometredir. Toplu tasima ile de ulasimin bulundugu plajda, ¢a-
kil, kayalik, ahsap iskele ve beton platform bulunmamaktadir. Ceneviz Kalesi Plaji,
tescillenmis tiim bu giizellikleriyle ¢ok sayida yerli ve yabanci turisti agirlamakta, Ak-
cakoca’da keyifli bir tatilin ilk akla gelen adreslerinden biri olmaktadir (Ak¢akoca Be-
lediyesi, 2018c).

Cuhalll Plaji

Akgakoca’nin girisinde ve sahil yolu tizerinde yer alan Cuhalli plaji, konumu
ve ¢evre diizenlemesi ile dikkat ¢gekmektedir. Tenis, basketbol, plaj voleybolu ve su
sporlart ile ¢esitli spor aktivitelerinin yapildigi, sabah-aksam yiiriiyiisleri i¢in diizen-
lenmis sahil kordonu ve hemen yaninda bulunan Ayazli yahyarlar ile giin batimini
izlemek isteyenler tarafindan tercih edilmektedir (Diizce il Kiiltiir ve Turizm Miidiir-
lagi, 2018f).

Akgakoca, Karadeniz sahilleri arasinda az sayida bulunan Mavi Bayrakli plaj-
lara sahip turizm merkezlerinden biridir. Cuhall1 Plaju, ilk olarak 2017 yilinda “Mavi
Bayrak” ile 6diillendirilmis, isletmesi belediye tarafindan siirdiiriilen ilgenin en 6nemli
aile plajlarindan biridir. Tipki mavi bayrakli Ceneviz Kalesi Plaji’nda oldugu gibi, Cu-
hall1 Plaji’nin da kumu diinya iizerinde nadir olarak bulunan “Siyah inci” tiiriindendir

(Akgakoca Belediyesi, 2018c).
Akevler Aile Plaji

[lge merkezine yakimlig ili bilinen Akevler Aile plaji 2018 yilinda Uluslarasi
Mavi Bayrak Odiilii almis ve Akgakoca nin iigiincii mavi bayrakli plaji olmustur (Mavi
Bayrak Tiirkiye, 2018Db).

Karaburun Plaji

Karaburun plaj1 sehir merkezine 10 kilometre uzaklikta Melenagzi yolu iize-
rinde Hasancavus koyiinde yer almaktadir. Plajin bulundugu bélgede kum ¢ok ince,

deniz ise s1gdir. Dogal giizelliklerin biitiin olarak yer aldigi bu bolgede konaklama ve
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ulasim olanaklar yeterlidir. Pansiyonlari ile ¢ok talep géren bu kdyde kir kahveleri ve
lokantalar bulunmaktadir (Okan, 2002: 112-250).

Pasalar Plaji

flgenin dogal yapisini tarih boyunca koruyan plajlarindan biri olan Pasalar
Plaj1, ismini bulundugu Pagalar Koyli'nden almaktadir. Dogal bir koy igerisinde ko-
numlanmis olan plaj, sakinligi tercih eden turistlerin ugrak yeri olmaktadir. Kus crvil-
tilar1, deniz dalgalarinin sesi ve dinginligi igerisinde tatilini siikinet igerisinde gegir-
mek isteyenlerin tercih ettigi Pagalar Plaji, masmavi deniziyle de misafirler tarafindan

yogun ilgi gormektedir (Akgakoca Belediyesi, 2018c).
Edilli Agzt Plaji

Sehir merkezine 5 kilometre uzaklikta yer alan Edilli Agz1 Plaji, masmavi de-
niziyle dikkat ¢ekmektedir. Plajdaki 6zel isletmede dus, tuvalet ve soyunma kabini
gibi hizmetler bulunmaktadir. Yesillikler arasinda doga yliriiyiisleri yapilabilecek par-
kurlara, kamp ve piknik alanlarina da sahip olan bu plaj, keyifli vakit gegirilebilecek
bir tatil yeridir (Akgakoca Belediyesi, 2018c).

Melenagzi Plaji

Melenagzi plaji, Sakarya ve Diizce illerini birbirinden ayiran Melen Cay1’nin
Karadeniz’e dokiildiigii yerin kiyisinda ve Ak¢akoca merkezine 13 kilometre uzaklikta
bulunmaktadir. Melenagzi Kdyii’niin sahil kesiminde uzayan kumsallari, kamp yerleri,
otel, motel, pansiyon, lezzetli balik lokantalar1 ve eglence yerleri mevcuttur. Denizi
s1g ve kumu oldukga incedir. Melen Cay1’na denizden girip yesillikler arasinda akin-

tiya karsi tekne gezintileri yapilmaktadir (Diizce 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,
2018f).

Kadinlar Plaji

Mavi Bayrakli Ceneviz Kalesi Plaji’nin yaninda bulunan, kadin hemserilerine
ve kadin misafirlere 6zel olarak hazirlanan Kadinlar Plaji, Kale Yolu {izerinde bulun-
maktadir. Uzun yillardir hizmet vermekte olan Kadinlar Plaji, belediyenin yapmis ol-

dugu “Kadinlar Plaji Rekreasyon Projesi” gercevesinde tamamiyla yenilenerek 10
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Temmuz 2017°de yeni yiizliyle yeniden hizmete agilmigtir (Akgakoca Belediyesi,
2018c).

Akkaya Koroglu Plaji

Akkaya Koroglu Plaji, Ak¢akoca’nin dogusunda ve ilge merkezine 7 kilometre
mesafede bulunmaktadir. Plaji oldukca s1§ ve arka tarafinda yer alan yem yesil ormani
ile muhtesem bir goriintiiye sahiptir. Yiriiyiis yapmaktan ya da balik avlanmaktan hos-

lananlar igin giizel bir alternatif sunmaktadir (Diizce i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,

2018).
Degirmenagzi Plaji

Ilge merkezinde yer alan plaj, genis kumsal1 ve berrak deniziyle talep gérmek-

tedir. Genglerin agirlikli tercih ettigi plajlar arasindadir (Akgakoca Belediyesi, 2018c).
Cinaralti Plaji

Cinaralt1 plaji, Akcakoca’nin en eski plajlart arasinda yer almaktadir. Sehir
merkezinde yer almasi nedeniyle ¢ok sayida ziyaretgi tarafindan tercih edilmektedir.
Sehirden ayrilmadan denizin, sirin kumsalin ve giinbatiminin keyfini ¢ikartmak iste-
yen misafirlerin vazgegilmezi haline gelmistir. Plaj adin1 hemen arka tarafinda dikkat
¢eken ylizyillik ¢inar agaglarindan almistir. Plajin {ist tarafinda ise yeme-igme ve eg-

lence tesisleri yer almaktadir (Diizce 11 Kiiltiir ve Turizmi ,2018).
Kalkin Plaji

Ilge merkezine 6 kilometre mesafedeki Kalkin Kdyii igerisinde yer alan Kalkin
Plaj1, s1g deniziyle ziyaretciler ve yerel halk tarafindan yogun ilgi gormektedir. Do-
gayla bas basa kalarak deniz, kum ve gilinesin tadinin ¢ikarabilecegi Kalkin Plaji’nda,
Genglik Spor 11 Miidiirliigii’ne ait Diizce Ak¢akoca Milli Takimlar Kamp ve Egitim
Merkezi yer almaktadir. Ayrica plajda dinlenme tesisi ile restoran bulunmaktadir (Ak-
cakoca Belediyesi, 2018c).
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Ayazl ve Limancik Plajlar

Akgakoca merkezinde bulunan iki plajin aralarindaki yaliyarlar ile birbirinden
ayrilmaktadir. Yesil ve mavinin biitiinliigii gorsellesmeye deger harika bir goriintiidiir
(Akgakoca Belediyesi, 2018c).

Cayagz Plaji

Ilge merkezine 7 kilometre mesafede bulunan Cayagzi Kdyii sinirlarinda yer
alan Cayagz1 Plaji, genis kumsallar1 ve ¢evre illerden agirladigi misafirleriyle kalaba-
lik, eglence bir ortam1 bulunmaktadir. Kamp yapmak isteyenler i¢in ¢esitli olanaklarin
da saglandigi plajin hemen yakininda akan Cayagzi Deresi’nde balik tutmak da miim-

kiin olmaktadir (Akgakoca Belediyesi, 2018c).
3.8. Akcakoca ‘da Tamamlanan ve Devam Etmekte Olan Projeler

Akcakoca’nin destinasyon kalitesini arttirmak adina yerel yonetimin hazirladig: pro-
jeler gerekli destekler saglanarak hayata gegirilmektedir. Bu projeler sayesinde Akga-
koca halki ve gelen ziyaretcilerin ziyaret ettigi bolgelerin eksikliklerinin giderilerek
yenilenmesinin disinda yeni olusturulan sosyal faaliyet alanlar1 ile cazibe unsurlarini
arttirmaya caligilmaktadir. Bu boliimde tamamlanan ve devam eden projelerden bah-

sedilmektedir.
Yukart Mahalle Tarihi Pazart

Akgakoca sivil toplum alaninin goniillii ¢alisanlarindan biri olan Giilten Tekin
Ozdes'in proje mimar1 oldugu Yukar1 Mahalle Yiiresel Uriinler Pazar1, bdlge mahalle-
leri olan Yukar1 Mahalle, Cumhuriyet, Haciyusuflar ve Orhangazi mahalleleri muhtar-
larinin uygulayicisi olduklar bir proje olarak dogmustur. Akgakoca Kaymakamligi ve
Akcakoca Belediye Baskanligi ise projenin ortagi olan iki resmi kurumdur. 2015 y1-
linda 15-22 Nisan Turizm haftasin kapsaminda ilk kez acilis1 yapilmustir (Diizce I
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2018m).

Pazar projesi hayata gegirildigi giinden beri, Tarihi mahallenin ekonomisinin
gelismesinde ve turizm faaliyetlerine aktif katilim saglamasinda bir¢ok olumlu etkinin

ortaya c¢iktig1 sdylenebilmektedir. Bu mahallelerde ikamet eden kadinlarin kendi el
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emeklerini ortaya ¢ikartip ziyaretgilere sunmasinda ve kendi kazanglarini saglamalari
noktasinda yukar1 mahalle tarihi pazar1 onlara biiyiik bir firsat saglamaktadir. Ozellikle
hafta sonlar1 Akgakoca’yi ziyaret eden misafirlerin ugrak yeri haline gelen yukar: ma-
halle tarihi pazari, yoresel iirlinlerin agirlikli oldugu ve yoresel lezzetlerin basinda ge-
len “Akgakoca Mancarli Pidesi” ve “Akg¢akoca Melengiiccegi Tatlis1” ile 6n plana ¢ik-
maktadir. Mahalleli kadinlarin stantlar1 yoresel tatlardan, el emegi ¢eyizlik iiriinlerden

ve Akcakoca’y1 animsatacak hediyelik esyalardan olusmaktadir.
Tarihi Ticaret Merkezi Restorasyon

Akgakoca ¢ars1 merkezinde yer alan Tarihi ticaret merkezinin yeniden canlan-
dirllmast igin proje ¢alismalar1 2017 yilinda tamamlanmustir. Proje kapsaminda eski
binalarin cepheleri yenilenerek, bu alanlarda y6resel mimariye uygun malzemeler kul-
lanilmistir. Bu sayede binalar estetik bir goriiniime kavusturulmus, tarihi doku ortaya

cikartilmigtir.

Dogu Marmara Kalkinma Ajansina (MARKA) “Sokak Sagliklastirma Projesi”
ni sunan Akcakoca Belediyesi, 32 proje arasindan birinci segilerek kabul edilmis ve
800 bin lira hibe destegine hak kazanmistir. Bu proje ile ¢arst merkezinin aslina uygun

bir cazibe merkezi haline gelmesi planlanmistir (MARKA, 2018).
Merkez Camii Onii Park Projesi

Akgakoca ilgesinin 6nemli bolgelerinden biri olan Akgakoca Merkez Ca-
mii’nin ¢evre diizenlemesi gerceklestirilerek, bu noktada genis alanlar olusturularak
ilce halki ve misafirlerine tahsis edilmistir. Igerisinde havuzlarin ve oturma alanlarinin
oldugu, aksamlari estetik 1siklandirmalart ile giizel bir alan olusturulmustur (Ak¢akoca

Belediyesi, 2018e).
Akcakoca Aktas Selalesi Peyzaj Projesi

Diizce 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii “Akcakoca Aktas Selalesi Peyzaj Pro-
jesi” sunarak Bakanliktan 40.000,00 TL 6denek saglanmistir. Proje kapsaminda bol-

geye 4 adet ahsap koprii, selalenin dokiildiigii alana havuz ve seyir terasi yapilmas,
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cevre diizenleme calismalar1 gergeklestirmistir (Diizce il Kiiltiir ve Turizm Miidiir-

lugii, 2018e).
Akcakoca Akkaya Kéyii Mesire Alani Peyzaj Projesi

Diizce I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan “Ak¢akoca Akkaya Koyii
Mesire Alani1 Peyzaj Projesi” Bakanliga sunularak 45.000.00TL 6denek saglanmuistir.
Proje kapsaminda piknik ve mesire alanini iyilestirilmek i¢in 3 adet dere lizerine ahsap
koprii, 1 adet kapali oturma alani, 2 adet WC ve ¢evre diizenlemesi yapilmistir (Diizce

11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018e).
Degirmenagzi 15 Temmuz Sehitler Parki Projesi

Ilge i¢in keyifli vakit gegirilebilecek bir alan olarak planlanan “Degirmenagzi
15 Temmuz Sehitler Parki1” icerisinde amfi tiyatrosu, 12 bin metrekarelik kapali alan1
ile birgok etkinligin yapilabilecegi restoran1 ve diigiin salonu, ¢ocuk oyun alanlar
mevcut olacaktir. Ak¢akoca’nin dinlence, spor ve piknik alaninin yer aldig bir bu-
lusma noktas1 haline gelecegi bu proje devam etmektedir (Akgakoca Belediyesi,
2018e).

Tarihi Ceneviz Kalesi Restorasyonu

Akcakoca’nin 6nemli turizm degerlerinin basinda gelen Ceneviz Kalesi i¢in
planlanan “Tarihi Ceneviz Kalesi Restorasyonu Projesi” ¢alismalari devam etmekte-
dir. Akgakoca’nin turistik degeri ve UNESCO gegici miras listesinde olan Ceneviz
kalesi yenilerek turizme tekrar kazandirilmak igin hazirlanmaktadir (Diizce 11 Kiiltiir

ve Turizm Midiirliiga, 2018l).
Mahalle Evleri Restorasyon Projesi

Dogu Marmara Kalkinma Ajansi destegi (MARKA) ile Ak¢akoca’nin tarihini
yansitan ve ziyaretgiler tarafindan merak edilen Yukar1 Mahalle bilinyesindeki Cum-
huriyet Caddesi’nde titiz bir ¢aligma baslatilmistir. Proje kapsaminda, tarihe 151k tutan
yapilariyla bu tinlii mahalle ve cadde restore edilmesi ve turizme kazandirilmasi plan-
lanmaktadir (Ak¢akoca Belediyesi, 2018e).
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3.9. Akc¢akoca Ilgesine Ulasim

Akgakoca, Ankara’ya en yakin tatil noktasi olarak bilinmektedir. Ankara ve
Istanbul’a yaklasik 2,5-3 saatlik mesafede yer almaktadir. Bat1 Karadeniz’in 1liman
iklimi ve essiz dogal glizelliklerine ulasmak isteyenlerin ilk tercihleri arasinda yer alan
Akcakoca’ya dncelikle Istanbul ve Ankara olmak iizere biiyiik sehirlerden diizenli oto-
biis seferleri bulunmaktadir. Akcakoca Istanbul iline 243 kilometre, Ankara iline 270
kilometre mesafededir. Ozel aragla Akgakoca’ya seyahat etmek icin D-100 Karayolu
ya da TEM Otoyolu tercih edilebilmektedir (Diizce Universitesi, 2018b).

3.10. Ak¢akoca’ da Markalasma Olusumlari

Bir destinasyonun marka kimligi olusturmasi1 agamasinda logo, sembol ve slo-
ganin yer almasi 6nem tasimaktadir. Her destinasyon kendine 6zgii niteliklerini marka
unsurlariyla birlikte sunmaktadir. Sehrin turistik degerlerini, onemli yapilarini ve ken-

dilerine 6zgi kiiltiirlerini marka unsurlari araciligiyla duyurmaktadir.

Destinasyon marka kimligini ve onu diger destinasyonlardan farkl kilan 6zel-
liklerini belirlemek ve pazarlama c¢aligmalarinda bu belirlenen unsurlar1 vurgulamak,
bir destinasyonu uluslararas turizm pazarinda rekabetci bir konuma tagiyacak temel

unsurlardir (Ozdemir, 2008: 73).

Akgakoca yerel yonetimi logo olarak Sekil 1°de yer alan destinasyonun 6nemli
degerlerinin oldugu silueti tasarlamis ve bu tasarimi Tiirk Patent ve Marka Kurumuna
sunmugtur. Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan onaylanan siluet 18/05/2017 ta-

rihi itibariyle 5 y1l korunmak iizere tescil edilmistir.

Akcakoca’yi ziyaret eden turistlerin mimarisiyle akillarinda kalan Merkez Ca-
mii, tarihi camilerini hatirlatan bir minare goriintiisii, bolge halkinin ticari ugrasi olan
balik¢ilig1 yansitan balikgr teknesi, mavi bayrakli plajlara sahip deniz turizmine elve-
risli plajlarini ve tarihi yansitmasinin yaninda Ak¢akoca’nin 6nemli turizm degerlerin-
den Ceneviz Kalesi siluete dahil edilmistir. Siluette goriinen agaclar Akcakoca’ nin giir

ormanlarint animsatmaktadir.
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Sekil 1. Akcakoca Logosu

Kaynak: (Akgakoca Belediyesi, 2018)

Sehir logosunun ve semboliiniin bazi 6zellikleri i¢cinde barindirtyor olmasi ge-
rekmektedir. Ornegin logonun veya semboliin akilda kalic1 olmasi, uygulanmasinin
kolay olmasi, sehrin farkliligini cagristirtyor olmasi ve degisme uyum saglayabilecek
nitelikte olmas1 onemli 6zelliklerindendir. Bu 6zellikleri tasimasi gereken logo ve
sembollerin uzman ekiplerce tasarlanmasinin ve tizerinde 6nemle durulmasinin, sehir-

lerin kimligi i¢in son derece 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Zeren, 2011: 193).

Logo ve sembol olusturmada sehrin kimligini yansitacak ve somutlastiracak
kentsel imgelerin kullanim1 hem zihinlerde kente iligkin kalic1 bir imge olusturabilmek
hem de kente iliskin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiylik 6nem tagimak-

tadir (Karapinar, 2013: 8).

Sembolii net olarak belirlenmemis olsa da Merkez Camii’nin Akcakoca’yi zi-
yaret edenlerin hafizalarinda yer edinen bir yap1 olarak bilinmektedir. Slogan marka-
larin hafizalarda kalan yanlar olarak bilinmektedir. Marka unsurlarinin bir pargasi

olan slogan ise Akcakoca’da “Karadeniz’in Incisi” olarak belirlenmistir.

Son yillarda kent/sehir markalagmasi konusu iizerinde ¢aligsmalar yapan yone-
timler sehir/kent yazilarini logo olarak belirleyerek sehir, kent, yer veya destinasyon
pazarlamasinda kullanilmaktadirlar. Ulkemizden olusturulan bazi sehir, kent marka

logolar1 asagida ki gibidir;
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Sekil 2. Ankara Sehir Marka Logosu

NIV

Kaynak: (Bagpinar, 2015: 50)

Sekil 3. Gaziantep Sehir Markasi1 Logosu

| | @

Kaynak: (Avcilar ve Kara, 2015: 86).

Sekil 4. Bursa Sehir Logosu

& BURSA

U Oeluir

Kaynak: (Bagpinar, 2015: 50)

Sekil 5°te yer alan Akc¢akoca’nin sehir yazisi mavi harflerle olusturmus ve ya-
ztya ek olarak findik, yelken gorseli eklenmistir. Harfler tizerinde Ak¢akoca’nin turis-
tik degerleri ve yoresel lezzetleri yaziyla ifade edilmistir. Akcakoca yazisi ilge merke-

zinde Merkez Camii karsisi sahil kenarinda yer almaktadir.



Sekil 5. Akcakoca Sehir Yazisi

Aikcaikazcad

Kaynak: (Ak¢akoca Belediyesi, 2018).
Harflerin iizerine yazilan turisttik degerler asagida siralanmistir;

e Tarihi Orhangazi Ilkokulu
e Tarihi Ticaret Merkezi
e Tarihi Ak¢akoca Evleri
e Yukar1 Mahalle Pazari
e Ceneviz Kalesi

¢ Hemsin Camii

e Fakilli Magarasi

e Cumayani

e Kurugdl Kanyonu

e Sariyayla Baraji

e Doga

e Deniz

e Kum

e Balik

e Aktas Selalesi

e Kadinlar Plaji

e Sifali Su

e Kocayemis

e Orman Giili

e Kara Lahana

e Melengiiccegi

e Mancarl Pide
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e Karadeniz’in Incisi

3.11. Diizce’nin 2023 yihi vizyonu ve Dogu Marmara Bolge Planinda Ak-

cakoca

Akgakoca cevresinde ki degerli turistik noktalarla birlikte 2023 yili gelisim viz-
yonu igerisinde yer almaktadir. Olusturulacak gelisim plani ile turizm faaliyetleri ve
Akgakoca’nin konumu iyilestirilecektir. Diizce, Kocaeli, Sakarya, Bolu ve Yalova ge-
lisimlerine dair hazirlanan Dogu Marmara Bolge Plan1 2014-2023 ninda Akgakoca’y1

kapsayan planlamalar asagida verilmistir.

Akgakoca Gelisim Odagi; Tarim ve turizm faaliyetlerinin bulundugu odakta
her iki sektor de gelisim potansiyeline sahiptir. 2023 yil1 hedeflerinde turizmin baskin
faaliyet alan1 haline gelmesi amaglanmaktadir. Bununla beraber, Diizce ilinde Melen
Havzasi disinda kalan nadir yerlerden olmasi dolayisi ile organize ve ¢evre-dostu sa-

nayinin de sinirli gelisimine dnem verilmelidir.

Bati Karadeniz Ky Koridoru; Ayni1 zamanda turizm koridoru olarak belirlen-
mis olan gilizergah, Kandira, Karasu, Kocaali ve Akcakoca ilgelerini kapsamaktadir.
Karadeniz Sahil yolunun Bat1 Karadeniz kesiminin tamamlanmasinin ardindan turizm
faaliyetlerinin hizlanacagi beklenmektedir. Hat iizerinde turizm ve tarimsal sanayi ya-

tirnmlarinin gelismesi hedeflenmektedir.

Diizce-Akcakoca Gelisim Koridoru; Daglik ve ormanlik alanda yer alan kori-
dor Diizce il merkezinin kuzeye genisleme egilimi ve Ak¢akoca’nin bir bagka gelisim
odag1 olmasi ile Zonguldak’a ulagim amaciyla kullanilmasi ile gelisme potansiyeline
sahiptir. Konuralp ve tiniversitenin de bu koridorda olusu nedeniyle Diizce’nin bu hat

tizerinde gelismesi ve turizm faaliyetlerinin artmasi hedeflenmektedir.

Armutlu-Cmarcik-Karamiirsel, Kandira-Karasu-Kocaali-Akgakoca bdlgesin-
deki plajlar ve art alanlarinda gevre egitimi ve bilgilendirme, yonlendirme, yiizme suyu
kalitesi, ¢evre yonetimi, can giivenligi ve hizmetler bakimindan iyilestirilmeli ve mali
bayrak kriterlerine haiz duruma getirilmelidir. Yalova ilinde yat limanlarina yonelik

calismalar desteklenmelidir.
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Yalova mavi-yesil yol, Basiskele-Masukiye-Kartepe-Sapanca bolgesi, Acarlar
Longozu, Sapanca Golii, Golyaka-Giimiisova-Akgakoca bolgesi, Abant Daglart bol-
gesi (Akyazi, Kaynasli, Abant), Yedigoller ve Bolu-Golciik bolgeleri basta olmak
lizere bolge genelinde uygun alanlarda ¢evreyle barisik doga turizmi gelistirme faali-
yetleri desteklenmelidir. Halihazirda bulunan altyap: ve potansiyel gelistirilerek yerli
ve Orta Dogu kokenli yabanci ziyaretgilere yonelik tanitim ve altyapi diizenleme ¢a-
lismalar stirdiiriilmelidir. Ayrica; butik oteller, yayla evleri ve pansiyonlar 6zgiin do-

kuya uygun ve ¢evreyle barisik olmak kosuluyla yayginlastiriimalidir.
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BOLUM 4

4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma nitel arastirma yontemi kullanilarak hazirlanmistir. Yildirim (1999)
nitel arastirmayi, gézlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel bilgi toplama yon-
temlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil bir
bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimla-

maktadir.
4.1.1. Nitel Arastirma Yontemi Ozellikleri

Merriam (2015)’e gore nitel aragtirmanin anahtar niteliginde olmasi sebebiyle
en ¢cok bahsedilen 6zellikler temel vurgu siireg, anlayis ve anlam {izerinedir.Arastir-
mact, veri toplama ve analizinde temel belirleyicidir; siire¢ tiimevarimsaldir, iiriin, et-

rafli ve zengin betimlenmelidir. Bu 6zellikler asagida agiklanmaktadir;

e Anlam ve anlama iizerine odaklanma: nitel arastirmacilar insanlarin de-
neyimlerini nasil yorumladiklariyla ve yasadiklarina ne gibi anlamlar yiik-
ledikleriyle ilgilenmektedir.

e Temel arac¢ olarak arastirmaci: nitel arastirmalarda arastirmaci veri top-
lama ve analizinde baslica bir aragtir. Arastirmacinin amaci anlamak oldu-
gundan aninda tepki verebilen ve uyum saglayabilen bir insan, veri toplama
ve analizi siirecinde en ideal arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir

¢ Tiimevarimsal bir siire¢: aragtirmaci timdengelim yontemi ile hipotezleri
test etmek yerine kavram, hipotez ve teori olusturmak i¢in veri toplar. Nitel
aragtirmacilar; teoriyi, gdzlemlerinden ve bu alanda olmanin verdigi sezgi-
sel giiclerle olustururlar. Gozlemlerin, goriismelerin ve belgelerin parcalari
bir araya getirilir ve daha biiylik parcalar olusturulur; yani arastirmaci 6zel-

den genele dogru bir yol izlerler.
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e Zengin betimlemeler: nitel arastirma sonucunda ortaya ¢ikan tiriin olduk¢a
aciklayicidir. Arastirmacinin olgu hakkinda neler 6grendigini yansitmak
icin rakamlardan ¢ok kelimeler ve resimler kullanilir; baglamla, katilimci-
larla ve faaliyetlerle ilgili agiklamalar yer alabilir. Calismanin bulgularini
desteklemek icin belgelerden alintilar, alan notlar1, katilimer goriismelerin-
den kesitler, video kasetlerden alintilar kullanilabilir. Bu alintilar, nitel aras-

tirmanin acgiklayict dogasina katkida bulunur.
4.1.2 Nicel ve Nitel Arastirmamin Karsilastirilmasi

Nesnel ve genellenebilir bilgilere ulasmak amaciyla pozitivist paradigma kap-
saminda yapilan calismalar, nicel arastirmalar olarak tanimlanir. Buna karsin post po-

zitivist paradigma iginde elestirisel, yorumlayici ve biitiinciil bakis agilarina 6nem ve-

rilerek yapilan ¢aligmalar ise nitel arastirmalar olarak adlandirilir (Kus, 2009: 105).

Tablo 1. Nitel ve Nicel Arastirma Karsilastirmasi

Karsilastirma
Yapilan Noktalar

Nitel Arastirma

Nicel Arastirma

Arastirmanin odag:

Nitelik (doga, 6z)

Nicelik (kag tane, ne ka-
dar)

Felsefi Temeller

Fenomonoloji, sembolik etki-
lesimcilik, yapilandirmacilik

Pozitivizm, mantiksal am-
pirizm, realizm

Alan galismasi, etnografi, na-

Deneysel, ampirik, istatis-

ilgili Kelimeler tiiralisttik, gomiili, yapilan- | i\ qq

dirmaci
Arastirmanin Anlay1s, agiklama, bulus, an- | Yordama, kontrol, agik-
Amaci lam, hipotez kurma lama, ispat, hipotez testi

Desen ozellikleri

Esnek aniden olusan gelistiri-
lebilir

Yapilandirilmig, dnceden
belirlenmis

Kiiciik, tesadiifi olmayan,

Biiytik, tesadiifi, temsil

riismeler, gozlemler, belgeler

Orneklem amagli, teorik glicti yiiksek
' Temel arag arastirmaci, go- Olgekler, testler, anketler,
Veri toplama bilgisayarlar, arastirmalar

Temel analiz tiirii

Timevarim, stirekli karsilas-
tirmal1 metot

Tiimdengelim, istatistiksel

Bulgular

Kapsamli, biitiinciil, agikla-
yiCl, yaygin

Sayisal, kesin

Kaynak: Merriam, 2015: 18
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4.1.3. Nitel Arastirmanin Avantajlar1 ve Sitmirhliklar:

Nitel aragtirma yontemlerini inceledigimizde en 6nemli avantajlari, arastiril-
makta olan konuyu, ilgili kisilerin bakis agilarindan gorebiliyor olmak ve bu bakis agi-
larin1 olusturan sosyal yapiy1 ve siirecleri ortaya koymaya imkan vermesidir (Yildirim,
1999: 10). Gurbetoglu (2015) nitel arastirmanin avantaj ve sinirliliklarini agagidaki

gibi agiklamustir.

Tablo 2. Nitel Arastirmalarin Avantaj ve Sinirliliklart

Nitel Arastirmalar

Avantajlarn Simirhiliklar:
e Ozel durumun “gergekligini” yansitir. | ¢ Deneklerin yasadiklar: deneyim-
e Sonuglarla kuram iiretilmesi kolaydir leri oldugu sekliyle ifade etmeleri
e Farkli faktorlerin anlagilmasini saglar. zordur.

e Arastirmanin Sonuglannln uygu]ana- e Verilerin analizinde bireylerin Sa-

bilirligi daha yiiksektir. hip olduklar1 6nyargi da yer alir.

Kaynak: Gurbetoglu, 2015: 16

4.1.4. Arastirmada Nitel Arastirma Yonteminin Kullanilmasinin Neden-

leri

Arastirmada nitel arastirma yonteminin tercih edilmesinin nedenleri asagida

aciklanmistir;

e Kaynak incelemesi sonucunda destinasyon markalagsmas1 alaninda nitel
arastirma sayisinin yetersiz olmasi,

e Arastirmaya dahil edilen yerel yonetim, isletme yoneticileri ve akademisyen
sayisinin nitel arastirmaya uygunlugu.

e Arastirmada goriisiilen kisilerin bilgi ve diisiincelerine ihtiya¢ duyulmasi.

Yukarida agiklanan nedenler disinda nitel arastirmalarda inandiriciligin yiliksek

olmas1 yontemin tercih edilmesinde en biiyiik etken olmustur.
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4.1.5. Nitel Arastirmalarda Gegerlik ve Giivenirlik

Yildinim ve Simgek (2016)’e gore nitel arastirmalarin gegerliligi dlgme araci
ile yapilan 6l¢iimiin dogru yapilmasiyla ilgilidir. I¢ gecerlik arastirmacinin veri top-
lama ile baslayip analiz siirecine kadar ki tiim basamaklarda tutarli olmasina baglidir.
Dis gegerlik ise arastirma sonuglarinin genelleyebilmesi ile ilgilidir. Giivenirlik ise
arastirma sonuglarinin tekrar edilebilmesi ile ilgilidir. Arastirmanin birbirinden farkli
zamanlarda ve farkli kisiler tarafindan yapilmasinda ayni ya da benzer sonuglara ula-

stlabilmesidir. Sonuglarin inandirict olmasi agisindan giivenilirlik 6nemlidir.
Bu arastirmanin gegerliligini saglayabilmek icin;

e Arastirmaci tarafindan elde edilen veriler detayli olarak rapor edilmis ve so-
nuglara nasil ulasildigi agiklanmistir.

e Bulgularin birbirleriyle tutarli olmasi, anlamli olmasi ve bir biitiinliik olus-
turabilmesi saglanmistir.

e Bulgularin daha 6nce belirlenen kavramsal ¢erceveye uygunlugu saglanmis-
tir.

e Ulagilan bulgular benzerlik gosteren ortamlarda test edilebilme kolayligina
sahiptir.

Yapilan bu aragtirmanin giivenilirligini saglamak i¢in;

e Aragtirmaci, arastirma siirecindeki roliinii agik ifadelerle tanimlamstir.

e Aragtirma yontemi ve asamalarini ayrintili sekilde ifade etmistir.

e Verilerin toplanmasi, islenmesi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve sonug-
lanmasi1 konularinda ayrintili bilgi verilmistir.

e Ayni konu iizerinde yapilmig olan benzeri arastirmalarin sonuglari sunul-

mustur.

Yukarida ifade edildigi gibi bu arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi i¢in tim
sartlar saglanarak arastirmanin gegerli ve giivenli bir nitelik tasimasi saglan-

migtir.
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4.2. Arastirmamin Kapsam

Karasar (1998)'a gore evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi ele-
manlar biitlinlinii olusturur. Bu biitiin ortak 6zellikler gésteren canli veya cansiz her
tirlii eleman1 igermektedir. Coklu elemanlardan bir araya gelerek olusan biitiinler i¢in
kullanilan evren terimi, tekli elemanlar i¢in "6rnek olay", kii¢iik ¢coklular i¢in de "aras-
tirma grubu" deyimi kullanilmaktadir. Gegez (2007) ise evreni arastirmacinin belirli
bir ¢alisma i¢in ihtiya¢ duydugu insanlar, kavramlar ve degerler olarak tanimlamakta-
dir.

Amacl 6rnekleme, aragtirmacinin kesfetmek, anlamak, i¢ gorii kazanmak iste-
digi ve bir¢ok seyin dgrenebilecegi bir 6rneklem se¢iminin zorunlu oldugu varsayi-
mina dayanan bir nitel 6rnekleme yontemidir (Merriam, 2015: 76). Bu aragtirma kap-
saminda amacl 6rnekleme yontemi segilerek, Akcakoca Ilgesinde 2018 yil1 icerisinde
faaliyette bulunan 3 yildiz ve tizeri 5 adet turizm isletme belgeli konaklama tesislerin-
den 4’tinlin yoneticisine, 12 adet yiyecek igecek isletmeleri yoneticilerinden 9’una,
Akcakoca llgesi yerel yonetim iiyelerinden belirlenen 4 kisiye ve Diizce Universitesi

Akgakoca Yerleskesinde gorev yapan 6 akademisyen ile goriisme yapilmustir.

Arastirma kapsaminda katilimer olarak ulagilan bu kisiler, Ak¢akoca’da yasi-
yor olmalarindan ve Akgakoca’y1 ¢ok iyi biliyor olmalarindan dolay1 ¢calismaya dahil

edilmislerdir.
4.3. Arastirma Veri Toplama Araci

Bu arastirmada nitel arastirma yontemi kapsaminda, ilgili kisilerin arastirma
konusuna yonelik goriislerini almak i¢in yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi tercih
edilmistir. Arastirmada yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi uygulanmistir. Yari-yapi-
landirilmis miilakatta aragtirmaci, konuyla ilgili daha 6nceden hazirladig: belirli konu
basliklar1 veya sorularla gériismeyi gerceklestirmektedir. Goriisme esnasinda sorularin
sirasi, sorularin sorulus bigcimi gibi degisiklikler yapilabilecegi gibi goriisme konusu
baglaminda arastirmaci tarafindan soru eklenebilir ya da ¢ikarilabilir (TUBITAK,
2018).
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Gortigmecilere konuyla ilgili derinlemesine bilgi saglayabilmek i¢in amaglar
dogrultusunda 10 adet agik uclu soru yonetilmistir. Goriismecilerden randevu alinirken
goriismenin en fazla 15 dk. siirecegi bilgisi verilmistir. Yz yiize yapilan goriismelerde

zamani verimli kullanabilmek adina goriismecilerin izni ilizerine ses kaydi alinmustir.
4.4. Goriismede Kullanilan Soru Formunun Olusturulma Siireci

Gortigmede kullanilan soru formu destinasyon markalagmasi alaninda yapilan
literatiir taramasina uygun bir sekilde hazirlanmistir. Gériisme sorular1 Ak¢akoca’nin
destinasyon olarak farkliliklari, turistiktik degerleri, unutulmayacak lezzetleri ve mar-
kaya yonelik sorularindan olusmaktadir. Belirlenen amaglar dogrultusunda katilimci-
lara 10 adet a¢ik uclu soru yoneltilmistir. A¢ik uclu sorularin belirlenmesinde ki amag
detayl bilgilere ulagabilmektir. Gorlisme sorulari literatiir dogrultusunda ti¢ uzman
akademisyen ile birlikte hazirlanmistir. Goriisme sorulari olusturulduktan sonra soru-

larin anlagilma diizeyi test edilmistir.
4.5. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma kapsamini, yerel yonetimden 4 kisi, isletme yoneticilerinden 13 kisi
ve akademisyenlerden 6 kisi olusturmaktadir. Arastirma verileri (Nisan, Mayis 2018)
¢esitli zamanlarda arastirma Orneklemini olusturan kisilere randevu talebi iletilmis
olup kabul eden goriismecilerin yer ve saat bildirimine gore yapilmistir. Toplamda 23

goriisme yapilmistir.

Arastirma kapsaminda Diizce Universitesi Akgakoca Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik Yiiksekokulunda gorev yapan 6 akademisyen ile gerceklestirilen goriisme

bilgileri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Katilimc1 Akademisyenlerin Goriisme Bilgileri

Goriisme | Goriisme | Goriisme

Akademisyenler Tarihi Saati Siiresi

Goriisme Yeri

Diizce Universitesi
Akcakoca Turizm ve
Otel Isletmeciligi
Yiiksekokulu

A 22.05.2018 15:00 11:04
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B 22.05.2018

15:30

07:00

Diizce Universitesi
Akcakoca Turizm ve
Otel Isletmeciligi
Yiiksekokulu

C 23.05.2018

11:00

10:00

Diizce Universitesi
Akcakoca Turizm ve
Otel Isletmeciligi
Yiiksekokulu

D 23.05.2018

11:20

08:00

Diizce Universitesi
Akgakoca Turizm ve
Otel Isletmeciligi
Yiiksekokulu

E 23.05.2018

13:20

07:19

Diizce Universitesi
Akcakoca Turizm ve
Otel Isletmeciligi
Yiiksekokulu

F 23.05.2018

13:40

11:00

Diizce Universitesi
Akgakoca Turizm ve
Otel Isletmeciligi
Yiiksekokulu

Tablo 4. Katilimc1 Turizm Isletme Yoneticilerinin Goriisme Bilgileri

o . Goriisme | Goriisme | Goriisme - .

Turizm Isletmeleri Tarihi Saati Siiresi Goriisme Yeri
Konaklama isletmesi = 20.05.2018 12:00 09:10 Akgakoca Otel
Konaklama Isletmesi | 21.05.2018 |  14:25 06:00 ngrtléijaz Beach
Konaklama isletmesi  21.05.2018  15:35 08:14 | Ak Resort Hotel
Ylyecek-. Icecek 21.05.2018 16:00 09:36 Turkuaz Balik
Isletmesi Restaurant
Yiyecek-Tgecek 28052018 1550 10.00 | Kamelya
Isletmesi Restaurant
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Yiyecek -Igecek ve | o8 05 5018 Terass Akcakoca
Konaklama Isletmesi 16:10 07:03
. . Akgcakoca Livadi
Yiyecek- Igecek ve 59 05 5018 | 16:35 09:44  Otel &
Konaklama Isletmesi
Restaurant
Yivecek- icecek Hamsi Buitk Otel
y gecex Ve 131.05.2018 |  16:00 12:00 | & Cafe-Balik
Konaklama Isletmesi
Lokantalar1
Yiyecek-icecek _ _ Mustafa’nin Yeri
Isletmesi TRV sl GeBLY Balik Lokantasi
.Ylyecek-.Igecek 16.07.2018 17-93 13:00 Iskele Balik
Isletmesi Restaurant
VEES 6 BLR 16.07.2018  17:55 WGp | o Bl
Isletmesi Restaurant
Konaklama Isletmesi | 25.05.2018 20:00 12:05 Diapolis Otel
Viyeeekelimzsds 30052018 15:30 10:00 | Capa Restaurant
Isletmesi

Akgakoca’da hizmet veren yiyecek-icecek ve konaklama isletmecilerinden

arastirma kapsamina dahil edilen 13 isletme yoneticisi ile gergeklestirilen goriisme bil-

gileri Tablo 4’te gosterilmektedir. Yerel yoneticilere ait goriisme bilgileri ise Tablo

5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Katilimci1 Yerel Yoneticilerin Goriisme Bilgileri

e . | Goriisme | Goriisme | Goriisme v .
Yerel Yonetim Uyeleri Tarihi Saati Siiresi Goriisme Yeri
Akgakoca
Akcakoca Kaymakam | 21.05.2018 12:00 10:09 Kaymakam
Makami
. Akcakoca Bele-
Akeakoca Belediye | 5, 45 5615 | 10:00 06:20 | diye Baskam
Baskam
Makami
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Tablo 5’in Devami

Akgakoca Ada-
Diizce i1 Genel Meclis ] ] let ve Kalkinma
Baskani 22.05.2018 14:05 08:43 Partisi Toplant:

Salonu
Akcakoca Turizm ve Akcakoca
Tanitma Dernegi 21.05.2018 14:00 05:17 ¢

Turkuaz Hotel
Baskam

4.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler sonucunda elde edilen veriler, be-
timsel analiz teknigi ile analiz edilmistir. Betimsel analiz tekniginde verilerin siniflan-
dirtlmasi ve 6zetlenmesi ile sonuglar elde edilmektedir. Betimsel analizde ulasilan ve-
riler daha onceden belirlenmis temalar altinda 6zetlenerek yorumlanmaktadir. Diger
taraftan veriler arastirma sorularina gore siniflandirilabilecegi gibi veri toplama asa-
malarinda elde edilen 6n bilgilere bagl da diizenlenebilir. Ayrica betimsel analiz tek-
niginde veri kaynaklarindan bazi alintilar yapmak, ¢alismanin giivenilirligi i¢in 6nem

tasimaktadir (Altunisik vd., 2007).

Betimsel analizde amag, elde edilen verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis bir
bicimde okuyucuya sunulmasidir. Bu amagla elde edilen veriler, 6nce sistematik ve
acik bir bigimde betimlenir (Yildirim ve Simsek, 2016: 239- 240). Betimsel analiz dort

asamadan olusmaktadir;

Betimsel analiz icin cerceve olusturma: i1k olarak arastirma sorularindan, kav-
ramsal ¢erceve veya goriisme boyutlarindan yola ¢ikarak verilerin analizi i¢in bir ger-

¢eve olusturulmaktadir.

Tematik cerceveye gore verilerin islenmesi: Bu asamada arastirmaci daha

once olusturulan gergeveye bagli olarak verileri okumakta ve diizenlemektedir.

Bulgularin tamimlanmasi: Bu asamada arastirmaci verileri tanimlamakta ve

gerekli yerlerde dogrudan alintilarla desteklemektedir.



77

Bulgularin yorumlanmasi: Son olarak arastirmaci tanimlamig oldugu bulgu-

lar1 agiklamakta, iligskilendirmekte ve anlamlandirmaktadir.

Bu arastirmada kullanilan betimsel analiz tekniginde goriismecilere yoneltilen
sorular karsiliginda alinan yanitlar yaziya dokiilerek her soru i¢in ayr1 ayr1 kategorize
edilmistir. Veriler ulagilmak istenen amag¢ dogrultusunda kategoriler altinda toplan-
mistir. Arastirma kapsaminda yapilan goriismelerde yoneltilen 10 soruya yonelik olus-

turulan kategoriler betimsel analiz siirecine tabi tutulmustur.
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BOLUM 5

5. BULGULAR VE YORUMLANMASI

Arastirmanin bu boliimiinde yapilan goriismeler sonucunda, arastirma konu-
suyla ilgili sorulan her soruya yonelik katilime1 goriislerini igeren arastirma bulgulari
sunulmustur. Bu kapsamda yapilan gériismecilere yoneltilen 10 soru analiz boyutlarini
olusturmaktadir. Bu boyutlar dogrultusunda sorulan sorularla; bu sorulara gériismeci-
lerin verdikleri cevaplar ve hazirlanan sorularla neyin amaglandigi seklinde bir siireg

izlenerek, elde edilen bulgular karsilastirilmaktadir.

Aragtirmada katilimc1 goriislerinin gizliligi 6nem verilmesinden dolayi kisiler
kodlanarak sunulmustur. Veri alinan yerel yonetim tiyeleri Y harfi ile, isletme yoneti-

cileri 1 harfi ile akademisyenler ise A harfi ile kodlanmustir.
5.1. Katihmecilara Ait Demografik Bilgiler

Bu bagslik altinda katilimcilara ait betimleyici 6zelliklere yer verilmektedir. Ka-
tilimcilara ait demografik bilgiler yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve mesleki durumlarini
kapsamaktadir. Arastirma kapsamina dahil edilen 23 kisiye ait demografik bilgiler
Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin 20’sinin erkek, 3’{iniin kadin oldugu go-
riilmektedir. Erkekler %87 ile katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu olustururken, kalan
%13’lik kisimda ise kadin katilimcilar yer almaktadir.20-25 yas araliginda 1 kisi, 26-
30 yas araliginda 2 kisi,31-35 yas araliginda 5 kisi, 36-40 yas araliginda 6 kisi ve 41

yas ve lizeri 9 kisi arastirmada yer almistir.

Katilimeilarin egitim durumlari incelendiginde 9 kisi ile Lisanstistii mezunlarin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Lisansiistli mezunlarini 6 kisi ile Lisans, 7 kisi ile

Lise ve 1 kisi Ilkokul mezunu katilimcilar izlemistir.
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Tablo 6. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Demografik Bilgiler Katihmci Sayis1 | Yiizde (%0)

o Erkek 20 86,96
Cinsiyet

Kadin 3 13,04

20-25 1 4,35

26-30 2 8,69

Yas 31-35 5 21,74

36-40 6 26,09

41 ve tlizeri 9 39,13

[lkokul 1 4,35

. Lise 7 30,43

Egitim Durumu lisans 6 26,09

Lisansiisti 9 39,13

Akademisyen 6 26,09

Mesleki Durum Isletme Yoneticisi 13 56,52

Yerel Yonetim 4 17,39

Katilimcilarin mesleki durumlari incelendiginde Isletme Yoneticileri 13 kisi
olarak cogunlugu olusturmaktadir. Akademisyen katilime1 sayis1 6 ve Yerel Yonetim

katilimci sayis1 4 kisi olarak gortilmektedir.
5.2. Katihmcilarin Akcakoca’y:r Algilamalarina Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Akgakoca’y1 diger destinasyonlardan ayiran temel
ozelliklerin belirlenmesine yonelik katilimcilara bir soru yoneltilerek goriisleri alin-

mustir. Elde edilen veriler belli kategoriler altinda toplanarak Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7 incelendiginde isletme yoneticilerinden 2 ve yerel yonetimden 1 kisi
“Yerel kiiltiiriin turizme sunulmasi” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken aka-
demisyenlerden bu ifadeye katilan kisi olmamustir. isletme yoneticilerinden 3, akade-
misyenlerden ve yerel yonetimden 2 kisi “Adnkara, Istanbul ve Bursa’ya yakinligt”
ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Yerel yonetimden 2, isletme yonetici-
lerinden ve akademisyenlerden 1 kisi “Alternatif turizm tiirlerine uygunlugu” ifade-

sini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.
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Tablo 7. Marka Konumlandirmasi

Akc¢akoca’y1 diger destinasyonlardan ayiran temel 6zellikler nelerdir?

; isletme Yerel
Katihmeilarin Goriisleri Akademisyen ; Toplam
Yoneticisi | Yonetim
Yerel kiiltiiriin turizme sunulmasi - 2 1 3
y ’

Ankara: Istanbul ve Bursa’ya 2 3 5 7
yakinlgi
Altemattjf turizm tiirlerine 1 1 2 4
uygunlugu
Dogalligin bozulmamaus olmast 3 6 3 12
Karadeniz bolgesinde rahat denize

N oo LR 3 4 2 9
girebilme imkdnt
Yogun kalabaligin olmamas: 2 2 - 4

Isletme ydneticilerinden 6, akademisyenlerden ve yerel yonetimden 3 kisi “Do-
galligin bozulmamis olmast” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Isletme
yoneticilerinden 4, akademisyenlerden 3 ve yerel yonetimden 2 Kisi “Karadeniz bol-
gesinde rahat denize girebilme imkdni” ifadesini kullanarak gortislerini belirtmisler-
dir. Akademisyenlerden ve isletme yoneticilerinden 2 kisi “Yogun kalabaligin olma-
mast” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken yerel yonetimden bu ifadeye katilan

kisi olmamistir. Konuya iligkin kimi katilimcilarin goriisleri sdyledir:

11: Bizler Ak¢akocalilar olarak sadece deniz, kum ve giines olarak turizmde
ver almakla yetinmeyerek yerel kiiltiiriimiizii de turizmin igine dahil etmeye basladik.

Bunun geri doniisii giizel sonuc¢lar ortaya ¢ikard: ve bizleri memnun ediyor.

Y1: En énemli ozelligi ii¢ biiyiik sehrimiz olan Istanbul, Ankara ve Bursa'ya

ayni mesafede olmasidir. Misafirlerimizin cogunlugu bu ii¢ sehrimizden geliyor.

Al: Farkl alternatif turizm tiirlerine uygunlugu agisindan Ak¢akoca zengin
bir destinasyondur. Kirsal turizm, deniz turizmi, kiiltiir turizmi yontinden uygunluk

gosteriyor.
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12: Karadeniz’in dogal yapisimi ve bu yapiyr bozulmamig olarak misafirlere
sunabilmek énemli bir unsurdur. Sonug itibariyle Karadeniz iklimini, bitki ortiisiinii
yansitan bir bélgeye gelen kisiler bu dogalligi yasamak isteyeceklerdir. Ak¢akoca bu
dogalligi yasamak isteyen misafirlere olduk¢a uygundur.

14: Metropollerde yiiksek binalar arasinda sikilan insanlar dogal alan 6zlemini
Akg¢akoca’da giderebilmektedir. Sadece ¢evre olarak degil yiyecek ve icecek olarak da

dogal iirtin ¢esitliligimizle hizmet Veriyoruz.

A3: Genel olarak tatil icin Marmaris, Antalya tercih edilir ve fazla tercih eden-
ler oldugundan yogun kalabalik olusur. Sahillerinde yer bulmak hatta araglara yer

bulmak oralarda sorundur. Ak¢akoca tatil i¢in kalabalik sorunu olmayan bir yer.
16: Niifusu fazla olan biiyiik sehirlere gére kalabaliktan uzak sakin bir ilcedir.
5.3. Katihmcilarin Ak¢akoca’yr Tammmlamalarina Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Akgakoca’yr tanimlamaya yonelik katilimcilara bir
soru yoneltilerek goriisleri alinmistir. Elde edilen veriler belli kategoriler altinda top-

lanarak Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Marka Kimligi

Akgakoca’y1 kisaca nasil tammmlarsimz?

) isletme Yerel
Katihmecilarin Goriisleri Akademisyenler Toplam
Yoneticileri | Yonetim
Huzur dolu bir yer 2 2 1 5
Ozgiir 1 1 - 2
Turizm Noktast 2 7 4 13
Balik ve Findik zenginligi 1 1 - 2
Bati Karadeniz’in Incisi 1 4 1 6

Tabiat Cenneti 1 2 2 5
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Tablo 8 incelendiginde akademisyenlerden 3, isletme yoneticilerinden 2 ve ye-
rel yonetimden 1 kisi “Huzur dolu bir yer” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmis-
lerdir. Akademisyenlerden ve isletme yoneticilerinden 1 kisi “Ozgiir” ifadesini kulla-
narak goriislerini belirtirken yerel yonetimden bu goriise katilan kisi olmamustir. Is-
letme yoneticilerinden 7, yerel yonetimden 4 ve akademisyenlerden 3 kisi “Turizm

noktast” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.

Akademisyenlerden ve isletme yoneticilerinden 1 kisi “Baltk ve Findik zen-
ginligi” ifadesini kullanarak gorislerini belirtirken yerel yonetimden bu goriise katilan
kisi olmamistir. Isletme yoneticilerinden 4 ve akademisyenlerden 1 kisi “Bati Kara-
deniz’ in incisi” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken yerel yonetimden bu go-
rlisli belirten kisi olmamistir. Akademisyenlerden 1, isletme ydneticilerinden ve yerel

yonetimden 2 kisi “Tabiat Cenneti” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.

Konuya iligkin kimi katilimcilarin goriisleri soyledir:
A2: Ak¢akoca benim icin huzur dolu bir yer ¢iinkii ruhumu dinlendiriyor.
13: Dalga sesleri ve dogas: ile huzur dolu memleket.

Y2: Ilicemize gelen misafirlerimiz buranin huzur dolu dinlendirici etkisinden

bahsediyor.

A3: Ozgiirliik olurdu, insanlar ¢ok ézgiir burada giyim, kusam bakimindan.
Her yere ¢ok yakin bu da insana ozgiirliik sagliyor. Insan, ozel araci varsa Istanbul’a
ogle yemegine bile gidebilir bu insana kendini iyi ve 6zgiir hissettirir. Bir kere denizin

olmasi sonsuz mavilik 6zgiirliigiinii fazlasiyla ¢agristiriyor.

A5: Sunulan hizmetlere baktigimizda konaklama ve yiyecek icecek, deniz tu-
rizmi ile turizm noktasi ozelliklerini yansitabiliyor fakat eglence yoniinden zayif du-

rumdadir.

12: Yaz aylarinda turizmi gergek anlamda yasiyoruz ve her gecen yil bir turizm

noktasi haline geliyor.

I5: Denizinin ol3mas: bircok goriilecek ve gezilecek yerinin olmasi buray tu-

rizm noktasi olarak gosteriyor.
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Y3: Ak¢akoca 'nin turizm noktast olarak tanimlanmasini istiyoruz ve bunun

icin tiim ¢alismalar destekliyoruz.

Ad: Akcakoca’yi tamimlarken Balik ve Findik aklima geliyor ve ben anlatimla-

rimda bunlari kullaniyorum.

17: Kimi misafirler sadece taze balik yemek icin bile olsa sehir disindan buraya

geliyor. Ak¢akoca balikla tanmimlaniyor.

A6: Karadeniz’in incisidir benzetmesini ¢ok yakistiriyorum ¢tinkii inci gibi

ufak ve bir o kadar da degerli.

Y1: Gergekten baktigimda ben Ak¢akoca ’ya tabiat Cenneti diyebiliyorum. Her
cesit giizellik goze ¢arpiyor.

5.4. Katihmeilarda Akcakoca’yr Cagristiran Ifadelere Dair Bulgular

Arastirma kapsaminda, Ak¢akoca’y1 ¢agristiran kelimelere yonelik katilimci-
lara bir soru yoneltilerek goriisleri alinmistir. Elde edilen veriler belli kategoriler al-

tinda toplanarak Tablo 9’da goésterilmistir.

Tablo 9. Marka Cagrisimlari

Sizde Akg¢akoca’y: ¢agristiran kelimeler nelerdir? (Renk, duygu, his, sifat vb.)

; Isletme Yerel

Katihmcilarin Goriisleri Akademisyenler Toplam
Yoneticileri | Yonetim
Yesil ve Mavi 4 6 4 14
Tarih 1 1 2 4
Deniz, kum, giines 2 6 4 12
Merkez Camii 1 - 2 3
Giin -battmmm en giizel ) 1 2 3
sehri

Tablo 9 incelendiginde isletme yoneticilerinden 6, akademisyenlerden ve yerel

yonetimden 4 kisi “Yesil ve Mavi” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.
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Yerel yonetimden 2, akademisyenlerden ve isletme yoneticilerinden 1 kisi “Tarih”

ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.

Isletme yoneticilerinden 6, akademisyenlerden 2 ve yerel yonetimden 4 kisi
“Deniz, kum, giineg” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Akademisyen-
lerden 1, yerel yonetimden 2 kisi “Merkez Camii” ifadesini kullanarak goriislerini be-
lirtirken isletme yoneticilerden bu goriise katilan olmamustir. Isletme yoneticilerinden
1 ve yerel yonetimden 2 Kisi “Giin batuminin en giizel sehri” ifadesini kullanarak
goriislerini belirtirken akademisyenlerden bu goriise katilan olmamistir. Konuya ilis-

kin kimi katilimcilarin goriigleri soyledir:

Y1: Yesil, mavi, kum ve tarih Ak¢cakoca’da yogun olarak goze ¢arpan ozellik-

lerdir.

Y2: Ak¢akoca bir deniz memleketi dolayisiyla yesil ve maviden ayri diistiniile-

mez.
13: Denizi, kumu, giinesi ve tarihiyle bir biitiinliik olusmugtur.

I5: Bir tarafi sonsuz deniz bir tarafi ugsuz bucaksiz orman yesil ve maviye bii-

riinmiis sehir

A3: Tarihi yonii adim aldigi komutandan dolayr agir basiyor. Ayni zamanda

Cenevizliler doneminden kalan kale ile burada tarih dikkat ¢ekiyor.
Y 3: Deniz, kum, giines ti¢liisii ile yaz mevsimi Ak¢akoca 'yva ¢ok yakisiyor

Y4: Akilda kalma noktasinda dedigimiz zaman merkez camiimizin mimarisi
herkesin aklinda kalir. Birde giin batiminin en giizel izlenecegi nokta, denizden giinesi

Ak¢akoca’da batirmak o essiz goriintiiyii yagamak gerekir.

110: Giin batimin fotograflamak igin dahi gelenler var. Sahilden goriinen mii-

kemmel bir tablodur.
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A2: Merkez Camii unutulmayan bir yapt olmaya baglad:. Farklt mimarisi ile
dikkat ¢ekici ve begenilen bir camii ve insanlarda ¢agristiran ozellik olacagini diiii-

nLiyorum.
5.5. Ak¢akoca’min Tanmmirhgina Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Akcakoca baska sehirlerde/ilgelerde konusulmasina
veya tavsiye edilmesine yonelik katilimcilara bir soru yoneltilerek goriisleri alinmisgtir.

Elde edilen veriler belli kategoriler altinda toplanarak Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Marka Tavsiyesi

Akcakoca baska sehirlerde/ilcelerde konusuluyor mudur? Tavsiye ediliyor mudur?

. Isletme Yerel
Katihmeilarin Goriisleri Akademisyenler Toplam
Yoneticileri | Yonetim
Evet, sahit oluyorum. 4 13 4 21
Diisiinmiiyorum. 2 - - 2

Tablo 10 incelendiginde isletme yoneticilerinden 13, akademisyenlerden ve ye-
rel yonetimden 4 kisi “Evet, sahit oluyorum” ifadesini kullanarak goriislerini belirt-
mislerdir. Akademisyenlerden 2 Kisi “Diisiinmiiyorum” ifadesini kullanarak goriis

belirtmislerdir. Konuya iligskin kimi katilimeilarin goriisleri soyledir:

A6: Konumu avantajiyla konusuldugunu diigiiniiyorum. Ankara, Istanbul Ak-

cakoca’y1 yakindan taniyor.

13: Her yil diizenli olarak gelen misafirlerin burayi ¢evrelerine tavsiye ettigini

diistiniiyoruz.

17: Miisterilerimiz daha once gelen tamdiklarimn tavsiyesi iizerine burayi zi-

yaret ettiklerinden bahsediyorlar.

I8: Ankara’da denize en yakin yer olarak konuguluyor.
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19: Kesinlikle konusuluyordur bundan eminim insanlar tarafindan tavsiye edi-
len bir yer. Akcakoca turizm calismalarina giderek agwrlik verdigi icin bundan séz

ediliyor.

Y3: Katildigimiz tiim faaliyetler, tanitim organizasyonlart ile Ak¢akoca’dan
soz ettirmeye ¢alistyoruz. Soz edilip merak edilen bir hal almasini sadece yaz donemi

degil kus donemi de tercih edilir hale gelmemizden anliyoruz.
Konuya iligkin farkli katilimci goriisleri ise soyledir:
A2: Cevre ilgeler ve iller disinda bilindigini diisiinmiiyorum.

A5: Daha énce ben hi¢ duymamistim. Burayi bilen veya duyan biriyle karsi-

lasmamuigtim.
5.6. Akcakoca’min Tercih Edilme Nedenlerine Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Ak¢akoca’nin tatil yeri olarak secilmesine yonelik ka-
tilimcilara bir soru yoneltilerek goriisleri alinmistir. Elde edilen veriler belli kategoriler

altinda toplanarak Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11. Akg¢akoca’nin Tercih Edilme Nedenleri

Bir turist/ziyaretci buray tatil yeri olarak secmek istese size gore en biiyiik neden ne
olurdu?
. isletme Yerel
Katihhmcilarin Goriisleri Akademisyenler Toplam
Yoneticileri | Yonetim

Temiz Hava 4 2 2 8
Ev Konforunda Tatil 2 4 2 8
Biiyiik sehirlerden 3 2 1 6
uzaklasmak
Ihman Deniz Iklimi 2 3 3 8
Ulasim {mkanlartntn 3 5 3 11
Kolaylign
Doga Turizmine Elverisliligi 3 3 2 8
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Tablo 11 incelendiginde akademisyenlerden 4, isletme yoneticilerinden ve ye-
rel yonetimden 2 kisi “Temiz hava” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.
Isletme yoneticilerinden 4, akademisyenlerden ve yerel yonetimden 2 kisi “Ev konfo-
runda tatil” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Akademisyenlerden 3, is-
letme yOneticilerinden 2 ve yerel yonetimden 1 kisi “Biiyiik sehirlerden uzaklas-

mak” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.

Akademisyenlerden 2, isletme yoneticilerinden ve yerel yonetimden 3 Kisi “Ili-
man deniz iklimi” ifadesini kullanarak gériislerini belirtmislerdir. isletme yoneticile-
rinden 5, akademisyenlerden ve yerel yonetimden 3 kisi “Ulasim imkanlarinin kolay-
ligr” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Yerel yonetimden 2 kisi, akade-
misyenlerden ve isletme yoneticilerinden 3 kisi “Doga Turizmine elverisliligi” ifade-
sini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Konuya iliskin kimi katilimcilarin goriisleri

sOyledir:

Al: Ormanin bol olmasi nedeniyle Ak¢akoca temiz havasi igin bile tercih edi-

lebilir.

Y1: Haziran, Temmuz, agustos aylar: disinda geldiyse tamamen doga turizmi
agisindan gelmis olmasini tavsiye ederiz ama Haziran, Temmuz ve agustos aylart

icinde geldiyse denizimiz, kumumuz ve plajlarimiz miisaittir.

A3: Yaz donemleri Akcakocalr insanlar kendi kaldiklar: evleri dahi sezona ha-
zirlayip ziyaretcilere giinliik kiralik olarak veriyorlar. Otel veya pansiyondan zevk al-
mayanlar i¢in ev konforunda tatillerini tamamlayabilirler bu da bir tercih edilme se-
bebidir.

12: Biiyiik sehirlerin insanlar iizerinde yorucu bir etkisi olmaya basladi trafik
sorunu yasayanlar ve kimyasallara biiriinmiis havay teneffiis etmekten kacmak iste-

yenler tercih edebilir.

Y3: Yazin se¢mesinin en biiyiik nedeni deniz olurdu diger mevsimlerde balik

ve dogasi i¢in segebilirler.
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110: Ege ve Akdeniz’e nazaran daha iliman deniz iklimi gostermesi en biiyiik

nedeni olabilir. Yazlar Ak¢akoca’da serin ge¢cmesi biiyiik bir avantajdir.

Y4: Ulasim imkanlar: yoniinden zengin bir il¢eyiz ozel araglart olmayanlar

icin karayolu ile de hemen hemen bir¢ok noktaya otobiis seferleri vardir.

A6: Burasi doga turizmine ¢ok elverisli bir yer doga turizmi dedigimiz zaman
macera turizmi, kirsal turizm, trekking olabilir, alt yapi gii¢lendirilirse magara turizmi
olabilir. Bunun disinda rafting gerceklestirilebilir. Dogal kaynaklarinin zengin olma-

sindan dolayt tarim turizmi de doga turizmi olarak degerlendirilebilir.

5.7. Akcakoca’nmin Tamitim ve Iletisim Faaliyetlerinde Yararlamlan Arac-

lara Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Ak¢akoca’nin tanitim ve iletigsim faaliyetlerine yonelik
katilimcilara bir soru yoneltilerek goriisleri alinmistir. Elde edilen veriler belli katego-

riler altinda toplanarak Tablo 12°de gdsterilmistir.

Tablo 12. Marka Iletisimi

Akcakoca’nin tanitim ve iletisim faaliyetlerinde hangi kanallar1 kullaniyorsunuz?
Katihmcilarin Goriisleri Akademisyenler Isletme verel Toplam
Yoneticileri | Yonetim

Internet, Sosyal Medya 1 9 2 12
Yazili Basin 1 3 3 7
Ulusal Kanallar - 5 3 8
Fuarlar ve Tamitim Giinleri 1 2 4 7
Yoresel Etiketli Uriinler - 4 2 6
Akademik Calismalar 3 - - 3

Tablo 12 incelendiginde isletme yoneticilerinden 9, yerel yonetimden 2 ve aka-
demisyenlerden 1 kisi “Internet, sosyal medya” ifadesini kullanarak goriislerini be-
lirtmiglerdir. Akademisyenlerden 1, yerel yonetimden ve isletme yoneticilerinden 3

Kisi “Yazih basin” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Isletme
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yoneticilerinden 5 ve yerel yonetimden 3 kisi “Ulusal Kanallar” ifadesini kullanarak
goriislerini belirtirken bu goriise akademisyenler katilan olmamigtir. Akademisyenler-
den 1, isletme yoneticilerinden 2 ve yerel yonetimden 4 kisi “Fuarlar ve tanitum giin-
leri” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Isletme yoneticilerinden 4 kisi ve
yerel yonetimden 2 kisi “Yoresel etiketli iiriinler” ifadesini kullanarak goriislerini be-
lirtirken bu goriisii belirten akademisyen katilimer olmamistir. Akademisyenlerden 3
kisi “Akademik ¢caligmalar” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken isletme yone-
ticilerinden ve yerel yonetimden bu goriisii belirten katilimc1 olmamistir. Konuya ilis-

kin kimi katilimcilarin goriigleri soyledir:

A2: Isletmelerin ve yerel yéonetimin sosyal medya iizerinden tamtima yonelik

sayfalar olusturdugunu biliyorum.

I5: Instagram ve Facebook agirlikli sosyal medyada reklam ¢alismalarimiz

var.

17: Isletmemizin kendi sayfaswyla internet camiasinda Ak¢akoca’yi tamitmaya

calistyoruz.

Y2: Tamtim fuarlari, turizm fuarlari, ulusal basin araciligiyla tanitim yapiyo-

ruz. Bu sene itibariyle Ak¢akoca 3-4 kez TV kanallarina konuk oldu.

Y 3: Uluslararasi fuarlart kullantyoruz. Bunun disinda sosyal medyayt kullani-

yoruz metropollerde farkli reklam kanallarini kullaniyoruz.

Y4: Turizm dergileri, ulusal basin, turizm yayini yapan programlara katilryo-
ruz. Biiyiik sehirlerde billboardlart kullantyoruz. Fakat bizim icin en oénemli faaliyet
ilgemize gelen ziyaretcileri memnun edebilmek ki ondan daha iyi tanitim faaliyeti yok-

tur diye diisiiniiyorum.

13: Yoresel etiketli iiriinlerin buradan satin alimp bir baska yerde kullanilmas

veya hediye edilmesinin dahi tanitimimizda etkili oldugunu diigiiniiyorum.

A6: Daha ¢ok bu konuda kamu kuruluslart ¢alismalar yapryor. Bizler sadece

akademik ¢calismalarda ve iiniversite etkinlikleri ile buna katki saglayabiliyoruz.
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5.8. Akcakoca’nin Markalagsmasina Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Ak¢akoca’nin markalagsmasinin hangi alanda olacagina
yonelik katilimcilara bir soru yoneltilerek goriisleri alinmistir. Elde edilen veriler belli

kategoriler altinda toplanarak Tablo 13°te gosterilmistir.

Tablo 13. Akc¢akoca’nin Markalasmasina Yonelik Ifadeler

Akg¢akoca’nin markalagsmasinin hangi alanda olacagim diisiiniiyorsunuz?
Katihmcilarin Goriisleri Akademisyenler Isletme verel Toplam
Yoneticileri | Yonetim
Melen Cay - - 2 2
Alternatif Turizm Tiirleriyle 3 10 3 16
Tarihi Evleri 1 - 3 4
Yoresel Uriinleri 1 3 2 6
Mavi Bayrakli Plajlart - 3 2 5
Dogal Giizellikleri 3 4 1 8

Tablo 13 incelendiginde yerel yonetimden 2 kisi “Melen ¢ayr” ifadesini kulla-
narak goriis belirtirken akademisyenlerden ve isletme yoneticilerden bu goriisii belir-
ten katilime1 olmamustir. Isletme yoneticilerinden 10, yerel yonetimden ve akademis-
yenlerden 3 Kisi “Alternatif turizm tiirleriyle” ifadesine kullanarak goriiglerini belirt-
migslerdir. Akademisyenlerden 1, yerel yonetimden 3 kisi “Tarihi evler” ifadesini kul-
lanarak goriislerini belirtirken isletme yoneticilerinden bu goriise katilan olmamastir.
Isletme yoneticilerinden 3, yerel yonetimden 2 ve akademisyenlerden 1 Kisi “Yéresel
iiriinleri” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Isletme yoneticilerinden 3
ve yerel yonetimden 2 kisi “Mavi bayrakh plajlart” ifadesini kullanarak goriislerini
belirtirken akademisyenlerden bu goriisii belirten katilimer olmamistir. Akademisyen-
lerden 3, isletme yoneticilerinden 4 ve yerel yonetimden 1 kisi “Dogal giizellikleri”
ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Konuya iligkin kimi katilimcilarin go-

rlsleri soyledir:
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Y2: Tiirkiye 'nin hemen hemen ¢ok nadir yerlerinde rastlanan bir Melen ¢ay
olgusu mevcuttur. Denizden yaklasik 7km. teknelerle iceriye girebilme olgusu bu diger
bolgelere nazaran farkiilik ve bunun markalasma noktasinda degerlendirilebilecegini

diistintiyorum.

110: Deniz yaz dénemi on planda bu bizim icin ¢ok onemli ama markalasmak
icin yetersiz kalabilir. Bu yiizden turizmi ¢esitlendirerek markalasabilecegimizi diisii-

nLiyorum.

AS5: Turistik alt yapisiyla markalasabilir. Kiiltiir turizmi yoniinden degerleri
on plana ¢ikarilmali duyurulmal diye diisiintiyorum ¢ok muazzam dogal giizellikleri

degerlendirilmeli.

AG6: Kiiresel isinma etkileri ile turizmin seyri degisiyor. Bu nedenle doga turiz-
mine agirlik verilmedir. Av turizmi, kirsal turizm, botanik turizmi, kus gozlemciligi,
rafting, su alti dalis sporlar: gibi dogaya dayali turizm tiirleri ile markalasabilecegini

on gorebiliriz.

Y3: Karadeniz de benzerine rastlanmayan mavi bayrakli ve gri kum ozellikli
plajlarimiz bulunmakta ve sahip oldugumuz bu ozelligin markalagma da etkili olaca-

gina inantyorum.

Y1: Farkli mimarisi olan ve ozelliklerini korumak i¢in ¢aba gosterdigimiz ta-
rihi evlerimizi mahalle olarak turizme sunduk. Tarihi evlerimizle markalasma gergek-

lestirebiliriz.

19: Yoresel etiketli iiriinler cok begeni aliyor ve devamim gerceklestirmek icin
cesitliligi artirarak sunulmaya ¢alisiliyor. Ben markalasmamiz yoniinde getiri sagla-

yacagini diistintiyorum.
5.9. Ak¢akoca’min One Cikan Turistik Degerlerine Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Akcakoca’nin turistik degerlerine yonelik katilimcilara
bir soru yoneltilerek goriisleri alinmistir. Elde edilen veriler belli kategoriler altinda

toplanarak Tablo 14°te gosterilmistir.
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Tablo 14. Akcakoca nin One Cikan Turistik Degerleri

Akgakoca’ya ait turistik degerlerden sizce hangisi 6n plandadir?

; Isletme Yerel
Katihmcilarin Goriisleri Akademisyenler Toplam
Yoneticileri | Yonetim

Aktas Selalesi - 6 4 10
Fakillh Magarasi 1 3 4 8
Ceneviz Kalesi 1 9 3 13
Kurugoél Kanyonu 1 - 4 5
Tarihi Camiiler - 7 2 9
Tarihi Mahalle Pazari 1 3 4 8
Deniz 2 6 4 12
Demircionii Tabiat Koruma

1 - 4 5
Alani

Tablo 14 incelendiginde isletme yoneticilerinden 6 ve yerel yonetimden 4 kisi
“Aktag Selalesi” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken akademisyenlerden bu go-
riise katilan kisi olmamistir. Akademisyenlerden 1, isletme yoneticilerinden 3 ve yerel
yonetimden 4 kisi “Fakilli Magarast” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.
Isletme yoneticilerinden 9, yerel yonetimden 3 ve akademisyenlerden 1 kisi “Ceneviz
Kalesi” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Akademisyenlerden 1 ve yerel
yonetimden 4 kisi “Kurugdél kanyonu” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken is-

letme yoneticilerinden bu goriisii belirten kisi olmamistir.

Isletme yoneticilerinden 7 ve yerel yonetimden 2 “Tarihi Camiiler” ifadesini
kullanarak goriislerini belirtirken akademisyenlerden bu goriise katilan olmamustir.
Akademisyenlerden 1, isletme yoneticilerinden 3 ve yerel yonetimden 4 kisi “Tarihi
mahalle pazart” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Isletme yoneticilerin-
den 6, yerel yonetimden 4 ve akademisyenlerden 2 kisi “Deniz” ifadesini kullanarak

gorislerini belirtmislerdir. Konuya iligkin kimi katilimcilarin goriisleri soyledir:
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Y2: Ceneviz kalesi, tarihi yukart mahalle pazarimiz, Fakilli magaramiz yilda
30-40 bin kisinin ziyaret ettigi magaramiz ve Aktas selalemiz 6n plandaki degerleri-
mizdir. Demircionii Tabiat Alani mese, kestane agaglart ile bitki ¢esitliligi yoniinden

zengin bir dogal alanimizdr.

16: Denizi zaten on planda ama bunun yaninda selaleler ve magaralar mutlaka

bilinmesi gereken turistik degerlerimiz.

110: Kale ¢cok on plandayd: tadilat siiresinin uzun siirmesinden dolay: geri
plana diistii. Ama yine de tadilat siirecinden sonra Ceneviz kalesi on plandaki yerini

alacaktir.

Y 3: Ceneviz kalesi bizim Amiral gemimiz turizmde her ne kadar bir kag senedir
restorasyondan dolayr kapali kalsa da en kisa siirede aslina uygun tamamlanacak,
suan bir de yukari mahalle pazarumiz var tarihi evlerimizle i¢ ice bu ikisi bizim agi-

mizdan ¢ok onemli.

Y4: Tarihi yansitan 200 yua yaklasan camilerimiz tamamen farkl bir tasarim
hi¢ ¢ivi kullaniimadan yapilmislar ve biiyiik ilgi goriiyorlar. Kurugél Kanyonu da trek-

kinge ilgi duyan kisilerin ugramasi gereken bir turistik degerimiz.

A3: [lk akla gelen denizi, Kurugél Kanyonu, Fakilli Magarasi, Demircionii

Tabiat Koruma Alani 6rnek gosterilebilir.

Ab5: Tarihi Yukari Mahalle Pazarimin turizm agisindan gelen ziyaretgiye ¢egit-
lilik sunabilmek adina giizel bir proje oldugunu diisiiniiyorum. Yoresel pazarlart ile

tinlenen destinasyonlar var benzeri ¢calismalar yapimali diye diistiniiyorum.
5.10. Akcakoca’nin Kendine Ozgii Lezzetlerine Yénelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Akgakoca’nin lezzetlerine yonelik katilimcilara bir
soru yoneltilerek goriisleri alinmistir. Elde edilen veriler belli kategoriler altinda top-

lanarak Tablo 15°te gosterilmistir.
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Tablo 15. Akcakoca’ya Ozgii Lezzetler

Akg¢akoca’nmin unutulmayacak lezzetlerinden bahsedebilir misiniz?
Katihmcilarin Goriisleri Akademisyenler Isletme verel Toplam
Yoneticileri | Yonetim
Her Cesit Taze Bahk 3 8 3 14
Melengiiccegi Tatlisi 3 8 3 14
Mancarh Pide 3 8 3 14
Laz Boregi 2 5 - 7
Findik ve Findikh Uriinler 2 1 3 6
Kara Lahana Yemekleri 2 3 4 9

Tablo 15 incelendiginde isletme yoneticilerinden 8, akademisyenlerden ve ye-
rel yonetimden 3 kisi “Her ¢esit balik, Melengiiccegi tatlisi, Mancarli pide” ifadele-

rini kullanarak goriislerini belirtmislerdir.

Akademisyenlerden 2, isletme yoneticilerinden 5 Kisi “Laz boregi” ifadesini
kullanarak goriislerini belirtirken yerel yonetimden bu goriisti belirten katilimci olma-
mustir. Isletme yoneticilerinden 1, yerel ydnetimden 3 ve akademisyenlerden 2 Kisi
“Findik ve findikl iiriinler” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Akade-
misyenlerden 2, isletme yoneticilerinden 3 ve yerel yonetimden 4 kisi “Kara lahana
yemekleri” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. Konuya iliskin kimi kati-

limcilarin goriisleri soyledir:

13: Mevsimine uygun her ¢esit taze balik yenilebilir. Balik konusunda taninma-

mizin giizel bir noktaya ulastigr miisteri potansiyelimizden anlagsilabiliyor.

Y2: Bu sene marka tescili de ger¢eklesen Melegiiccegi tatlist ile Mancarh pi-
desi ayr bir lezzet buranin kiiltiiriinii de simgeliyor. Yillardan beri vazgegilmemis tat-

lart ayrica buranin simgesi haline gelen lezzetli baliklart.

Y3: Melengiiccegi ve Mancarl pidemizin tadilmasi gerekiyor.
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17: Bir Karadenizli olarak Karadeniz yemeklerini yemekten keyif alryorum. Laz

Boregi, Kara lahana sarmasi Ak¢akocali hanimlarin usta ellerinden yenilebilir.

Y4: Biz balik¢ilik ilgesiyiz sahil kenarinda kiimelenmis restoranlarimiz en gii-
zel balig1 yapan restoranlardir bu konuda iddialiyiz. Tabi Melengiiccegi tatlimiz, fin-

digimiz, findik helvamiz, findikli baklavamiz da aym sekilde one ¢ikan lezzetlerimiz

A3: Lezzet bakimindan iki, ii¢ farkl: kiiltiir var onlarin yemeklerini gérebiliyo-
ruz. Laz béregi farkl: bir lezzet buraya gelmeden once hi¢ duymamistim. Markalasan

bir tatlist ve pidesi var bunlar su an akillara kazinan lezzet oldu.

A5: Bence Balik ve Findik helvast giizel bir ikili haline geldi. Balik yedigim

zaman devaminda bir findik helvasi yeme aliskanligi edindim.
5.11. Ak¢akoca’min Destinasyon Kisiligine Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, Ak¢akoca’nin destinasyon marka kisiligine yonelik katilimci-
lara bir soru yoneltilerek goriisleri alinmigtir. Elde edilen veriler belli kategoriler al-

tinda toplanarak Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16. Marka Kisiligi

Akcakoca’nin nasil bir destinasyon Kisiligine sahip oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Katihmecilarin Goriisleri Akademisyenler Isleme verel Toplam
Yoneticileri | Yonetim
Dogal 1 2 - 3
Samimi - 7 2 9
Sakin 1 1 2 4
Heyecanli 2 1 2 5
Misafirperver - 6 4 10
Hiiziinlii 1 - - 1
Stkict 2 - - 2
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Tablo 16 incelendiginde akademisyenlerden 1, isletme yoneticilerinden 2 kisi
“Dogal” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken yerel yonetimden bu goriisii belir-
ten katilimc1 olmamistir. Isletme yoneticilerinden 7, yerel ydnetimden 2 kisi “Sa-
mimi” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken akademisyenlerden bu goriisii belir-
ten katilimc1 olmamistir. Yerel yonetimden 2, igletme yoneticilerinden ve akademis-
yenlerden 1 ve “Sakin” ifadesini kullanarak goriislerini belirtmislerdir. isletme yone-
ticilerinden 1, akademisyenlerden ve yerel yonetimden 2 kisi “Heyecanlt” ifadesini

kullanarak goriislerini belirtmislerdir.

Isletme yoneticilerinden 6 ve yerel yonetimden 4 kisi “Misafirperver” ifade-
sini kullanarak goriislerini belirtirken akademisyenlerden bu goriisii belirten katilimet
olmamistir. Akademisyenlerden 1 katilimer “Hiiziinlii” ifadesini kullanarak goriisiinii
belirtirken isletme yoneticileri ve yerel yonetimden bu goriise katilan kisi olmamustir.
Akademisyenlerden 2 kisi “Stkict” ifadesini kullanarak goriislerini belirtirken isletme
yoneticileri ve yerel yonetimden bu goriisii belirten katilimer olmamistir. Konuya ilis-

kin kimi katilimeilarin goriisleri soyledir:
Ab: Bolgenin kisiligine Karadeniz insant dogalligi yansimus bu hissediliyor.

Y1: Ak¢akoca samimi, herkesin geldiginde sevecegi yakin hissedecegi bir ilge-
dir. Dénemsel dzellikleri geregi sakinlik sehridir. Sonbahar ve kis aylar sakin, icine

kapanmug bir kisilige biiriintir.

A2: Renkli heyecanli bir kisiligi vardwr. Afacan yaramaz, sevimli ve delikanli-

liga adim atan bir ¢ocuk gibi benim géziimde.

Y2: Ak¢akoca nin insant heyecanli atak ve sahiplenen bir ozellik tasir. Sanirim
hava sartlar: gibi insan kisiligini de etkiliyor. Heyecanli insanlari ve Ak¢akoca 'yt yan-

sitmaktadur.
17: Ak¢akoca halkiyla ve cografi ozelliklerin yansittigi hissiyatla samimidir.

Al: Bir sonbahar mevsimi gibi sakin ve hiiziinlii kisiligi vardur.
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19: Misafirperver bir halkiz biz misafiri cok severiz. Onlart en iyi sekilde agir-
lamak ve memnun géndermek isteriz. Bu nedenle benim ilk aklima gelen kisilik ozelli-

gimiz misafirperver olusumuzdur.

A6: Buraya geleli 3 yil oldu, yeni geldigim i¢in mi bilmiyorum ama bence ¢ok

stkict bir yer.
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BOLUM 6

SONUC VE DEGERLENDIRME

Literatiirde turistik bolge, turistik istasyon veya turistik iirliniin sunuldugu ve
tiikketiminin gerceklestigi yer olarak bahsedilmenin yerini turistik destinasyon tanimi-
nin aldig1 gériilmektedir. Turizmin genis boyutlara ulagsmasiyla yeni destinasyonlar ve
stratejiler ortaya ¢ikmaktadir. Yeni gelismelerin etkisiyle de ciddi bir rekabet ortami
olugmaktadir. Destinasyonlar bilinen 6zelliklerinin disinda rakiplerine gore sahip ol-

duklar1 6zellikleri belirleyip gelistirerek yeni turist profillerini davet etmektedirler.

Destinasyonlarda faaliyet gosteren kamu kuruluslar1 ve 6zel kuruluslar tu-
rizmle alakali yatirim ve pazarlama kararlar1 almaktadirlar. Destinasyonlarin turizm
pazarinda basarili olabilmeleri i¢in alinan kararlarin ayn1 dogrultu da olmasi ve karar
vericilerin amag birligi saglamasi gerekmektedir (Tekin, 2012:227). Destinasyon pa-
zarlamasi, yliksek kazang saglayabilmek i¢in sehir, bolge veya iilkelerin benzerlik gos-
teren yerlere gore farkliliklarini 6n plana cikararak sunulmasi ve hedef pazarda yer
edinmesi i¢in yapilan pazarlama ¢aligsmalarinin tiimiidiir. Bu ¢calismalar dogrultusunda
destinasyonlar kendilerini konumlandirmaya, hedef kitlesindeki turistlerce taninarak

marka olmaya ¢aligsmaktadir (Vatan, 2015:197).

Uriin markalastirmak i¢in bagvurulan stratejilerden farki olmayan destinasyon
markalasmasinda da yine pazarlama yontemlerinden beslenilmekte ve pazarlama kar-
masinin elemanlar1 dogrultusunda bir yol izlenmektedir. Herhangi bir iiriinii benzerle-
rinden ayirt edilecek farklariyla piyasaya sunmak ve miisterilerle arasinda duygusal
bag kurarak tekrar eden satin alma kararini saglayabilmek firmalar i¢in bir basaridir.
Bir destinasyonu da marka degerine ulastirabilmek i¢in bolgeye gelen turistin duygu-

sal bir bag kurabilecegi sekilde turistik degerlerini 6n plana ¢ikartmak gerekmektedir.

Destinasyonlarin markalagma siirecine katki saglayan temel unsurlarin baginda

turizm degerleri gelmektedir. Destinasyonun yerel turistler ve yabanci turistler
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tarafindan ¢ekim merkezi haline gelmesi kiiltiirel ve ekonomik katkilar saglayacaktir.

Taninmisligin yiikksek olmas1 duygusal baglilig1 arttiracaktir.

Destinasyon markasinda oncelik, markalastirilmaya calisilan destinasyonun
benzerlerinden farkli yonlerini 6n plana ¢ikartmaktir. Adan (2013) izmir iline yonelik
yaptig1 ¢aligmada turistlerin destinasyon se¢imlerinde gittik¢e daha 6zellikli, gercege
uygun ve bozulmamis yerler segmeleri ve bu 6zelliklerin destinasyonlarin ayirici nite-
likleri i¢inde yer aliyor olmasinin 6nem arz ettigini vurgulamistir. Bu arastirma kap-
saminda Akcakoca destinasyonunu diger destinasyonlardan ayiran temel 6zelliklerin
basinda dogalligin bozulmamis olmasinin geldigi belirlenmistir. Bunun yaninda Kara-
deniz bdlgesinde rahat denize girebilme imkam ve Ankara, istanbul, Bursa’ya olan

yakinlig1 diger 6ne ¢ikan 6zellikleridir.

Destinasyon marka algisi insanlarin zihninde olusan duygusal kodlarin anlam-
landirilmis hali ve duygusal bagliliklaridir. Akcakoca destinasyonunun markalagmasi
stirecinde Akgakoca’ya yonelik marka algis1 6nem arz etmektedir. Arastirmada goriis-
lerini bildiren katilimcilarin genel olarak Akgakoca’yi bir turizm noktasi olarak belirt-
meleri Ak¢akoca’nin markalagma siirecinde marka algisi olarak degerlendirilmektedir.
Akgakoca destinasyonuna yonelik marka algis1 olusturmada yesil ve mavinin, deniz-
kum-giines turizminin diger 6nemli faktorler oldugu sonucuna varilmistir. Turistlerin
Akcakoca’yr marka destinasyon olarak algilamalari i¢in yapilacak olan ¢aligmalarda

one cikan bu unsurlar géz 6niinde bulundurulmalidir.

Bardakoglu (2011) yaptig1 ¢alismada bir destinasyonda turizmin nasil gelisti-
rilebileceginin kararin1 verebilmek i¢in ilk olarak dogal ve kiiltiirel ¢ekim gii¢lerinin
neler oldugunun/olabileceginin degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Destinas-
yon markalasmasinda her destinasyonun kendine 6zgii dogal ve kiiltiirel degerleri 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Ziyaretgiler bir destinasyonu goriip deneyimlemeden 6nce gi-
decegi destinasyona ait turistik degerler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Akga-
koca destinasyonun markalagmasi siirecinde marka degeri olusturabilecek unsurlar
basta Ceneviz Kalesi olmak iizere deniz, tarihi camiler, Aktas Selalesi, Fakilli Maga-
rast ve Tarihi Mahalle Pazar1 olarak arastirma kapsaminda belirlenmistir. Akga-
koca’nin marka degerini ve ¢ekiciligi etkileyen bu unsurlara markalagma siirecinde

gercken 6nem verilmelidir.
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Akgakoca’nin ziyaretgiler tarafindan tercih edilme nedenleri katilimct goriis-
leri incelendiginde esit dagilim gostermistir. Ak¢akoca’y1 turistlerin tercih nedenleri-
nin baginda ulasim imkanlarinin kolaylig1 gelmekle birlikte Ak¢akoca’nin doga turiz-
mine elverigli olmasi, ev konforunda tatil sunmasi, 1liman deniz iklimi ve temiz havaya
sahip olmas1 diger nedenlerdir. Katilimcilar tarafindan belirtilen bu nedenler Akga-
koca’nin ¢ekicilik unsurlari olarak degerlendirildiginde marka destinasyon olmasinda

etkili olacaktir.

Aslan ve digerleri (2014), Nevsehir 6rnegiyle yapmis olduklari ¢alismada tu-
ristik destinasyonlarda sunulan yoresel yiyeceklerin, o destinasyonlar farklilagtirmada
Oonemli bir rol oynadiklarini ve bu yoniiyle gelismis bir destinasyonun ulusal bir mar-
kaya dahi doniisebilecegini belirtmislerdir. Ak¢akoca ilgesinin yoresel lezzetleri ve
zengin mutfagiyla gastronomi turizmine elverisli bir turistik destinasyon oldugu diisii-
niilmektedir. Bu baglamda gastronomi turizmi ise Akg¢akoca destinasyonunun marka-
lagsmasi igin 6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir. Gastronomi turizminde
ele alinabilecek marka tescilleri alinmis olan Melengiiccegi tatlis1 ve Ak¢akoca Man-
carli pidesi aragtirma kapsaminda en ¢ok soz edilen lezzetler olarak dikkat ¢cekmekte-
dir. Her ¢esit taze balik yeme imkéani1 ise Ak¢akoca’nin diger 6ne ¢ikan lezzetlerinden
olmustur. Akc¢akoca sahip oldugu bu lezzetler ile marka destinasyon olma yolunda

gastronomi turizmi faaliyetlerinden fayda saglayabilmesi miimkiin olmaktadir.

Marka imaj1 olusturma agamasinda tanitim ve iletisim faaliyetlerine yogunla-
sarak basar1 saglanabilmektedir. Katilimcilarin goriisleri incelendiginde isletme yone-
ticilerinin Ak¢akoca’nin marka imajinda internet, sosyal medya kullanilarak etkili ol-
dugu sonucuna varilirken yerel yonetim ise yazili basin, ulusal basin, fuarlar ve tanitim
giinleri aracilifiyla katki saglamaktadir. Akademisyenlerin marka imajini1 akademik

calismalarda Ak¢akoca’y1 konu edinerek destekledikleri goriilmiistiir.

Destinasyon markalasmasinda bolgenin biliniyor olmasi markalagmasi i¢in
gosterilen ¢abay1 desteklemektedir. Katilimcilarin goriisleri sonucunda Akgakoca’nin
diger bolgelerdeki insanlar tarafindan tanindigina dair goriis birligi saglanmistir. Ak-
cakoca’nin markalagma siirecinde diger insanlar tarafindan taniiyor olmasi oldukca

onemlidir.
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Katilimer goriisleri dogrultusunda Akgakoca ilgesinin misafirperver, samimi,
heyecanli, sakin ve dogal kisilik 6zelliklerine sahip oldugu belirlenmistir. Bu kisilik
ozellikleri Ak¢akoca’nin potansiyel turistleri ve gelebilecek turistlerin diisiincelerinde
etkili olabilmektedir. Marka kisiligi 6zellikleri insanlarin destinasyon se¢imi kararla-
rin1 olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedir. Ak¢akoca’nin destinasyon kisilik 6zel-
likleri g6z 6niinde bulunduruldugunda bu secimler lizerinde olumlu etki olusturabile-

cegi sOylenebilir.

Akcakoca i¢in su an kullanilmakta olan logonun géz yorucu olmasi ve akilda
kaliciliginin zay1f olmasi nedeniyle mavi renkle olusturulmus Akgakoca yazisinin logo
olmaya daha uygun oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmanin literatiir boliimiinde
s0z edilen Akgakoca sehir yazisinda kullanilan gorsel ifadelerin arastirma bulgularinin
bir kismini destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. Sehir yazisinda kullanilan Findik,
giin batimi ve turistik degerlerin ve gorsel lezzetlerin isimlerini ifade eden yazilar ka-
tilimcilardan alman goriisler arasinda yer almaktadir. Bu baglamda kullanilan sehir
yazisinin Akgakoca’nin destinasyon markalagmasi faaliyetlerinde marka logosu kulla-

nilmaya uygun oldugu anlasilmistir.

Karadeniz’in tiim dogalligin1 yansitan Ak¢akoca yeteri kadar tanitim yapilma-
masindan kaynakli sakli kalmis durumdadir. Alternatif turizm tiirlerine uygunluk gos-
teren alanlara sahip olan Akc¢akoca’nin markalasma yolunda bu alanlar1 giin yliziine
cikararak ilerleyebilecegi diisiiniilmektedir. Mesci ve Oztiirk (2017) yaptiklar1 calis-
mada Akgakoca’ya gelen turistlerin deniz-kum-giines Gigliisii tercihlerinin diginda al-
ternatif turizm tiirlerine de ydnlendirilmesi gerektigini ve bdylece kalis siirelerinin

uzayacagini vurgulamiglardir.

Su sporlarindan Rafting icin Melen Cay1, Yelken sporlar1 ve su alt1 dalis me-
raklilari i¢in Kalkin koyii aciklarindan batirilmig C47 tipi nakliye ugagi denize batiril-
mig dalis turizmi i¢in potansiyel arz etmektedir. Trekking tercihi olan turistler i¢cin Ku-
rugdl Kanyonu, Cumayeri Doga yiiriiylis parkurlar1 ve Aktas selalesi uygun yapiya
sahiptir. Kaya tirmanisi tutkunlari i¢in Sartyayla ve Akcakoca kayaliklar1 degerlendi-

rilebilir 6zelliktedir.
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Akcakoca kamp ve karavan turizmi hareketlerinin ilk goriildiigii alanlardan bi-
ridir. Tlgeye bagl yaylalar ve akarsu kiyilar1 zellikle kamp ve karavan turizmine bol-
gesel uygunluk gostermektedir. Kurugdl Kanyonu, Sariyayla, Altingay, Cayagzi, Ak-

kaya ve Aktas mevkileri kamp ve karavan turizmine elverisleri noktalardir.

Isletme yoneticilerinin ve yerel ydnetimin kiymet gérmesi gerektigine inandigi,
inan¢ Turizmi yoniinden turizm cesitliligine katki saglayan tarihi camiiler Akca-
koca’nin markalagmasina bir deger katacak potansiyele sahiptir. Tarihi Hemsin camii,
Orhan Gazi Camii, Ugurlu Kdyii Yeni Meze Camii, Cumayan1 Evliya Camii Osmanl
donemini yansitan ve giiniimiizde benzerine az rastlanan tekniklerle insa edilmis ca-
mileridir. Cagdas mimarisi ile Ak¢akoca’nin sembolii haline gelen Merkez Camide

turistik degerleri arasinda yer almaktadir.

Akcakoca deniz 6zelliginin yaninda yesili kaybetmeyen dogasiyla bilinmekte-
dir. Bol ormani, Findik bahgeleri, Kestane agaglari ile mavi ve yesilin sehri olarak
kendinden so6z ettirmektedir. Son yillarda sehirlerin fazla gé¢ almasi ve sanayilesme-
nin etkileriyle dogal alanlar tahrip edilmis ve beton y1gin1 tabirinin kullanildig: sehir-
lerin sayis1 artmistir. Bu ¢arpik kentlesme ve betonlagma artik Tiirkiye’de koklii des-
tinasyonlarda da yasanmaktadir. Akdeniz ve Ege gibi turizmin en canli bolgeleri bii-
yiik tatil tesisleri ile yavas yavas dogalligini kaybetmeye yaklagmaktadir. Katilimcila-
rinda siklikla bahsettigi gibi Akcakoca dogalligi, sakinligi ve huzuru barindiran bir
destinasyon olarak kalabalik ve yapilasmaya biiriinmiis destinasyonlardan farkli kala-

rak markalagsma yolunda emin adimlarla ilerleyecektir.

Dogan ve digerleri (2014) Seferhisar tizerine yapmis olduklar1 ¢alismada, bir
bolgenin kesfedilmesi sonrasi gozlenen asir1 talep, imar ve yapilasma baskilari, biiyiik
turizm yatirnmlarinin bolgeye akmasi ve kiy1 alanlarinda betonlagma tehlikesinin, Se-
ferihisar icin tehdit olusturmaya basladigini dile getirmektedir. Bunu &nlemek icin
ozellikle yerel yonetimlerin dikkatli olmasi, imar ve yapilagmayla ilgili yasal diizenle-

melerde hassasiyet gostermeleri gerektigini vurgulamistir.

Degirmenci ve Saribiyik (2015) yaptiklar1 ¢alismada Tarakli’nin tarihi dokusu,
dogasi, yenilenebilir enerji kaynaklari, geleneksel el sanatlar, kiiltiirii ile sakin sehir

olmaya hak kazanmasini1 konu edinmislerdir. Sevimli bir kasaba goriiniimiinde olan ve



103

giiniimiize kadar sakin dogasini koruyan Tarakli’da siirdiiriilebilirlik adina 6nemli ge-
lismeler oldugundan ve Cittaslow kriterlerinin de bunu desteklediginden bahsetmis-
lerdir. Tarihi evleri, camileri ve 6nemli turistik degerleri basarili bir sekilde korunan-

Tarakli ayn1 zamanda sessizligini de tescillemeyi gerceklestirebilen bir ilge olmustur.

Misafirperver kisilik 6zelligi, sakin bir destinasyon olmasi, huzur dolu olmasi
ve kalabalik olmamasi ile Akgakoca literatiirde yer verilen Cittaslow markasi olma
yolunda ilerleyebilecek bir destinasyon olmaya uygunluk gostermektedir. Gerekli kri-
terlerin birgogu mevcut durumda olsa da tamamini yansitamamaktadir. Alt yap1 sorunu
ve yoresel kimligin korunmasi noktasinda bazi eksiklikleri giderildiginde Akgakoca
Cittaslow sehirleri arasinda yer alabilecek potansiyele sahip bir destinasyon olarak de-
gerlendirebilir. Proje olarak devam etmekte ola n Mahalli evler restorasyon projesinin
destinasyonun diger eski mahallelerinde uygulanarak gelistirilmesi, yoresel kimligin
korunmasi ve siirdiiriilebilir hale gelmesi, Cittaslow etiketi almast noktasinda Akga-

koca’ya destek saglayabilecektir.

Akcakoca’nin markalagmasinin ¢alismada uygulanan goriismelerden anlasil-
dig1 gibi turizm yoniinde olmasi1 beklenmektedir. Karadeniz’de nadir goriilen Mavi
Bayrakli plajlara sahip ve turizmin ana unsurlarindan biri olan deniz kaliteli bir sekilde
turizme sunabilmektedir. Karadeniz bolgesinde bulunan 16 Mavi Bayrakli plajdan 3
tanesi Akcakoca’da bulunmaktadir. Bu 6zelliklerinin tanitmaya deger olduguna dikkat

cekilmeli bilinen sehirlerin disinda taninmaya ¢aba sarf edilmelidir.

Sonug olarak inceledigimizde Akgakoca dogasi, denizi, kiiltiirli, mutfagi, ko-
numu ve turizm tesislerinin yeterliligi ile bir turizm destinasyonu olarak degerlendiri-
lebilmektedir. Marka olabilmek i¢in en 6nemli unsur farkli yonlerin varligidir. Farkli
bir yon bulunamiyorsa markalagma c¢abalar1 saglikli sonuglar vermeyecektir. Akca-
koca’nin yoresel kiiltiir ve essiz dogal giizellikleri ile farkli olusunun marka olmasinda
etkili olacag1 gorlilmiistiir. Ayn1 zamanda Pekyaman (2008) Afyonkarahisar {izerine
yaptig1 ¢alismada, bu tiir ¢alismalar sayesinde illerin, yorelerin, bolgelerin ve nihaye-
tinde tilkelerin daha iyi taninacagini, imaj ve markalastirma ¢abalarinin yasam stan-
dartlarinin da yilikselmesine katkida bulunacagini ve boylece yerel halkin ve ¢alisanla-

rn da daha kaliteli yasam olanaklarina kavusacagini savunmustur.



104

Arastirma sonuglarina iliskin yukarida yapilan degerlendirmelere bagli olarak

yoneltilen oneriler aragtirmacilara ve sektore yonelik olarak iki boyut altinda belirtil-

mistir.

Arastirmacilara yonelik oneriler;

e Arastirma konusu nicel ve nitel yontemler kullanilarak destinasyonlar iize-
rinde uygulanabilmektedir.

¢ Biiyiik ve gelismis destinasyonlarda bu konuya hakim kisilere ve konu iize-
rine ¢aligmalara bagvurulmalidir.

e Akcakoca’y1 destinasyon markalasmasi konusunda literatiire kazandirilabi-

lecek akademik ¢aligmalar yapilabilir.
Sektore yonelik oneriler;

e Akcakoca’da faaliyette bulunan isletmeler reklamlarin1 daha genis kesim-
lere sunarak Akgakoca’y1 tanitma da katki saglamalidir.

¢ Sosyal medya kullanirken olusturulan tanitim sayfalarinda icerik olarak kisa
da olsa Akgakoca’ya ait bilgilere yer verilmelidir.

e Yerel yonetimle bir araya gelerek ortak caligmalar gergeklestirilmeli ve bii-
tiinliik saglanmalidir.

e Sehir tanitim fuarlarina katilim saglanmalidir.

e Akcgakoca’nin yakin c¢evresinde pek ¢ok turistik alan bulunmaktadir. Bolu
ili siirlarinda Abant, Golciik, Yedigoller ve Sakarya ili sinirlarinda Sa-
panca Golii, Acarlar Longozu, Poyrazlar Golii gibi 6nemli tur giizergahla-
rina ¢ok yakin konumdadir. Acentelerin Bolu, Sakarya turlarinda gezilecek
yerler arasina eklenmesi Akcakoca’yr daha fazla bilinir hale getirecektir.
Tur siirecinde gelen turistlerin glinlerini doldurabilmelerine uygunlugundan

dolayi tur programlari sunan acenteler tarafindan degerlendirilmelidir.
Kamu kurumlarina 6neriler;

e Alt yapi-iist yap1 sorunlarina yonelik ¢alismalara agirlik verilmelidir.
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Ulusal basin, fuarlar ve tanitim faaliyetlerine ek olarak acentelerle goriisii-
lebilir.

Bolgede turistlerle birebir iletisim halinde olan sektdr calisanlart ile bir
araya gelerek fikirleri alinabilir.

Yerel yonetim pazarlama alaninda uzman kisilerden yardim almalidir.

flge detayli analiz edilerek uygulanabilecek projeler diisiiniilebilir.

Mevcut dogalligin korunmasi adina yerel yonetim yap1 ¢calismalarinda sinir-
lar belirlemelidir.

Cittaslow Tiirkiye agina iiye olunabilmesi i¢in planlar belirlenerek hayata

gecirilmelidir.
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EKLER
EK 1. GORUSME FORMU VE SORULARI
Sayin Katilimci;

Gériisme sorulari ile Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm ve Otel Is-
letmeciligi Anabilim Dali’nda yiiriitmekte oldugum “Destinasyon Markalasmasinda
Akcakoca Ornegi” adl yiiksek lisans tezi icin veri toplanmas1 amaglanmaktadir. Ver-
mis oldugunuz bilgiler baska bir alanda kullanilmayacaktir. Sorular1 igtenlikle yanit-
lamaniz, arastirmanin saglikli sonuglar verebilmesi agisindan oldukca énemlidir. Tlgi-

niz ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Elif Berna BAKIR Dr. Zeynep MESCI
Diizce Universitesi Diizce Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Enstitiisii
elifbernabakir@hotmail.com zeynepmesci@duzce.edu.tr

Destinasyon ile ilgili sorular;

1. Akgakoca’y1 diger destinasyonlardan ayiran temel 6zellikler nelerdir?

2. Akgakoca’y1 kisaca nasil tanimlarsiniz?

3. Akcakoca’yi ¢agristiran seyler nelerdir? (Renk, kelime, duygu, his, sifat vs.)

4. Akgakoca baska sehirlerde/ilgelerde konusuluyor mudur? Tavsiye ediliyor mudur?

5. Bir turist/ziyaret¢i buray: tatil yeri olarak segmek istese size gore en biiyiik neden

ne olurdu?

6. Akcakoca’nin tanitim ve iletisim faaliyetlerinde hangi kanallar1 kullantyorsunuz?
7. Akgakoca’nin markalasmasinin hangi alanda olacagini diistiniiyorsunuz?

8. Akcgakoca’ya ait turistik degerlerden sizce hangisi 6n plandadir?

9. Akgakoca’nin unutulmayacak lezzetlerinden bahsedebilir misiniz?
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Kanlimcu ile ilgili sorular;

» Yasmiz:

» Cinsiyetiniz:

» Egitim Diizeyiniz:
» Mesleginiz:
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