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OZET

Destinasyon yonetimi, giiniimiizde turizm alaninda markalagsmak i¢in 6nemle {izerinde
durulmasi gereken bir konudur. Ciinkii bir destinasyonun markalagmasi, diger {iriin veya
hizmetlerde oldugu gibi tek bir tarafin cabasi ile miimkiin degildir. Destinasyonun

markalasmasi destinasyondaki tiim paydaslarin ortak hareketi ve ¢abasi ile miimkiindiir.

Destinasyonun markalagmasi siirecinde ilk ve en 6nemli adimda dogru ve giiclii bir marka
kimligi yaratmak vardir. Dogru marka kimligi olusturulmadigi takdirde yapilacak tim
pazarlama faaliyetleri istenen basariya ulagsmayacaktir. Bu c¢aligmanin amaci, destinasyon
marka kimligi olusumunda etkili olan faktdrlerin marka imajma etkisini incelemektir.
Aragtirma kapsaminda, Alanya destinasyonunun sahip oldugu turizm kaynaklar1 ve
faaliyetlerinin mevcut durumu ile bu kaynak ve faaliyetlerin kitle turizmi destinasyonlarinin

marka kimligi tizerindeki etkisi arasindaki iligkiler incelenmistir.

Arastirma sonucunda, marka kimligine etki eden faktorlerin tamaminin marka imajt

tizerinde istatistiksel agcidan anlamli bir etki tespit edilmistir.



vi

ABSTRACT

Destination management is an issue that must be considered for a strongly brand in
tourism sector. Because, a destination branding is not possible with the effort of one side as
well as other products or services. Destination branding, is possible with all stakeholders joint

movement and an effort.

The first and the most important step towards the process of destination branding is
creating a strong brand identity. If not constitute the right brand identity, will not receive to
the desired success all the marketing activities. The aim of this study, tourism resources and
tourism activities and the relationships between these resources and activities to determine the
effect of the formation of brand identity. For the research, the current state of Alanya with its
tourism resources and activities impact on the brand identity of this source and studied the

relationships between activities.

As aresult, all sizes of brand identity in all dimensions with between the tourism resources

and activities were found positive effect of strong relationships.
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GIRIS

Turizm, hizla gelismekte olan global bir endiistridir ve ayn1 zamanda biiyiik bir ekonomik
onem tasimaktadir. Turizm felsefesinin anlayisi, ekonomik ¢6ziim yollarin1 arttirmaya ve
farkli toplumlar arasinda iliskisel bir disiplin kurmaya yardimci olmaktadir. Yeni yerlerin
ziyaret edilmesiyle birlikte ziyaretciler, hem O6nemli bir deneyimsel egitim almig olacaklar
hem de yeni yerlerin kiiltiirlerini, tarihlerini ve cografi yapilarim 6grenmis olacaklardir. Iyi
planlanmis bir turizm iilkenin fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik gelismelerinde olumlu bir
katma deger yaratacaktir. Diger taraftan turizm, turistik bir bolgenin fiziksel agidan gelisip

kalabaliklagsmasima ve fiziksel gelisimin denetiminin zorlasmasima neden olabilmektedir

(Stepchenkova, 2009, s.1).

Uretim ve hizmet sektdrleri igerisinde yer alan isletmelerin, sektdrlerindeki en yiiksek
pazar payini elde etmek amaciyla birbirleriyle yogun bir rekabet igerisinde bulunduklar1 gibi,
turizm sektoriindeki isletmeler ve paydaslar da, turizm faaliyetlerinden maksimum fayday:
saglamak amaciyla birbirleriyle rekabet halindedir. Turizm sektorii, {iretilen iirliniin farkli
Ozellikleri dolayisiyla, mal (iiriin) lreten isletmelere gore biraz daha zor ve karmasik
yapidadir. Bu yiizden, sektor icerisindeki rekabetteniistiin ¢ikabilmek icin, lider marka
konumuna gelmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Bir mal veya hizmetin, tiiketicilerin zihninde
marka olarak benimsenmesi, s6z konusu mal veya hizmetin, giderek biiylik tiiketici gruplari
tarafindan talep edilmesini beraberinde getirir. Bir {iriin, marka adi, logo, renk v.b. unsurlar ile
yaratilan marka imaj1 sayesinde, tiiketicilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar uyandirarak,
giderek bilinirligi yliksek bir hale gelecektir. Bilinirligi yiiksek bir iirlin tiiketiciler tarafindan
tercih edildikge, tekrarli kullanimlarla birlikte kalict bir marka haline gelerek, bir siire sonra
tiikketiciler tlizerinde marka bagimliligi yaratmis, giiclii bir marka halini alacaktir. Turizm
sektoriinde, turistik mal ve hizmetlerin iiretildigi ve turizm faaliyetlerinin gerceklestigi en
biiyiik ve en 6nemli yer olan destinasyonlar i¢inse, giiclii bir marka haline gelebilme kavrami

da biiyiik 6nem tasimaktadir (ipar, 2011, s. 1).

Uluslararasi turizm sektoriinde, sahip oldugu turizm kaynaklar1 ve ¢ekicilikleri agisindan,
birbirine benzeyen ¢ok sayida destinasyon (bdlge ve sehir) vardir. Bu nedenle, iilkeler turizm
faaliyetleri agisindan farkli 6zelliklere sahip veya herhangi bir turizm tiirtinde diger yerlerden
iistin kaynaklar1 olan destinasyonlarini, organize bir sekilde yoneterek, yapacaklar
arastirmalar ve caligmalar ile rakiplerinden ¢ok daha farkli konuma getirmeyi amaglar. Bu

konuma gelebilmek ve son yillarda giderek cesitlenen ve sayilar1 artan destinasyonlar



arasindan one ¢ikarak turizmden miimkiin olan en yiiksek fayday: saglayabilmek, ancak giiclii

bir destinasyon markasi haline gelerek gerceklesebilir.

Bu baglamda giiclii bir destinasyon markasi olugturmanin ilk adimi gii¢lii ve dogru bir
marka kimligi belirlemektir. Marka kimligi, destinasyonun o6ziinli ortaya koyar.
Destinasyonun markalasmada neleri 6ne ¢ikaracagi burada belirlenir. Giiglii marka kimligi
olusturmak i¢in marka kimligini etkileyen biitiin unsurlar dikkate alinmalidir. Bu noktada
marka kimligi olusumunda etkili olan faktorler ile destinasyonun 6ziinii olusturan kaynak ve

faaliyetler arasindaki iligkiler onem kazanmaktadir.

Bu calismanin birinci bdliimiinde turistik iiriin olarak destinasyon kavrami ele alinmis,
destinasyon kavramina iligkin literatiir incelemesinin ardindan destinasyon yonetimi konusu
incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde imaj, marka ve marka kimligi kavramlar1 once genel
cercevede incelenmis, ardindan destinasyon bazinda destinasyon imaji, destinasyon markasi
ve destinasyon marka kimligi konularina detayl olarak yer verilmistir.

Ugiincii béliimde ilk olarak, arastirma alani olan Alanya destinasyonun genel 6zelliklerine
deginilmis, daha sonra Alanya’nin turizm potansiyeli konusu iizerinde durulmustur.
Alanya’nin sahip oldugu turizm kaynaklari ve turizm faaliyetleri, aragtirma modelinde
belirtilen faktorler lizerinden agiklanmaya caligilmistir.

Son boliimde ise, arastirma sorununu olusturan, destinasyon marka kimligi olusumunda
etkili olan faktorlerin marka imajina etkisine iliskin bulgulara yer verilmistir. Arastirma
kapsaminda gelistirilen model g¢ergevesinde belirtilen hipotezler, istatistiksel analizlerle test

edilmistir.



BIRINCi BOLUM

TURISTIK BIR URUN OLARAK DESTINASYON VE DESTINASYON YONETIMi

1.1.  Turistik Uriin Kavram

Turistik iirlin, turizm sektoriiniin turiste sundugu her tiirlii mali ve hizmeti kapsamaktadir.
Turizm sektoriinii diger sektorlerden ayiran en onemli farkliliklar da iste bu noktada ortaya
cikmaktadir. Turistik riinlerin yapisal farkliliklari, pazarlanmasi, sunumu ve kendine has

ozellikleri turizm sektoriinii diger sektdrlerden ayirmaktadir.

Turistik destinasyonlarin da bashi basma bir turistik {iriin olduklar diisiiniildiigiinde,
destinasyon kavramindan once turistik iirlin kavrami ve turistik iirliniin genel ozellikleri

tizerinde durulmasinin daha uygun olacag diisiiniilmiistiir.

Bu kisimda oncelikle turistik {irliniin tanimi, 6zellikleri ve bir turistik iiriinii olusturan

unsurlar hakkinda bilgiler yer almaktadir.

1.1.1. Turistik Uriiniin Tanim ve Ozellikleri

Uriin, bir istek ve gereksinmeyi karsilamak iizere tiiketim, kullanim, ele gecirme veya
dikkate alinmasi icin pazara sunulan herhangi bir seydir. Baska bir ifade ile iiriin, bir
istek ya da gereksinimi karsilayabilecek olan ve dikkat ¢ekme, sahiplik, kullanim ya da

tiikketim i¢in bir pazara sunulabilen bir seydir.

Ancak turizm sektdriiniin hizmet agirlikli bir ¢aligma alanina sahip olmasi, turistik {iriinii
nitelik yoniinden diger tirlinlerden farklilastirmaktadir. Turistik iiriin diger iiriinlerden farkl
olarak, bir mal veya hizmet olabilecegi gibi, her ikisinin karisimindan olusan bir iirin de

olabilir (I¢dz, 2001, s.6).

Turizm faaliyetleri kapsaminda turistlere sunulan her tiirlii bilesen aslinda turistik {iriinii
olusturmaktadir. Uriiniin kompozisyonundaki bu cesitlilik, turistik iiriin kavraminin tanimini
ve kapsaminin belirlenmesini gliclestirmektedir. Bu noktada, turistik tanitma ve pazarlamanin
temel 6gesi olan turistik iirliniin tanim1 konusunda tiim uzmanlarca kabul gormiis tek bir
tanim yoktur. Turistik {iriine farkli bakis acilartyla yaklasildiginda degisik tanimlar ortaya
cikmistir. Bu tanimlarin ortak 6zelligi, iirlinlin bir¢ok alt iirlinden olusan toplam bir iiriin

oldugudur (Adan, 2004, s.16).



Turizmde turistik iiriin iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi; bir iilke veya bir yorenin
sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarm olusturdugu turizm iiriiniidiir. ikincisi
ise; tliketicilerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina imkan veren tiim hizmetler, yani bir
paket turu olusturan turistik hizmetlerin tiimtidiir. Turistik tiriin degisik nitelikteki unsurlardan

meydana gelen karmagik bir tiretimdir (Hacioglu, 2008, s.39).
Turistik iirliniin tanimina iliskin farkli tanimlardan bazilar1 su sekildedir:

Turistik iirlin, bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar ge¢en zaman donemi
icerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi ve turizm arzini olusturan unsurlar

tarafindan servisi yapilan nesnel ve 6znel degerlerin biitiintidiir (Kozak vd. 2010, s.41).

Turistik {irtin, ¢agdas insanin ¢ok boyutlu ihtiyaclarim1 karsilamak iizere turizm
isletmesince bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve
psikolojik verilerden olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitlinlidiir. Bu nedenle turistik
iirtin, turistin siirekli konutundan ayrilisindan itibaren yeniden evine donene kadar gegen siire
igerisinde satin aldig1 mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket ya da edindigi deneyimlerin

bir toplamidir (Usal ve Oral, 2001, s.33).

¢z ve Kozak (2002, s.15)’a gére turistik iiriin, bir turistin seyahatinin baslangicindan
bitimine kadar gecen zaman donemi igerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde
ettigi ve turizm arzini olusturan etmenler tarafindan sunulan nesnel ve 6znel degerlerin

butinudir.

Kotler ise turistik {iriinii, herhangi bir turizm hizmeti veya hizmetlerin bilesimi olarak
tanimlamig ve turistik iirlinlin turizm piyasasina arz edilen, kullanilarak ya da tiiketilerek bir
ihtiyaci ya da bir istegi tatmin eden bir iiriin oldugunu belirtmistir. Bu {iriin, fiziksel nesneleri,
hizmetleri, kisileri, yerleri, organizasyonlar1 ve fikirleri kapsamaktadir (Richardson, 1996,

s.45).

Turistik {irtin diger bir tanimda, turistik ilgi ¢eken iilkesel degerler biitliniidiir. Ayrica,
genel altyapi, satis ist yapist ve dogal giizellik, artistik, arkeolojik ve tarihi verilerin
degerlendirilip sunulmasi seklinde tanimlanabilir. Bu baglamda turistik {irtinler sunuldugu
tilkelerin 6zelliklerini yansitmakta ve turistlerin tirlinler ile karsilasmasi aslinda iki kiiltiiriin
birbiriyle tanigmasi niteligi tasimaktadir. Kendi kiiltiiriiniin 6zelliklerini yansitan iirlin eger bir
nesne ise; alict i¢in hatira 6zelligi tasir ve ait oldugu iilkeyi turiste animsatir (Demir, 2004,
s.7). Diger bir ifadeyle turistik iiriin, turistin seyahat ve gec¢ici konaklamalarindan dogan
gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte olan mal, hizmet veya mallar ve hizmetler karigimi1

ya da her ikisinin birden karisimindan olusan bir pakettir (Demir ve Demir, 2004, s.94).



Tiim bu tanimlarda ortak nokta turistik {iriiniin bilesik bir {irlin olma 6zelligidir. Turistik

iriin ulagim, konaklama, yiyecek-igecek, eglence, gibi hizmet ve faaliyetleri icerir. Bu

faaliyetlerin herhangi birinin aksamasi bir biitiin olarak turistik {iriinlin kalitesini bozar.

Makro agidan turistik iirlin, turist kabul eden iilkenin turiste sunabilecegi tim mal ve

hizmetleri icermektedir. Turistik tirlin, turist agisindan tercih ettigi yoreye giderken bindigi

ucagin koltugu, gittigi yoredeki bir konaklama tesisi, restorandaki hizmet ile gittigi yorenin

cekim giliciinden olusmaktadir. Tim bu alt iiriinler tek tek basarili oldugunda toplam turistik

tiriinden maksimum verim saglanabilir (Yiirik, 1999, s.4).

Turistik iiriin ¢ok karmagik ve birlesik yapiya sahiptir. Turizmin hizmet agirlikli bir sektor

olmasi turistik iirtinii baz1 6zellikleri bakimindan diger iiriinlerden ayirmaktadir. Bu 6zellikler

su sekilde siralanabilir:

Turistik {iriin bulundugu, sunuldugu veya islemlendigi yerde tiiketilmesi gereken bir
triindiir. Turistik tiiketiciler, turistik iirlinlerin bulundugu, verildigi veya islemlendigi
yerlere ¢ekilmesi veya taginmasi gerekir. Dolayisiyla, turizm pazarlamasinin turistik
tiriinlerin bulundugu yerde degil mevcut ve potansiyel turistlerin bulundugu yerlerde
yogunlastirilmasi vazgecilmez bir kosuldur.

Turistik trilinlere olan talep yer ve zaman i¢inde yogunlagir. Turistik talep mevsimlik
ozellik tasir. Ornegin, yaz aylarinda turistik ¢ekim yerleri dolup tasarken kis aylarinda
bu ¢ekim yerleri bos kalir. Bu da turizm talebinin zaman bakimindan yogunlasmasina
neden olur (Rizaoglu, 2004, s.186-187).

Turistik {irtin insanlar tarafindan iiretildiginden, kalite standardin1 yakalamak zordur.
Ciinkii turistik Uriinii iireten insanlar fiziksel ve psikolojik agidan birbirlerine
benzemezler.

Turistik tiriiniin kullaniminda miisteri, dogrudan dogruya tirlinliniin iireticisi ile karsi
karsiya gelir (Ibragimov, 2001, s.16).

Turistik {irliniin talebe gore programlanmast miimkiindiir ancak, tiiketildikge iiretilir.
Turistik tirlinlin arz1 sinirhidir. Dogal ve tarihi turistik kaynaklarin smirliligi, turistik
ara¢ ve gereclerin yatirimlar yoluyla kisa siirede arttirilmasinin miimkiin olmamasi,
turizm arz kaynaklarinin isteme ve fiyata uyum yapacak sekilde degistirilememesi gibi
nedenler turistik iiriinlerin arzini sinirh kilar (Rizaoglu, 2004, s. 186).

Turistik {irtin, soyut 6zelliginin bir sonucu olarak, bir defada tiiketilir. Turistik bir
tirtinden doygunluk saglayamayan bir turiste yeni bir turistik iiriin sunmak veya {iriinii

yenisiyle degistirmek miimkiin olmayabilir.



e Turistik {irtinde, ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik 6zelliklerinin olmasi
gerekir (Hacioglu, 2008, s. 42).

e Turistik {irlin, iirlinii yaratan kisiler ve kuruluglar arasinda ¢ok siki bir igbirligini
zorunlu kilar. Bir turizm merkezinin tanitiminda, turizm merkezine turistlerin
getirilmesinde ve onlarin turistik iirtinden tatmin saglamalarinda seyahat acentasi, tur
operatorii ve konaklama isletmeleri arasinda siki bir isbirligini zorunlu kilmaktadir.

e Turistik iirlinli olusturan hizmetleri genel olarak turist bir araya getirir. Bu
nedenle herkese uygun bir turistik iirlin meydana getirmek giictiir (Akgiil ve Cevik,
2003, s. 10).

e Turistik iirlinler ikame olanagina fazlasiyla sahip {riinlerdir. Turizme katilma
ihtiyact temel ihtiyaglardan olmadigindan, diger mal ve hizmetlere olan talep ile
turistik iiriin talebi arasinda rekabet vardir. Bu baglamda, gerek kiiltiirel iirlinlerle
gerekse turistik triinler kendi aralarinda birbirlerinin yerine kolayca gecebilirler

(Rizaoglu, 2004, s. 187).

1.1.2. Turistik Uriinii Olusturan Unsurlar

Herhangi bir turistik bolge, iilke veya yore, gelismesi i¢in dort dnemli faktorii biinyesinde
barindirmas1 gerekir. Bu faktorler o bdlgede c¢ekiciligin olmasi, ulasimin elverisliligi,
yararlilik imkanlarinin olmasi ve imaj faktorleridir. Turistik {iriiniin gelismesi ancak bu
faktorlerin birbirleriyle karsilikli iligkide bulunmalart durumunda s6z konusu olabilir. Asagida

bu dort faktor hakkinda bilgiler yer almaktadir.

1.1.2.1. Cekicilik

Gidilecek yerin ¢ekiciligi, turistin bu yeri, diger bir yere tercih etmesini saglayan
faktordiir. Bolgedeki cekicilik faktorleri, tliketicinin se¢imini yapmasinda ve saticilarin
motivasyonunda etkili olabilmektedir. Turistik {riinlin ana 6gesi olan ¢ekiciligin

siniflandirmasi kolay olmamakla birlikte birkag baslik altinda toplanmas1 miimkiindjir.

e Dogal cekicilik: Hizla gelisen sehirlesmeden ve yapayliktan sikilan ¢agdas insan
dogaya yonelmektedir. Bu nedenle dogal faktorler turistik iirliniin gelismesi igin
onemli rol oynamaktadir. Milyonlarca insanin akin ettigi deniz, kum ve giines turizmi
veya kigin kayak turizminin dogal faktorler olmadan geligsmesi imkansizdir.

e Kiiltiirel ¢ekicilik: Birbirinden farkli anitsal, kiiltiirel degerleri karsilikli olarak
tanimaya, insanlarin genel kiiltiir seviyesini yiikseltmeye imkan veren bir 6zelliktir.

Buna 6rnek olarak biiytlik sehirlerde yapilan festivaller, konser programlari, miizeler,



tarihi anitlar gosterilebilir. Brezilya dans festivalleri, Misir piramitleri, Milano’da
moda giinleri her y1l milyonlarca insanin bu iilkelere akisina neden olmaktadir.

e Sosyo-Kiiltiirel ve Politik Cekicilik: Biiyiik organizasyonlarin yapildigi ABD, Isvigre,
Fransa gibi iilkeler her sene olusturulan kongre ve toplantilardan ciddi gelirler elde
etmektedir.

e Dini Cekicilik: Kutsal yerler bu dinlere mensup turistlerce ziyaret edilme egilimlerine
neden olmaktadir. Ornegin, Izmir-Selguk Meryem Ana Evi. Selcuk’a 9 km. uzaklikta,
420 m. yiiksekligindeki Biilbiil Dag iizerinde Hiristiyanlarca "Panaya Kapulu" olarak
da adlandirilan ve kutsal olarak kabul edilen yerin M.S. 4.yiizyilda insa edildigi
sanilmaktadir. Meryem Ana’nin 101 yasina kadar burada yasadigina ve o6ldiigiine
inanilmaktadir. Hiristiyanligin yayilmasindan sonra, buraya hag¢ seklinde bir kilise insa
edilmistir. Papalik tarafindan 1967 yilinda Hiristiyanligin kutsal bir yeri olarak ilan
edilmistir. Bundan baska; St. Jean Bazilikas1 (Hz. Isa’nin on iki havarisinden biri olan
St. Jean’in mezar1), Yedi Uyurlar, Yedi Kilise’den ii¢ii (Izmir, Efes ve Bergama) gibi
eserler de bulunmaktadir. Bu dini abideler her yil yiiz binlerce hiristyanin bu bdlgeye

seyahat etmesini saglamaktadir (Khalilov, 2009, s.6).

Cekicilik faktorii turizm bolgelerinin sunmus olduklar1 kaynaklar agisindan birincil ve

ikincil 6zellikler olarak iki baslik altinda agiklanabilir:
a.  Birincil 6zellikler: iklim, ekoloji, kiiltiir, ve geleneksel mimari vb.

b. Ikincil 6zellikler: konaklama, yiyecek-icecek, ulastirma ve eglence isletmeleri
vb.

Bu iki 6zellik birlikte turizm bdlgesinin ¢ekiciligini olusturmaktadir. Ikincil dzelliklerin
turizm bolgelerinin gelismesinde birincil 6zelliklere gore daha etkin ve 6nemli oldugu
bilinmektedir. Cilinkii ulagtirma ve konaklama olanaklar1 gibi insanlarin birincil ihtiyaglarini
karsilamadan bir yere gitmeleri turistik bir gezi yapmalari ve o yerde konaklamasi

imkansizdir.

Turistik ¢ekicilik benzer bir sekilde ii¢ gruba ayirarak daha ayrintili incelenebilir (Adan,
2004, s.20).

a) Dogal unsurlar

- Cografik durum
- Dogal giizellikler
- Iklim, temiz hava, temiz su kaynaklari, temiz deniz Yaz mevsiminde giines,

kis mevsiminde kar, Hayvan tiirleri



- Bitki ortiisii, sebze ve meyve ¢esitleri

- Kaplica, sifali sular vb.
b) Sosyo-kiiltiirel unsurlar

- Misafirperverlik

- Gelenek ve gorenekler
- Kiiltiir

- Siyasi yap1

- Ekonomik yagam

- Egitim durumu
c) Psikolojik unsurlar

- Ulkeler arasindaki tarihi, kiiltiirel ve dinsel iliskiler
- Toplumlarin gelenekleri ve davraniglar

Turizm endiistrisinin durumu (ekonomik veriler) Turistik altyap1

1.1.2.2. Ulasilabilirlik

Ulasabilirlik, fiziki mesafe, zaman ve ulasim masraflar ile olgiiliir ve degerlendirilir. Bir
turistik {rtiniin ulagilabilirligi, onun kolay ve ekonomik olusuna baghdir. Yogun niifuslu
yerlesim merkezlerine yakin bulunan cekici yoreler, ulasimi en kolay ve en ¢ok turist ceken
yerlerdir. Bir turistik yorenin cekiciligini onun merkezlere ve turistik iiriine olan yakinlig
ifade etmekle birlikte maliyet ve rahatlik acisindan da 6nem tasimaktadir (Kozak vd., 2010,
s.43). Ulasimin miimkiin oldugu kadar az silirede zaman ve maliyet olarak az zahmet ile
gerceklestirilebilmesi, cekiciligi olan ydreye olan talebin artmasini saglayacaktir. Bagka bir
ifade ile turistik cekiciligi yiiksek olan bir yorenin ulasim imkanlar yiiksek ve ucuz ise o

yoreye olan talep artacaktir.

Karayolu, havaalani, demiryolu, limanlar ve toplu tagima araglar1 gibi altyap1 tesisleri ile
bunlarin biyiikligli, ulastirma araclarinin sikligi, giizergahlar1 ve diizenli seferler,

ulagilabilirligi etkileyen en 6nemli faktorlerdendir (Adan, 2004, s.22).

1.1.2.3. Yararhhk

Cekim giicline sahip olan yerlerde, ¢cekim giiciinii yani sira, s6z konusu bolgedeki fiziksel
unsurlar da 6nemlidir. Bu hizmetlerin varlig1 destinasyon ¢ekiciligini tamamlayan unsurlardir.
Konaklama yerleri, restoranlar, eglence yerleri, ulastirma hizmetleri gibi isletmelerin olmadig:

yorelerde sadece c¢ekicilik yeterli olmayabilir. Ayrica taksi, oto kiralama servisleri, otobiis



isletmeleri gibi gidilecek yerdeki ulasim imkanlari, spor aktiviteleri, seyahat acentalari,
hediyelik esya diikkanlari, turizm polisi, turizm danisma gibi diger servisler de ¢ekiciligi
tamamlayan, turist ¢ekici olanak ve hizmetlerdir (Adan, 2004, s.21). Bu hizmetler kendi

aralarinda ti¢ temel grupta incelenebilir

Altyapr tesisleri: Altyap1 turistik iirlin sunan tesislerin fonksiyonlarmi yerine
getirebilmesi i¢in gerekli olan genel ve dogrudan turizm amach altyapr olanaklarini kapsar.
Altyap1, oncelikle yorenin ekonomik ve sosyal yasami igin zorunlu olan ¢ok amagh
tesislerdir. Su, elektrik, haberlesme, ulastirma sistemleri, saglik ve giivenlik kuruluslari bu
grupta yer almaktadir. Dogrudan turizm amagl altyap: tesisleri ise, turistik iiriiniin olusu,

gelistirilmesi ve sektore hareket kazandirilmasi i¢in gerekli genel amach tesisleri kapsar.

Ustyapi Tesisleri: Turistik iiriinii hazirlayan ve sunan tesislerdir. Konaklama isletmeleri,
restoranlar, turistik aligveris merkezleri, kisaca turistik iiriiniin meydana getirildigi ve

sunuldugu tesislerdir.

Tamamlayici1 Yan Turistik Tesisler: Bu tesisler, turistik iiriinlin yan tesisleri olup,
sinirlart oldukga genistir. Bu gruptaki tesisler, yiyecek-icecek isletmeleri, spor tesisleri,
turizm ile ilgili mal ve hizmet pazarlamasi yapan ticari kuruluslar ile turizm finansmani ve

sigortast ile ugrasan igletmelerdir.

1.1.2.4. imaj

Imaj, bir {iriiniin, bir kisinin, bir yerin, bir seyin nasil bilindigi; iiriinii ¢ok satmak amaciyla
yapilan her tirli faaliyet ya da iirlinlin miisteri tarafindan algilanan resmi olarak farkli
sekillerde tanimlanabilmektedir. Bolgelerin ve turizm igletmelerinin sahip olduklar1 imajlar
turizm {rlinii olarak ele alindigi gibi, turizm iirlinii veya destinasyonun imajinin da,
tiikketicinin nihai se¢imi iizerinde etkili oldugu kabul edilmektedir (Kozak ve Bahge, 2009,
s.71).

Bolgelerin ve turizm isletmelerinin sahip olduklar1 imajlar1 da turizm {iriinii olarak ele
alinmaktadir. Turizm bdlgelerinin zaman igerisinde sahip olduklar1 imajlar, tiiketicilerin s6z
konusu bdlgeleri tercih etmesinin nedenleri arasinda iist siralarda yer almaktadir. Ornegin,
Tirkiye’nin onemli turizm bolgelerinden Bodrum, sahip oldugu eglence turizmine yonelik

imaj1 dolayisiyla 6nemli oranda turizm talebini ¢ekmektedir (Kozak vd., 2010, 44).
Imaj, bir dizi bilgilenme siireci sonucunda kisinin gelistirdigi ve siirdiirdiigii nesnel ve
oznel bilgi ve yargilarin toplamidir. Imajin kisinin tutum ve davranislar1 iizerinde

belirleyiciligi vardir. Imaj turistik tanitim acisindan son derece dnemlidir. Olumlu bir
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turistik imaja sahip olunmasi uluslararasi turizm hareketliliklerini bi¢imlendiren 6nemli bir
etkendir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s. 34). Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin sahip
oldugu imajlar1 da turizm  {iriiniinii olusturan unsurlar igerisine dahil olmaktadir. Ciinkaii,
turistlerin herhangi bir turizm {irlinlinii tercih etmelerindeki en 6nemli nedenlerde birisi, o
tirtinii sahip ~ oldugu imajdir. Turistik iiriinlerin imajlarinin, turistlerce yiiksek olmasi sz

konusu iirline olan talebi 6nemli derecede etkileyecektir.

Turistlerin bir yeri tercih etmesindeki en 6nemli etkenlerden birisi o yorenin imajidir.
Imaj ve deneyimlerden olusan beklentiler, turist acisindan birbiriyle yakindan baglantili
elemanlar olup, turistik {irlinlin soyut yanini olusturmaktadir. Turistik cekicilige sahip
yorenin imajinin olusumu uzun siire almakta ve olustuktan sonra imajmin degisiklige
ugramasi veya imajda bir azalma olmasi oldukg¢a gii¢ olmaktadir. Bir yOrenin iyi yone
imajinin olusumunu saglayan degerler, kalitlar ve dogal giizellikler degisse veya ortadan
kalksa bile imaj varligini uzun siire koruyabilmektedir. Sadece imajin1 yeni olusturmus
yorelerin degil, eski donemlerde imaj olusturmus yorelerin de c¢ekim giicii vardir

(Jafarov. 2003, s.36).

1.2.  Destinasyon Kavrami

Turizm sektoriinde destinasyon kavrami oOnemli bir yere sahiptir. Tim turizm
faaliyetleri, turizm sektoriinlin yapist geregi turistik destinasyonlar igerisinde
gerceklesmektedir. Tiim bu turistik faaliyetlerin destinasyon yonetimi kapsaminda ele
alinmasi ve bir arada degerlendirilmesi artik bir zorunluluk haline gelmistir. Destinasyon
yonetiminde basarili olamayan turistik bolgeler, turizm sektdriinde rakipleri karsisinda giic

kaybetmektedir.

Bu kisimda, turizm sektoriiniin temel unsuru olan turistik destinasyon kavrami,
destinasyon ozellikleri, tiirleri, kaynaklari, ¢ekim giicleri ve destinasyonlar i¢in rekabetin

onemi konularina yer verilmistir.

1.2.1. Turistik Uriin Olarak Destinasyon

Destinasyon, oncellikle girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun, hizmetlerin ve is alanlarinin
yer aldig1 bir sistem olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla bu sistemin yasamsal bir
bileseni, soz konusu sistem {iiyelerini diger bir deyisle destinasyon diizeyinde insanlar1 ve
yerleri birbirine baglayan c¢ergevelerdir. Bir destinasyon; turizm c¢ekicilikleri, turizm
isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin biitiinlinden olusan karmasik bir yapiya sahiptir

(Ozdemir, 2008, s. 1).
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Destinasyon kavram olarak, yerel Ol¢cekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin
bilesimi olarak ifade edilmektedir. Coltman ise, destinasyonu; i¢inde turistler i¢in cazip
kabul edilecek farkli dogal ¢ekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler olarak ifade etmistir.
Daha kisa bir ifade ile destinasyon; turistik yer, varis noktasi, turistik ¢cekim merkezi,

turistlerin gittikleri yer anlamlarina gelmektedir (Atesoglu, 2003, s. 2).

Destinasyon kavrami Ozdogan ve Cavus’a gore, bir seyin ya da birinin gittigi yer, bir
kisinin seyahati sonunda ulastig1 yer anlamia gelmektedir (Ozdogan ve Cavus, 2009, s.

308).

Turistik destinasyon taniminin literatiirde ¢ok sik kullanildigi goriilmekle birlikte 6n
plana cikan net bir tanim yapabilmek de oldukea gii¢ gdziikmektedir. ilban (2007, 5)° na
gore, “yerel olmayan turist ya da giiniibirlik¢ilerin faydalanmalar1 amaciyla ¢esitli dogal
giizellikleri, ozellikleri ve cekicilikleri olan bir alan”, “turizm faaliyetlerinin ve
hizmetlerinin oldugu, ¢ok boyutlu 6zelliklerden meydana gelen ve tiiketicilerin arzuladig:
diger iriinlerin de bulundugu bir paket”, “yerel Olgekte sunulan mal, hizmet ve tatil
tecriibelerinin birlesimi”, “turizm amagcli seyahat edenlere ¢ok yonlii turizm {iriinii sunan

cografi alan ve bolgeler” ve “gergek ya da zihinlerde algilanan formdaki gidilecek ya da

gonderilecek yer” olarak farkli sekillerde destinasyonu ifade etmektedir.

Turizm destinasyonu; turist toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer
ya da bolge olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon Oncelikle girdilerin ve ¢iktilarin,
toplumun, hizmetlerin ve is alanlarinin yer aldig1 bir sistem olarak degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla bu sistemin yasamsal bir bileseni s6z konusu sistem iiyelerini diger bir deyisle
destinasyon diizeyinde insanlar1 ve yerleri birbirine baglayan g¢ergevelerdir. Bir
destinasyon; turizm c¢ekicilikleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel yoOnetimin
biitliniinden olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Bununla birlikte bir destinasyon bu

karmasik yapisi nedeniyle yonetilmesi nispeten zor bir turizm kavramini ifade etmektedir
(Tinsley ve Lynch, 2001, s.368).

Destinasyon, genel tanimi ile turistin tatil i¢in gitmeyi planladigi yerdir (Ahipasaoglu,
2001, s.65). Murhpy ve digerleri (2000)’nin yaptig1 tanima gore, destinasyon; bir yerde var
olan fiziksel sinirlar1 6tesinde ziyaretci cekebilen {iriinlerin bileskesidir (Alvarez, 2007,
s.282). Destinasyon sec¢iminde turistlerin algiladiklar1 degerler ve destinasyon 6zellikleri,
destinasyon sec¢imini etkilemektedir. Bu ozellikler; ¢ekicilik (dogal olusumlar, iklim,
emsalsiz yapilar, el sanatlari, mutfagi, denizi, festivaller, fuarlar, plaji vb), ulasim (kent
ici ve kente ulasim), alt yap1 ve iist yapi1 (konaklama, yeme i¢me, alig veris alanlari

bankalar, haberlesme vb), etkinlikler (gece hayati, spor olanaklari, fuarlar, miizeler, aligveris
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cesitliligi, turlar vb), diger (hijyen, glivenlik, konuk severlik, iletisim kurabilme, fiyat vb)
olarak siralanabilir (Buhalis 2000, s.98; Baldiran, 2006; Bahar ve Kozak, 2005, s.78;
Mihalko ve Ratz, 2007, 5.96).

Kotler vd. (1999, s. 648) ise destinasyonlart mikro ve makro sekilde ikiye ayirmistir.
Bir sekilde simir1 fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerleri
mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren yerleri ise makro destinasyon
olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore, Paris mikro, Fransa makro destinasyon
olmaktadir. Buna benzer olarak farkli bir ¢alismada destinasyon, “gercek ya da algilanan
birtakim smirlar1 olan yerdir” seklinde aciklanmaktadir. Ornegin; bir adanin gercek
sinirlar1 ya da bir iilkenin politik sinirlar1 veya bir tur operatoriiniin olusturdugu (Dogu
Akdeniz, Uzak Dogu vb.) sinirlar gibi. Destinasyonlar1 sadece simirlar ile agiklamak
yetersiz goriilmektedir. Destinasyonu seyahat eden kisilerin ilgili yerdeki belirli 6zellikleri
deneyebilmeleri ya da gorebilmeleri icin belirli bir slire konaklamanin da saglanacagi bir
yer olarak disiinmenin (Cakici, 2005, s. 357) daha dogru olacagi soylenebilir.
Destinasyona yonelik bu tanimlamalarin yapilmasinda ortaya ¢ikan 6zellikler {izerinde de
durulmas: gerekmektedir. Bu 0Ozellikler hem destinasyonun pazarlanmast hem de
markalamaya yoOnelik farkli Ozelliklerinin ortaya c¢ikarilmasi agisindan etkili olacagi

diistiniilmektedir.

1.2.2. Destinasyonun Ozellikleri

Turistler, destinasyonlart is, tatil, arkadas ziyareti, eglenme ve gezip géorme gibi ¢esitli
ihtiya¢ ve amaclara uygun olarak ziyaret etmek iizere secerler. Bir turistik tesis, bir koy,
bolge, iilke, birkag iilke grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak kabul edilebilir
(Oter ve Ozdogan, 2005, s.129). Bir bdlgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm
acisindan gelisebilmesi i¢in belli baslh niteliklere sahip olmasi gerekir. Bu o6zellikler
cekicilikler basta olmak {izere, imaj, ulasim, konaklama, yeme-igme, park, miize, 6ren
yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlarinin varligi gibi bir takim iirin ve hizmetlerin

karisimi olarak ifade edilebilir.

Destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar i¢inde olmalar1 onlar1 benzersiz
kilmakta, ancak destinasyon gelistirme ya da yeni destinasyon olusturma c¢abalar1 birbirine
benzeyen tipte destinasyonlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bununla birlikte, tiim
mekanlar esit 6zelliklerle olusmamistir. Bazi destinasyonlar dogal kaynaklar anlaminda
bereket icindeyken, digerleri sinirli dogal kaynaklara ve yetersiz altyapiya sahip oldugu ve

turizm gelisimi icin yeterli destek goremedigi i¢in dezavantajlidir. Destinasyonlar {iiriin



13

olarak ele alinacak olursa farkli yapilar1 geregi destinasyonun 6zelliklerini asagidaki gibi

belirtmek miimkiindiir (Hsu vd., 2004, s.121-126).

1- Destinasyon {riinliniin dogasinda biitiinlesik bir varlik olmasi ve destinasyon
bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla bir ikililik vardir. Bu ikililik
dogrultusunda kent iirlinii dogrudan turizmle ilgili olan ve dolayl olarak turizmle
ilgili olan iirtin olmak tizere iki parcadan olusmaktadir.

2- Destinasyon {iriinli tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur.
Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon deneyimi iizerinde ¢ok az kontrolii
vardir. Bu  durumda bir {iriin her turist i¢in farkli anlamlar tasiyabilmektedir.

3- Bir destinasyon kag¢inilmaz bir sekilde yalnizca tek bir bilesendir. Destinasyonlar
yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler. Sonugta {iriin taniminda onu
sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiiketenler arasinda farklar vardir.

4- Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan pek ¢ok farkli tiiketici
gruplarma farkl nitelikleri esas alarak pek ¢ok kez satilabilir. Ornegin bir tarihi kent
ayn1 zamanda aligveris kenti, spor kenti, ya da baska kapsamda bir kent olarak

degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere satilabilir.

Destinasyonun 6zellikleri geregi bir destinasyonun imaj1 zamanla degismektedir ve ayni
zamanda destinasyonun Ozelliklerini o destinasyondaki gelisimler olusturmakta ve
sekillendirmektedir. Bir destinasyonun orijinini ve tarihini anlamak destinasyon degisim

stirecini ve gelisimini anlamak i¢in gereklidir (Grangsjo, 2003, s. 428).

Destinasyon kavraminin nasil tanimlanacagi kadar, bir turizm {riini olarak
destinasyonlarin hangi 6zelliklere sahip oldugunun belirlenmesi de énemlidir. Dahasi bu
tespit ayn1 zamanda destinasyon kavramini derinlestirecek bir igerigi olusturabilir. Pike’a
gore destinasyonlarin temel Ozellikleri; soyut olmalar1 ve risk tagimalari, ikame edilebilir
olmalari, heterojenlik, birbirine bagimlilik, degiskenlik ve dayaniksizliktir (Pike, 2004,
5.94-95):

- Soyut olma ve Risk: Uriinler incelenebilen, dokunulabilen, izlenebilen ve degis
tokus edilebilen somut varliklardir. Ancak bir tatil destinasyonunun tek fiziksel
kaniti, brosiirleri, web sayfalari, fotograflar1 ve medyadaki ¢iktilaridir. Bu nedenle
tatile iliskin beklentiler sadece satin alindiktan ve seyahati gerceklestirdikten sonra
ortaya konulabilir. Bu durum, soyut olmanin bir sonucu olarak satin alma kararinda
artan bir riski beraberinde getirir. Seyahatciler ve tedarikciler ile ilgili ¢esitli risk

tipleri vardir:
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e Performans Riski: Sunulan hizmetin performansinin beklentilere uygun olup
olmadig: ile ilgilidir. Turizm destinasyonu performansi riskleri; kotii hava
kosullari, is¢i grevleri, standardin altindaki hizmet sunuculari, sivil kargasa, aksi
turistler, hirsizlik ve diger suglar, volkanik patlamalar ve depremler, dalgalanan
doviz kurlari, trafik gecikmeleri, havaalanindaki sikigikliklar ve terdrizm gibi
pek cok faktorii icermektedir.

e Sosyal risk: Seyahat deneyimi, huzuru ve turistin 6z kimligine uygun olmay1
hangi 0Olclide basarabilir? Bu noktada turiste sikinti yaratacak bir sorun
potansiyeli var midir? Asina olunmayan bir ¢evrede seyahat ederken yasanan
stres riski de bu alanda yasanan sorunlardan bir tanesidir. Sosyal risk 6rnegin
yabancilarla yapilan turlarda ortaya ¢ikabilmektedir.

e Fiziksel risk: Yaralanma ihtimali var midir? Seyahat¢iler bir destinasyonda
sadece yaralanma riskini degil, ayn1 zamanda ulagtirma olanaklarini ve gegis
yaptiklar1 alanlardaki olanaklar1 da dikkate alirlar.

e Finansal risk: Finansal yatirim, degeri karsiliyor mu? Yillik bir tatil, ev halki
harcamalar1 arasinda 6nemli bir yer tutar ve yiiksek diizeyde bir baghiligin var
oldugu bir karardir. Bir karardaki baglilik arttik¢a algilanan risk de artacaktir.

Birbirine bagimlilik ve degiskenlik: Uretim ve tiiketim es zamanl gerceklestigi icin
miisteriler bir hizmetin sunulmasi siirecinde aktif bir rol oynarlar. Seyahat¢iler
giderek artan bir bicimde pasif gézlemciler olmaktan, turizm iiriiniinde daha ¢ok rol
oynayan katilimcilar olma yoniinde bir girisim ve beklenti i¢indedirler. Bir
destinasyondan tatmin olma durumu, destinasyon markalagmasi uygulayicilarinin
kontrolii disindaki pek ¢ok hizmet etkilesiminin bir sonucu oldugu igin, tatmin
olmama durumuna iliskin potansiyel, hatir1 sayilir derecede yiiksektir. Bunun
yaninda ayni destinasyon deneyimine iliskin algilamalar farkli turistler ig¢in
tamamen farkli olabilecektir.

Dayaniksizlik: Destinasyon hizmetleri, bir magazada satilamadiklar1 ve yiiksek

talebin oldugu donemler icin saklanamadigi i¢in dayaniksizdir. Bu durum,

destinasyon markalagmas1 uygulayicilar1 i¢cin mevsimselligin, periyodikligin, 6zel
etkinliklerin ve dis kaynakli etkinliklerin etkilerini tahmin etmede sorunlar yaratir.

Ikame edilebilirlik: Destinasyonlar, kalabalik bir pazarda rekabet etmekte ve

birbirine benzer Ozellikteki diger destinasyonlar birbirlerinin yerini ikame

edebilmektedir. Ciinkii turistlerin ihtiyaclarini karsilayacak destinasyon sec¢imleri

i¢in sayisiz segenek bulunmaktadir. Bu noktada fiyat duyarliligin1 da dikkate alarak
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turistlerin daha dnce ziyaret etmedikleri bir destinasyonu se¢melerinde, neyin etkili
oldugunu arastirmak gerekmektedir. Pek ¢cok 6rnekte imaj bu olanagi saglamaktadir.
Bu nedenle destinasyon markalasmasit uygulayicilarinin imaj olusum siirecine
iliskin bir kavrayis gelistirmis olmalari ¢ok dnemlidir.

Bir destinasyonun basaris1 birgok faktore bagli olarak gelismekle birlikte, yeni
destinasyonlarin hizla pazara girdigi ve mevcut destinasyonlarin da rekabetci yapilarin
yeni stratejilerle giiclendirdigi glinlimiizde, kazangli turizm destinasyonlar1 yaratmak kolay
degildir. Bu asamada uluslararas: turizm aglarinin 6grenme ile degisim, is faaliyetleri ve
toplum olmak {iizere {i¢ kategoride incelenebilecek yararlar1 yadsinmamalidir. Bu

dogrultuda destinasyonlarin gelisimi s6z konusu olabilmektedir.

Tablo 1.1. Ekonomik Bakimdan Kazanc¢h Turizm Destinasyonlar1 Yaratmada Uluslararasi

Turizm Aglarimin Yararlar

) - Bilgi transferi
Ogrenme ile - Turizm egitim siireci
Degisim - Iletisim

- Yeni kiiltiirel degerlerin gelistirilmesi

- Pazarlama, satin alma, liretim gibi isbirlik¢i aktiviteler

- Karsilikli referansi ytikseltmek

- Personel gelisimi, politika diizenlemeleri gibi ihtiyag¢ temelli yaklasim tesvik etmek
- Artan ziyaretgi sayis1

- Kiigiik igletmelerin en iyi sekilde degerlendirilmesi ve araci destek kaynaklari

- Turist mevsiminin uzatilmasi

- Girigimci faaliyetlerin artmasi

- Uriin kalitesinin ve turist deneyiminin arttirilmasi

- Is gelisimi icin firsatlar

- Daha ¢ok tekrar ziyaretler

Is faaliyetleri

- Ortak amag ve odag gelistirmek
- Destinasyon gelisimine toplum destegi
Toplum - Toplum duyarliligini gelistirme
- Destinasyon gelisimi i¢in kiigiik isletmelerin birlesmesi
- Daha ¢ok gelirin yerel bolgede kalmasi

Kaynak: (Morrison vd., 2004, s.197)

1.2.3. Destinasyon Tiirleri ve Destinasyon Kaynaklari

1.2.3.1. Destinasyon Tiirleri

Insanlarin nereleri, hangi nedenlerle ziyaret etmek istedikleri hala bir soru isaretidir.
Destinasyonlarin ilgi alanlarina ve gekiciliklerine gore cesitlilik gostermesi olagandir ve bu
cesitliligi olusturan temel kiiltiirel unsurlardir. Potansiyel turistler medyadan ve kitaplardan
ve en Onemlisi de destinasyonlarin imajini yansitan televizyondan ve filmlerden diinya
hakkinda bilgi edinirler. Haberlerde ve filmlerde, destinasyonlar pek ¢ok kez kullanilmakta
ve destinasyondan ¢esitli goriintiiler gosterilmektedir. Bu mekanlar genelde Paris, Londra
gibi popiiler baskentlerdir. Londra’nin Parlamento Binasi ve Buckingham Saray1 ile

Paris’in Eyfel Kulesi diinya ¢apinda en iyi bilinen mekanlardir. Bu mekanlar seyahat eden
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turistler icin ¢ok giiclii bir ¢ekim giicii yaratmaktadir. italya’daki Floransa, Venedik gibi
tarihi kentler ya da Ingiltere’deki Bath ve York gibi kiigiik kentler dzellikle yaz aylarinda
cok sayida ziyaret¢i akinina ugramaktadir. Biliyiik kentler ise turizm hareketlerinin en
yogun olarak goriildiigii destinasyon tipleridir. Yogun kentler arasi1 rekabet ortaminda en
basarili kentler yerel halkin sosyal ve ekonomik ihtiyaclarini karsilayabilen ve boylece
yatirimcilari, kalifiye personeli ve ziyaretcileri ¢ekebilen kentlerdir (Robinson vd., 2000,
s.35).

Destinasyonlar ¢esitli bileskeler toplamindan olusan bir turizm {iriiniini ifade
etmektedir. Destinasyonunun bu 0zelligi nedeniyle farkli destinasyon tiplerinden
bahsetmek miimkiindiir. Destinasyon tipleri c¢esitlilik gdstermekle birlikte turizm

destinasyonlarinin temel tipolojisi asagidaki gibi gruplandirilabilir (Page, 1995, s.1):

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

- Metropolitan merkezler ve duvarlarla 6riilii kentler (York) ile kiigiik kale kentler
- Biiytk tarihi kentler (Venedik, Oxford)

- I¢ kent alanlar1 (Manchester)

- Canlandirilmis deniz kiyis1 alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

- Endiistriyel kentler

- Deniz kiyis1 resortlar1 ve kis sporu resortlari

- Ogzel olarak yaratilan turist resortlart

- Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

- Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

- Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Bununla birlikte destinasyon olarak kent, resort ve kasabalarin yaninda bir bolge (Gliney
Dogu Anadolu vb.), bir iilke (Ispanya) ya da bir kita (Avrupa, Amerika) da olabilmektedir.
Ulkelerin, bolgelerin ve kitalarin birer destinasyon olarak pazarlanmasi son yillarda gelisen

bir faaliyettir.

Destinasyon tipleri turistlerin seyahatlerinde aradiklar1 deneyim tiiriine yanit verebilecek
sekilde aciklanmaktadir. Turistlerin sahip olduklar1 psikosentrik (ice doniik) ya da
allosentrik (disa doniik) kisilik 6zelliklerine bagli olarak arzu ettikleri seyahat deneyimi ve
tatillerini gecirmek istedikleri destinasyon tipleri de degisiklik gdstermektedir. Ige doniik
ve disa doniik kisiliklerin 6zellikleri Tablo 2’de ayrintili olarak agiklanmaktadir. Bu iki
farkli kisilik tipinin bir seyahatten beklentileri de degisecegi i¢in destinasyonlar pazarlama
faaliyetleri agisindan hedef pazarlarini s6z konusu ayrima gore yaptiklarinda daha basarili

olmaktadirlar. Dolayisiyla her destinasyonun her turiste uygun oldugunu diisiinmek ve
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onlar1 cekmeye ¢alismak hata olmaktadir (Ozdemir, 2007, s.10).

Tablo 1.2. Psikosentrik ve Allosentriklerin Kisilikleri ve Seyahatle Ilgili Ozellikleri

Psikosentrik (Ice Déniik)

Simrlt entelektiiel

Drivsiik risk alar

Tasarruf ettifi geliring kullans

Bilinir markalari kullanr

Ulkesine, voresine bail

Giigsiizlitk duygusu halkim

Heyecan ve siirlilik hakim

Aktif olmayan havyat tarzina sahip
Maceraci degil

Giiven eksiklias var

Seyahat destinasyonu olarak bilimdik mekanlan
tercih eder

Destinasvonda benzer aktivitelerde yer alir

Giinest, eilencewi ve dinlencevi tercih eder
Alktrvite katilim diisiiktiic

Otomaobil 1le gidebileceklen destmasyonu tercih
eder

Turist gelistminin voiun olduiu mekanlan tercith
eder

Tanidik ortamlari tercih eder
Tur program vodundur

Daha az sevahat eder

Gelirinin biiviik kismini maddi iiriinlere ayinr
Baska iilkelerdeki olay ve aktivitelere fazla
ilg1 duvmaz

Naf talepkar olmayan, edidgen bir tunisttr

Y apilandiraloms ve rutin seyahatler ister
Standart konaklama ve vemek ister

Hediyelik e5va satin alir
Aym ya da benzer yerlere donmek ister
Kalabaliktan hoslanir

Allosentrik (Dsa Doniik)
Merakli entelektiiel

Mlakul oranda risk alir
Harcanabilir geliring kullanr
Yeni diriinler dener
Kesfetmeyi, arastirmay: sever
Kendini kontrolde hisseden
Nispeten korkusuz

[lgili, alakals

Macerac:

Eendine giivenir

Turistik olmavan mekanlari tercth eder

Herkesten dnce

kesfetmekten ve veni deneyvimler
kazanmaktan kevyif alir

Yeni ve farkli destinasyonlan tercih eder
Etkinliklere katilmm yiikselktir

Ugakla gidebilecekler: destinasyonu
tercih eder

Tur konaklamalari giizel ve uvgun
otelleri icerir (modemmn va da zincir

otel olmak zomnda dedil)

Farkl: ve yabanci kiiltitrden insanlar ile
tamsmaktan hoslanir

Tur programlart temel uvnsurlann icermeli ve
belli bir esneklik ve 6zgirliiae sahip olmalidic
Daha sik sevahat eder

Gelirinin biiyiik kismim seyahate avirr
Insanlar ve diinya hakkinda ilgili ve
merakhdir

Secict, sofistike ve aktif bar turisttir
Seyahatlernde spontaneliii sever

Az bilinen vollar ile kiiciik verel otel ve
restoranlan seger

Yerl sanat ve el 151 eserlerind satin alir
Her sevahatinde farkli destinasyon ister
Kalabaliktan hoslanmaz

Kaynak: (Goeldner vd., 2000, s. 639)

Turist tipleri, seyahat motifleri ve destinasyon tipleri arasindaki iliski Sekil 1’de
aciklanmaktadir. Turistlerin psikografik ve demografik profilleri seyahat motiflerini
etkileyecegi gibi destinasyon tipleri de destinasyon karar verme siirecinde turistlerce

dikkate alinmaktadir. Buna gore (Goeldner, 2000, s.641-642):

- Turist akimi ile turist memnuniyeti insanlarin uygun tipteki destinasyona

yonlendirilmeleri ile miimkiin olmaktadir. Insanlarin seyahat motifleri ile psikolojik
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ve demografik profillerini anlamak bu anlamda 6nemlidir ¢iinkii boylelikle kisilerin

ihtiyaglarina gore bir destinasyon tavsiye etmek miimkiin olabilmektedir. Boylece;

turistlerin seyahatlerinden sagladigi memnuniyet ve keyif en yiiksek derecede

olacaktir.

- Destinasyonlarin uygun hedef pazarlara pazarlanmasi, promosyonu ve gelisimi

onemlidir. Destinasyonda saglanacak hizmetlerin ve ortam seklinin nasil olacagina

karar vermek i¢in, hedef pazari olusturan turist tiplerini ve bu pazarin seyahat

motiflerini anlamak gereklidir. S6z konusu anlayislar aynt zamanda promosyon

kampanyalarinda verilecek mesaj1 da etkileyecek degere sahiptir.

TURIST TiPLERI

a. Psikografik Profil
Allosentnk
Allosentrik’e vakm
Midsentrik
Psikosentrik’e yakin
Paikosentrik

b. Demografik Profil
Gelir
Yas
Meslek
Aile evresi
Konum

Sekil 1.1. Turist Tipleri, Seyahat Motifleri ve Destinasyon Tipleri Arasindaki Iliskiler
Kaynak: (Goeldner, 2000, s. 642)

- R

— O

DESTINASYON TIiPLERI

a. Aranan seyahat deneyvimleri
Emik
Kiiltiirel
Tarilu
Cevresel
Rekreasyonel
Mesleki
Bileskeler

b. Yer Secimi
Asya
Afrika
Latin Amenka
Avnipa
Kuzey Amerika
ABD.
Dijer

Destinasyonlar, sahip olduklar1 6zellikler, hizmet ettigi alan, sezon, bulundugu cografi

alanin bliyiikliigii ve iklimi gibi bir¢ok faktore gore cesitlendirilebilir. Atay (2003, s. 32),

temel olarak destinasyonu iki ana grup altinda toplamis ve su sekilde agiklamistir;

Birinci grubu, tatil beldesinde tatilci turist tarafindan ihtiya¢ duyulan konaklama ve

diger ihtiyaclarin tamamini temin eden ve ekonomik olarak turizme odaklanmis ve gelismis

destinasyonlar olusturur. Bu gruba 6rnek olarak Kusadasi, Kemer ve Disney World

verilebilir. ikinci grup ise turist ¢eken ancak, ekonomisinin sadece bir kismini turizmin

olusturdugu destinasyonlar1 kapsar ki buna Istanbul 6rnek gosterilebilir.

Birinci gruba giren destinasyonlar 6zellikle turizm icin gelistirilen yerlerdir. Las Vegas

en giizel oOrneklerden birisidir. Oysaki ikinci gruba giren destinasyonlar turizm igin
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gelistirilmemis yerlerdir, ancak ¢ok sayida turistin ziyaret ettigi yerlerdir. Istanbul, Paris,
Roma, New York ve Atina gibi diinyanin 6nde gelen sehirleri, sahip olduklari tarihi, dogal,
kiiltiirel ve toplumsal degerlerle milyonlarca turistin akimina ugramaktadir. Ikinci gruba
giren destinasyonlardan bazilarinin turizm kazanci, temel ekonomik kaynagi turizm olan

destinasyonlarin turizm gelirlerinin ¢ok {izerindedir.

Bir iilkedeki sosyal, tarihi, dogal ve kiiltiirel degerler o iilkenin turizm potansiyelini

olusturan unsurlardir.
Turistik destinasyonlar/ydreler alt1 grupta toplanabilir (Ri1zaoglu, 2004, s.130):

- Etnik turizm ve etnik turistik destinasyonlar: Ilgi cekici topluluklarin yasama
bigimlerini ve kiiltiirel degerlerini izlemek amaciyla insanlarin yaptiklar1 geziye
etnik turizm denir. Etnik turistik destinasyonlarda o6zellikle evler ziyaret edilir,
danslar ve torenler izlenir ve dinsel torenlere katilinir.

- Kiiltiirel turizm ve Kkiiltiirel turistik destinasyonlar: Insanlarm anilarinda kalan
yoreleri tekrar gormek, yok olmaya yliz tutmus yasam bigimlerini tekrar izlemek ve
bunlara tekrar katilmak amaciyla yapilan gezilere kiiltiirel turizm denir. Bu turizm
tipinde insanlar genellikle kirsal veya kdysel yerlerde yemek yemek, yorenin giyim
festivallerine, folkloruna katilmak veya eski bi¢im el sanatlarinit gérmek isterler.

- Tarihsel turizm ve tarihsel turistik destinasyonlar: Insanlarin tarihle dolu turistik
yerleri ve degerleri gormek, gecmisin Onemli olaylarini canlandiran ses ve 1s1k
gosterilerine katilmak rehberlerle kilise veya katedral gezileri yapmak ve anitlar
gormek vs. amaciyla yapilan turizme tarihsel turizm denir. Tarihsel turizmde
ozellikle orgiitsel kitle gezileri yapilir ve bliyiik kentlerde kolayca gidilebilecek
yerlerde veya merkezlerde ¢ekicilikler diizenlenebilir.

- Cevresel turizm ve gevresel turistik destinasyonlar: Insanlarin dogaya dénmek,
insan-toprak iliskisini kavramak veya buna karsi duyarlik kazanmak amaciyla
yapilan gezilere ¢evresel turizm denir. Insanlar1 uzak yorelere giidiilendiren bu
turizm tipinde etnik cekicilikler yerine dogal c¢evresel cekicilikler basta gelir.
Cevresel turizm genelde cografi bir 6zellik tasir. Insanlar daha ¢ok ulusal parklari,
tabiat harikalarin1 goérmek, uzun yiiriiylisler yapmak, daga tirmanmak, kanoyla
dolagmak ve kamp yapmak isterler.

- Eglencesel (Eglenceye yonelik) turizm ve Eglencesel turistik destinasyonlar:
Insanlarin rahat bir ortam iginde sosyal iliskileri gelistirmek, giineslenmek, cesitli
spor etkinliklerine katilmak, sifa banyolar1 yapmak, hos ve dinlendirici bir ortamda

bulunmak amaciyla yaptiklar1 geziye eglence turizmi denir. Eglence turizminin
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temel amaci insanlar1 rahatlatmalaridir.

- Issel (Is amagl) turizm ve issel turistik destinasyonlar: Toplant1 amaciyla yapilan
turizme is turizmi denir. Kongre, sempozyum, seminer, konferans ve kurslar bu
toplantilarin basinda gelir. Is gezileri genelde diger turizm tiplerinden biri veya
birkag1 ile birlikte gerceklesebilir. Bir turistik yorede ¢ogu kez birden fazla turizm
olanag1 bulunmaktadir. Ornegin, temelde eglence olanaklari saglayan bir turistik

yore ayni zamanda is turizmi i¢in (toplantilar i¢in) basta gelen bir yoredir.

Destinasyon tiirlerine gore diger bir siniflandirma da su sekilde yapilmaktadir (Atay,

2003, s. 33):

- Bunaltict kalabaliktan uzak sakin destinasyonlar: Avlanma, balik tutma ve ¢iftlik
turizmi

- Mevsimsel giizellikleri sunan destinasyonlar: Dag evleri, yazliklar

- Spor faaliyeti sunan destinasyonlar: Kis kayak alanlar1 ve golf alanlar1

- Y1l boyu devam eden hizmetleri sunan destinasyonlar: termal alanlar, gazinolar ve
yolcu gemileri

- Parlak 151k ve sehir manzaralari sunan destinasyonlar: Sehirlesmis alanlar

1.2.3.2. Destinasyon Kaynaklari

Destinasyon kaynaklar1 bir destinasyonda yer alan turizm c¢ekicilikleri, turizm
isletmeleri ve altyap1 faktorleri olarak siralanabilir. Kaynak bakimindan zengin olup da
kaynaklarin ¢ok azimi etkili sekilde kullanabilen bir destinasyon, kaynak zenginligi
bakimindan sansli olan ve bu zenginligi degerlendirmeyi bilen bagka bir destinasyona gore
daha az rekabet¢idir. Bu durumda 6nemli olan, bir destinasyonun kaynaklarinin ne kadar
cok oldugu degil, sahip olduklarin1 nasil degerlendirdigidir. Bu dogrultuda insanlarin
destinasyonlarda ne yaptiginin bilinmesi turizm kaynaklarinin yonlendirilmesi agisindan

onemli bir 6l¢iit olmaktadir (Page ve Hall, 2003, s.149).

Destinasyonun sahip oldugu olanaklarin destinasyona gelecek turist tipi ve getirecegi
gelir diizeyi lizerinde etkisi vardir (Pender ve Sharpley, 2005, s.193) . Bu nedenle sahip
olunan destinasyon kaynaklarini iyi degerlendirmek, ayni1 zamanda kaynaklarin korunmasi
ve gelistirilmesi konusu iizerinde hassasiyetle durulmasi gerekmektedir. Bununla birlikte
bir destinasyonunun fiziki yapisini olusturan hem yerel halkin hem de turistlerin
kullanimina agik parklarin, kaldirimlarin, sokak isiklarinin, sokak mobilyalar ile kentin
gorsel goriintiisiiniin 1y1 goriinlislii ve kaliteli olmasi destinasyon hizmet sunum kalitesi

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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Destinasyon kaynaklarinin 6nemli bilesenlerinden biri olan genel agirlikli isletme tipleri
olan kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmeler ise yalnizca yerel ekonomi igin Onemli
olmamakta, fakat o yere 6zel bir atmosfer ve 6zellik de katmaktadir. Diger yandan, fiziksel
ulasim ise bir destinasyonu ulasilabilir kilan en 6nemli unsurlardan biridir. Yalnizca ulusal
ya da uluslararasi ulasim degil, destinasyon i¢indeki yerel ulasim kalitesi ve islevselligi de
ayrica Oonem arz etmektedir. Nitekim ulasim hizmetleri yetersiz ya da kalitesiz olan
destinasyonlarin gelisimi zordur (Prideaux, 2000, s. 55). Bununla birlikte kent
destinasyonlar1 i¢in 6zellikle uluslararasi turistlerin ayn1 destinasyona tekrar seyahat etme
orant nispeten diisiiktiir. Bu durum o6zellikle uzun mesafeli seyahatler i¢in gecerlidir.
Dolayisiyla bir kent destinasyonunun is turizmi disinda uzun doénemli iliski kurmaya
yonelik girisimler verimsiz sonuglar verebilmektedir (Pender ve Sharpley, 2005, s.250).
Ancak tatil destinasyonlar1 s6z konusu oldugunda ayn1 mekana ayni veya farkli sebeplerle
seyahat etmek miimkiin olabilmektedir. S6z konusu kisa sehir turlar1 oldugunda ise genelde

tercihler farkli kent destinasyonlarin seyahat se¢imi yoniinde olmaktadir.

Turizm kaynaklarindan, gelecegi tehlikeye atmadan, en iyi sekilde yararlanilmasi
anlaminda olan siirdiiriilebilirlik kavrami bu anlamda ¢ok biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
Stirdiiriilebilirlik yalnizca dogal kaynaklar i¢in degil kiiltiirel kaynaklar i¢in de gegerli bir
kavramdir. Turizmin etkilerinin 6zellikle yogun olarak hissedildigi destinasyonlarda kiiltiir
ya da yasam tarzi yozlagmalar1 goriilmekte ve de tarihi mekanlar da turist kalabaligindan
ayni sekilde gordiigl fiziksel zararla payimni almaktadir. Turizmin gelecegi agisindan bu tiir
durumlarin 6niine ge¢mek icin gerekli tedbirlerin alinmasi ve politikalarin belirlenmesi

gerekmektedir.

Siirdiiriilebilirlik bugiiniin ugruna yarini feda etmemektir. Asir1 ve 6zensiz kullanim
sonucu kaynaklarin gordiigii zarar turizmin gelecegini de tehdit eder nitelikte bir seyir
izlemektedir. Siirdiiriilebilirlikten bahsederken yenilenebilir ve yenilenemeyen kaynaklari

ayirt etmek onemlidir.

1.2.3.3. Destinasyon Cekim Giicleri

Turizm endiistrisinin etkileyici kuvveti, destinasyondaki c¢ekiciliklerle temsil edilmistir.
Turizmde destinasyonlari, c¢ekim gilicli, imkanlar, ulasim, konukseverlik ve alt yapi
hizmetleri meydana getirir (Giirbiiz, 2005, s. 78). Turistlerin tatil degerlendirmelerinde
destinasyona ulasim, konaklama ve yiyecek-icecek hizmetlerinin kalitesi, eglence imkanlari,
yerel halk ve esnafin davranis ve tutumlar1 ve fiyatlar gibi bir¢ok unsur onemli rol

oynamaktadir (Kozak, 2003, s. 230).

Turistik destinasyonlarda var olan dogal ¢evre 6zellikleri (iklim, manzara, deniz, jeolojik
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olusumlar, su kaynaklari, arazi yapist gibi), insan yapimi c¢ekicilikler (6nemli sanatsal ve
mimari yapitlar, eglence parklari, spor merkezleri, aligveris merkezleri, marinalar gibi), ve
sosyo-kiiltiirel ¢ekicilikler (tarih, folklor, sanat, eglence, yemek kiiltiirii gibi) destinasyonlarin

Oziinii olusturmaktadir.

Turistler, tatil destinasyonunu tercih ederken o destinasyonun ¢ekim giiglerini géz oniinde
bulundururlar. Bu yiizden, destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim giicleri iyi degerlendirilmeli,
Oon plana ¢ikarilmali ve o destinasyona 0zgii bir imaj olusturulmalidir. Destinasyonlarin

cekim giicleri farkli sekillerde tanimlanmastir:

Mill ve Morrison, “turist bolgelerinin bina, altyapi, ulastirma ve konukseverlik ¢ekim
unsurlarindan ibaret” oldugunu belirtmislerdir. Laws, bir turist destinasyonunun ¢ekiciligine
katkida bulunan baglica unsurlari, iklim, ¢evre (ekoloji), kiiltiir ve geleneksel mimari ve
ikincil unsur olarak 6zellikle turist gruplari i¢in, 6rnegin; oteller, yiyecek-icecek isletmeleri,

ulasim ve eglence olarak ifade etmistir (Kozak ve Rimmington, 1998, s. 184).

Genel olarak bir destinasyondaki ¢ekim giicleri ele alindiginda, turistlerin destinasyon
tercihlerini etkileyen ve hafizalarinda bir destinasyon imaji1 olusturmalarina yardimer olan
ozellikleri; dogal cevre Ozellikleri, eglence imkanlari, spor imkanlari, kiiltiirel ¢ekicilik ve
gezilecek alanlar, saglik imkanlari, mutfak kiiltiirii, konaklama olanaklari, aligveris imkanlari

olarak sayilabilir.

Basaril1 bir turizm destinasyonu hedefi ile yola ¢ikan ve turizm hareketlerinden ekonomik
olarak daha c¢ok pay almak arayisinda olan destinasyonlar, turizm cekiciliklerini en iyi
sekilde degerlendirmek zorunda oldugu kadar cekiciliklerin gelisimini de en iyi sekilde,
degisen pazar trendlerine ve degisen tiiketici tercihlerine uygun sekilde planlamak
durumundadirlar. Yer ¢ekiciliklerini gelistirmek ancak kaynaklarin kullanimini iyilestirmek
ve arkeolojik aragtirmalara yatirnm yapmak seklinde ortaya ¢ikmaktayken, olay ¢ekicilikleri
son yillarda artan bir seyir izlemekle birlikte, uluslararasi basin ve turistler tarafindan ilgi

goren faaliyetlerden biri olarak gelisim gostermektedir.

1.2.3.3.1. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Dogal Cekicilikler

Turizm destinasyonlar1 ana c¢ekiciliklerini pek c¢ok kaynaktan elde eder (Huybers ve
Bennett, 2003, s. 573). Bununla birlikte ziyaretgileri ¢cekme giiciine gore destinasyonlar
cesitlilik gostermektedir. Bazi destinasyonlar turist ¢cekme giicli bakimindan sahip oldugu
degerli kiiltiirel ve tarihi kaynaklar dolayisiyla siralamanin en iist siralarinda yer almaktadir.
Siralamanin alt kisimlarinda ise, az kaynaklara sahip olan fakat turizm endiistrisini

gelistirmeyi amag edinen destinasyonlar yer almaktadir. Ancak tarihi binalar ya da sanat



23

koleksiyonlar1 gibi bazi kaynaklar1 yaratmak ya olanaksizdir ya da ¢ok yiiksek harcamalari
ve yatinmlar1 gerektirir (Law, 2002, s. 14). Cekicilikler turist ¢ekme potansiyelleri
dolayisiyla turizm sisteminin en 6énemli bilesenlerinden biridir. Egzotik mekanlar1 ziyaret
etme nedeni tarih boyunca turizm i¢in motive edici bir gii¢ olmustur. Bununla birlikte
yetersiz ya da kalitesiz hizmet veren c¢ekicilikler ziyaretgiler tarafindan yeterince ilgi

¢ekmemektedir.

1.2.3.3.2. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Tarih ve Kiiltiir

Bir destinasyonun tarihi ve kiiltlirii o destinasyonun en onemli kaynaklarindan biridir.
Tarihi agidan 6nemli bir yere sahip ve tarihi degerlerini koruyarak o donemleri yansitan etkin
bir sunumla birlikte turistlerin ziyaretine agik olan destinasyonlar diinya ¢apinda tanmirhiliga
sahip turizmin yogun oldugu destinasyonlardir. Bununla birlikte popiiler ve basaril
destinasyonlar; destinasyon alanlarinda yasayan yerel halkin kiiltiirel degerlerini yitirmeden
devam ettirebilen ve bunu turistleri c¢ekebilecek bir motif unsuru olarak isleyebilen

destinasyonlardir.

Uluslararas1 kiltlir turizmi bugiline ya da gecmise ait baska hayatlara yonelik merak
duygusundan dogmustur. Kiiltiirel turizm motivasyon agisindan ¢ok yonliidiir; egitimsel ve
etnik nedenlerle ¢evreyi géormek istemek, haberlerde neler olduguna dair daha iyi bir anlayis
kazanmak, 6zel olaylara katilim, aile ve kokleriyle ilgili mekanlar1 ziyaret etme istekleri gibi
motifler onemlidir (Prentice, 2001, s.26). Baz1 destinasyonlar ulusal ve uluslar aras1 profilini
yiikseltmek i¢in kiiltiirlerine uygun festival ve etkinlik programlar1 gelistirerek,
cekiciliklerini ve farkliliklarni ortaya koymaya calismaktadirlar. Ozellikle, kent alanlari
cagdas kiiltiirel canlilik arayisi icindedirler ve dolayisiyla tarihi atmosferlerini festivaller igin
bir ¢er¢eve olarak kullanma yoluna giderek turistleri cekmeye ¢alismaktadirlar (Prentice ve
Andersen, 2003, s. 9). Destinasyonlarin sahip oldugu tarihi ve kiiltlirel kaynaklar bir turistik
tirtin olan kiiltiir turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek iken, ayn1 zamanda diger turistik

tiriinleri destekleyen alternatif bir turistik iirlin olarak da ele alinabilmektedir.

Bununla birlikte kiiltiiri, turizm gelisimi ve pazarlamasi icin kullanmak kamu
politikasinin bir parcasi haline gelmistir. Turizm ve kiiltiirel tiiketim arttikca, kiiltiir ve turizm
arasindaki iligski de sekil degistirmektedir. Endiistri devrimi sonrasinda kentlerin basarisi,

ulusal ve uluslararast pazarlarda hizmet verebilme basarisina bagl hale gelmistir.

Kiiltiir turizmi araciligiyla destinasyonlara gelen turistler, diger turistlere gore genellikle
daha 1yi egitim gérmiis ve harcama giicii daha yiiksek kimselerdir. Kiiltiirel kaynaklarin 1yi

bir sekilde degerlendirilmesi ve korunmasi, kaliteli turist olarak adlandirilan turist tipini
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destinasyon bolgesine ¢ekmektedir. Boylece turizm gelirlerinde artis yakalanmaktadir.
Bununla birlikte destinasyon bolgesinde yasayan halkin kiiltiirlerinde olacak degisimler de
dikkate alinmali, turizmden yiiksek kar elde etme amaciyla hareket ederken, destinasyonun
geleceginde olumsuz etkenlerle karsilasilmamasi i¢in 6nlemler alinmalidir. Kiiltiir turizminin
en biiylik kaynagi olan miizeleri ise gelistirerek ve sayisini arttirarak, yapilacak gorsel ve
isitsel degisikliklerle miizelerin sikintili ortamini ortadan kaldirarak hem turist ziyaretlerinin

hem de turizm gelirlerinin arttirilmas1 hedeflenmelidir ( Ozdemir, 2008, s.34-35).

1.2.3.3.3. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Spor Faaliyetleri

Diinya iizerinde c¢esitli dallardaki spor faaliyetleri, giin gectikce 6nem kazanmaktadir.
Spor faaliyetlerinin ¢ok ¢esitli alanlarda olmasi ve mevsimsel 6zelliklere de sahip olmasi,
destinasyonlar icin oldukca cazip bir ¢ekicilik yaratmaktadir. Kig ve yaz olimpiyatlari,
Formula 1 yarislari, ¢esitli futbol ve basketbol miisabakalar1 sampiyonalari, tenis ve golf
turnuvalar1 v.b. etkinlikler, hem binlerce turisti bu aktivitelerin yapildig1 yere ¢ekmekte hem
bolgede bu aktivitelerin eksiksiz yerine getirilmesi i¢in yapilan g¢aligmalar ile istithdami

arttirmakta hem de bolgenin/iilkenin turizm gelirlerini arttirmaktadir.

Spor Turizmi Uluslararast Konseyi’nin (STIC) 2010 yilinda yaptirdigr bir arastirmaya
gore spor turizminden elde edilen gelirler, diinyadaki toplam turizm aktivitelerinin % 32’sini
olusturmaktadir. Bu oran, diinyada elde edilen yaklasik 476 milyar $ tutarindaki turizm geliri
tizerinden hesaplandiginda, 152 milyar $§ lik bir deger yapmaktadir. Spor turizmi, turizm
acisindan yiiksek derecede gelir getirici 6zellige sahip oldugundan, bazi kentler kendilerini,
spor kenti olarak tanitmaya 6zel itina gostermekte ve bu alanda alt ve listyapr yatirimlarim

gelistirmektedirler.

Biitiin bunlar ile birlikte sadece belirli bir destinasyona 6zgii olan spor aktiviteleri de o
bdlgenin ulusal ve uluslar arasi alanda taninarak bir ¢ekim merkezi haline gelmesine etkide
bulunmaktadir. Riizgar sorfli, su sorfli, rafting, yamag¢ parasiitii, trekking, dagcilik gibi
alternatif turizm kavrami igerisinde yer alan spor dallar1 da ilgili destinasyon i¢in birer
cekicilik unsuru olusturmaktadir (Ipar, 2011, s. 45-46). Alanya’da diizenlenen uluslarasi
turnuvalarin bu kapsamda Alanya’ya biiylik katkilar1 olmaktadir. Son olarak 2012 Nisan
aymda diizenlenen Cumhurbagkanlig1 Bisiklet turnuvasi, Diinya ¢apinda bir¢ok kanalda canli

olarak yayinlanmis ve Alanya’nin tanitimina biiyilik katkilar saglamistir.

1.2.3.3.4. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Sanat Faaliyetleri

Sanat performanslar1 ve festivaller gilinlimiiziin diinya ¢apinda ilgi goren turizm
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etkinliklerdir (Prentice ve Andersen, 2003, s. 8) . Biiyiikliikleri ve yliksek niifusu ile kentler
her zaman drama, konser, bale, opera ve diger sanatlarin en yogun oldugu mekanlar
olmuslardir. Kiiclik kasabalarda yasayan insanlar bu tiir sanat olaylarina ya da canlh
performanslara katilmak i¢in biiylik kentlere giderek turist gibi hareket etmektedirler (Law,
2002, s. 89) . Bu nedenle sanat, turizm pazarlama stratejilerinde gittik¢e artan bir role
sahiptir. Bir sanat olaymin basarili olma sans1 tamamen o olayin benzersiz olma 6zelligi ve
nasil pazarlandig ile ilgilidir. Kiiltiir ve sanat olaylar1 medyada sik¢a yer almalar1 nedeniyle
destinasyon ile ilgili olumlu imaj yaratilmasina yardimci olmakta ve bdylece hem turistlerin

hem de yatirimeilarin ilgisini ¢ekebilmektedirler.

Sanat olaylarina katilim gelir ve egitim diizeyine bagh olarak gerceklesmektedir. Sanatsal
faaliyetler destinasyonlarin prestijini yiikselten, pozitif imaj yaratan ve o destinasyonun
uluslararasi platformda tanitimini saglayan bir tiir kalite etiketi olarak degerlendirilmektedir.
Destinasyona ayn1 zamanda canlilik, hareket ve renk katan 6zel sanat etkinliklerinden
bircogunun uzun kiiltiirel ya da tarihi bir ge¢misi olmakla birlikte yeni olaylar da
yaratilabilmektedir. Son yillarda etkinlikler pazarlama i¢in bir ara¢ olarak olay
cekiciliklerinin turizmin iizerinde yarattigi etkinin farkina ve Onemine varan destinasyon
yonetimleri tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Etkinlikler gorsel ve isitsel basinda ¢ok
fazla yer almasi dolayisiyla baska hi¢bir yontemin saglayamayacagi kadar etkili bir tanitim

saglama giicline sahip bulunmaktadir.

1.2.3.3.5. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Eglence ve Ahsveris Olanaklar

Aligveris kavrami, giliniimiizde basit gilinliik ihtiyaglarin gereklerini karsilamak i¢in
yapilan bir aktivite olmaktan ¢ikmistir ve bos zaman aktivitesi olarak turizmde gittikce daha
¢ok onem kazanmaktadir. Son arastirmalar aligveris kavramini, gilinlimiiziin 6nde gelen
eglenceli aktivitelerinden biri olarak tanimlamaktadir. Modern toplumlar, satin almayi, fazla
alis veris davranigi haline getirerek, bir zevk unsuruna doniistiirmektedirler. Toplumlarda
tiiketiciligin artmasi, bos zamanin verdigi motivasyonla ve yasanilan yer disina yapilan
seyahatle birlestiginde, insanlarin hediyelik esya, giyim, el yapimi vb. {riinler almak
istemesi, alig verisi turizm sisteminin 6nemli bir parcasi haline getirmistir. Boylece alisveris,
turistlerin deneyimlerinin 6nemli bir pargasi olmus ve bazilarinin da seyahat etmelerinde

oncelikli bir motivasyon araci haline gelmistir (Temizkan ve Temizkan, 2005, s. 334).

Aligveris ve eglence her tiirlii turist aktivitesinin 6nemli bir parcasini meydana
getirmektedir. Aligveris ulusal ve uluslararasi seyahatte en 6nde gelen aktivitelerden biri

iken, eglence turistlerin seyahat deneyimleri i¢inde yer almasini istedigi 6nemli bir unsurdur.
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Destinasyonlara 6zgli gerceklestirilen etnik ve kiltlirel eglenceler en c¢ok ilgi ¢eken
faaliyetlerdendir. Bununla birlikte, eglence ve aligveris tek basmna bir ¢ekim unsuru
olabilecegi gibi ana cekim unsurlarini destekler nitelikte de olabilmektedir. Ornegin,
diizenlenen aligveris festivalleri turist destinasyonlarinin g¢ekiciligini arttirmaya ve turist
cekmeye yonelik bir girisim olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dubai bu anlamda 6nemli
girisimlerde bulunan ve aligveris festivalleri diizenleyerek diinya ¢apinda ilgi ¢eken basarili
bir destinasyon olarak kendini gostermektedir. Ayrica seyahat deneyimi icinde eglence
arayist i¢inde olan bir turist destinasyonun eglence olanaklarmin kalitesine bakarak son
kararin1 verebilmektedir. Bununla birlikte ¢esitli ve farkli eglence mekanlarina ev sahipligi
yapan Amsterdam, Las Vegas vb. gibi destinasyonlar ortaya ¢ikmig ve eglence sektoriiniin

simgeleri haline gelmislerdir.

1.2.4. Destinasyon Yasam Egrisi

Turizmdeki gelismenin ¢atisin1 ve evrelerini olusturmada izlenecek gelisme stratejisi
bliylik 6nem tagimaktadir. Bu stratejinin anlagilmasinda yaygin olarak kullanilan araglardan
biri turistik alan yasam donemidir. Bu kavramin temel faydasi, turizm tirlinlerinin ve turistik
alanlarin gosterdigi gelismenin anlasilmasina ve stratejik kararlarin almmasia olanak
saglamasidir. Yasam donemi kavrami destinasyonlarin “dogum ve oOliimiine” kadar olan
donemlerdeki deneyimleri gostermesi agisindan, turizm endiistrisinde c¢ok sik kullanilan

aciklayici bir arag olarak dikkati gekmektedir (Demir ve Cevirgen, 2006, s.149).

Destinasyon yasam egrisi, zaman i¢inde destinasyonlarin kuramsal gelisimlerini asamalar
itibariyle grafikle aciklayan evrensel bir modeldir (Agarwal, 2002, s. 35). Uriin ve iiriin
gruplarinin satis ¢izgileri insanlarin yasam ve oliimle ilgili biyolojik analojisine benzer
sekilde f{irliniin pazara girisinden ¢ikisina kadar olan donem asamalara ayrilmistir.
Destinasyon yagam egrisi bir destinasyonun gelisimini zaman ve yer acisindan temsil eden
dinamik bir kavramdir. Destinasyon yasam egrisi farkli kisa yasam egrilerinden olusur. Bir
tirtin farkli boltimler i¢in farkli yasam egimlerine sahip olabilmektedir (Mazanec, 1997, s.
57). Bu durumda destinasyon iiriin bilesenlerini farkli sekilde kombine eden ve farkli turizm
tipleri aracilifiyla destinasyonda yer alan turistler yasam egrilerini de farkli sekillerde

etkilemektedir.

Herhangi bir yeni iiriin i¢in gecerli olan yasam donemi, turistik iiriinde oldugu gibi turistik
destinasyonlar i¢in de s6z konusudur. Bir turistik alan i¢in yasam donemi; arastirma, yatirim,
gelisme, saglamlastirma, durgunluk ve gerileme asamalarindan olusmaktadir. Arastirma
asamasinda az sayida turist vardir. Turizm yatirnmcilart turistik alani yeni tanimaya
baslamiglardir. Yatirim asamasinda turist sayilar1 artmaya baslamakta ve yerel halk turistlere

cesitli olanaklar saglamaya baslamaktadir. Bu siirecle birlikte turistik alanlar gelisme
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asamasinin i¢ine girmektedirler. Turizm pazarinda destinasyon artik iyi taninmakta ve
disardan biiylik 6l¢ekli hizmet sunanlar ortaya ¢ikmaktadirlar. Saglamlagtirma asamasinda
cok sayida turist olmakla birlikte, turist sayisindaki artis diismeye baslar. Bu diisiisiin
nedenleri, destinasyonun durgunluk olarak adlandirilan sonraki asamaya girmesinin bir
sonucu olabilmektedir. Bu asamada turistik alan kitle turizmi i¢in bir destinasyon haline

geldiginden artik popiiler degildir.

Bu asamadan sonra, miisterilerin mevcut irlinii terk etmeye basladiklar1 gerileme
doneminde, ticari karliligin azaldigini kesin olarak sdylemek dogru degildir. Isletmeler belirli
bir slire daha mevcut sadik miisterilerini muhafaza ederek ayni tempoda faaliyetlerini
siirdiirebilirler. Fakat bu evrede turistik destinasyonu farkli iki gelisme beklemektedir. Eger
yeni ve mevcut turistik alandaki potansiyel ¢ekicilikler devreye sokulmazsa, turist sayilar
azalacak ve turizm artik yerel ekonomiyi desteklemeyecektir. Ote yandan, eger yeniv e
mevcut ¢ekicilikler destinasyonda yaratilirsa bu destinasyon i¢in bir genglestirme deneyimi

olacaktir. Bu asamada turist sayilari artabilecek ve gelisme seviyesi tekrar yiikselebilecektir.

Turistik {iriine karsi olaganiistii risk olasiliklar1 yaratan ulusal ve uluslararasi ekonomik,
toplumsal, siyasi ve psikolojik anlamdaki degiskenler bir yana birakilirsa, istemeden
kaynaklanan etmenlerin bir doyum yaratarak turistik riinii kisa silire i¢inde piyasadan
diisiirmesi ya da silmesini diisiinmek zordur. Bu nedenle turizm sektoriinde diisiis doneminin

baska sektorlere kiyasla ge¢ geldigi savunulabilir.

Bununla birlikte, turistik iiriiniin yasam doneminin kisa siirmesinde etkili olan 6nemli bir
unsur, sahip olunan kaynaklarin hizla tiiketilmeden ve kalici hasarlara yol agmadan
kullanilmast konusudur. Ciinkii talebin yaratacagi baski turistik alanlarda ¢evreye verecegi
hasarlarla, c¢evre kalitesini, dolayisiyla turistik {iriinlin kalitesini diigiirmektedir. Bunun

sonucu olarak ¢ekiciligini kaybetmeye baslayan iiriine olan talep de diismektedir.

Bir destinasyonun yasam donemi siirecinin farkli evrelerinde, turizmin etkilerinin nasil
ortaya c¢iktiginin analizi Sekil 1.2°de gosterilmistir. Gelisme asamalari siiresince turistik
alanda farkli c¢evresel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik etkiler ortaya ¢ikmaktadir. Her
destinasyonun yasam doneminde bu etkiler farkli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Yasam
doneminin cesitli evrelerinde, destinasyonun cevresel ve sosyo-kiiltiirel politikalarini goz
oniinde bulundurarak hem tiiketiciler hem de endiistri i¢in siirdiiriilebilir uygulamalar tegvik
edecek, farkli pazarlama stratejilerine ve planlama faaliyetlerine ihtiya¢ vardir. Bu ihtiyac,
talep ve arzin farkli seviyelerde degisiklik gostermesinden kaynaklanmaktadir. Ilk
asamalarda talep arzi gegmektedir. Fakat olgunluk doneminde bu iligki tersine donmektedir.
Pazarlama stratejileri yasam doneminin ilk evrelerinde destinasyonun yogun tanitimi seklinde
ortaya ¢ikmakta, sonraki asamalarda talep artisinin azalmasiyla birllikte imaj degistirme,
tiriinde degisiklikler yapma gibi stratejiler uygulanmaktadir. Sonug olarak, turistik alanda

olumsuz cevresel etkiler gelisme doneminde hizla artmaya baslamakta, olgunluk ve onu
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takiben doygunluk asamalarinda ise en iist seviyeye ulagsmaktadir (Demir ve Cevirgen, 2006,
151-152).

Etki Analizi | Pazara giris - O tguHRIK -]
Talebi

. Arz fazlasi, alebin

Yeni popiiler Daha fazla Maksimum baslaneictaki azalmasi,

DURUM ‘p P insanin turistik ziyaretci ve i g ¢ ziyaretleri
destinasyon C talebin yer ..
yatirim istegi artan olanaklar . . artirmak i¢in

degistirmesi .

ozel firsatlar

Sekil 1.2. Turistik Alan Yasam Egrisi

Kaynak: Demir ve Cevirgen, 2006, s. 153

1.2.5. Destinasyonlarda Tasima Kapasitesi

Turizm global anlamda diinyanin biiyiik sektorlerinin basinda yer aldig: gibi diinyada hizli
biiyliyen sektor olma 6zelligini de tagimaktadir. Turizm sektorii birinci derecede dogal,
kiiltiirel ve tarihsel kaynaklara bagli olarak varligini siirdiiren bir sektordiir. Bir bdlgenin
“tagima kapasitesi” o bolgenin dogal kaynaklarina, halkina, ekonomisine ve Kkiiltiirline
olumsuz etki yaratmadan ve ziyaret¢ilerin tatmin seviyesini azaltmadan maksimum miktarda
kullanilmasini belirleyen seviyedir. Turistik isletmeler ve destinasyonlar sinirli sayida insana
hizmet verebilecek kapasitededir. Belirli donemlerde turist sayisinin artmasi ile turistlerin

otellerde bos yer bulamamasi sik¢a yasanan durumlardir.

Diger bir tanima goOre tasima kapasitesi; maksimum sayida insanin ortamdan almis
olduklar1 hizmet kalitesinde bir azalma olmadan ve c¢evre ilizerinde olumsuz bir etki
olusturmadan bir alan1 kullanmasidir (Demir ve Cevirgen, 2006, s. 155). Diinya Turizm

Orgiitii (WTO)’ne gore, tasima kapasitesi; ayn1 anda bir turist konaklama sahasini fiziksel,
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ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ziyaretgilerin memnuniyet kalitesinde kabul edilemez bir
azalmaya neden olmaksizin ziyaret eden insanlarin azami sayisidir. Tasima kapasitesini

olusturan ii¢ temel unsur bulunmaktadir (Demir ve Cevirgen, 2006, s. 159):

e Ekolojik/biyo-fiziksel sinirlamalar ya da hava ve su kirlenmeden, erozyon ortaya
cikmaya baslamadan ve yaban hayati rahatsiz edilmeden, kac¢ kisinin bolgeyi
ziyaret edebilecegi,

e Sosyo-kiiltiirel sinirlamalar ya da yerel halk tarafindan kabul edilebilir ziyaretci
sayist,

e Psikolojik/algilanan smirlamalar, kendini kalabalik ortamda bulunma hissine
kapilmadan ya da onlarin etkilerinden sikintt duymadan destinasyonu ziyaret
edebilecek kisi sayisidir.

Turizmin tipik 0Ozelligi, birbirinden farkli dallarda faaliyet gosteren ¢ok sayida kiigiik
birimlerden olusmasidir. Bu birimler arasinda kiigiik lokantalar, moteller, oteller,
camagsirhaneler, el sanatlart satis diikkanlar1 vb. sayilabilir (Kozak vd., 2000, s. 91). Tasima
kapasitesi de, destinasyonun ekonomik, sosyal ve fiziki ya da ¢evre alt sistemlerinin her biri
icin mevcuttur (Atay, 2003, s. 35). Kaynaklarin cografi dagilisiyla ilgili siyasi kararlar ve
oncelik alanlarinin tanimlanmasi Tiirkiye gibi bir {ilke i¢i hayati 6nem tasir. Bu 6nem, esas
olarak, Tiirkiye nin turizm kaynaklarmin dlcegi ve gesitliliginden dogmaktadir (Ozgiic, 1998, s.
207). Turizm sezonunda mevcut niifusunun birkag kati niifusa ulasan turizm merkezlerinin yerel
yonetimleri, bu durum karsisinda caresiz kalmaktadirlar. Turizm sektoriindeki iist yapida
goriilen gelisme, ne yazik ki alt yapi tesislerinde aym hizla ger¢eklesmediginden yogun
sezonda (genellikle yaz aylarinda) gerek yerli halk, gerekse gelen turistler énemli sorunlar
yasamaktadirlar (Kozak vd., 2000, s. 148). Alt yap1 ve {ist yapinin varlig1 ve yeterliligi turizm

destinasyonlarinin gelismesini 6nemli dl¢ilide etkilemektedir.

Tasima kapasitesi tespit edilirken iki ag¢idan konuya yaklasilmalidir (Demir ve

Cevirgen, 2006, s.160-161):

e Yerel fizikse ve sosyo - ekonomik ¢evre agisindan: Gelisme ve koruma arasinda
uygun bir dengeyi saglayarak ve yerel topluma sosyo-kiiltiirel ve ekonomik sorun
getirmeksizin ve fiziksel ¢evreye zarar vermeksizin ulasilabilecek kapasitedir.

e Turizm imaj1 ve turistik iirlin agisindan: Ziyaretcilerin aradiklar1 ¢evresel ve
kiiltiirel deneyim tiirleriyle ve turistik {irlinlin imajiyla uyumlu turist sayis1 ya da
kapasitesidir. Eger turistik alan durgunluk seviyesine girerse turistik ¢ekiciliklerde
ve turistlerin deneyimlerinde azalmalar olabilecek ve destinasyonun kalitesi ve

popiilaritesi azalacaktir.
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Ekonomik tasima kapasitesi fikri gelistirilebilir. Tarihi binalardaki eskime ve ayrilmalar ile
kanalizasyonlarca pisletilen plajlar asilan kapasite kullanimlarina orneklerdir. Bazi bolgelerde
yerel insanlarin turistlerin varligi ve hareketlerine karsi olan tolerans diizeylerinin zorlanmasi
veya asilmasi soz konusudur ki bu da sosyal tasima kapasitesinin asildigina ornektir (Atay,
2003, s. 35). Tasima kapasitesinin asildigi durumlar, mevcut talebin diismesini beraberinde
getirmektedir. Bu durumda destinasyonun biiylimesi durmakta, hatta bozulan imajla birlikte hizl

bir diislis yagsanmaya baslamaktadir (Kahraman ve Tiirkay, 2006, s. 59).

Bir destinasyonun tagima kapasitesini belirleyen o destinasyonun turistik cekicilik
durumu, altyapt ve ulasim olanaklari, destinasyonun turizm agisindan Onemi gibi

ozelliklerdir.

Arazinin yapisi, ¢cekim yeri akis1 kolayca saglayan yollar, manzaralar, dogal olusumlar,
caglayanlar, nehirler, ormanlar, kaplicalar (Rizaoglu, 2004, s. 41) tasima kapasitesini
etkileyen dogal g¢evre faktorleridir. Ekonomik kosullar; harcanabilir gelir, diizeyi, kredi
bulma olanaklari, yatirim olanaklari, yerel halkin kiiltiir diizeyi, sosyal yapi, giivenlik,
destinasyonun gelismeye uygunlugu gibi 6zellikler de tasima kapasitesinin uygunlugunda ve
artirtlmasinda etkilidir. Bu faktorlerin yani sira alt yap1 ve iist yapinin kaliteli olmast da

dogal cekiciliklerde 6nemli bir konudur.

1.3. Destinasyon Yonetimi

Diinyanin her tarafina yayilmis, kutuplardan sahra ¢ollerine kadar turistlerin ilgisini ¢eken
global nitelikte ¢ok degisik tiirde destinasyon oldugu bilinmektedir. Yapilan ¢alismalarda
turistlerin destinasyon anlayisi, lilkelerin sahip oldugu cesitli kaynaklara yani degiskenlere
gore farklilik gosterebilmektedir. Miisterilerin goriis ve davranislarindaki bir ¢ok farklilik, her
pazar i¢in uygun olan misteri grup Ozelliklerinin belirlenmesi, turizmde pazar
boliimlendirmesinin yapilmasi ve yeni pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasi destinasyon
yonetiminin énemini agiklamaktadir (Kozak, 2002, s. 221-232). Bu nedenle, destinasyon
pazarlamasi igeriginde turizm destinasyon yonetimi Onem kazanmaktadir. Pazarlama
faaliyetleri ve miisteri odakli faaliyetlerin her gegen giin 6nemini daha da hissettirdigi
giinlimiizde, kiiciik organizasyonlarla elde edilen mali giiciin pazarlama faaliyetlerinin
gelisimini  saglayamadigr  goriilmektedir. Bunu engelleyebilmek i¢in tiim turizm
organizasyonlar1 gii¢lendirilmis bir pazarlama g¢abasina girmektedir ve etkili bir yaklasim

olarak Destinasyon Yonetimi Yaklagimini uygulamaya ¢alismaktadirlar.
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Bu kisimda destinasyon yonetimi kavrami, destinasyon yonetiminin turizm sektoriindeki
Onemi, destinasyon yonetiminde yer alan paydaslar ve Tiirkiye’de destinasyon yoOnetimi

basliklarina yer verilmistir.

1.3.1. Destinasyon Yonetimi Kavram

Destinasyonlarin biitiinsel degerlendirmeleri yerel tedarikgilerin ¢esitliligine bagl olmakla
birlikte destinasyon; ziyaret¢inin kullandigt ve aldig1 her bir hizmetin toplami1 olarak ifade
edilebilmektedir (Ndou, vd., 2005, s. 2). Destinasyon yonetimi, milyonlarca lira gelir elde
edilmesine olanak saglayan, binlerce kisiye is olanagi veren giinlimiiziin biiyiikk bir
endiistridir (Schauman, 2005, s. 3). Bu dogrultuda destinasyonlar1 orglitsel modeller
cercevesinde yonetmeye calismak dogru degildir ve destinasyonlarin karmasik yapisi
yonetimin kilit noktas1 olmaktadir. Dolayisiyla her destinasyonun yerel ihtiyaglar

dogrultusunda kendine 6zgii yonetim ve pazarlama politikalar1 s6z konusudur.

Destinasyon yonetiminin sahip oldugu kendine 6zgii yap1 Sekil 1.3’de agiklanmaktadir.
Destinasyon ydnetim orgiitlerinin (DYO), yerel endiistrinin ve pazar ortaklarinin ¢alismalar
destinasyon pazarlamasi lizerineyken, yatirimcilar, yerel endiistri ve devletin ¢aligmalart ise
destinasyon geligimi lizerinde yogunlagmaktadir. Bununla birlikte destinasyon pazarlama ve

gelisim  stirecleri  planlama ve programlama anlaminda birbirinden etkilenerek

gerceklesmektedir.
Yerel endiistnn Yerel endiistn
e
g 2 Destmasyon e Destinasyon gelisin
DYO > pazarlama il R R Y atirimeilar
Iy “ ry
Pazar ortaklar: Devlet

Sekil 1.3. Destinasyon Yonetiminde Pazarlama-Planlama—Gelisim Fonksiyonlar

Arasindaki Fark
Kaynak: (Getz vd., 1999, s. 332)

Turizm faaliyetleri diinya ¢apinda milyonlarca insan1 ve binlerce bolgeyi etkileyen bir
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potansiyele sahiptir. Yillar gectikce insanlarin turizm faaliyetlerine karsi artan talebi
dolayisiyla, giderek ylikselen bir ivmeye sahip olan turizm sektorii, bu artig sebebiyle iilke ve
bolgeleri sosyal ve kiiltiirel baski altina almakta bununla birlikte dogal faktorler, altyapi
sistemleri ve sehirlesme gibi etkenlerle basa ¢ikmak zorunda birakmaktadir. Bunun yaninda
turizm faaliyetleri, cesitli mesleklerin gelisimini olumlu yonde etkileyerek, doviz getirisi
saglayarak, yoksulluk ve cinsiyet ayrimini azaltarak, altyapiy1 gelistirerek ve yasam kalitesini
iist seviyeye cikartarak, iilke ve bolgelere cok biiyiik faydalar saglamaktadir (Wilkinson,
2007, s. 549). Bu gibi sebeplerden dolay1 turizm faaliyetlerinin gergeklestigi alanlarda
turizmin yonetilmesi gerekliligi ortaya cikmigtir. Turizm yOnetimi kapsaminda, turizm
faaliyetlerinin tamaminin gerceklestigi ve turistik iiriin olarak en 6énemli konumda bulunan
destinasyonlarda, turizm faaliyetlerini etkili bir bi¢imde yiirlitmek, turizmin olumsuz
etkilerini azaltarak, faydalarindan en iist diizeyde yararlanmak i¢in destinasyon yonetimi

kavrami gelistirilmis ve destinasyon yonetim organizasyonlari olugturulmustur.

Destinasyon YoOnetimi, ziyaretcilerin tatmin durumunu diizenli olarak gozlemek ve
endiistrinin performansini takip etmek ile yakindan ilgilidir. Bu gozleme, izleme ve takip
faaliyetlerinden elde edilen bilgiler, destinasyon yoneticilerinin ziyaretgilerin isteklerini
anlamasina ve daha etkili destinasyon {riinleri gelistirmesine yardimct olmada kritik bir rol
iistlenmektedir. Bu bilgiler, destinasyon verimliligini ve etkinligini saglama ag¢isindan ayrica
onemlidir. Ek olarak, turizm destinasyonlarinda destinasyon yonetim orglitlerinin
fonksiyonu, destinasyonun tiim boyutlar1 ve paydaslarmin iyiligi ve refahin1 temin etme
sorumlulugunu ytiklenme olarak diisiiniilmelidir. Destinasyonun rekabet etme yetenegi, ele
gecen cesitli firsatlarin degerlendirilmesi ve yonetim cabalar1 aracilifiyla giiclendirilebilir

(Yavuz ve Karabag, 2007, s. 15).

Destinasyon yonetimi turistik aktiviteleri kusursuz organize etmede ve ziyaret¢ilerin
beklentilerini asan bir sekilde yerine getirmede, pazarlama konusunda kritik bir rol oynar.
Destinasyon yonetimi arazilerin kullanimi, yapilarin planlanmasi ve imar izni, doga ile ilgili
cevresel diizenlemeler, isbirligi girisimleri ve turizm ile ilgili giinliik faaliyetlerin yonetilmesi

gibi faaliyetleri igerir.

Destinasyon yonetimi ¢agdas turizm anlayisi ile ortaya ¢ikan ve ¢cogu zaman birbiriyle
celisen konularda anahtar rol oynar. Destinasyonlar turistler ve turizmle ilgili isletmelerin
yani sira, yerel igletmeler ve sanayi isletmelerinin karmasik sorunlarinin da yonetilmesi ve
gelistirilmesi gerekli olan yerlerdir. Turizm sektorii kiiresel pazarlarda gittikce artan bir
rekabet aract haline gelmistir. Destinasyonlar, diinya tizerindeki diger turizm bolgeleri ile

dogrudan rekabet halinde oldugundan turizmin devletler i¢in de dnemli bir sektor oldugu



33

sOylenebilir (Semercidz, Donmez ve Dursun, 2008, s. 90).

Destinasyon yonetimi, destinasyon iriinlinii olusturan biitiin mal ve hizmetlerin uyum
icinde yoOnetilmesi gerekliliginden dogmustur. Destinasyon yonetiminin amaglar1 arasinda,
destinasyon kaynaklarmin stirdiiriilebilirligini saglamak, destinasyonun ¢ekiciliklerini
korumak ve gelistirmek, yerel halki turizm konusunda bilin¢lendirmek ve egitmek gibi
konular sayilabilirken, temel amacinin ise; turistlerin seyahatleri sirasinda yasadiklari
destinasyon deneyiminin kalitesini arttirmak oldugu sdylenebilir. Destinasyon ydnetiminin
destinasyon pazarlamasi ve destinasyon gelisimi olmak iizere iki fonksiyonu vardir.
Destinasyon pazarlamasi destinasyona turistleri ¢ekmeye yonelik her tiirlii faaliyettir.
Destinasyon gelisimi ise, destinasyon yonetim Orgiitii tarafindan turizmi gelistirmek ve

korumak igin ele alinan pazarlama disindaki tiim faaliyet sekilleridir (Ozdemir, 2008, s. 46).

Destinasyon yonetimi, bolgelerin ve iilkelerin milyonlarca gelir elde etmesini saglayan,
binlerce kisiye i olanagi veren giliniimiiziin biiylik bir endiistrisidir. Bununla birlikte,
destinasyon yonetim faaliyetleri bir destinasyonu biitiin  yonleriyle ele alan ve
destinasyondaki yapilanma ile en alt seviyeden en iist seviyeye kadar ilgilenen 6zellikte
oldugu icin biitgeleri kisithdir. Bu sebepten dolayi, destinasyon ile ilgili harcamalarin
oncelikler dogrultusunda yapilmasi1 gerekliligi ortaya c¢ikar. Bu dogrultuda destinasyonlari
orglitsel modeller cercevesinde yonetmeye calismak dogru degildir. Dolayisiyla her
destinasyonun yerel ihtiyaclari dogrultusunda kendine 06zgii yonetim ve pazarlama
politikalart mevcuttur (Ozdemir, 2008, s. 50). Ayrica turizmde destinasyon ydnetimi
turizmden kazanilan faydalarin en {ist diizeyde olmasini saglayan ve maliyetlerin de en aza

indirilmesine yarayan bir arag olarak goriilmektedir (Huang vd., 2010, s.15).

Belirli bir tlke, bolge, kent veya yorenin destinasyon yonetimi temelli bir turizm
orgiitlenmesine gitmesi, s6z konusu yerin sistemli ve bir biitlin olarak tanitilabilmesi
vasitasiyla goreli rekabet giiclinliin artmasina olanak tanir. Bu yolla, destinasyon olarak
tanimlanmis s6z konusu yere gelen turist sayisinin arttirilmasi, bolge ekonomisine canlilik
kazandirilmasi, bolgede istihdam yaratimi veya artiriminin saglanmasi vb. amaglarin daha
etkili bir sekilde gergeklestirilmesi saglanabilecektir (Yavuz ve Karabag, 2007, s. 14). Bu
sebeple destinasyonlar1 yonetebilmek i¢in olusturulan, Destinasyon Y 6netim Organizasyonlari
yani DYO’lar, turizm gelisimini kolaylastirmak ic¢in ¢aba sarf ederek, destinasyonlarin da
diizglin bir bi¢imde gelisimini de saglamaktadir. Destinasyon Yonetim Organizasyonlari,
turizm sisteminde kaynaklar1 gelistirmeye yarayan entegre bir sistem olarak cesitli aktiviteleri
koordine ederek, turizm destinasyonu alanlar i¢in yararl topluluklar olusturmada, merkez bir

gorev lstlenmektedir. DYO’lar turizm sisteminde, farkli destinasyon paydaglarinin ¢ikarlarini



34

bir araya getiren, cesitli aktiviteleri koordine eden ve gerceklestiren, destinasyon alaninda
turizmin yararli etkilerini arttirmada Oncii olan ve entegre sistemler gelistirecek mali
kaynaklari1 elinde bulunduran temel bir olusumdur. Bu nedenle destinasyon organizasyonlari
icin en Onemli sorun, birbiriyle rekabet halinde bulunan kurumlari tek bir cati altinda

toplayabilmektir (Semercioz vd., 2008, s. 91).

Destinasyon yonetim orgiitleri pazarlama faaliyetlerinde de merkezi bir rol oynamaktadir.
Bu sebepten ziyaretgileri bolgeye veya kente c¢ekmek igin turizm tanitimlarinda biitiin
sorumlulugu iistlenirler. Bu 6zellikle sinirlt biitgeleri olan orgiitler i¢in zorlu bir gorevdir.
Destinasyon yonetim orgiitlerinin, destinasyonda par¢alanmis halde bulunan bir¢ok paydasin
ortak cikarlarina fayda saglayacak sekilde faaliyetlerde bulunmak ve bir¢ok engeli agmalari

gerekmektedir (Elbe, Hallen ve Bjorn, 2009, s. 283-284).

Yoon (2002), 900 destinasyon yoOnetim oOrgiitiinii temel alarak yaptigi1 caligmaya gore
destinasyon yonetim oOrgiitlerinin, belirli bir bolgede turizmin gelismesi i¢in yerel idarelerin
destegi ile kolaylastirici rolii, bélgenin bir turizm destinasyonu  olarak pazarlanmasinda
liderlik rolii ve gesitli turizm deneyimleri i¢in farkli kalite diizeyleri sunmanin alternatif
maliyetlerinin tespitini igeren yatirim planlama rolii bulunmaktadir. Bir yerin turizm
boyutunun tanitimi, pazarlanmasi ve yonetimi fonksiyonunu iistlenen destinasyon yonetim
orgiitlerinin i¢inde bulundugu pazar sartlari, diinyada son on yilda dramatik bir sekilde
degismistir. Artik bu orgiitler ilgilenecek ¢ok yeni konulara, islevlere ve onceliklere sahip
hale gelmistir. Ozellikle turizm destinasyon {iriinlerinin internet iizerinden tamtilabilir ve
pazarlanabilir hale gelmesi, yeni faaliyetler yiirlitme ve yeni destekleyici teknolojiler
kullanabilme yetenegine yliksek gereksinim ortaya c¢ikarmasi baglaminda, destinasyon

yonetim Orgiitlerinin 6nemini artirmaktadir (Yavuz ve Karabag, 2007, s. 16).

1.3.2. Turizm Sektoriinde Destinasyon Yonetiminin Yeri ve Onemi

Diinya turizmindeki gelismeler, rekabetin ulusal diizeyden boélgesel diizeye kaydigini
gostermektedir. Bu nedenle bolge, yore veya kentlerin, bir destinasyon olarak markalasip
kendi tamitimlarin1 yapmalar1 ve tur operatorlerinin kitle i¢in yapacaklarindan daha farkli

pazarlama politikalar1 belirlemeleri gerekmektedir (Taskin ve Giiven, 2003, s.55).

Destinasyon diizeyinde yonetim zorunlu bir durum haline gelmistir. Destinasyon
bilesenleri farkli yonetici gruplar tarafindan bireysel amaglari dogrultusunda yonetilirken,
biitlinde destinasyonun bagarisin1 amaglayan destinasyon yonetimi sdz konusu bilesenlerin,
birbirleri arasindaki iletisim ve igbirliginin yonetimini ifade etmektedir. Birbirinden bagimsiz

kendi i¢lerinde rekabet halinde olan ya da birbirini tamamlayic1 6zellikte olan bu bilesenlerin
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isbirligi icinde tek bir destinasyon catis1 altinda toplanarak ortak hareket etmeleri
zorunluluktur. Diger yandan destinasyon hizmet kalitesinin kontrol edilmesi s6z konusu
olmamakla birlikte kalite yonlendirmesi ve rehberligi miimkiin olabilmektedir. Bu durumda
destinasyon kalitesinin dl¢limii destinasyon yOnetiminin amag¢ ve yontemlerini belirlemede
151k tutacaktir. Bunun yaninda, memnuniyet 6lgiimleri de destinasyon hizmetini gelistirmede

katki saglayacaktir.

Destinasyon yoneticileri, destinasyonun orgiitleme ve yonetiminden sorumludur.
Destinasyonun gelisimi i¢in liderlik ve takim ¢alismasi1 dnemlidir. Bu ¢aligmalar yoneticilerin
onderliginde tim turizm sektorii ilgililerinin, mesleki sivil toplum orgiitlerinin ve yerel
halkin katilmiyla yiiriitiilebilir. Ayrica; bu amagcla ilgili kurum ve kuruluslardan bir ekip
olusturularak tiim destinasyonu ilgilendiren makro ¢alismalar bu ekip tarafindan yapilabilir.
Destinasyon yoneticisi, destinasyonun promosyonu ve rekabetinden de sorumludur (Tiirker,
2004). Destinasyonun diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu goreli rekabet giiclinden de

bliyiik olciide etkilenmektedir (Enright ve Newton, 2004, s.777).

Turizmde ortaya c¢ikan sorunlar ve gelismelerde destinasyon yonetimi kilit rol
oynamaktadir. Destinasyon yonetiminde; farkli ihtiyaglara sahip turistlere, yerel halka ve
isletmelere cevap vermek zorunda oldugu icin, sahip oldugu karmasik yapisi destinasyon

yonetimini ve gelisimini 6nemli kilmaktadir.

Turizm destinasyonun basaris1 bagimsiz ve birbirine bagli orgiitlerden olusan 6rgiit agina
baghdir. Destinasyon yonetim orgiitleri i¢in finansal kaynak saglayan, turizm {istyapisini
hazirlayan, programlara katilan ya da destekleyen, ya da hiikiimeti etkileyen ¢ikar
ortaklarinin 6nemi biiyiiktiir. Destinasyon yonetiminin toplam 32 c¢ikar ortagr olmakla
birlikte en onemlileri oteller, devlet (farkli diizeylerde), cekicilikler, destinasyon ydnetim
orgiitliniin yonetim kurulu, kongre merkezi, destinasyon yonetim orgiit iiyeleri, yerel halk,

restoranlar, {iniversiteler, yerel ticaret odalar1 ve sponsorlardir (Ozdemir, 2008, s. 38).

Tiim bu unsurlarin birlikte uyumlu ¢alismalar1 destinasyon yonetimini basariya
gotiirecektir. Bu elde edilen basarida destinasyon imaji, markasi, tanittmi ve kalitesindeki
gelismelerle kendisini gosterecektir. Bu sayede rekabet giicii yliksek bir destinasyona sahip

olunacaktir.

1.3.3. Destinasyon Yonetim Orgiitleri

Destinasyon yonetim Orgiitleri, iilkelerin turizm destinasyonu olarak pazarlanmasindan
sorumlu ulusal turizm Orgiitlerinin pazarlama boliimii olarak ele alinabilir (Middleton ve

Clarke, 2001, s. 327). Bununla birlikte giinlimiizde destinasyon yonetim oOrgiitlerinin
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pazarlama fonksiyonundan &te destinasyon yonetim fonksiyonlar: da s6z konusudur. Ayrica
oncelikli gorevi destinasyonu pazarlamak olan destinasyon yonetim orgiitlerinin biitgesinin
kisitli olmasi harcamalarin 6ncelikler dogrultusunda yapilmasi gerekliligini dogurmaktadir.
Pazarlama satis ve reklamdan ¢ok daha fazla bir kavrami ifade ettiginden, destinasyon

pazarlamasi bir destinasyon yonetim Orgiitiiniin en 6énemli faaliyet ve biit¢e unsurudur.

Destinasyon yonetim Orgiitli bir cografi alani, bir {ilkeyi, bolgeyi ya da kenti, bir turistik
destinasyon olarak ele alan ve bu yonde ¢aligsmalar yiiriiten orgiittiir. Ulusal turizm orgiitleri
ise turizmden ulusal diizeyde sorumlu orgiitlerdir (Middleton ve Clarke, 2001, s. 329).
Diinya Turizm Orgiitii destinasyon ydnetim orgiitlerini, destinasyonlar1 ydnetmek ve
pazarlamaktan sorumlu orgiitler olarak tanimlamakta ve genelde asagidaki kategorilerden
birine dahil etmektedir (Presenza vd., 2004, s. 1-6):

e Ulusal anlamda turizmin yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu ulusal turizm
otoriteleri ya da orgiitleri
e Cografi bir bdlgenin turizminin yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu bolgesel
ya da eyalet bazinda destinasyon yonetim orgiitleri
e Kent ya da kasaba gibi daha kiiciik cografi alanlarin turizm yonetiminden ve
pazarlamasindan sorumlu yerel destinasyon yonetim orgiitleri
Destinasyon yonetim Orgiitlerinin turist gonderen iilkeler ve destinasyon arasindaki turizm
hacmini ve toplam turizm harcamalarini belirlemesi, pazarlama biitgelerinden ve pazarlama
faaliyetlerinin kalitesinden ayr1 olarak, iilke ile ilgili politik ve ekonomik gelismeleri
etkilemesi s6z konusudur. Destinasyon yonetim Orgiitlerinin, turizm gelirlerini arttirmak,
istthdam yaratmak, turizmi bolgesel ve mevsimsel olarak yaymak, destinasyon g¢evresi
kalitesini korumak, turistlerin ilgisini korumak, stirdiiriilebilir gelisim saglamak gibi yerine
getirmesi gereken amaclar1 genelde aynidir. ilk iki amag her iilke igin gecerli olmakla birlikte
sonraki amagclar daha ¢ok az gelismis lilkeler i¢in gecerli sayilmaktadir. Bununla birlikte,

destinasyon ydnetim orgiitlerinin dort ana fonksiyonu vardir (Ozdemir, 2007, s. 33):

o Toplum pazarlamacisi: Hedef ziyaret¢i pazarlarina en uygun destinasyon
imajini, turist ¢ekiciliklerini ve turizm olanaklarini duyurmak

o Endiistri koordinatdrii: Turizmin artan faydalarindan yararlanmak icin net bir
odak saglamak ve daha az endiistri dagilimini cesaretlendirmek

o Kismi kamu temsilcisi: Birey ve grup ziyaretcisine koruma ve endiistri igin
mesruluk saglamak

o Toplum gururu yaratma: Yagsam kalitesini ylikselterek hem ziyaret¢giye hem de

yerel halka onderlik etmek
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Destinasyon yonetim orgiitleri ilk olarak devletin finanse ettigi orgiitler olarak hayata
baslamistir, bugiin hala agirlikli bir model olmakla birlikte farkli alternatif modeller de ortaya
cikmistir (Ozdemir, 2007, s. 35):

o Kamu sektorii agirlikli destinasyon yonetim orgiit modeli: Birgok Afrika iilkesi,
bircok Giiney Amerika eyalet ve New York’un tercih ettigi bu modelin 6zellikleri su
sekildedir:

- Devlet iilkenin marka imajin1 gelistirir ve pazarlar

- Altyapisim gelistirir

- Turistin haklarinin korunmasini saglar

- Yasal kalite giivence semalar1 olusturur

- Fiyat kontrolleri yapar

- Seyahat acentasi ve tur operatdrlerinin yonetmeligini hazirlar

- Isgiicii becerilerinin gelistirilmesini saglar

- Ulkenin miizeleri, ulusal parklar1 ve ulasimi gibi baz1 ¢ekiciliklerin sahibi ya da
isletmecisi olabilir

e Kamu ve 6zel sektoriin ortak oldugu destinasyon yonetim orgiitii modeli: Gelismis
iilkeler daha ¢ok bu modeli kullanmaktadir. Ozel sektdr hem kiiciik hem de biiyiik
isletmeleri ifade eder. Kamu sektorii agirlikli bir model kullanan Almanya, italya ve
Portekiz istisna olmak iizere bazi Avrupa iilkeleri (Ingiltere, Fransa, Danimarka),
Avustralya ve Kanada bu modeli kullanir.

e Ozel sektoriin agirlikli oldugu destinasyon yonetim orgiiti modeli: Bu modelin
Ozellikleri su sekildedir:

- Ozgiir pazar giigleri mevcuttur

Ozel sektor liderliginde promosyonel girisimler vardir

- Goniilli kalite giivence semalar1 olusturulur
- Turizm stratejilerinde devlet daha ¢ok koordinator roliindedir
- Turizm vergisinin toplanmasi ve dagitimini gerceklestirir
- Birg¢ok turizm tiriinii 6zel sektoriin elindedir
- Ogzel sektoriin biraktigi bosluklar1 doldurmaktadir
e Devlet destegine alternatif olarak bir model:
- Ulusal destinasyon yonetim orgiitlerinin 6zellestirilmesi (Japonya)
- Destinasyon ydnetim orgiitlerinin kaldirilmasi (Isveg)
- Goniillii ticaret kurumlar (Las Vegas)

- Turizm vergilerinin alinmast
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- Uygulanan vizelerden elde dilen gelir (Rusya ve Hindistan)
- Endiistri- sektor vergisi (Ingiltere, Singapur)
- Seyahat ve turizm endiistrisi pazarlama vergisi (Oklahoma)

- Ipotek edilen turizm vergisi (Arkansas)

Turizm destinasyon iriiniiniin basarist bagimsiz ve birbirine bagli Orgiitlerden olusan
orgilit agia baghdir (Palmer ve Mccole, 2000, s.198). Destinasyon yonetim orgiitleri i¢in
finansal kaynak saglayan, turizm {styapisin1 hazirlayan, programlara katilan ya da
destekleyen, ya da hiikiimeti etkileyen ¢ikar ortaklarinin 6nemi biiyiiktiir. Turizmin toplam
32 paydas olmakla birlikte destinasyon yonetim Orgiitii yoneticileri tarafindan en onemlileri
oteller, devlet (farkli diizeylerde), ¢ekicilikler, destinasyon yoOnetim Orgiitiiniin yonetim
kurulu, kongre merkezi, destinasyon yonetim oOrgiit lyeleri, yerel halk, restoranlar,

iniversiteler, yerel ticaret odalar1 ve sponsorlardir (Sheehan ve Ritchie, 2005, s. 711).

Destinasyon yonetim orgiitlerinin digsal destinasyon pazarlamasi ve ig¢sel destinasyon
gelisimi olmak tiizere iki fonksiyonu vardir (Sekil 1.4). Dissal destinasyon pazarlamasi
destinasyona turistleri gekmeye yonelik her tiirlii aktivitedir. Bu aktiviteler olduk¢a kapsaml
ve hassastir ve destinasyon disinda yasayan insanlarin hareketlerini etkileme amagli olmak
lizere dis odakli aktiviteleri kapsamaktadir. Igsel destinasyon gelisimi ise destinasyon
yonetim Orgiitii tarafindan turizmi gelistirmek ve korumak icin ele alinan pazarlama
disindaki tiim faaliyet sekilleridir (Presenza vd., 2004, s. 5). i¢sel destinasyon gelisimi
destinasyon faaliyet ve hizmetlerinin 1iyilestirilmesi ve gelistirilmesine yonelik tim

calismalar1 kapsamaktadir.

Fivaretci Denevim Kalitesi

1. Finans we Kaynal
Feligitni risk yonetitni
SENTNAYesi

\ Tunzm cikar ortaklaring koordine etme

I Il

Eiyaretci Bilgi/
Hizmetleri Aragtirma

Sekil 1.4. i¢sel Destinasyon Gelisim Faaliyetleri

Kaynak: (Ozdemir, 2007, s. 39)
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Bir destinasyon biitiin elemanlariyla bir turizm {iriinii olarak diisiiniiliirse, bu {iriiniin
pazarlanmasi da o Olglide pahali ve zor bir yonetim islevini gerektirmektedir. Buhalis ve
Fletcher, destinasyon yonetimi ve pazarlamasinda ilgili taraflar1 yerel halk, turistler, turistik
ve diger isletmeler, tur operatorleri ve devlet birimleri olarak tanimlamaktadir.
Destinasyonlar1 markalastirmada igbirligi en 6nemli husustur. Eger bir bolge marka olarak
pazarlanmaya ¢alisiliyorsa, bolgenin 6zel sektor temsilcileri, ilgili sivil toplum kuruluslar ve
yerel yetkilileri arasinda miikemmel bir koordinasyon ve uyum olmalidir. Ayni sekilde
tilkenin marka olarak pazarlanmasi s6z konusu oldugunda devletin ilgili kurumlari, ulusal
diizeyde faaliyette bulunan turizm kuruluslar1 ve turizm endiistrisi i¢cinde yer alan tiim
sektorlerdeki firmalarin duyarli ve koordine yaklagimlari ile bu g¢abalar sonu¢ verebilir
(Duman ve Oztiirk, 2005, s.12-15). Bu kadar genis bir toplulugu i¢ine alan isleyisin yonetimi
ve tanitimi ancak profesyonel organizasyonlar araciligi ile basarili olabilmekte ve bu amagla
diinyanin birgok yerinde Destinasyon Yonetim Organizasyonlar1 (Destination Management
Organizations (DYO) olusturulmaktadir. Bu organizasyonlar, daha ¢ok destinasyonlarin
pazarlanmas1 konusunda caba harcamakta ve gelecege yonelik planlama faaliyetlerini
yiiriitme konularinda aktif goziikmektedirler. Ozellikle Ispanya, Amerika Birlesik Devletleri
ve Avustralya gibi {lilkeler turistik destinasyonlarin pazarlama ve tanmitim faaliyetlerini

bolgelerinde kurulan destinasyon yonetim birimleri araciligi ile yiiriitmektedir.

Ulkemizde bu nitelikte organizasyonlara pek sik rastlanamamakta, bu islevlerin valilikler,
belediyeler ve ticaret ve sanayi odalari gibi kurumlar yerine getirildigi goriilmektedir.
Ornegin Mersin ilinde Ticaret ve Sanayi Odast DYO islevini yerine getirmek {izere
calismalarda bulunmaktadir. Alanya’da da buna benzer bir durum s6z konusu oldugu
sOylenebilir. Ancak, iilkemizdeki yogun birokratik isleyis, calismalarin ¢ogu zaman
yavaglamasina veya durmasmna neden olmaktadir. DYO’larin temel islevinin destinasyon
pazarlamasi oldugu diisiiniildiigiinde, iilkemizde DYO veya DYO islevini yiiriiten
kuruluglarin 6nemle {lizerinde durmasi gereken konulardan birisi destinasyonu ziyaret eden
turistlerin destinasyondan genel olarak memnun ayrilmalaridir. Bir destinasyonda gegirilen
tatil deneyimini bir biitiin olarak kabul ettigimizde bu biitiiniin herhangi bir parcasinda
olusacak bir rahatsizlik genel tatil memnuniyetini etkileyebilecektir. Benzer sekilde, genel
olarak tatilinden memnun kalmayan turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmemeleri,
destinasyonun basarisizhg sonucunu dogurabilecektir. Dolayisiyla, DYO veya bu islevi
yerine getiren kuruluslara bu anlamda énemli gorevler diismektedir (Unliiénen ve Sevim,

2005, s. 55-56).
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IKiNCi BOLUM

DESTINASYON MARKALAMA SURECINDE MARKA KiMLIiGi VE MARKA
IMAJI

2.1. Marka Kavram

2.1.1. Markanin Tanmm ve Ozellikleri

Sozlik anlamiyla marka, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” (Tirk Dil Kurumu, 2005, s.1346) olarak
tanimlanmaktadir. Ancak marka kavrami, zaman i¢inde sozlilkk anlaminda ifade edilen

tanimindan ¢ok daha derinlikli anlamlar tagimaya baslamistir.

Markalasmanin ve markanm izlerinin yiizyillar 6ncesine dayandig1 bilinmektedir. M.O.
5000’lere kadar uzanan bu siirecte, ilk tanimlayici isaretler (mark) canak ¢omleklerde
goriilmistiir. Tarih 6ncesinin avcilari, sahibini belirtmek i¢in silahlarini imzalamislardir. Eski
Misirh tugla ustalari, islerini ayirt etmek i¢in tuglalarin iizerlerine semboller koymuslar; orta
cagda ise; ¢iftlik hayvanlarini isaretlerle tanimlamak olagan hale gelmistir. Ik marka isimleri
ise, ancak, on altinci ylizyilin baslarinda goriilmeye baglamistir; gemilere yiiklenecek her
varilin iizerine imalat¢inin ismi yazilmistir. Zamanla ticari faaliyetler igerisinde, usta localari
tarafindan, {yelerinden iirlinlerin miktarin1 ve kalitesini kontrol edebilmek i¢in mallarina
tanimlayici isaretler koymalarinin istenmesiyle birlikte ilk markalasma cabalar1 daha farkli

boyut kazanmistir (Eymen, 2007, s. 5).

Marka, kapsamli bir terimdir. Malin bigimi ve ambalaj1 ile birlikte, mali belirleyen her sey
marka kapsamina girmektedir. Pazara sunulan bir malin markasi, o malin hangi isletme
tarafindan tretildigini belirledigi gibi, ayni zamanda rakip mallardan da ayirt edilmesini
saglamaktadir (Temeloglu, 2006, s. 8). Pazarlama Kavramlar1 Sozliigii’'ne gore ise marka,
0zdeslesmis oldugu terim, sembol, kelime ve/veya kelimeler ya da konbinasyonlar biitiinii
olarak bir isletmenin diger isletmelerden mal ya da hizmet bazinda ayrildigi noktadir
(www.investorwords.com). Markanin kapsamli bir kavram olmasindan dolay: literatiirde
marka ile ilgili bircok farkli bakis acisina dayali tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan

bazilar1 sunlardir:

Baker’e gore marka; “bir tirlindeki diger iriinlere gore farkli 6zelliklere ragmen ayni

ihtiyaclar karsilayabilen” olgudur. Yine marka; “talepte bulunan veya sec¢ilmis bir kitleye
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sunulan mal, servis, yer ve/veya deneyimleri” kapsayan bir kavram olarak da
tanimlanmaktadir. Tiiketiciyle daha saglikli iletisim kurmak ve tiiketici beklentileri ile
markanin degerleri arasinda basarili bir iligki kurabilmek i¢in marka kavraminin {izerinde

0zenle durulmalidir (Baker ve Cameron, 2008, s. 85)

Ebin’e gore; marka, sadece gercek turistik iiriin degil, ayn1 zamanda onu digerlerinden
farkli kilan algilanmis degerler, karakteristik 6zellikler ve niteliklerin tam bir biitiiniidiir

(Ebin, 2009, s. 1518).

Marka bir iriin kategorisinde firmanin tliketiciye ya da miisteriye sundugu ve

rakiplerinden farkli oldugunu yansitan her seydir (Kavas, 2004, s. 19).

Marka olmadan tliketicinin goziinde biitiin {irtinler ayni niteliklere sahip olarak
algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz iiriinii tercih etmesine neden olmaktadir. Isletmeler,
tilkketicilerin dikkatlerini iirlinlerine ¢ekmek ve tiiketicinin kendi iiriiniinii tekrar tanimasini
saglamak amactyla markay1 kullanmaktadir. Bir markanin giiciinde iki temel yap1 tas1 vardir.
Bunlar mantiga ve performansa bagli yararlar ile duygusal ve imaja bagh yararlardir. Bu iki
yararin toplami1 markay1 agiklamaktadir. Ancak markanin duygusal ve imaja bagl yoniini

aciklamak giigtiir.

Bu tanimlarin her seyin aslinda bir marka yapabilecegini 6nermesine ragmen, geleneksel
odak somut iirlin markalar1 iizerinedir. Bunun nedeni ise markayr tanimlamanin eskiye gore
daha zor olmasindan kaynaklanmaktadir. Eskiden {iretmek sorun idi pazarlamak degil ancak
giinimiizde bilinglenmis tiiketiciye sadece {iretilen iiriini satmak yeterli olmamakta,
dolayistyla markanin tanimini yapmak da giiclesmektedir. Goriilen odur ki bir marka bir
tirlinden ve iriinlin 6zelliklerinden daha ¢ok subjektif deger yargilarina sahip bir biitiin olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak; marka, oncelikle bir {iriiniin tiim 6zelliklerini simgeler ve bir

liriiniin tanimlanmasinda en 6nemli ara¢ olarak karsimiza ¢ikar (Ar, 2004, s. 10).

Gergek bir marka; miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin algilanan duygusal ve islevsel
getirilerine dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin bir 6zeti olmalidir. Eger
bir marka gercek ve basarili olmak istiyorsa kurum, marka gibi diisiinmeyi 6grenmek
zorundadir (Knapp, 2003, s.26). Markanin belirleyici faktorleri, hiz ve siirekli degisim
olmalidir (Winkler, 2004, s.62). Marka ile amaglanan marka ile kullanicisinin dostluk
diizeyine ulasmis olmasidir. Marka dostluk diizeyine erismisse; dostun miikemmel olmayan
yanlar1 gérmezden gelinebilir. Kullanicisin1 zaman zaman rahatsiz da etse, hayal kirikligina

da ugratsa, ona yine de kucak acilir ve affedilir (Winkler, 2004, s. 97-98).

Iyi bir iiriin, marka olmak icin gerekli 6zelliklerin sadece bir tanesidir, yani {iriin higcbir
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zaman marka olmanin yeterli tek gerekgesi degildir. Marka olmak ig¢in, iirline yapilan yatirim
kadar; fikre, projeye, imaja da yatirim yapilmaktadir. Bir biitiinliik i¢cinde kavrama yatirim

yapilmaktadir. Uriin sadece markalasmanin noktalarindan birisidir (Zamanpur, 2003, s. 22).

Marka yaratma siirecinin 0zi, igin i¢ine daha fazla duygu katmak ve/veya tiiketicinin
baghligim artirmaktir. Isletmeler, acisindan bakildiginda ise, ayni iiriinii rakiplerden daha
pahaliya satabilme becerisi olarak goziikiir. Tiiketicilerin markali bir iirline daha fazla para
ddemesinin belli nedenleri vardir. Oncelikle bir kalite giivencesi olmalidir. Bu fiziksel bir
gercekliktir, bulunabilirlik de Oyle. Ancak, kendine yakin bulmasi, digerlerinden farkli
algilamasi, aligkanlik vb daha duygusal nedenler de sayilabilir (Borga, 2004, s. 184).
Markalama sayesinde, mal veya hizmetler i ortaminda degil muhtemel miisterilerin zihninde
satilir ve basarili bir markalagsma, degisimi anlamay1 zorunlu kilar. Var olan kategorilerin
ayrismasinin sonucunda da, yeni kategorilerin olusturulmasi gerekir ve bu yeni kategoride de

ilk marka olunmasi zorunludur (Ries-Ries, 2003, s. 13).

Marka, pek c¢ok unsuru barindiran bir kavram olup, kendi i¢inde dort yapi tasindan

olusmaktadir. Bu yapi taglar1 asagida belirtilmektedir (Demir, 2006, s. 4):

e Oz degerler: Markanin, iizerine insa edildigi degerlerdir. Isletmenin temelini
olusturmakta olup, disariya verilecek her tiirlii mesajin dayanagi durumundadir.

e  Marka mesaji: Iletilmeye ¢alisilan ana mesaji kapsamaktadir. Markayla ilgili diger
biitiin iletiler bu mesaj1 desteklemeli ve inanilirligini artirmalidar.

e Marka kisiligi: Marka aktarilirken kullanilan genel tarz ve tutumdur.

e Marka simgeleri: Miisterilerin zihninde markay1 canlandirmaya yarayan renk, yazi

karakteri, logo, taslaklar ve miizik gibi, markaya 6zgii niteliklerdir.

Marka olmak; giiniimiizde isletmeler agisindan énemli bir kavram haline gelmistir. Uriin
ya da hizmetler, marka olmak i¢in cabalamakta, bir kism1 marka olabilmekte fakat biiyiik bir
kism1 olamamaktadir. Marka olmak akilda kalicilik, daha ¢ok tiiketici tarafindan taninmak,
tercih edilmek, satin alinmak ve kullanilmak, rakiplerin 6niine gecebilmek, dolayisiyla {iriin

ya da hizmet lireten isletmeler icin daha cok satis, daha ¢ok kar anlamina gelmektedir

(Cigerdelen, 2007, s. 217).

Marka; firmalarin iiriinleri igin spesifik imajlar gelistirmesine yardimci olurken rakipler
tarafindan taklit edilememesine de yardimci olan bir etkendir. Tiiketiciler i¢in marka, iiriiniin
etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve tiiketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren
bir unsurdur. Tiketiciler, satin aldiklar1 iiriinii  begenmisler ve kendileriyle

Ozdeslestirmislerse; o iirlinii yani markay1 tekrar satin almaktadirlar. Begenmemisler ise; o
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tirtinii ya da markay1 satin almaktan kaginmaktadirlar. Marka, iriiniin nerede, hangi bdlgede
tiretildigini gdsteren, bununla birlikte kalite glivencesi ve {iriin garantisini igeren bir unsur

Ozelligi tasimaktadir (Temeloglu, 2006, s. 28).

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklari sosyal ¢evre, arkadas
gruplar1 veya reklamlar aracilifiyla degerlendirmeyi 6grenmektedirler. Bu etkilesim iginde
tiikketici, mal veya hizmetin markasina bir anlam yiiklemekte ve satin alma karar siirecini yine
bu markayla kolay hale getirmektedir. Marka isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin

alacagi mal veya hizmeti belirlemesine yardimc1 olmasidir (Biskin, 2004, s. 10).

Marka kavrami, pazarlama teorisi ve uygulamasinin kalbidir. Bir marka, ozellik
kombinasyonundan (iirliniin ne oldugu), miisteri yararlarindan (liriiniin hangi istek ve
ihtiyaclar karsiladigl) ve degerlerden (miisterinin {iriinle neyi bagdastirdigl) olugsmaktadir.
Nitekim insanlar marka i¢in, markanin sundugu garanti ve risk azalimi karsiliginda bir fark

ddemeyi goze alabilmektedir (Ozdemir, 2008, s. 120).

2.1.2. Markanin Faydalan

Marka, talep yaratma konusunda, isletmenin isminden ve iriinlin teknik 6zelliklerinden
daha etkili olmaktadir. Iyi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat istikrarina katki ve
fiyat rekabetinde savunma imkan1 ve miisteri sadakati saglar, yeni miisteriler kazandirir,
pazarlama masraflarin1 azaltir, karlar arttirir, dagiticilara ve perakendecilere karsi giic

kazanilmasini saglar (Doganli, 2006, s. 38).

Tiiketicisine kendisini tercih etmesi icin iyi nedenler sunan ve baglilig koruyacak giicli
duygusal baglar olusturan isletmelerin, markalarindan vazge¢mek kolay degildir. Kriz
donemleri de, bunu test etmenin en uygun zamanlaridir. Tiirkiye’de kriz 6ncesi irili ufakli bir
stirli zincir, siiper market bulunmaktaydi ve kimilerine gore de, bunlarin biiyiik ¢ogunlugu
markaydi ve astronomik satig bedellerinden bahsedilmekteydi. Yasanan krizler sonrasinda
hangilerinin tiiketici baglilig1 yaratmis oldugu goriildii, ¢iinkii cogu marka degil, sadece

1simdi (Borga, 2004, s. 78).

Marka, iiriin politikasi ile i¢ i¢edir. Tiketiciler satin alma kararlarini1 verirlerken sadece
tirtinlerin  fonksiyonel o6zelliklerini dikkate almazlar. Markalarin tagidiklart duygusal
degerlerini de gdz Oniinde bulundurarak satin alma kararlarm verirler. Isletmeler de,
tiiketicilerinin bu ihtiyaglarim1 karsilayabilecek markalar1 yaratmaya ¢aligirlar. Bu noktada
marka yaratma ve kullanmanin isletmeler, tliketiciler ve aracilar agisindan faydalar1 goz ardi

edilemez (Ilban, 2007, s. 56).

Ureticiler Agisindan Markanin Faydalar::
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Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {iriiniin niteliklerinden daha etkili
olur.

Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
yasal korunma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasimi kolaylastirir.
Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden miisteri
sadakatini arttirir; misteri sadakatinden dolay1 pazarlama masraflar1 azalir, talep
yaratmada bliylik yararlar saglar. Marka sadakatinin artisi isletmenin pazarlama
planlamasini kolaylastirir, degisik 6zellikler tagiyan iirlinlere degisik marka isimleri
verilerek ¢esitli pazar boliimlerine girme olanag elde edilir. Isletme imaj
olusturmaya yardimci olur, tutundurma kolaylasir, isletme icin serefiye ve marka
sermayesi yaratir.

Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan iirlinler, 6zellikle
kendin sec¢-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir. Markanin kullanilmasi,
iriinii arac1 isletmelere dogru ceker. Tiiketiciler belirli markali iirlinii satin almakta
israrli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o iirlinli satmak zorunlulugu
hissederler. Bu da isletmenin, dagiticilara ve perakendecilere karsi elinde daha
fazla koz bulunmasini saglar.

Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin {riinii  farkli  fiyatlardan
satmamalarin1 saglamada yardimci olur.

Uriine prestij saglar. Marka imaj1 olusturmaya yardimei olur. Uriinii etkin bicimde
konumlandirmak icin de, fretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajim
olusturmada tutundurma ¢abalarin1 kullanir.

Fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farkli fiyat
koyma olanagina kavusabilir. Bir¢ok isletme fiyat dis1 rekabeti tercih eder (Cop ve
Bekmezci, 2005, s. 68-69).

Taninan markali {riinleri olan fdretici, yeni irlinlerini piyasaya sunarken
zorlanmaz.

Uretici marka ile mal ve hizmetine baglilik yaratir.

Ureticinin karli bir hedef pazar olusturmasimi saglar.
Tiiketiciler A¢isindan Markanin faydalari ise su sekilde siralanabilir:

Aligveriste etkinligi arttirir, Uriinii tanima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi ol¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararin1 kolaylastirir.

Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.
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e Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclar1 etkiler.

e Ogzellikle tiiketici iiriiniin onarim igin yedek par¢a ararken ya da aym iiriinii
tekrar almak istediginde iiriin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

e Markali iirtinlerin markasizlara gére daha kaliteli oldugu disiindiliir.

e Rekabet, iireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, iirlinlerin farkli kilinmasina
calisilirken malin kalitesi de giderek diizelir.

e Tiiketiciler acisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin
verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

e Tiiketicilere iiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar

e Marka basarisizliginda tiiketicilerin sorumluyu tanima imkani saglar.

o Tiiketici ve liretici arasindaki iligkiyi gelistirme olanagi saglar.

e Mal ve hizmet aliminda riski azaltir, boylece aligveris deneyiminde daha ¢ok giiven
saglar.

o Tiiketicilerin markay1 kullanirken kendi karakterlerini sekillendirmesini saglar

e Tiiketiciye korunma imkani saglar.

e Eger tiikketicinin aldig1 iiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iirliniin satis garantisi

hizmetlerinin, {rline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilme imkani saglar

(ilban, 2007, s. 57).

2.1.3. Marka Cesitleri

Markalar genel olarak mal ve hizmetin {iretim ve dagitimma iliskin markalar ile
kullanicilarma iliskin markalar olmak iizere iki ayr1 grup halinde siniflandirilabilir. Marka, mal
ve hizmet iireten isletmelerin kalitelerini, tercih edilebilirligini belirleyen unsurdur. Bunun

yaninda tiiketicilerin {irlin veya hizmete giivenle yaklagmasini ve onu satin almasini saglar.
2.1.3.1. Kullamcilarna fliskin Markalar

2.1.3.1.1. Ferdi Markalar

Gergek veya tiizel kisiler tarafindan miinferiden ve miistakilen kullanilan markalara ferdi
markalar denir (Unsalan, 2004, s. 116). Bir baska deyisle, bir marka gercek veya tiizel kisiye
ait olup da o markanin sagladig1 haklar sadece bir kisiye ait ise burada ferdi markalardan soz

edilebilir (Ozer, 2002, s. 32).

2.1.3.1.2. Garanti Markalar

Garanti markasi, marka sahibinin veya marka sahibine iktisaden bagli olan bir igletmenin mal
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veya hizmetlerinde kullanilmamak kosuluyla, marka sahibinin kontrolii altinda birg¢ok isletme
tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi orjiinlerini ve kalitesini

garanti etmeye yarayan igarettir.

Garanti markalart; mal ya da hizmetin kim tarafindan tretilip satildigini ya da saglandigim
gostermez. Ancak mal veya hizmetin belli 6zellik ve niteliklere sahip oldugunun garantisini
verir. Belirlenmis standartlar1 saglayan biitiin isletmelerce kullanilan garanti markalarinin tescili
icin, markanin kullanma usul ve esaslarimi belirleyen bir teknik yonetmelik verilmesi

gerekmektedir (Cakmak, 2004, s. 58).

2.1.3.1.3. Ortak Marka

Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan
isarettir. Ortak marka gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarar (Unsalan, 2004, s. 116). Bu markalar, birden ¢ok isletmenin
adma tescillenmis, markanin her bir sahibinin, markanin tiimii {izerinde, markanin diger
sahipleri ile ayni nitelikteki haklar1 ile sinirh bir sekilde, ancak bagimsiz olarak hak sahibi
oldugu markalardir (Taylan, 2001, s. 37). Ortak markalara, Serbest Mali Miisavirler Odasi’na ait

marka 6rnek olarak gosterilebilir.
2.1.3.2. Uretim ve Dagitima Yonelik Markalar

2.1.3.2.1. Fabrika Markalar

Bu ¢esit markalar, {irliniin hangi miiessesede imal edildigini gosterir. Bu markalar sanayici
veya imalatg1 tarafindan kullanilir.

2.1.3.2.2. Ticaret Markalan

Bu markalar ise malin hangi miiessese tarafindan piyasaya siiriildiigiinii gosterir (Unsalan,
2004, s. 116). Yani bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptig: iriinlerin baska isletmelerin

{iriinlerinden ayirt edilmesini saglayan isaretlerdir (Ozer, 2002, s. 32).
Uriin ya da ambalajin {izerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan iiretildigini veya
hangi isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini gosteren isaretlerdir.

2.1.3.2.3. Hizmet Markalarn

Belli bir malla iligkisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti, diger isletmelerin hizmetlerinden
ayirt etmek icin kullanilan isaretlere “hizmet markasi” denir. Hizmet markalar1 kavraminin

hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi nispeten yenidir. Paris Antlagmasi’nin i¢eriginde pek
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cok onemli konuyla beraber, hizmet markasinin korunmasi da gegmekteydi. Hizmet markasinin
olusumunun benimsenmesi agisindan, 1958 Lizbon Konferansi ve 1964 tarihli Fransiz Markalar
Kanunu diger onemli referanslardir. Lizbon Konferansi’'na gore taraf devletlerin hizmet

markasint himaye edecegi belirtilmistir

Bu tip markalar bir tesebbiisiin hizmetinin diger tesebbiisiin hizmetinden ayirt edilmesine
yarar. Giliniimiizde maddi iiriinlerin iiretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin verdikleri
hizmetler i¢in marka kullanmasi s6z konusudur. Bu anlamda o6zellikle, pazarlama, tagimacilik,

bankacilik ve turizm gibi alanlarda yogun olarak kullaniimaktadir (ilban, 2007, s. 71).

Bu ¢alismanin turizm sektorii iizerinde yapilmast nedeni ile bu kisimda turizm sektoriinde

markalama konusu tizerinde durulacaktir.

Giiniimiiz is diinyas1, hizmet markalar icin ii¢c onemli 6geden bahsetmektedir. ilk olarak,
hizmet sektoriinde sirketler, hizmeti bazi fiziksel oOzellikleriyle hizmet olarak sunar. Bir
havayolu tagimacilig1 i¢in, oturacak yerler, iicret, yiyecek-icecek ve ucgus esnasinda eglence
faaliyetleri ki bunlar fiziksel oOzellikler tasimaktadir, bunlarin hepsi hizmeti olusturan bir
kombinasyon olarak goriiliir. Bu nedenle bu standart 6gelerin tekrar kombinasyonu saglanirken,
hizmet farkl sekillerde iiretilebilinecektir. Ikinci 6ge ise, tiiketime yonelik ya da tiiketici odakli
pazarlamadir. Bu tamamiyla sunu  Onermektedir, tiim markalar tiiketicilerin
isteklerine/arzularma hizmet edecektir. Bu, iliski pazarlamasinin daha geleneksel bir iiretimin ya
da pazarlama yaklagimlarinin mali agidan ele alinmas1 yerine gelistirdigi bir sebeptir. Son 6ge
ise, istihdam yaratma agisindan bir¢ok ekonominin hizmet sektoriine olan giivenidir. Calisanlar,
nasil bir hizmet istendigi konusunda daha olgun hale gelmektedir ve hizmet miisterileri olarak
da daha fazla talepte bulunabilmektedirler. Bu tecriibeler onlarin, hizmet markalar1 hakkinda
daha kiiltiirlii ve bilgili olmalarim1 saglamistir. Sonugta sosyal sektorde yer alan birgok sirket
hizmet markalar1 modeli gelistirerek farklilastirilns bir marka kisiligi kazanmistir (ilban, 2007,

s. 75).

Uriinlerin markalamalarinda oldugu gibi hizmet markalamada da bir takim sorunlar
yasanmaktadir. Bu sorunlar daha ziyade hizmete 6zgli sorunlar olmaktadir. Bunlardan ilki
hizmetlerin kolay taklit edilebiliyor olmasidir. Bundan kasit bir fikir i¢in patent alinamaz,
dolayisiyla hizmetler rakipler tarafindan c¢ok kolay taklit edilebilmektedir. Giiniimiizde ¢ogu
pazarda fiziksel {irlinlerde zaman icinde taklit edilebilmektedir, ancak hizmet ¢ok daha hizli ve

kolay taklit edilebilmektedir.

Ikici bir sorun ise hizmetlerin 6zlii bir sekilde tanimlanmasinda ve agiklanmasindaki

giicliiktiir. Hizmetlerin elle tutulamayisi, onlar1 agiklamayr ¢ok zor hale getirmektedir. Fiziksel
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bir iirlin gosterilebilinmekte ve sergilenebilmektedir. Yani dokunulabilir ve goriilebilir bir
Ozelligi vardir. Reklamlarda iirliniin resmi yer alabilir ve iriiniin bir magaza, ev ya da
isyerindeki varhigi siirekli hatirlatict yerine gecebilir. Ancak hizmet markasinin 6ziinii
yakalamak ve onu sozciiklere dokebilmek oldukga zor olabilmektedir. Onemli olan diger bir
sorun ise hizmet tiretiminde tiiketicilerin de roliiniin bulunmasidir. Bir hizmetin teslim aninda
misteriler her zaman olmasa bile sik sik fiilen hazir bulunmaktadirlar ve ¢ogunlukla da igin

icinde bir sekilde yer almaktadirlar.

2.1.4. Marka Denkligi

Pazarda biiyiik bir glice ve degere sahip olan markalar i¢in giiglii marka, yiiksek marka
denkligi demektir. Ancak literatiirde marka ismi, marka degeri ve marka denkligi kavramlarinin
es anlamli kullammi beraberinde kavram kargasasi yaratmaktadir. Ozellikle kavramlarm
birbirleri yerine kullanilmasina agiklik getirmenin faydali olacagi diistiniilmektedir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007, s. 87).

Marka denkligi kavrami, 1980’lerin basinda kullanilmaya baslanmis ve hem
akademisyenlerin hem de uygulayicilarin ilgisini ¢eken bir kavram haline gelmistir. Aaker
(1991, s. 15) marka denkligini; “bir firma ve/veya bu firmanin miisterileri i¢in mal veya hizmet
tarafindan saglanan degere eklenen veya ondan ¢ikarilan marka adi ve sembolii ile iligkili marka

varliklar1 ve yiikiimliiliiklerinin toplam1™ olarak tanimlamaktadir.

Marka denkligi, bir markanin gelecekte yaratacagi nakit akislarinin net simdiki degeri olarak
tanimlanabilir. Markasiz bir {iriiniin sahip olabilecegi degerin, marka sahibi olmakla
artirlmasidir. Marka denkligi, miisterilerin, markasma duydugu giivenden kaynaklanir. Bu
giiven, miisteri ile marka arasinda, tercih etmeyi, sadakati ve gelecekte sirketin, sahip oldugu
marka adi altinda yeni irlinler sunarsa, onlart da satin alma istekliligini artiran bir iligki

kurulmasini saglar (Doyle, 2003, s. 390).

Marka denkligi; markanin goreceli iiriin ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere algilanis
bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan tam bir
sayginin toplamidir. Her sey tiiketici, miisteri, ¢alisanlar ve hissedarlarin bir marka igin
hissettikleriyle ilgilidir ve bir kurumun marka denkligini olusturmak, sekreterden {ist diizey

yoneticiye kadar herkesin isidir. (Knapp, 2003, s. 3).

Marka denkligi kavrami, ti¢ duyarlilik noktasinda agiklanabilmektedir (Feldwick, 1996, s.
86-87) Bunlardan ilki, markanin parasal degeridir ve markanin finansal bir varlik olarak

degerini agiklar. Ikincisi, marka giicii olarak tamimlanir ve markanin kendisine sadik
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tiiketicilerinin varligim vurgular. Ugiinciisii, marka tanimlamasidir (Uztug, 2003, s. 46).

2.1.4.1. Marka Denkligi Olusturma Siireci

Firmalar, marka denkligi olusturma siireglerini dikkatle planlamali ve uygulamalidirlar.

Gegirilen bu siire¢ igerisinde tiim firmalarin gectigi belirli asamalar bulunmaktadir. Marka

denkliginin evrimini su asamalarla agiklamak miimkiindiir (Gordon vd., 1993, s. 5);

Markanin Dogumu: Gliglii bir marka denkligi olusturabilmek i¢in, firmalarin 6ncelikle
kaliteli, farkl1 ve tiiketiciler agisindan anlamli deger sunan bir markaya ihtiyaclar1 vardir.
Bu o6zelliklere sahip bir marka olmaksizin, marka denkliginin olusturulmasi miimkiin
olmamaktadir.

Marka Farkindaligi ve Marka Imajinin Olusturulmas:: Tiiketicilerce anlamli deger sunan
markanin olusturulmasindan sonraki adim, bu markanin potansiyel tiiketicilerce
bilinmesini baglamaktir. Tiiketicilerin haberdar olmadig1 bir markanin ne kadar kaliteli
ya da farkli oldugunun bir anlam1 olmamaktadir. Bir sonraki agama ise, olusturulan bu
marka i¢in olumlu, giiclii ve ayirt edici cagrisimlar olusturmaktir.

Kalite ve Deger Algilamalarinin Olusturulmasi: Marka farkindaligi ve marka imaj
olusturma asamasi tamamlandiktan sonra, markanin kaliteli oldugunun ve tiiketiciler
acisindan degerli olan birtakim 6zelliklere sahip olduguna dair algilamalarin  hedef
kitle ¢cergevesinde olusturulmasi gerekmektedir.

Marka Bagliliginin Onemi: Marka denkligi dahil olmak iizere firmalarin yaptiklari tiim
pazarlama faaliyetleri ile varmak istedikleri nihai asamadir. Bu asamada, cesitli
pazarlama faaliyetleri yardimi ile firmanin markalarmi her kosulda almaya devam
edecek tiiketici grubu olusturulmaya ¢aligilmaktadir.

Marka Geniglemeleri: Marka denkliginin basarili bir sekilde olusturulmasinin ve
belirlenen tiiketici kitlesinde marka denkliginin yerlestirilmesinden sonra, firma bu
avantaji, marka genislemeleri yolu ile degerlendirmek isteyecektir. Bu asamalar

evrimsel dongii olarak nitelendirilmektedir.

Marka denkligi kavrami igletmelere;

Daha fazla miisteri sadakati,

Rakiplerin saldirgan pazarlama stratejilerine kars1 daha fazla direng,
Ekonomik krizlerde talep daralmasina kars1 direng,

Daha fazla katma deger,

Fiyat farkliliklaria kars1 daha estetik olan tiiketici tutumu,
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e Daha kuvvetli ticari baglantilar ve destek,
e Yiikseltilmis pazarlama iletisim verimliligi,
e Muhtemel lisans firsatlari,

e Artan marka yayma firsatlari, sunmaktadir (www.miibf.com).

2.1.4.2. Marka Farkindahg

Markanin, sirketin sahip oldugu en 6nemli varliklardan biri olmasinin yolu, rakiplerinden
farklilasmadir. Marka adina “farklilagtirict bir deger” eklenmesi markanin giiciinii ortaya c¢ikarir
(Uztug, 2003, s. 21) ve bir marka, tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse gergek
marka tanimina o kadar yaklasir (Knapp, 2003, s.7). Farklilagma, iiriinle tiiketici arasinda

islevsel yararlardan c¢ok, giderek duygusal yararlarin olugmaya baglamasidir.

Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin  belirli bir {iriin kategorisine ait oldugunu
tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindaligi iiriin ~ kategorisi ile marka arasindaki
baglantidir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt diizeyde markanin farkinda
olunmamasindan, en iist diizeyde iiriin kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka olma arasinda
degismektedir. Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka, taninmayan bir markaya kiyasla daha
cok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi durumunda
markanin tercih edilmesi marka farkindaligina bagli olmaktadir. Taninmayan ve marka

farkindalig: diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslar1 ¢ok diisiiktiir (Avcilar,
2008, s. 14).

Marka farkindaligi, markanin tanindigina dair belirsiz bir duygudan, {iriin kategorisinde tek
marka olmasina yonelik bir inanca varan siirekli degisen bir siireci igermektedir (Aaker, 1991,
s. 61). Marka farkindalig1 tiiketici karar verme siirecinde {i¢ nedenle 6nemli rol oynamaktadir

(Keller, 1993, s. 3):

e Ik olarak tiiketiciler iiriin kategorisini diisiindiiklerinde akillarna markanm geliyor
olmasi ¢ok onemlidir.

e Ikinci olarak, marka farkindaligi, eger satin alma noktasinda baska marka c¢agrisimlar
yoksa markalara iligkin karar etkiler.

e Son olarak marka farkindaligi, marka imaj1 i¢indeki marka ¢agrisimlarinin bigimini ve

giiciinii etkileyerek tiiketicinin satin alma kararini etkiler.

Marka farkindaliginin Slglimii de 6nemi kadar {izerinde durulmasi gereken bir konudur.

Aaker’a gore marka farkindaligimin ol¢timiinde kullanilan farkindalik diizeyleri asagidaki
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basliklar altinda toplanabilir (1991, s. 114-115):

e Tanmma (Ornegin Rixos Otelleri’ni hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi zincir otelleri hatirliyorsunuz?)

e Akla gelen ilk marka (Hatirladigimiz ilk marka adi hangisidir?)
e Marka baskinligi (Hatirlanan tek marka)

e Marka bilgisi (Markanin bulundugu konumu biliyorum)

e Marka fikri (Marka hakkinda bir fikre sahibim)

Aaker, 1991 yilinda yaymladigi “Marka Degerini Yonetmek™ isimli kitabinda, bir marka
farkindalig1 piramidi gelistirmistir. Bu farkindalik piramidi, tliketicilerin o marka ile ilgili
hangi farkindalik diizeyinde olabilecegini gostermektedir. Tiiketiciler bu piramitte bir markanin

farkindaligr ile ilgili dort degisik diizeyde olabilmektedirler.

Sadik
Miistert

Markay: Seven- Arkadas
Gizivle Bakanlar

Uriinii Degistirme Maliyetleri olan
Aemnun Misteriler

Uriinii Degistirmek Icin Sebebi Qlmayan Memnun-
Alsmus Miisteri

Elindeki Uriinii Degistirenler- Fivatlara Duvarh-Marka Sadakati Yok

Sekil 2.2. Marka Farkindahg) Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991, s. 40

Marka Taninmishgi, gegmiste markaya karst olusmus asinaligi vurgular. Marka taninirhigi,
markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin markay1 zihninde kategorilestirmek i¢in
yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Bu baglamda taniirlik, markanin {irtin

kategorisi i¢inde baska markalardan ayirt edilmesiniilmasi saglamaktadir.

Marka Hatirlanilirligi, bir markanin hatirlantyor oldugunu sdyleyebilmek i¢in, ait oldugu

tirlin smifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelmesi gerekmektedir. Bu durum
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hatirlanan markalara, tiiketici se¢im i¢in kafa yormadiginda ya da 6n hafizasindaki marka

gruplarina ait birkag ismi siraya dizdiginde, diger markalar iizerinde bir avantaj saglamaktadir.

Akla 1k Gelen Marka Olmak, isletmeler igin ¢ok énemli bir durumdur. Bu seviyede bulunan
tiiketiciler, markanin tamamen farkindadir. O iiriin kategorisi iginde ilk akla gelen marka olmak

o kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak anlamindadir.

Marka Ismi Hakimiyeti, en iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir iiriin sinifina ait
marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markay: dile getirdikleri “Marka
Ismi Hakimiyeti” seviyesidir. Bu seviyenin biraz daha ilerisi o markanin iiriin kategorisinin

yerine gectigi durumdur (Aktepe ve Bas, 2008, s. 85).

2.1.4.3. Marka Sadakati (Baghhgr)

Marka denkligi, durumsal etkinimlerin ve pazarlama ¢abalarinin bu davranisi degistirecek
sebep yaratma potansiyeli olmasina ragmen, tercih edilen bir iiriin veya hizmetin gelecekte
stirekli olarak satin alinmasina veya o {irline yonelik derin inanis olarak tanimlanabilmektedir.
Bu tanimdan hareketle, marka sadakatinin marka denkliginin temel bilesenlerinden birisi
olmasinin yani sira, kendi bagina bir deger oldugu da sdylenebilir. Sadik miisterilerin,
karakteristik olarak aym1 markayr secmeleri ve diger markalara ge¢gmekten kaginmalar1 veri
olduguna gore, sadik bir miisteri, pazara giris engeli olusturma, firmay: fiyat rekabetine karsi
koruma ve fiyat1 yliksek tutma gibi 6geler i¢in ortam yaratir (Kurtuldu ve Sahin, 2006, s. 46-

47). Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya olan memnuniyetinin 6l¢iisii olarak bilinmektedir.

Marka sadakati, bir markaya karsi tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte
diizenli olarak bir markay1 satin alma niyeti tasimasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu, Quester
ve Cooksey, 2005, s. 145). Ayrica doyum elde eden tiiketicilerin, markanin fiyat toleransi ile
tekrar satin alma niyetinin 6l¢limlenmesi olarak da ifade edilir. Marka sadakati ayn1 zamanda,
gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka davraniglariin belirleyici faktorii, daha genel
bir ifadeyle, {lirliniin tekrarlanan satin alimlarma ait olumlu mesaj yaymmidir (Aktuglu, 2004, s.

37).

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicli olarak tanimlanmaktadir.
Markaya iliskin bilgiler, tiliketicilerin {riinler ve markalar arasindaki tercihlerinin
sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler
algilamasi ve bu 6zelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin artmasia neden
olmaktadir. Stratejik agidan, kendi {irlin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka,

pazara yeni iiriinlerin girigini ve pazarda tutunmasini engelleyebilmektedir (Uztug, 2003, s.
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33-34).

Olaganiistii 1yi muamele goren miisteriler, marka fanatiklerine doniiseceklerdir. Fanatikler
de, markalar1 sadakatleri ve bagliliklar1 ile 6diillendirenlerdir. Miisteriler bir sey istediginde
veya ona ihtiya¢ duyduklarinda ilk akillarma gelecek olanlar 6zgiin markalardir (Knapp, 2003,
s. 135-136).

Marka bagimlilig, tiiketicilerin bir markaya olan baghligim1 ve diiskiinliigiinii gosterir ve
marka degerinin temelini olusturur. Firmanin uzun doénemdeki basarisinda ve karliliginda
“marka bagimlilig1” gosteren tiiketicilerin sayis1 onemli rol oynar. Marka tek basina bir varlik
olarak diistiniilmemeli, marka bagimlilig1 da bir firma varlig1 olarak diistiniilmelidir. Marka
bagimlilig1 olmadan, marka tek basina pek bir anlam ifade etmez. Giiclii bir marka, giivenilirlik
vaat eder. Marka bagimlilig1 da, bu giivenirligin bir anlamda pazar tarafindan tescili anlamina
gelmektedir (Kavas, 2004, s. 16). Marka bagimlilig1 ile 6zdeslestirilen bir kavram da,
tekrarlanan satin alimlardir. Ancak aralarinda 6nemli bir farklilik bulunmaktadir. Marka
bagimhilig: tliketicinin markaya karsi gelistirdigi, arkadasliga benzer bir psikolojik baglilik
anlamma gelmektedir. Fakat tekrarlanan satin alma davranisi ise, iiriine secenek olabilecek
baska bir marka ya da markalar bulunamamasi veya satin aliman markanin en ucuz marka

olmasi gibi nedenlerle ayn1 markanin siklikla alinmasi olayidir (Calik, 1997, s. 114).

Yiiksek marka sadakati rekabetsel avantajlar saglamaktadir, bu avantajlar su sekilde

siralanabilir:

e Tiiketicinin, markay1r bilmesinden ve sadakatinden otiirii, sirketin pazarlama
masraflar1 azalacaktr.

e Miisteriler, markayr diikkanlarda gormek istediklerinden, sirketin, dagiticilara ve
perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunacaktir.

e Markanimn, algilanmis kalitesi yiiksek oldugundan, sirket, rakiplerinin fiyatlarindan
daha yiiksek bir fiyat koyabilecek konumda olacaktir.

e Marka adi, yiksek Olclide giiven uyandirdigindan, sirket, iirlin hatt1 kolayca
uzatabilecektir.

e Marka sadakati, sirkete, fiyat rekabetinde savunma imkani saglayacaktir. (Kotler,
2000, s. 406).

Marka i¢in, tiiketici bagliligini garanti edecek belirli formiiller yoktur. Ancak bu amaca

hizmet edebilecek ve bu konuda biiylik yararlar saglayabilecek bazi kurallardan s6z

edilebilir. Bunlar;

e Yaratici reklamlar gelistirme,



54

e lyi olarak goriilen olaylarin sponsorlugunu yapma,

e Miisterileri sirketin kurdugu kuliibe iiye olmaya davet etme,
e Kamuyu fabrikalari veya biirolar1 gezmeye davet etme,

e Bazi sosyal olaylar1 goriiniircesine destekleme,

e Bir deger lideri olarak bilinme,

o Sirketi temsil eden gii¢lii bir sdzciik veya sembol gelistirme (Kotler, 2000, s. 408).

2.1.4.4. Algilanan Kalite

Kalite, hedef kitlenin istek ve gereksinimlere uygunluk ve beklentilerin karsilanmasi
temellerine dayandirilabilir. Kaliteden s6z edebilmek i¢in, dncelikle bir mal ya da hizmet ve
bunlart kullanip tiiketecek bir tiiketici  kitlesi gereklidir. S6z konusu kalite
tanimlamasinda insan 6gesinin bulunmasi ile beklenti, istek ve gereksinimler de degisiklik

gosteren goreceli kavramlar olarak ortaya ¢ikacaktir (Tek, 2005, s. 308).

Marka baglilig1 ile olumlu yonde bir iliskiye dayanan ve marka denkliginin olusumunda
onemli bir boyutu olusturan algilanan kalite, tiiketicilerin, rakipleri gbz Oniine alarak
olusturduklar alternatif markalarla, mevcut markanin gorece algi kalite diizeyini belirlemesini
ifade eder (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s. 96). Zaten kalite ve buna bagl olarak iiriin kalitesi
bir isletmenin rekabet¢i avantaj yaratmada kullandig1 temel unsurlardan bir tanesidir. Uriin
kalitesi, tiiketicilerin satin aldiklar1 {irline yonelik olarak algiladiklar1 kaliteyi etkilemekle
birlikte, algilanan kalite daha cok tiiketicinin deneyimledigi {irline yonelik kaliteyi yansitir ki,

bu da oldukga siibjektif bir kavramdir.

Satin Alma Sebebi
Yaratma

Farklhlastirma/
Konumlandirma

Algilanan Kalite

Fivat Balammndan
Tatmin

Kanal Uselerinin Ilgisi

Marka Genislemelen

Sekil 2.3. Algilanan Kalite Nasil Deger Yaratir

Kaynak: Aaker, 1991, s. 86
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Algilanan marka kalitesi, tiiketicilerin {iriin hakkindaki genel veya kisisel olan
miikemmellik veya istiinliik yargilaridir. Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma
nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan farklilagsmasini saglayarak tiiketicilere
deger saglamaktadir. Algilanan kalite, {iriiniin gercek kalitesi degildir. Fakat tiiketicinin
tirlinii degerlendirmesinden sonra olusan iiriin performansi hakkindaki subjektif yargilardir

(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005, s. 145).

Algilanan marka kalitesinin tiiketiciler tarafindan nasil olusturuldugunun anlasilmasi,

marka yoneticilerine gesitli avantajlar saglamaktadir (Karacan, 2006, s. 53).

e Tiiketicilerin marka kalitesini nasil algiladiklarinin anlasilmasi, tliketicileri gruplara
ayirma ve marka tercihlerini tahmin edebilmeyi gerektirmektedir.

e Tiiketicilerin markalar1 nasil yargiladiklarin1 bilmek, pazarlamacilarin en giiclii ve
en zayif kalite segmentlerini tanimlayabilmelerini saglar.

e Reklam, tutundurma ve dagitim stratejilerinin etkin sekilde islemesini saglar.

Aaker’a gore (1991, s. 85-86) algilanan kalite nesnel bir bigimde belirlenememektedir.
Ciinkii algilanan kalite, miisteriler i¢in 6nemli olana gore degisen yargilar ve algilamalardan
olusur. Bu da miisterilerin kisiliklerinin, ihtiyaclarinin ve tercihlerinin algilanan kaliteyi
keskin bir bicimde farklilastiracagi anlamina gelmektedir Aaker algilanan kaliteyi etkileyen

temel unsurlar su sekilde agiklamaktadir:

e Tatmin diizeyi: Bir miisteri performans diizeyine gore diisiik beklenti i¢cinde oldugu
icin tatmin olabilir. Ancak yiiksek algilanan kalite diisiik beklentiler ile tutarli bir
yapiya sahip degildir.

e Tutum: Cok diisiik kalitede ancak ¢ok ucuz bir iirlin olumlu bir tutumun ortaya
ctkmasina yol agabilir. Karsit olarak ¢ok yiiksek fiyatlandirilmis yiliksek kalitede bir

tiriinde de olumsuz tutum ortaya ¢ikabilir.

Elbette kalite mal ve hizmetler i¢in kendilerine 6zgli dogalari itibariyle farklilagmaktadir.
Aaker’a gore (1991) de algilanan kalite iirlin ve hizmet boyutlar1 bakimindan farkli boyutlar
icermektedir. Aaker (1991, s. 91) bu boyutlar su sekilde siralamaktadir:

Uriin Kalitesi:

e Performans: Bir camasir makinesi  ¢amasirlari ne kadar 1iyi temizlemektedir?
e Ogzellikler: Bir dis macununun onayli bir dagiticis1 var midir?
e Teknik sartlara uyumluluk: Hasarin ortaya ¢ikis sikligi nedir?

e Giivenilirlik: Cim bigme makinesi her kullanildiginda diizgiin ¢alistyor mu?
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e Dayaniklilik: Cim bigme makinesinin kullanim émrii ne kadardir?
e Kullanishlik: Hizmet sistemi etkin, saglam ve kullanigl mi1?

e Uygunluk ve son: Uriin kaliteli bir iiriin gibi goriiniiyor ve hissettiriyor mu?
Hizmet Kalitesi:

e Somut 6zellikler: Fiziksel 6zellikler, arag-gere¢ ve calisanlarin goriintimii kaliteye
gonderme yapiyor mu?

e Giivenilirlik: Hesap islemleri giivenilir ve hatasiz yiiriitiiliiyor mu?

e Yetkinlik: Tamir diikkani ¢alisanlar isi yerine getirecek bilgi ve beceride mi? Giiven
yaratiyorlar m1?

e Hizli yanit verme: Satis personeli miisterilere yardim etmeye ve hizmeti hizla yerine

getirmeye istekli mi?

Algilanan kaliteyi anlamanin ve ydnetebilmenin ilk adimi onu neyin etkilediginin
bulunmasi ve dikkate alinmasidir. Tiiketicilere goére bir {irlinii yiiksek veya diisiik kaliteli
yapan durumlara, tiiketicilerin genel kalite yargilarina varmak ic¢in gereken faktorlere 6zen
gosterilmedir. Sonucta her {iriin ve kategoride bu durum ve faktorler farklilagsacaktir. Bu
asamada lrlinlin gercek kalitesinin hangi boyutunun tiiketicide algilanan kaliteyi etkiledigini
ve olusturdugunu anlamak icin aragtirmalardan yararlanilmalidir. Tiiketicinin ilgili iiriinde
dikkatealdig1 kalite isaretlerinin ne oldugu aranmalidir. ileriki asamalarda gercek kalitenin
tiikketicinin dikkate aldig kalite isaretlerini etkileyecek boyutlari dnemsenmeli ve bunlarin

gelistirilmesi planlanmalidir

2.1.4.5. Marka Cagrisimlar

Marka cagrisimi, hafizada bir markaya iliskin her seyi icerebilecek olan marka deger ve
sorumluluklan kategorisidir. Marka cagrisimlari, hafizada markaya yonelik olan bilgilerin
biitiinlidiir. Marka cagrisimlan tiiketicilerin hafizasinda var olmakla kalmazlar ayn1 zamanda
tiikketici {lizerinde belli bir giice de sahiptirler. Ciinkii marka konumlama, marka ¢agrisimlari
ve markalarin rekabetten korunmak icin nasil farklilagtiklarina baghdir. Marka cagrisimlari,
miisterinin bilgiyi isleme ve hatirlamasina yardim eder, iiriin farklilastirmasi ve marka
genislemesine temel olusturur, satin alma sebebini olusturur ve bu durum da ilgili markaya

iligkin pozitif diislinceler yaratir.

Marka baglantilar1 kendi i¢inde iki baglikta ele alinabilir. Bunlar 6zellikler ve faydalardir.
Ogzellikler, bir iiriin ya da hizmeti karakterize eden tamimlayici &zellikleri ifade ederken,

faydalar ise tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmete ilistirdikleri kisisel degerlerdir (Kurtuldu ve
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Sahin, 2006, s. 47).

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markayla ilgili olarak zihninde ¢ok ¢esitli duygu ve
diisiinceler olusturdugundan, son derece subjektif bir yargidir. Bu sebeple, tamamen ayni
ozelliklerden olugan bir markanin, iki ayr1 tiiketici zihninde olusturdugu ¢agrisimlar birbirinin

tam zitt1 olabilir.

2.1.5. Marka Yonetimi

Marka yonetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter & Gamble
firmasinda, Richard Deupre’nin bagkanligi doneminde kullanildigi goriiliir. Deupre’nin
baskanlig1 doneminde yaratict ve girisimci bir yonetici olan Mc Elroy, her bir P&G markasi
i¢in bir yonetici ve yardimcinin olmasi gerektigini vurgulayarak, bu kisilerin gérevini reklam
ve diger pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek olarak belirlemistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasi
donemde marka yoneticiligi sistemine gecisin hizlandig1 gézlenmistir. Johnson & Johnson,
General Electiric, Heinz, Pillsbury gibi kuruluglar 1930’larla birlikte bu stireci hizlandirmistir
(Uztug, 2003, s. 53).

Marka yonetim sisteminin bir orgiitleme sekli olarak popiilerlik kazanmasi ise 1950
sonrasina rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama kavraminin
yayginlagsmaya basladigi donemdir. Pazarlama agisindan devrimci bir nitelik de tasiyan bu
donemde, odak noktasi firmadan miisteriye yonelmis kurumun, tiim fonksiyonlarinin pazara
yonelik olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarini 6n plana gecirmistir. O donemde Nestle, P & G,
Colgate, Palmolive diinya diizeyinde cagdas pazarlamayr uygulayan firmalardir ve bu
firmalardaki 6nemli igsel (Orgiitsel) etkilerden biri giiciin, fonksiyonel orgiitlerden pazarlama
departmanlarina transfer edilmesi olmustur. 1950 sonrasinda uluslararasi ticaretin oniindeki
engellerin belirgin bir sekilde kalkmasi neticesinde, uluslararasi pazarlarin biiytik sirketler i¢cin
yeni imkanlar sunmasi, s6z konusu sirketlerin i¢ orgiitsel olusumlarinda degismelere sebep
olmus ve pazarlama departmanlar1 agirlik kazanmaya baglamistir. Bununla birlikte
uluslararasi arenada artan rekabet sonucunda firmalar, kendilerini tanitmak ve rakiplerinden
bir adim 6ne gegmek icin yeni stratejiler olusturmaya baslamislardir. Bu stratejilerin arasinda,
mevcut markalar1 tiim diinyaya tanitmak ve yeni markalar yaratmak yer almistir. Yasanan bu
stirecin dogal sonucu da, marka yonetiminin dneminin artmasi ve daha profesyonel bir is alan

olarak degerlendirilmesi olmustur.

Giliniimiizde ise ilk olarak yabanci ortakli firmalar ve ilag endiistrisi tarafindan
kullanilmaya baslayan marka yonetimi ¢aligmalarinin, hizli tiiketim mallar kategorisinden

hizmet sektoriine kadar oldukga genis bir alanda kullanildig1 goriilmektedir. Hangi sektorde
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olursa olsun, igletmeler iiriinlerinin, marka yonetimi ¢alismalari ile rakiplerinden daha giiglii

bir konuma geldigini fark etmistir (Aktuglu, 2004, s. 48-49).

Marka yonetimi agisindan en biiyiik gilicliiglin markanin gelecekteki konumuna ait bir
vizyonun gelistirilememesi oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle marka yonetim siirecinde
pazar testleri yapilmaktadir. Oncelikle her bir pazarlama karmasinin kendi iginde test edilmesi
ve boylelikle sadece tiiketicilerin o markay1 tercih etmeleri degil ayn1 zamanda pazarlama
stratejilerinin de biitiinlestirilmesini saglamak amaglanmaktadir. Ozellikle yeni bir marka
olusturma siirecinde daha fazla kullanilmasma ragmen, pazarin sinirl bir bdliimiinde test
yaparak pazarlama programinin saglayacagi yararlar1 agiga c¢ikarmak amacglanmaktadir. Bu
testler marka yapisinin siirece katkisi, degisiklik gerekiyorsa bunun marka konumunu nasil
etkileyecegi, pazara girislerde basar1 sansinin neler oldugunun belirlenmesi gibi yararlar

sunarak marka yonetimine katkida bulunur (Aktuglu, 2004, s. 90).

Sonug olarak biiyiik firmalarda marka yonetimi, ortak benimsenmis bir kiiltlir iizerine
kurulmali ve bir proje gibi ele alinmalidir. Orta 6lgekli firmalar, hem biinye i¢inde bir ekip
kurup hem de disaridan profesyonel destek alma yoluna gidebilirler. Kiiciik firmalar iginse,
bir marka sorumlusu alip onu zaman i¢inde yetistirmekle (egitim, seminer vs.) dogru bir
uygulama yapmis olabilir. Marka, her ne kadar bir kurum kiiltiirli ¢ercevesinde ele alinmasi
gereken bir konu olsa da, sirket icinde markay1 herkesten daha ¢ok diisiinecek bir marka

sorumlusunun olmasinin daha saglikli bir yol oldugu séylenebilir (Seyhan, 2007, s. 68—69).

2.2. Destinasyon Markas1 Kavrami ve Markalasma Siireci

Gegtigimiz ylizy1l pazarlama diinyasinda pek c¢ok kavramin gelistirildigi, degisim
rizgarlariin  estigi, pazarlama politika ve stratejilerinin hazirlanmasinda  tiiketici
davraniglarinin her gegen giin daha fazla gézlem altina alindig1 bir yiizyil olmustur. 21.
yiizyilda ise is diinyasinda her yoniiyle miisterilerin hakimiyetinin kabul edildigi diisiiniilecek
olursa, pazarlama bilimi yoniinden de tiiketiciler adina yiiriitillecek caligmalarin hizmet
kalitesi, glivenilirlik, marka, {iriin ¢esitliligi ve miisteriye yonelik davranmiglar gibi tiiketici
degerini arttirmaya yonelik rekabet avantaji saglayacak unsurlar {izerinde odaklasacag ileri
siiriilebilir. Uriin kalitesi kadar, hizmet kalitesi ve miisteri ile iliski kalitesinin 6n planda
olacagi yeni ekonomik diizende, aligveris ve tliketim kalitesini arttirmak isteyen tiiketicinin
bunu mal ve hizmetlerini satin aldig1 isletmeden talep etmesi ve memnuniyetsizligi
durumunda rakip isletmelere yonelmesi tiiketici davraniglar1 agisindan yeni rekabet diizeninin

bir bagka boyutunun habercisi olmaktadir. Iste, iiriinlerin giderek daha ¢ok birbirine benzedigi
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ve kalitenin artik pazarda var olmanin bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar yapisinda,

rekabette markanin 6nemi daha da belirginlesmektedir (Uniisan vd., 2004, s. 46).

Turizm bugiin kiiltlirel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Turizmin gelismesiyle turistlerin
de profili gelismis ve degismistir. Turist beklenti ve taleplerinde her gecen zamanda
degisiklikler olmustur. Turistler gidecekleri iilke bolge, sehir ve isletme konusunda, ¢esitli
mesajlardan daha fazla etkilenmeye, secici olmaya baslamis, faydalanmak istedigi hizmetler
artmistir. Bu gelismeler ise iilkeler, bolgeler, sehirler, 6zel alanlar ve isletmeler agisindan
rekabetin hizla artmasina neden olmustur (Cigerdelen, 2007, s. 215). Bu nedenle {iriinlerini
rekabet ettikleri diger iriinlerden farkli kilmak isteyen iilkeler, bolgeler, sehirler, yerler ve
isletmeler markalamaya tiim alanlarda oldugu gibi vazgecilmez bir unsur olarak

yaklagmaktadirlar.

Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili
destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir. Giliniimiizde, destinasyonlar arasindaki
rekabet kiiresel nitelikli bir hal almistir. Her nerede olursa olsun, tiim destinasyonlar bu
rekabette ayakta kalabilmek i¢in yeni yetenekler gelistirmelidirler. Bir¢ok destinasyon,
Ozellikle sahip oldugu olumsuz imajint degistirmek icin, kendisine iligkin yeni bir imaj

gelistirmek istemektedir (Rainisto, 2003, s. 12).

Bir destinasyon markasi olusturulurken yapilmasi gereken ilk islerden birisi, imajin
sonrasinda, bolge i¢in, bir kimligin olusturulmasinin gerekliligidir. Destinasyon markasi
yaratmak; pozitif imaj olugturma asamasinda tanimlanan ve ayirt edilen birtakim 6zelliklerin
olusturulmasi olarak tanimlanabilmektedir. Marka, bir isim, logo, isaret, dizayn, sembol,
slogan, kavram, paket veya bunlarin hepsi birden olabilmektedir. Turistik boélge igin, bir
marka olusturmak, turistik bolgeyi diger benzer turistik bdlgelerden ayirt eden baslica

ozellikleri ile 6n plana ¢ikararak, bir kimlik olugturma siirecidir.

Turizm literatiirlinde, pazarlama etkinliklerinin odak noktasi olarak pek cok iilke, kent,
yore ve bolgenin akademik ilgi konusu oldugu goriilmiismektedir. Buna karsin,
destinasyonlarin bir marka olarak  pazarlanmasina iligkin az ¢alisma bulunmaktadir. Oysa,
destinasyon da herhangi bir iiriin gibi markalanabilir. Marka inanci1 kortikler, duygular

uyandirir ve bireyleri harekete gegcmeye tesvik eder (Kotler ve Gertner, 2002, s. 246).

Markalagtirma, destinasyonlarin taninmasi ve bu tanimirligin siirdiiriilmesi igin gereklidir.
Insanlar tatil yapacaklar1 destinasyonu secerken bir¢ok bilgi kaynagindan faydalanirlar. Tiim
bunlar1 yaparken de belirli bir zaman, emek ve para harcarlar. Destinasyonlarin da bunlarin

karsilig1 olarak kendilerine olumlu bir imaj ve nihayetinde bir marka kazandirmak i¢in emek
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ve para harcamalar1 gerekmektedir. Bu konuda yerel yonetimler, halk, konaklama tesisleri,

calisanlar ile isbirligi yaparak destinasyona yonelik stratejiler gelistirmelidir.

Destinasyonlarin rekabet ortami igerisinde farklilasma ve siirdiiriilebilir bir avantaj yaratma

gereksinimi, destinasyon markalasmasindan sorumlu kurum ve kuruluslarin siirekli yenilenen

ve giicli biitlinlesik marka iletisimi stratejileri olusturmasi gerekliligini beraberinde

getirmektedir. Ciinkii etkili destinasyon markalasmasi, ziyaretgilere deneyimleri i¢in bir kalite

giivencesi saglamakta, ziyaretcilerin arastirma maliyetlerini diisiirmekte ve destinasyonlara

0zglin bir satig Onermesi olusturmalari i¢in bir yol sunmaktadir (Blain, Levy ve Ritchie, 2005,

s. 330). Balakrishan (2009) destinasyonlar1, iiriin ve hizmetlerden ayiran asagidaki

Ozelliklerinin ayn1 zamanda marka stratejilerine ihtiyag duyulmasimin da temelinde yattigini

sOylemektedir. Ona gore bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Balakrishan, 2009, s. 612):

Turizm; politika, terérizm, salgin hastaliklar, hava kosullari, doviz kuru dalgalanmalari
gibi makro-cevresel faktorlere baglidir.

Cografi kisitlamalar; erisilebilirlik, hava, kaynaklara erisim, altyapr olanaklarinin ve
insan karakteristiklerinin tanimlanmasi gibi unsurlar tizerinde etkilidir.

Miras alinan isimler ve tarih zaman iginde gelisir ve kolaylikla degistirilemez.
Paydaslar c¢esitli ve etkilidir. Destinasyon markalasmasi siireci, politik alanla dogrudan
iligkili, biitge kisitlamalar1 olan ve {istlerine karst sorumlu kamu kurum ve kuruluslar
tarafindan ylrttiiliir.

Hedef miisterilerin ¢esitliligi, karmagsik karar alma yapist ve ¢ok segenekli yapilar
destinasyon pazarlamasini daha zor hale getirir.

Destinasyonlar hizmet sektoriine bagimlidir. Hem hizmet isletmeleri, hem de altyaps,
teknoloji ve iletisim hizmetleri destinasyon markalasmasinin basarisini etkiler.
Destinasyon markalagmasi uygulayicilarinin yiiksek diizeyde bir kontrol olanagi
yoktur. Destinasyonlara iligkin algilamalar duyurum ve tutundurma yolu ile saglanir
ki bu uygulamalar kimi kiiresel etkinlikler ve bagka destinasyonlarin imaj
caligmalarindan zarar gorebilir. Bu nedenle destinasyon markalagsmasi karmasik ve

stirekli degisen bir yap1 bi¢ciminde algilanarak yonetilmelidir.

Goriildiigli gibi destinasyon markalasmasi, destinasyonlarin rakiplerinden farklilagsmanin

bir yolu olarak {izerinde 6nemle durulan bir uygulamadir. Blain, Levy ve Ritchie (2005, s.

337) tarafindan yapilan tanima gore destinasyon markalagmast;

a) Bir destinasyonu kolaylikla tanimlayan ve farklilagtiran bir isim, sembol, logo, s6zciik

veya grafigin yaratilmasimi destekleyen,

b) Sadece o destinasyon ile iliskilendirilmis unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini
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stirekli olarak agiga ¢ikaran,
¢) Ziyaretci ile destinasyon arasindaki duygusal baglantiy1 pekistiren ve giiclendiren,
d) Ttiiketici aragtirma maliyetlerini ve algilanan riski azaltan bir pazarlama uygulamalari
biitlintidiir.
Destinasyon markalagmasi literatliriiniin bu alanda calisan Onemli akademisyen ve

uygulayicilarinin yaptig1 bu tanimlardan yola ¢ikarak destinasyon markalagsmasinin;

a) Gorsel kimlik unsurlarini,

b) Olumlu algilamalara yol agacak bir seyahat deneyimi vaadini,

¢) Bu deneyimi pekistirecek uygulamalari,

d) Yaratilmak istenen destinasyon imajinin planlayicilar tarafindaki karsiligi olarak

basaril1 bir destinasyon kimligini,

e) Ttiiketicilerin risk algilarini azaltacak stratejileri icermesi gerektigi soylenebilir.

Destinasyon markalagsmasi tanimlarinin icerigi ve destinasyonlarin temel ozellikleri
diistintildiigiinde, destinasyonlarin rekabet edebilmeleri i¢in ¢ok giiclii bir firsat saglayacak
markalagsma silirecinin aynit zamanda turizm ve destinasyonun dogasi itibariyle pek cok
meydan okumay1 beraberinde getirdigi goriilmektedir. Baker ve Cameron’a gore (2008, s. 89)
destinasyon markalasmasi uygulayicilarinin oniindeki ilk meydan okuma, pek ¢ok kiiresel

tiikketim tirlinli markasi ile karsilastirildiginda ¢ok sinirli olan biitgelerdir.

2.2.1. Destinasyonlarda Markalasmanin Onemi

Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili
destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir. Gliniimiizde, destinasyonlar arasindaki
rekabet kiiresel nitelikli bir hal almistir. Her nerede olursa olsun, tiim destinasyonlar bu
rekabette ayakta kalabilmek i¢in yeni yetenekler gelistirmelidirler. Birgok destinasyon,
Ozellikle sahip oldugu olumsuz imajin1 degistirmek i¢in, kendisine iligkin yeni bir imaj

gelistirmek istemektedir (Rainisto, 2003, s. 12).

Marka, destinasyonu sundugu temel deger yoniiyle farklilastirir ve bu deger vaadini temsil
eder. Destinasyon sahip oldugu iistyap1 yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de
farklilagtirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan tiiketiciyi her
zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. Destinasyon markalamasi, kiiresel rekabette saf
tutan c¢agdas destinasyon pazarlamacilarinin, belki de en giiclii pazarlama silah1 olarak
gorilmektedir (Hannam, 2004, s. 258). Ciinkii destinasyonun farki, ancak marka ile
miisterilere iletilebilir. Potansiyeli giiclii olmasina ragmen, potansiyeli zayif olarak algilanan

bir destinasyonun ihtiyaci marka haline gelmektir, denebilir.
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Destinasyon markalastirmanin faydalarini soyle siralayabiliriz:

e Turizmin 6zelligi nedeniyle {iriiniin satin alinmadan 6nce denenmemesinin getirecegi
riskleri azaltir.

e Turistik destinasyonun markalanmasi, destinasyonu simgeleyen iirlinlerin de,
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

e Destinasyonlara tekrarli gelislere sebep olur, bunu da, miisterisi ile arasinda duygusal
bag kurarak saglar (Doganli, 2006, s. 73-74).

e Destinasyonlar arasinda fark yaratarak, destinasyonun taninmasini saglar.

e Turistlerin destinasyona karst giiven duymasini saglar ve bdylece destinasyon se¢im
stirecini kolaylastirir.

e Markalar, tirtinleri farklilastirmanin ve deger vaat etmenin yaninda; inanglar1 harekete
gecirmekte, duygulari uyandirmakta ve davramisa doniistiirmektedir. Giiglii tlke
markas1 hem turistleri hem de yatirimu tilkeye ¢ekmektedir.

e Marka, rekabet¢i ortamda bir {iriinii/destinasyonu farklilastirmakta ve 6zel kilmaktadir.

e Destinasyon markalari, destinasyon imaj1 ile tiiketicilerin kendi imajlar1 ya da tiiketici
ihtiyaglar1 ile markanin sembolik deger ve fonksiyonel ¢ekicilikleri arasindaki bagi
ortaya ¢ikarmaktadir (Tase1, 2007, s. 12).

e Turistin, turistik destinasyonu tanimasini ve benzer turistik destinasyonlardan ayirt
etmesini saglar.

Potansiyeli bulunmakla beraber, bu potansiyellerini harekete gegiremeyen destinasyonlarin
da diinya pazarina sunulmasi ve yerel ekonomiye kazandirilmasi gerekmektedir. Bu ise
destinasyonlarin planli ve koordineli bir sekilde markalagmalar1 ve turizme konu fiziksel
nitelik ve degerlerini bagimsiz bir marka altinda sunma cabalar1 ile miimkiin gériinmektedir

(Yavuz, 2007, s. 6).

Destinasyonu markalastirmaya doniik cabalarin faydalarindan ilki, destinasyonun
paydaslarinin yasadiklar1 bolgelerinin giicii, zenginlikleri ve potansiyelinin farkina varmalari
olacaktir. Bu ilk asamada destinasyonun zayif ve gelistirmesi gereken nitelikleri de ortaya
cikacaktir. lkinci olarak, destinasyonun iginde bulundugu pazarm genel durumu
degerlendirilerek firsatlar ve zorluklan tespit edilecektir. Pazardan elde edilecek bu bilgiler
ile, destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin eslestirilmesi sonucunda, destinasyon uygun bir
sekilde konumlandirilacak ve tiim paydaslari icin yiiksek deger yaratir bir duruma gelecektir
(Yavuz, 2007, s.11). Bu yiizden bir destinasyonun ulasimi, orada bulunan aligveris merkezleri,
restoranlar, yerel mutfak, iklimi, otellerin ya da tatil kdylerinin 6zellikleri ve kalitesi gibi

ozellikler de destinasyonun alt markalarin1 olusturarak o destinasyonun rakipleri arasinda 6n
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plana ¢ikmasina ya da soniik kalmasina neden olabilir. Ayrica bir destinasyondaki alt {irtinler

ya da hizmetler de markalasmis destinasyonlar i¢inde daha kaliteli ve giivenilir olarak taninir.

2.2.2. Destinasyon Markasi Olusturma Siireci

Gliniimiizde triinlerin markalagsmas1 ve markalasma siireclerinde edinilen imaj, tirlinlerin
rekabet giiclerini de belirlemektedir. Ulkelerin iiriinlerinin markalasmasini belirleyen etkenler
tiiketici memnuniyeti ve fiyat politikast oldugu kadar, iilkelerin diger lilkeler ve toplumlar
nezdinde sahip olduklari olumlu imaj; yan, kimlik de biiyiik 6lgiide etkili olabilmektedir
(Kuveloglu, 2004, s. 89).

Destinasyon markalagtirma; turizm destinasyon stratejileri ve planlamada kritik bir
kaynaktir. Destinasyon markasi, iiriin kalitesi ve garantisinin etiketidir. insanlarin markalar
tercih etme nedeni, giiclii duygular dogrultusunda keyif vermesi ve riski azaltarak se¢imleri

kolaylastirmasidir (Ozdemir, 2007, s. 129).

Destinasyonda sunumu yapilan tiim mal ve hizmetler, yani biitiinlesik deneyimler, tiiketici
tarafindan destinasyonun markasi ile iligkili olarak algilanir ve destinasyonun marka ismi
altinda tiiketilir (Buhalis, 2000, s. 98). Yalcinkaya’ya (2006, s. 8) gore; giiclii bir marka

yaratma ve gelistirme zaman, kaynak, bilgi ve ilgi etkenlerine baglidir:

- Zaman: Diinyadaki hi¢ bir marka c¢ok kisa bir zamanda giic kazanamamis kitleler
iizerinde etkili olamamistir. Moda akimlarinin etkisiyle bilinir hale gelmis markalar
etkilerini uzun siire siirdiirememislerdir.

- Kaynak: Marka yaratma, isletmenin bilangosunda yer alan fiziki unsurlarda oldugu
gibi bilingli ve sistemli bir yatirimi gerektirir.

- Bilgi: Marka yaratim ve yonetim siireci teknik, ayrtili ve birbiriyle karmasik
iligkileri olan bir konudur.

- llgi: Zamanla firmanin markaya duydugu ilginin azalmamasi ya da ilginin reklam
kampanyasiyla sinirli kalmamasi gerekir. Marka yaratmak ve gelistirmek isletmedeki
biitiin kisilerin ortak sorumlulugudur. Orgiitsel ilginin olmadig1 ortamda giiclii marka
elde etmek miimkiin degildir.

Baker ve Cameron (2008) destinasyon markalagmasina iligkin ylriitiilen arastirmalari

incelemis ve basarili bir destinasyon markalasmasinin hangi temel unsurlar igermesi
gerektigine iligkin bir analiz yapmislardir. Onlara gore destinasyon markasinin temel basari

faktorleri su sekilde siralanabilir (Baker ve Cameron, 2008, s. 93):

e Stratejik Oryantasyon:

- Ziyaret istatistikleri dikkate alinir ve destinasyonun ana pazar1 sayisallastirilir ve



boliimlere ayrilir.

Temel rekabet stratejisi tanimlanir.

Turizm egilimleri tanimlanur.

Uzun donemli bir oryantasyon benimsenir.

Uluslararasi rekabet¢iligin 6nemi kabul edilir.

Altyap1 iyilestirmelerine olan ihtiyacin alt1 ¢izilir.

Ulusal ve bolgesel turizm planlarinin biitlinlestirilmesi geregi kabul edilir.
Halkin turizm ile ilgili tutumlar1 dikkate alinir.

Yerel kiiltiirler, degerler ve yasama bigimleri dikkate alinir.
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Halk i¢in refah, is yaratma ve yasam kalitesini iyilestirme oncelikli amaglar olarak

kabul edilir.

Asiri kalabaliklagma konusuna dikkat cekilir.

Cevresel sorunlar konusuna dikkat ¢ekilir.

Mevsimsellik konusuna dikkat ¢ekilir

Turizmin destinasyona saglayacagi yarar sayisallastirlir.

Senaryolar gelistirilir.

Destinasyon Kimligi ve imaj:

Marka kimligi gelistirme ihtiyaci kabul edilir.

Marka ¢agrisimlari belirlenir.

Imaj gelistirme geregi kabul edilir.

Konumlandirma tartigilir.

Tutundurma materyallerinin koordinasyonunun saglanmasi geregi kabul edilir.
Pazarlama iletisimi yoluyla ortaya konan vaatlerin ziyaretgilere iletildiginden
olunur.

Iletisimin yeni ve yenilik¢i bigimlerine dikkat gekilir.

Markalagma ve marka farkindalig1 yaratma ihtiyaci kabul edilir.

Turistler i¢in somut 6nermelerden ¢ok deneyimin énemli oldugu kabul edilir.
Paydaslarin Katilimu:

Ulusal kamu kurum ve kuruluslari planlamaya dahil edilir.

emin

Yerel kamu kurum ve kuruluglar1 planlamaya dahil edilir. oBolge turizm birligi ve

ofisi planlamaya dahil edilir.
Yerli halk planlamaya dahil edilir.
Yerel isletmeler planlamaya dahil edilir.

Paydaslarla (kamu, 6zel, halk) iletisimin iyilestirilmesi geregi kabul edilir.
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- Liderligin paydaslara 6nemli bir rehberlik olanagi sunacagina dikkat cekilir.

e Uygulama, izleme ve Degerlendirme:

- Her gorev i¢in bir zaman cetveli olusturulmasi geregi kabul edilir.

- Izleme ve degerlendirme siirecleri organize edilir.

Giiclii bir marka olusturabilmek i¢in, pazarmn 6zelliklerinin yani sira pazar ve miisteriler
acisindan Onemli olan c¢agrisimlarin anlasilmasi gerekmektedir (Karacan, 2006, s. 9).
Markalagsmis destinasyonlar, destinasyonun temel degerlerini daha rahat ortaya ¢ikarabilir ve
destinasyona daha c¢ok c¢ekicilik kazandirabilir. Destinasyon markalastirma asamalar1 su

sekilde siralanabilir (Tas¢1, 2007, s. 13):

e Giiglii bir markanin dayanagi olabilecek cekicilikleri tanimlama

e Basit, c¢ekici, inanilir ve farklilastirict bir imaj tasarlama

e Markalasma faaliyetlerinin tiimiinii kapsayacak bir semsiye kavram belirleme

e (Carpici bir slogan

e Gorsel semboller (Eiffel vb.) ve logo tasarim

e Ozel olaylar ve etkinlikler (Wimbledon Tenis Turnuvasi vb.)

Destinasyon markalastirmasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili
destinasyona ek c¢ekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir (Yavuz, 2007, s.45). Turizm
destinasyon markalari, hedeflenmis yolcular ve ev sahipligi yapan topluluklar i¢in, essiz ve
¢ekici bir kimlik yaratmak i¢in tasarlanmistir (Williams vd., 2004, s.7). Ge¢miste turizm
destinasyonlar1 arasinda rekabet kolaydi. Ancak giiniimiizde rekabet daha da artmustir.
Ornegin plaj tatili yaninda; eglence, arkadaslar, ask, aile seyahatleri, gastronomi, rahatlama
ve terapi, is, kiiltlir, macera vb. secenekler de etkili olmaktadir. Bugiiniin diinyasinda sehirleri
bir marka olarak kabul etmek gerekir. Bir sehir/destinasyon marka olabilmek ve essiz bir
marka olabilmek i¢in; ne sunabilecegini ve onu digerlerinden nasil farklilastirabileceginin
yolunu bulmali, insanlarin ne talep ettigine ve onlara uygun kriterlere dikkat etmeli ve karar
anini iyi degerlendirmelidir. Sunulacak marka veya {irlintin, farklilik yaratmasi, acik ve tutarlt
olmasi, uygun ve ilgili olmasi lazimdir. Gliglii markalar, tiiketicilerle giiclii iliskiler kurulmasi
anlamina gelmektedir. Destinasyon markalarmi farklilastirirken dikkat edilecek noktalar;

fonksiyonel ve performans 6zellikler, hayat bi¢imleri ve i¢sel deneyimlerdir.

Destinasyon gelistirme olmadan destinasyon yonetimi de olamaz. Geg¢miste bu konuda
yapilan hatalar; karar veren merkezi otorite, merkezi otoritenin tam hakimiyeti, zayif yerel
yonetimler, geleneksel teknolojilerle daha az bilgi ayrimi yapilmasi, sektoriin aktorleri
arasindaki koordinasyon diisiikliigli, halkin katiliminin az olmasi, medyada az yer almak,

fiziki planlarin degisik Olciilerde ve siireglerde olmasi vb. olarak siralanabilir. Ancak bugiin
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destinasyon yonetiminde merkezi olmayan karar verici sistem, kamu-6zel sektor ortakliklari,
yerel yonetimlerin giiclenmesi, yeni yaklasim ve teknolojilerin sunulmasi, halkin katilimimin
daha fazla olmasi, medyada daha fazla yer alma, biitiinlesik planlama, agiklanmis, ortaya
konabilir hedefler, biiyiikk o6l¢ekli projeler s6z konusudur. Asagidaki tabloda turizm
destinasyon markalastirma unsurlar1 hakkinda iki kavramsal model karsilagtirilmistir (Tablo
2.1). Destinasyon kimligini tanimlamaya yardim eden degerler portfoyii sadece ozel
olusturulmus olanaklar ve hizmetleri igermez (konaklama, ulastirma, yiyecek-igecek saglama,
eglence vb.) ayn1 zamanda cok cesitli kamusal nitelikler de igerir(manzara, deniz, goller,
sosyo-kiiltiirel ortam, atmosfer gibi). Bunlar, fonksiyonel, sembolik ve deneysel
markalastirma segeneklerinin benzersiz karisiminin iginde belirtilebilir. Fonksiyonel
markalastirma, destinasyon {iriin ve hizmetlerinde problem ¢6zme olanaklarini anlatir.
Sembolik markalastirma, destinasyon ozellikleri ve spesifik hedef pazarlardaki ego-ylikseltici
ihtiyaglar (aile, iinlii baglari, yasam tarzi1 baglar1 gibi) ile destinasyon arasindaki birlesik
baglanti {izerinde durur. Deneysel markalastirma, o destinasyonun sagladigi gevseme, kisisel
kesif, ferahlama duyumsal ve/veya gibi duyumsal ve/veya bilissel Ozelliklere odaklanir

(Williams vd., 2004, s. 7).



67

Tablo 2.1. Turizm Destinasyon Markalastirma Unsurlari Hakkinda iki Kavramsal

Modelin Karsilastirilmasi

DESTINASYON BILESIMI

CEVRELER& ALTYAPI
Destinasvon

(Murphy, et al., 2000: 46)

iiriiniinde

kavramsal model

TRUNLER, HIZMETLER&DENEYIMLER
Turizm destinasvonlarmm analiz igin caty

{(Buhalis, 2000: 98)

Hizmetleri

Yemek hizmetleri
Sevahathizmetleri
Ulasmm hizmetleri

Konaklama hizmetlen

Destinasyon Dogal Cekicilikler (Dogal, el wvapuni, vapaw, amaca
Cevreleri Politik Yasal uvgun vapilmis, miras, dzel etkinlikler)
Teknolojik Ulasdabilirlik (Biitiin giizergihlart kapsavan
Ekonomik ulastirma sistemi, terminaller ve tasilar)
Kiiltiirel Rekreasvon (Konaklama ve — veme-igme
et olanaklan, perakendecilik wve diger turist
- Hizmetler)
Hizmet Aligveris hizmetleni Eullanisli paketler (Aracidardan Diizenli paketler
Altvapis Rekreasvond: Cekim giicii ve temel paketler)

Altiviteler (Destinasvonda wvar olan tim
aktiviteler ve misafirlerin zivaretleri swasmda

vapacaklariher sev)

Ek hirmetler (Turistler tarafindan kullamlan
banklar, haberlesme. posta, haber ajanslary

hastaneler vb.)

Kaynak: Williams vd., 2004, s. 7

Bir destinasyon markasi olusturma ve baglatma siireci 25 adimda ifade edilebilmektedir

(Ozdemir, 2007, s. 130):

e Plan yapmak:

Destinasyon i¢in bir strateji gelistirmek,

Bir marka nedir ya da ne degildir, marka ile ne yapilabilir gibi konulara agiklik

getirmek,

Markanin hedef kitlesini arastirmak ve onlart anlamak,

Marka olusturulacak iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini iyi belirlemek,

Bir marka miidiiri belirlemek,

Bir marka ismi arastirmasi yapmak, belirlemek ve ikon ya da logo gelistirmek,

marka stratejisi geligtirmek,

Markanin kokeninin ve oOzelligini belirlemek, markay1 ticari marka olarak

korumak,
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Markanin diger rakip markalara gore konumunu belirlemek,

Marka imaj1 ve marka kimligi gelistirmek,

e Plan gelistirmek:

Markanin tasidig1 imaj, kimlik, karakter ve kisiligin tam olarak anlasilabilmesi
icin arastirma yapmak.

Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uyup uymadigini kontrol etmek,
Uriinlerin, hizmetlerin ve markanin stratejisini destekleyecek uygulama plam
ve taktikler gelistirmek,

Hedef Pazar, zamanlama ve biitgelemeyi i¢ine alan bir marka baglatma plani
hazirlamak,

Calismak istenilen reklam ajansi ya da halkla iliskiler sirketlerini segmek,

e Uygulamak:

Markanin sunum, merchandising (satis plani) gibi ticari giysisini tasarlamak,
Pazarlama ve promosyon planlar1 gelistirmek,

Satig ve dagitim planlar gelistirmek,

Planlar destekleyecek uygun materyaller gelistirmek,

Markanin ve logonun ne zaman ve nerede kullanilacag: ile ilgili kriterleri
belirlemek,

Hizmeti satmak ve sunmak,

Degerlendirme ve Uyarlama:

Marka ve reklam farkindaligini 6lgmek, rakip isletmelerin ve turistlerin
tepkilerini belirlemek,

Sonugclara bagli olarak gerekli diizenlemeleri ve uyarlamalar1 yapmak,

Gergekte cogu destinasyon pazarlama Orgiitlerinin etkili markalastirma ve konumlandirma

icin halkin ve 6zel sektor paydaslarinin destegine ihtiyact vardir. Bu destek, marka iizerindeki

anlagmalardan marka ile birlesik iirlin ve hizmetlerin kesintisiz teslimine kadar olan her seyi

icerir. Bir destinasyon markasi gelistirmede, destege verilen 6nem ve uyum saglamis

yaklagimlarin saptanmasi ve bir yerin kimliginin anlatilmasi, ¢esitli dnceligi olan paydaslarin

diisiincelerini icermelidir. Bunlar (Williams vd., 2004, s. 8):

Bir destinasyon markalastirilirken o bolge ile ilgili her sey tek bir marka catis1 altinda

toplanmalidir. Bunlar, mal ve hizmetlerden tarima, spordan sanata, yatirimdan teknolojiye,

egitimden turizme kadar yiizlerce 6zelliktir. Amag, bolgenin varligini biitiinliyle ele gegirmek

ve sembolik bir tarzda ziyaretcilere sunmaktir (Doganli, 2006, s. 72).

Balakrishan destinasyon markalagsmasi siirecinin asagidaki bes bilesen etrafinda
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sekillendigini iddia etmektedir (2009, s. 613):

Vizyon ve paydas yonetimi

Hedef miisteri ve {iriin portfolyosu arasindaki uygunluk

Markalagsma bilesenleri kullanilarak olusturulan konumlandirma ve farklilastirma
stratejileri

[letisim stratejileri

Geribildirim ve tepki yonetimi stratejileri

Pike’e (2004) gore Keller’in diinyanin en gii¢lii markalarinin on temel 6zelligini belirledigi

caligmasi, destinasyonlara uyarlanabilir ve bu dogrultuda destinasyon markalagsmasi

uygulayicilar i¢in kurduklart marka yapisinin basarisi bakimindan yon verici olabilir (Pike,

2004, s. 77-79):

Marka, miisteri ile alakali bir noktada durmaktadir. Bu her destinasyon i¢in meydan
okuyucu temel bir noktadir. Cilinkii bu yakinlik yasam dongiisiine bagli olarak zaman
icinde gelismektedir. Degisen tiiketici ve seyahat egilimlerine uyumlu bir noktada
durmanin 6nemi kadar, destinasyon markalagmasi uygulayicilarinin kontrolii disinda
veya ¢ok az kontrol olanagina sahip oldugu iki diger konu da bu noktada g¢ok
onemlidir. Birincisi, destinasyon deneyimini siirdiirmek ve gelistirmek i¢in {iriin
iyilestirmesine yatirim yapilmasi zorunlulugudur. Ikincisi ise girisimciler tarafindan
yaratilan destinasyonun orijinal karakterine uygun olan veya olmayan yeni ¢ekim
alanlar1 ve olanaklarin ortaya ¢ikardig: etkidir.

Marka, hedef pazarda farklilagtirllmis bir deger onermesi ile konumlandirilmaktadir.
Bu ii¢ nedenle meydan okuyucu bir konudur. Birincisi, pazar alaninda benzer
onermelerle pay almaya calisan destinasyonlarin sayismin giderek artmasidir. ikincisi,
algilamalardaki soyut olma 6zelligi, risk ve bunlarin sonucunda gliven olusumunun
daha ¢ok seyahat deneyimiyle miimkiin olabilecegi ve bunun da seyahat kararinda
etkili olmasidir. Ugiinciisii, destinasyonun pek ¢ok 6zelligi i¢inde barindiran yapisidir.
Destinasyon marka konumlandirmasi, destinasyon markalagmasi uygulayicilarinin
kontrol olanaginin oldugu ve caba sarf etmeleri gereken bir alan olmakla birlikte
akademik calismalarda kendine yeterli oranda yer bulamamais bir konudur.

Marka tutarlidir. Tim iletisim uygulamalarinin marka degerini tutarli bir bigimde
yansittigindan emin olunmalidir. Bu noktada politika, destinasyonlar i¢in problematik
bir alan olarak karsimiza ¢ikar. Destinasyon markalasmasi uygulayicilariin
politikacilar, aracilar, iriin tedarik¢ileri ve ev sahibi toplum {izerinde kontrol

olanaklar1 yoktur.



70

Fiyatlama stratejisi tliketicilerin degere iliskin algilamalarina dayanmaktadir.
Destinasyon markalasmas1 uygulayicilarinin genellikle iiriin fiyatlamasina iligkin bir
kontrol olanaklar1 yoktur, ancak bu, hedef pazarlardaki miisteriler veya miisteri
olmayanlar tarafindan degere iliskin algilamalarin gozlemlenmesine olanak saglayacak
Olciimlerin tesis edilmesiyle miimkiin olabilir. Bu agik¢a, destinasyonlarin
metalastirilmasini ve turistlerin destinasyon se¢iminde 6nemli bir konu olan ‘paranin
degerli olmas1” 6zelligi bakimindan da énemli bir konudur.

Basarili bir marka, gercekte miisterilerin arzuladigi yararlari onlara sunmada
digerlerine oranla iistiindiir. Destinasyonlar i¢in buradan iki ¢ikarimda bulunulabilir.
Ik olarak islevsel oOzelliklerin yaninda bu yararlari ve karsilanmamus istekleri
belirleyecek bir pazar arastirmasi sisteminin gerekliligidir. Ikinci olarak destinasyon
markalagmas1 uygulayicilarinin  kontrolii disindaki sayisiz hizmet tedarikgisinin
sundugu hizmette bir tutarliligin olmasimi saglamak gerekliligidir. Bu durumu
karmasiklastiran sey ise farkl pazar ihtiyaglar ve ziyaret¢ci deneyiminin mevsimsel
degisimleri ile ilgilenmek gerekliliginin meydan okuyucu yoniidiir.

Marka portfolyosu ve hiyerarsisi mantikli ve anlamlhidir. Turizmde destinasyon marka
hiyerarsisi, iilke markasindan yerel turizm isletmeleri arasinda degisen alt1 veya daha
fazla seviyeden olusur. Bir destinasyon, alt markalar olarak bireysel tiriinleri ile bir
semsiye marka olarak goriilmelidir.

Marka yoneticileri, markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini anlamaktadir. Bu
nokta, destinasyonlar i¢in bir marka konumlandirma stratejisinin olusturulmas1 ve
izlenmesinin, marka kimligi ile marka imaji1 arasindaki tutarliligin yaratilmasinin
onemli oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Marka tarafindan gercek anlamda destek verilir ve bu destek uzun siire boyunca
stirdiiriiliir. Pek cok 6rnek olay ¢alismasinda, destinasyon markalarinin uzun dénemli
etkileri incelenmekte ve bunun gerekliligine vurgu yapilmaktadir.

Orgiit marka denkligini olusturan unsurlara énem vermelidir. Ornegin Disney, marka
denkligi yonetimine iliskin bir sistem gelistirmek yoluyla saglanan degere giizel bir
ornektir. Bu slire¢ bir marka karakteri yaratilmasi, marka felsefesinin derinlestirilmesi,
marka degerinin yaratilmasi, gorsel marka unsurlarina iligkin taktik ve stratejilerin
gelistirilmesi ile baslamistir. Marka denkligi sisteminde temel paydaslar ve pazarlama
karar vericileri arasinda etkin bir iletisimin olmasi bir zorunluluktur.

Marka, pazarlama uygulamalarindan olusan bir karmay1 koordine eder ve islevsel

kilar. Bu pazarlama faaliyetine odaklanildiginda, miisteri tabanli marka denkligini
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yaratmak anlamina gelir. Bu alan destinasyon markalasmasi literatiiriinde tam olarak
incelenmemistir.
Hankinson’in (2004) destinasyon markalasmasi ile ilgili olusturdugu kavramsal gergeve,
marka aglart kavrami ile yapilanmaktadir. S6z konusu c¢ergeve icinde destinasyon
markalasmas1 dort ana islev ile faaliyet gostermektedir. Bu ana islevler su sekilde siralanabilir

(Hankinson, 2004, s. 110-111):

o lletisimciler olarak markalar: Markalar sahipligin bir gostergesi olarak temsil
edildiklerinde ve yasal olarak korunan isimler, logolar ile ortaya konulan bir iirlin
farklilastirma araci olduklarinda gergeklesir.

e Algisal varliklar olarak markalar: Tiiketicinin duyularina, aklina ve duygularina hitap
ettiklerinde gerceklesir.

e Deger artiricilar olarak markalar: Marka denkligi kavramina ulasildiginda gergeklesir.

e Iliskiler olarak markalar: Tiiketici ile bir iliski kurmasina olanak saglayan bir kisilige

sahip olarak anlamlandirildiginda gergeklesir.

Titkeetici Thskileri

MMarka Altvap: Hiskileri Omcelikli Hizmet Iliskileri

Erizim hizmstlari
Dhg ulagtumas (hava,
daniz, kars va demir)}

Cekirdek Marka
Kisilik
Konumlsndirms

= g ulagtirma

Hijwen olansklan -
THoparklsr
Agik zlanlar

Grargaklik

h

Medwva liskileri

Sekil 2.4. Destinasyonlar I¢in iliskisel Marka Aglar
Kaynak: Hankinson, 2004, s. 115

Goriildiigl gibi destinasyon markalagsmasinin basar1 kosullar1 Hankinson (2004) tarafindan
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dort ana unsur iizerinde sekillenen bir modelle anlatilmaktadir. Hankinson’un (2004)
destinasyon markalagmasi ile ilgili bu genel modeli, yerleri ‘iligskisel marka aglar1i’ olarak
varsaymaktadir. S0z konusu yer markasi, marka gercekligini ve marka deneyimini artiracak
bir ¢ekirdek marka ve dort marka iliskileri kategorisi (tliketici iligkileri, Oncelikli hizmet
iligkileri, marka altyapisi iligkileri ve medya iliskileri) ile sunulmaktadir (Sekil 2.4). Bu
dogrultuda destinasyon markalagmasi siirecinin bir iligkiler biitiinii oldugunu séylemek yanlig
olmayacaktir. Farkli gruplarin, aktorlerin, tiiketici pazarlariin yer aldigi bu iliskiler biitiint,
yine biitlinciil bir strateji olan biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi bakimindan
diisiiniilerek gelistirilebilir. Cilinkii biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir sinerji yaratabilme
basarisinin, ancak 6zgiin iliskiler ile saglanabilecegini iddia eden bir yaklasimdir (Babacan,

2010, s. 54-55).

Elbette basar1 kriterleri ve ozellikle yerel halk ve isletmelerin markalagma siirecinin
Ooneminin farkinda olmalari, destinasyon markalagsmasi bakimindan yol gdsterici olacaktir.
Ancak destinasyon markalagmasi siirecinin nasil isletilmesi gerektigi, bu siirecte hangi
mekanizmalarin iglevsel hale getirilmesinin uygun olacagi ve uygulama silirecinin nasil

sekillendirilecegi, hem 6nemli hem de destinasyonlar i¢in karmasik ve zorlu bir konudur.

2.2.3. Destinasyon Markalasmasinin Ana Unsurlar

2.2.3.1. Destinasyon Marka Denkligi

Destinasyonlar i¢in miisteri tabanli marka denkligine iliskin c¢aligmalar yiiriiten
arastirmacilar, marka denkligini ortaya cikaran unsurlari belirlemeye ve Ol¢iimlemeye
caligmiglardir. Gartner (2007) destinasyon marka denkliginin su unsurlardan olustugunu ifade
etmektedir: farkindalik, cagrisimlar veya imaj, algilanan kalite, sadakat, deger. Tas¢1 vd.,
(2007) marka denkliginin turizm pazari tarafindan tasinan farkli marka boyutlarinin degerleri

ile ilgili oldugunu séylemektedirler.

Boo vd. (2009) da, Konecknik ve Gartner (2007), Gartner, Tas¢t ve So (2007) ile uyumlu
olarak miisteri tabanli marka denkliginin 6l¢iimiinde destinasyon farkindaligi, destinasyon
imaj1, destinasyon kalitesi, destinasyon degeri ve destinasyon sadakati boyutlarini
kullanmiglardir. Farkli olarak Boo, Busser ve Baloglu (2009) arastirma sonucunda
destinasyon marka deneyimi boyutunun da miisteri tabanli marka denkligi ol¢iimiinde

kullanilmasi1 gereken boyutlardan biri oldugu sonucuna ulagmustir.

Konecnik ve Gartner (2007) bir turizm destinasyonu i¢in marka denkliginin farkli

boyutlarin1 aragtirmiglardir. Bu arastirmada parasal bir deger belirlenmemesine ragmen
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bulgular, farkli pazarlarin, farkli marka boyutlarinin degerini farkli bir sekilde ele aldigini
gostermigtir. Miisteri tabanli marka denkligini destinasyonlara uyarlayan Konecknik ve
Gartner (2007) bir destinasyon markasinin bes boyutu oldugunu iddia etmekte ve bu boyutlar
test etmektedirler. Bu boyutlar; destinasyon farkindaligi, destinasyon imaji, destinasyon
kalitesi, destinasyon sadakati ve destinasyon degeridir. Yazarlar bu degiskenler arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymakta ve destinasyon imajinin, markaya iligkin
degerlendirmelerin ve marka denkliginin merkezinde yer aldiginmi ifade etmektedirler. Ancak
miisteri tabanli marka denkliginin 6l¢iimlenmesi i¢in diger boyutlarin da gerekliligine vurgu

yapilmaktadir (Babacan, 2010, s. 58-59).

Yukaridaki arastirmalara dayanilarak destinasyon marka denkligine iliskin Ol¢timlemede
kullanilacak temel boyutlarin, farkindaligi, destinasyon imaji, destinasyon, destinasyon
kalitesi, destinasyon sadakati ve destinasyon degeri oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Calismanin bu kisminda destinasyon marka denkligini olusturan bu unsurlar ve diger marka

unsurlari, destinasyon markalasmasi literatiiriindeki ¢alismalar baglaminda incelenmistir.

2.2.3.2. Destinasyon Marka Sadakati

Destinasyon sadakati turistlerin tatil tiirtinii ve destinasyon se¢imini yaparken dikkate
aldiklar1 bir unsurdur. Tekrar eden ziyaret ile ilgili 80’li yillarda yapilan bir arastirmada
Gitelson & Crompton asina olunan bir destinasyonu yeniden ziyaret etmenin bes temel konuda

katki sagladigini ortaya koymuslardir (Pike, 2004, s. 76):

- Riski ve tatmin olunmayacak bir deneyim ihtimalini azaltmasi,

- Kisilerin daha 6nce tecriibe ettikleri i¢in s6z konusu destinasyon ile ilgili kendilerine

ait bir bilginin var olmasi,

- Deneyime iligkin duygusal bir baghlik,

- Destinasyonun daha 6nce tecriibe edilmemis alanlarini tecriibe etme firsati,

- Daha 6nce tatmin olunan destinasyon deneyiminin diger insanlarla paylasilmasi.

Pike (2004) tarafindan da ifade edildigi gibi marka sadakati, tekrar eden ve digerlerini
yonlendiren bir davrans bi¢iminin gelismesi ile dl¢iimlenmektedir. Ozellikle destinasyonlarin
rekabet ortaminda farklilasma olanaklarimin giderek azalmasi ve birbirine benzer
destinasyonlarin ortaya c¢ikisi, sadakatin Onemini bir kere daha ortaya koymakta ve
giiclendirmektedir. Destinasyon sadakatinin diisiik pazarlama maliyetleri, artan seyahat ticareti
ve agizdan agza iletisim yoluyla yonlendirme (Pike, 2004, s. 75) gibi sonuglari, destinasyon

markalagmasi bakimindan ¢ok dnemli avantajlar yaratmaktadir.

Dogrudan destinasyon sadakati ile ilgili calismalar, ¢cok sayida olmasa da destinasyon
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markalasmas literatiirii i¢inde kendine yer bulmustur. Alegre ve Juaneda (2006) destinasyon

sadakatini, tiiketicilerin ekonomik davramislart bakimindan incelemislerdir.  Turist
harcamalarini; itibar ve simirli enformasyonun oldugu pazar ve tiiketici davranislart modellerine
dayandiran arastirmacilar, tekrar eden ziyaretlerin, destinasyona iligkin bilgi ve kalite ile iligkili
oldugu ve kalite ve destinasyon bagliliginin yliksek harcamalar1 da beraberinde getirdigini

ortaya koymuslardir (Babacan, 2010, s. 64-65).

2.2.3.3. Destinasyon Marka Kisiligi

Murphy, Moscardo ve Benckendorff (2007) destinasyon kisiligine iliskin ¢aligmalardaki
nicelik azligma vurgu yaparak, iki farkli bdlgenin destinasyon marka Kkisiligi iizerine
caligmiglar ve turistlerin farkli bolgeler i¢in farkli destinasyon kisilikleri tanimladiklarmi ve
marka kisiliginin destinasyonlar1 farklilagtirmada giiclii bir ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir.
Murphy, Benckendorff ve Moscardo (2007) destinasyon ile destinasyon marka kisiligi
arasindaki olumlu tutarliligin, turistlerin 6z imaji ve destinasyona iliskin algilamalar {izerinde

olumlu bir etki yarattig1 bulgusuna ulagmislardir

Opoku (2009) ise destinasyon kisiliginin web sayfalarindaki yansimalarmi arastirmistir.
Ozellikle turizm alaninin ve destinasyon markalasmasinin baslica araglarindan biri olarak web
sayfalarinin tasariminda, psikolojik faktorler baglaminda destinasyon kisiligi unsurlarina
(Aaker, 1997 marka kisiligi Olcegi kullanilmistir) ve 6zellikle s6z konusu destinasyon i¢in
yaratilmasi istenen kisilik ve kimlik bilesenlerinin varligima O6nem verilmesi gerektigini

gostermesi  bakimindan islevsel bir ¢alisma olmustur.

Hosany, Ekinci ve Uysal (2006) destinasyon kisiligi ile destinasyon imaj1 arasindaki iligkiye
yonelik ¢alismalarinda destinasyon kisiliginin boyutlar1 ile (samimiyet, uyaricilik ve
eglencelilik) destinasyon imajinin duygusal bilesenleri arasinda anlamli pozitif bir iligkinin
oldugunu ortaya koymuslardir. Diger taraftan Ekinci ve Hosany (2006) ile benzer olarak,
Hosany, Ekinci ve Uysal (2006) da, Aaker’in (1997) bes boyutlu marka kisiligi 6lgeginin
destinasyonlar baglaminda tam olarak uygulanamayacagi bulgusunu ortaya koymaktadirlar

(aktaran, Babacan, 2010, s.66-67).

2.2.3.4. Destinasyon Marka Farkindahgi

Pike (2007) farkindaligi artirmanin destinasyona karst olumlu tutum yaratmak i¢in ¢ok
onemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Ciinkii marka farkindaligi, bir pazara girebilmenin
oncelikli gereklerinden biridir. Konecknik ve Gartner’in (2007) miisteri tabanl marka denkligi

caligmasinda marka farkindaligi, temel bir marka unsuru olarak tanimlanirken, bu ¢alismada
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biligsel ve davranigsal imajin farkindaligi da olusturdugu bulgusuna ulasilmistir. Konecknik ve
Gartner (2007) destinasyon farkindaligini, destinasyon adi ve temel o6zelliklerini kullanarak

Olgmiislerdir.

Konecknik ve Gartner (2007) destinasyon farkindaliginin ¢ogunlukla turizm karar verme
stireci basligi altinda incelendigini ifade etmektedir. Tiiketici davranislarina iliskin modeller,
farkindaligr oncelikli ve 6nemli bir boyut olarak ele almaktadir ve farkindalik potansiyel
turistlerin zihninde destinasyona iligkin bir imajin var olmasinda 6nemli rol oynamaktadir
(Konecknik ve Gartner, 2007). Bu nedenle basarili bir destinasyonun 6ncelikle farkindalik
yaratmasi gerekmektedir. Pike (2007, s.55) da benzer olarak marka farkindaligi ve imajimin
yiiksek ve giliclii olmasinin, destinasyon bakimindan marka se¢imini de olumlu yodnde
etkileyecegini, ozellikle akla ilk gelen marka olmanin, destinasyon farkindaliginin en {ist

noktas1 olarak ¢ok dnemli oldugunu ifade etmektedir (aktaran, Babacan, 2010, s. 65-66).

2.2.3.5. Destinasyonun Algilanan Kalitesi

Son donem caligmalarda algilanan kaliteye daha sik vurgu yapilmaya baglanmis ve
algilanan kalite bir ana baslik olarak yer almamakla birlikte bir ana boyut olarak incelenmistir.
Gortildiigii gibi turizm hizmet kalitesine iliskin gelismis literatiire ragmen destinasyon
markalagmas1 alaninda bu boyuta gereken ilgi gosterilmemistir. Ancak markanin pek ¢ok
farkli unsurun bir toplami oldugu diisiiniildiiginde kalitenin ¢ok Onemli bir boyut olarak

karsimiza ciktig1 gergegi goz ardi edilememektedir.

2.2.3.6. Destinasyon Marka Degeri

Boo, Busser ve Baloglu (2009) destinasyon marka degerinin miisteri tabanli marka
denkligi Ol¢timiindeki temel boyutlardan biri oldugunu ifade etmektedirler. Aslinda degere
iliskin ¢ok sayida ¢alisma yoktur, ancak genellikle deger, turistin destinasyonda harcadigi para
ve buna iliskin algilamalar1 olarak diisiintilerek ol¢liimlenmektedir. Konecknik ve Gartner
(2007), Gartner, Tas¢t ve So (2007) ve Boo, Busser ve Baloglu (2009) miisteri tabanli marka
denkligi ol¢limlemesinde degeri, ‘paranin degerli olmasi’ veya ‘fiyatlarin uygunlugu’ gibi
kriterler baglaminda 6l¢iimlemislerdir. Sanchez ve digerleri (2006) bir turizm {iriiniinii satin
almaya iliskin algilanan degeri altt boyutta agiklamaktadirlar. Bu boyutlar su sekilde
siralanabilir (Sanchez vd., 2006, s. 394):

- Seyahat acentesinin fonksiyonel degeri (donanim),
- Seyahat acentesindeki baglant1 kisisinin fonksiyonel degeri (profesyonellik),

- Satin alinan turizm paketinin fonksiyonel degeri (kalite),



76

- Fiyatin fonksiyonel degeri,

- Duygusal deger,

- Sosyal deger

Destinasyonun marka degerine iligkin bir baska yaklasim, oOzellikle marka denkligi
Olctimiinii de iceren finansal bakis agisi olabilir. Daha ¢ok iirline iligkin yapilan marka
yatirimlarinin geri  doniisiimiiniin ~ 6l¢iimlenmesi  bakimindan degerlendirilebilecek bu
yaklagimin destinasyonlara da uyarlanmasi miimkiin olabilir (Babacan, Tas¢1 ve Kocabas,
2007, s. 46). Ancak turizm ile ilgili yapilan c¢alismalarda da, destinasyon markalagmasi

caligmalarinda da bu finansal yaklasim ¢ok az ilgi gormiis bir konudur.

2.2.3.7. Destinasyon Marka Kimligi

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya hali hazirda var olan, {iriine iliskin
temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem birbirlerinin tutarliligim
pekistirir, hem de imaj olusturma siirecinin biitlinliiglinii saglar. Sonucta bu bilesenler, marka
kimliginin giicii ve biitiinliigiine katkida bulunurlar (Cai, 2002, s. 722). Konu, “destinasyon”
acisindan ele alindiginda kimlik; bir yeri diger yerlerden farklilastiran 6zellikler olarak
tanimlanabilir (Oktay, 2002, s. 261). Destinasyon marka kimliginin igerigi {izerine stratejik
diisiiniilmedigi siirece, bir destinasyona iliskin etkili bir marka imajinin olusturulmast miimkiin
degildir. Marka kimligi, destinasyonun hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmak istedigini ifade
eder. Destinasyon marka kimligi, destinasyon yonetiminin korumayir ya da olusturmay1
hedefledigi marka bilesenlerinin benzersiz bir birlesimidir. Bu bilesenler markanin var olus

amacini ve sundugu/sunacagi degeri ifade ederler (Rainisto, 2003, s. 73).

Turistik hizmet sunan, birbirinden farkli iirin tipi ve niteliklerine sahip her bir
destinasyonun kendine 6zgli yonetsel sorunlar1 vardir. Bu nedenle, bir destinasyon markasinin
yansittig1 etkinin basarili olmasi, destinasyona 0zgili bir bilesen siralamasi gelistirmeyi, bu
bilesenlerin uygun araclarla dl¢iiliip degerlendirilmesini ve marka gelistirmenin buradan elde
edilecek sonuglara gore yapilmasini gerektirir (Gnoth, 1998, s.760). Destinasyon marka
kimligi, kurum kimligi gibi, destinasyonu diger yerlerden farklilastiran bir &zellikler
biitiinlidiir. Bu nedenle, destinasyon pazarlamasi projeleri igerisinde kimlik, planl aktivitelerin

bir sonucudur ve imaj gibi siibjektif olmayip objektiftir (Rainisto, 2003, s. 73).

Destinasyon markasinin stil ve tasarim gibi sekilsel nitelikleri de, destinasyonu
rakiplerinden farklilastirmasi yoniiyle onemlidir. Destinasyon markasinin grafik tasarimi
yoluyla, destinasyonun sundugu fayda ve deger unsurlarinin etkili bir yolla ifadesi miimkiindiir.

Stil ve tasarim, her iirlin i¢in oldugu gibi destinasyonun gorselligi, begenilirligi, ¢ekiciligi,
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kullanislihi@: ve fonksiyonelligi acisindan énemlidir. Ornegin, turizme acilmas: diisiiniilen bir
yerin sehir plan1 mimarisi, park ve yesil alan diizenlemeleri, tarihi ve kiiltiirel unsurlariin
kompozisyonu gibi, tasarimsal nitelikler potansiyel turistlerin algilar1 ve deneyim kaliteleri
tizerinde etkili olacaktir. Destinasyonlarin marka kimliginin en énemli 6gelerinden biri kentsel

mimari ile iliskili kimlik elemanlaridir.

Kent kimligini olusturan elemanlar; dogal ve insan eliyle yapilmis ¢evreden kaynaklanan
kimlik elemanlar1 seklinde siralanabilir (Ertiirk, 1996, s. 14). Beseri ¢evreye iliskin kimlik
Ogeleri, esas itibariyle, var olan kiiltiirel yap1 ile biitiinlesmistir. Kentin dogal, beseri ve
yapilagmis ¢evresinin 6zgiin karakteristikleri, kent icin 6zel bir durum, giderek kentsel
islevlerden ayirt edilen bir 6zel islev yaratir. Bu 6zel islev kent kimliginin kaynagidir. Kent
kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bigimlenir ve kentin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi,
mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bi¢imi gibi niteliklerinin karigimi olarak kente bigim verir.
Belli bir kente 6zgli yasam bigimi, ortak diinya varligi, topluluk bilinci, kiiltiir ve kisilik
biitlinliigii “toplumsal kimlik” ile ifade edilir. Toplumsal kimligin i¢ boyutu kiiltiir, kisilik ve
topluluk 6zellikleri ile dis boyutu ise ekonomik, idari-politik ve bilimsel sistemlerle tanimlanir

(Erses, 1999, s. 46).

Kent kimliginin algilanmasi, yani kentin ziyaretgiler gozlindeki imaj1 oldukca ¢ok caligilmis
bir konudur, ancak marka kisiligi kavraminin turizmde uygulanmasi oldukca yenidir (Hosany,
Ekinci ve Uysal, 2006, s. 639). Insanlarin bir kentin kimligine iliskin algilamalar1 iginde,
kentin kendine 6zgii olusu, zaman / mekanda siireklilik gostermesi ve karakterize edilebilmesi
seklinde beliren 6nemli girdiler bulunmaktadir. Bu konuda {i¢ tiir kisilikten s6z edilmektedir;

fiziksel, moral ve sosyal kisilik (Erses, 1999, s. 41-42).

Bir destinasyonun olusumunda temel tetikleyici etken dogal cevredir. Bir destinasyona
“kendine haslik” 6zelligi veren bir diger unsur, birey ve toplumu igeren beseri ¢evre d6geleridir.
Son olarak, belirli bir kentte yasayan insanlarin gereksinimlerden kaynaklanarak, oradaki
insanlar eliyle olusturulan 6geler de, destinasyon kimliginin énemli unsurlar1 olarak kabul
edilir. Insan yapis1 bu objeler, destinasyonun goriiniimii icerisindeki siluetleri, diger unsurlar ile
konumsal iligkileri ve tarihi akis i¢cinde kazandiklari anlamlari ile destinasyon kimligine
zenginlik katarlar. Bunlara ek olarak, iyi bir destinasyon marka kimliginin “gevreyi
destekleyici” olmasi gerektigi sOylenebilir. “Tarihi gecmisi”, bir “felsefesi”, anlatacak
“biiyiileyici hikayeleri” olan otantik destinasyon markalar1 daha ¢ok talep goriir. Dolayisiyla
destinasyonun marka kimliginin, gelistirilmesi agsamasinda, bu yonii iizerinde de durulmasi

Onem gostermektedir.

Marka kimligini gelistirmeye yardimci olacak destinasyon ¢ekicilikleri ile ilgili bir
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envanterin olusturulmasi1 gerekmektedir. Ciinkii diinyanin her yerinden ve yiiz milyonlarca
insan turizm sektorii icin potansiyel miisterilerdir. Ancak boylesine biiyiik bir pazarin tiimiine
ulasilmasinin miimkiin olmamas1 nedeniyle, destinasyonlar kendileri i¢in en ¢ekici olan ve en

etkin bir sekilde hizmet verebilecegi pazar boliimlerini belirlemelidirler.

Destinasyonun fonksiyonu, belirli bir pazardan miisteri ¢ekme ve kisa siirede (birkac yil
veya sezon) pazar payini artirma hedefine dayanir (Erdogan, 1996, s. 56). Herhangi bir tirlinde
oldugu gibi, bir destinasyonun da diinyada basarili olabilmesi i¢in, dncelikle iiriinii olusturan
Ogelerin iyi irdelenmesi, iriinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin
yonlendirilmesi sarttir (Avcikurt, 2004, s.1). Boylelikle, destinasyonun digerlerinden
farklilagtirilmasi daha kolay yapilabilir.

2.2.4. Destinasyon Markas1 OlusturmaOgeleri

Calismanin bu kisminda destinasyon markast olusturmada ilkelerini olusturan; slogan,
logo ve sembol, internet, filmler, reklam miizigi, yonetim birimleri, fuar ve festivaller, alt yap1

ve list yap1 faaliyetleri, giivenlik, dogal ¢cevrenin korunmasi ve ulagim bagliklar1 incelenmistir.

2.2.4.1. Destinasyon Markasi Olusturmada Slogan

Destinasyonlarin ¢ogu i¢in bir destinasyonun slogant marka konumlama stratejilerinin
gerekli bir unsurudur. Mekanlar gittikge ikame edilebilir ve farklilastirilmasi zor bir hal
almakta ve bir slogan ile marka kimliginden yola ¢ikilarak mevcut marka imaj1 arasinda bag
kurulmaktadir. Ornegin, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia is for Lovers” slogani ile yeni
destinasyon markasini olusturmustur. Markanin konumlama agiklamasi ise su sekildedir: “Bir
tatilde ne hosunuza gidiyorsa onu Virginia’da bulabilirsiniz ¢iinkli burada ¢ok iyi vakit
gecirebilirsiniz — eglenceli, dinlendirici, ilging ve saglikli”. Kanada ise “Yani1 Bagsinizdaki
Diinya” sloganiyla kendini gdstermektedir. Iyi bir slogan gelistirmek kolay degildir ve yanlis
bir slogan se¢imi markaya zarar verebilmektedir. Bu nedenle destinasyon imajin1 iyi yansitan
ve pazarlama hedeflerine uygun bir slogan belirlemek, destinasyon marka ¢abalarinin basariya

ulasmasi acisindan énemlidir (Ozdemir, 2007, s. 127).

Sloganlar markanin konumunu gii¢lendirirler ve istenen farkliligin yakalanmasina katkida
bulunurlar. Tayland bir turizm destinasyonu olarak iilkesini gosterirken kullandigi
reklamlarda “Amazing Thailand” sloganimi kullanmaktadir. Bu slogan ile tiiketicilerin
zihninde Tayland, siirprizlerin ve eglencenin merkezi olarak konumlandirilmistir (Kilig, 2007,

s. 75).
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Sloganlar marka ismini ve semboliinii giliclendirmektedir. Slogan amblemle birlikte
kullanildiginda bilinirligi ve hatirlanabilirligi artirict katki yapmaktadir. Tiim diinyanin
bildigi New York sehri, bu bilinirligi sloganinin basarili bir sekilde tasarimlanmasina ve
amblemle birlikte kullanmasina borgludur. Kentin 6ne ¢ikarabilecegi tarihi ve dogal bir
zenginligi olmadig1 i¢in tamitim sorumlular1 sabaha kadar yasayan bir kent olmasini
tanitimlarda 6n plana ¢ikarmistir. Bu 6zellik kentin yasam sekli olarak lanse edilmis ve
turistleri bu yonde etkileyebilmek i¢in “I love New York — New York’u Seviyorum” slogani
tasarlanmigtir. Boylelikle insanlarin kendilerini kentle bagdaslastirmalar1 saglanmistir (Kilig,

2007, s. 76).

22« Thailand

Sekil 2.5. Tayland’in Slogan Ornegi

19
NY

Sekil 2.6. New York’un Slogan Ornegi

2.2.4.2. Destinasyon Markasi Olusturmada Logo ve Sembol

Cok sayida iilke ve turizm destinasyonlari, yurti¢i ve yurtdisi turizm tanitimlarinin hemen
hemen tiimiinden sorumlu ulusal turist ofislerinde, kendi konumlar, kiiltiirel ve dilsel
ozelliklerine dikkat cekmek amaciyla resmi bir logo benimserler. Kural olarak, resmi turizm
logosu, turizm kaynaklar1 ve ¢ekicilikleri hakkinda inceleme yapilarak, dikkatli bir ¢alismanin
ardindan olusturulur. Logolar, iilkenin turizm sektoriine ait bir gostergesi olarak da kabul
edilebilir. Ulke ve destinasyonlar, pazarlama stratejilerine gore logolar1 iizerinde degisim ve
gelistirme yapabilirler. Ulkenin veya destinasyonun turistik imajina gore yeniden formiile
edilebilmektedir

Destinasyon ve sehir markalarinin sembolleri ¢ogunlukla bir anit ve yap1 olan simgelerdir.
Buna verilecek en iyi 6rnek New York’un sembolii olan Hiirriyet Aniti’dir. Bu anitin kendisi
diger pek cok anit gibi bagl basina bir cazibe odagidir. Bununla birlikte ¢ogu yapitda ayni

gorevi siirdiirmektedir. Paris i¢in Eyfel Kulesi, Roma i¢in Kolozyum, Rusya i¢in Kremlin
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Sarayr, Misir denilince Piramitler buna Ornek olarak gosterilebilir. Logo ve sembol
yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlastiracak kentsel imgelerin kullanilmasi
hem zihinlerde kente iliskin kalic1 bir imge yaratmak hem de kente iligkin bir cazibe noktasi

olusturmak bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Basc1, 2006, s. 74).
Destinasyonlarda logonun 6nemi su sekilde 6zetlenebilir (Ozdemir, 2007, s. 127);

e Destinasyon imajin1 destekler.

e Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar.

e Diger destinasyonlardan farklilagtirir.

e Miisterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgili tutarli bir imaj olusturur.
e Tiim destinasyon firma ve orgiitlerini tek bir sembol altinda toplar

e Telif hakki uygulamasi saglar.

e Orgiitiin vizyonunu ve stratejik planim destekler.

Destinasyon ic¢in marka olusum cabalar1 cercevesinde bir logo ve slogan belirleme
caligmalar1 yapilmaktadir. Nitekim s6z konusu logo ve sloganin tiim pazarlama faaliyetleri
i¢inde kullanilabilir olmas1 daha ¢ok fark edilir ve akilda kalic1 olmasina olanak vermektedir.
Ispanya’nin giines logosu en iyi bilinen destinasyon logolarindandir. Destinasyonun
pazarlama konseptini yansitan ¢arpici, ¢ekici, etkileyici ve akilda kalici ama ayni zamanda

sade bir logo ve slogan se¢imi dnemlidir (Ozdemir, 2008, s. 120).

2.2.4.3. Destinasyon Markasi Olusturmada Reklam Miizigi

Markanin, destinasyon isminin devamli tekrarlarindan olugmus kisa kelimelerle siislenmis
reklam miizigi havasindaki miiziklerle, turistlerin hafizalarma yerlestirilmesi, o notalarin
duyuldugu ilk anda o bdlgenin hatirlanmasi ve kurulacak duygusal bag ile marka imajinin
desteklenmesi, destinasyon markasi adina pozitif bir deger olacaktir. New York, Paris gibi
sehirler bu 6zelligi ¢ok iyi degerlendirmis sehirlere drnek olarak verilebilirler (Doganli, 2006,

5. 93).

2.2.4.4. Destinasyon Markas1 Olusturmada Internet

Turizm bdlgeleriyle ilgili internette yiiriitiillen bircok faaliyet s6z konusudur. Bu
faaliyetlerin en belirgin olanlari, s6z konusu turizm bdlgesinin kiiltiirel, tarihi ve turistik
cekiciliklerine dikkat cekmek, bolgenin yoresel etkinliklerini tanitmak, bolgeyle ilgili ulagim,
konaklama, yeme-i¢gme, eglence vb. konularda bilgi vermek amaciyla Internet ortaminda
olusturulmus web siteleridir. Bazilarinda online rezervasyon ve satis islemlerinin de

yiiriitiildiigli ve sayilarinin onlarla ifade edildigi bu siteler, turizm bolgesi yerel yonetimleri,
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yerel turizm organizasyonlari, bolgede faaliyet gosteren turizm ve bilgisayar firmalari, bolge
tanittmin1 gorev bilen gonilli kuruluslar, bolgede yasayan kisiler ve daha dnce bolgeyi
s.258).

Destinasyon internet sitelerinin sagladigi deneyim sitenin interaktif 6zelligini sundugu oranda

ziyaret etmis turistler tarafindan hazirlanmaktadir (Sarn1 ve Kozak, 2005,

artmaktadir. Ayrica destinasyon tabanli web siteleri ¢oklu arama seceneklerine de sahip

olmalar1 gerekmektedir.

Tablo 2.2. Bolgesel Turizm Rekabetinde Internetin Saglayacag Yararlar

Isletmelere

Saglayacag1 Yararlar

Nihai Tiiketicilere

Saglayacag1 Yararlar

Turizm Bélgelerine

Saglayacag1 Yararlar

Bilgiye esit erisim
olanag1

Diisiik maliyetli tanitim ve
pazarlama

Detayl1 bilgi edinme

Bilgiye tiim bolgelerle esit
erisim olanagi

Bolgesel miisteri profilini kolay
elde etme

Daha ucuza sirket i¢i bilgi
paylasimi

Daha hizli isbirligi
stratejileri gelistirme

Bilgi edinmek i¢in aracilara
olan bagimlilig1 azaltma

Bolgesel diizeyde kisiye 6zel
iirtin gelistirme olanag1

Kiiresel diizeyde diisiik
maliyetli bolge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve
diistik maliyetli iletisim

Kisiye dzel iirinlerden

Bolge ici ve bolgeler arasi hizli
iletisim olanag1

Bolgesel igletmelerin

. yararlanma e NS
Indirimli satig politikalari ile isbirligi stratejileri
daha ¢ok satis gelistirmelerine katki
saglama
Kolay ve siirekli
Diisiik maliyetli {iriin bilgilendirmek suretiyle
farklilagtirmasi miisteriyi bolgeyle ilgili ikna
Alternatifleri olanagi
karsilagtirma

Tanitim i¢in fuar
katilimlarinda ve prototip
tretiminde tasarruf

Coklu ortam uygulamalari
sayesinde farklilasma olanagi

Elektronik para ve brosiir ile
biirokrasiyi azaltma

Bilgisayarin ve bilgi aglarinin
hizindan yararlanarak kisa
siirede cok is

Kolay ve siirekli
bilgilendirme ile miisteriyi
ikna olanag1

Bireysel olarak dogrudan
rezervasyon yapma ve satin
alma

Internet kullanan milyonlarca
potansiyel miisteriye ulagsma
olanagi

Bolgesel diizeyde sanal bir
rezervasyon agi kurmak
suretiyle sanal isbirligi olanagi

Kaynak: Sar1 ve Kozak, 2005, s. 256

Gilinlimiiz turizm sisteminde Tirkiye gibi diger bir¢ok iilke, yliksek turist sayisina karsin

diistik turizm geliri elde etmektedir. Bunun en belirgin nedeni ise, sunulan paket ve indirimli
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turlar ile kagak ve komisyonlar nedeniyle gelirin biiyiik bir kismimin turist gdnderen iilke
tarafindan alikonulmasidir. Alici ile saticinin cografi anlamda birbirinden ¢ok uzakta oldugu
ve tur operatdrlerinin ¢ok giiclii oldugu turizm pazarlamasinda elektronik bilgi sistemlerinin
alternatif bir ara¢ olarak ortaya g¢ikarilmasi bdlge turizminin gelismesine ve diger iilkelerle
rekabet edebilmesine Onemli Ol¢iide katkida bulunabilecektir. Bu tiir bir sistem, turizm
bolgelerinde (1) isletme ve bolge pazarlamasi ve tanitimi, (2) birimler ve alt sektorler arasi
iletisim ve (3) miisterilere bilgi ve danismanlik hizmetinin sunulmasi gibi birgok amaca dontik

olarak kullanilabilir (Sar1 ve Kozak, 2005, s. 258).

2.2.4.5. Destinasyon Markasi Olusturmada Filmler

Filmlerin ve televizyon dizilerinin tesvik ettigi turizm hareketlilikleri giin gectikge daha
fazla ilgi uyandiran bir konu haline gelmektedir. Bununla beraber, gerek turist sayis1 gerekse
de turizm gelirleri acisindan saglamasi muhtemel katkilara ragmen, turizm
organizasyonlarinin pek ¢ogunun konuya olan ilgisinin yeterli oldugunu séylemek miimkiin
degildir. Filmlerin ve televizyon dizilerinin potansiyel etkilerinin bilimsel arastirmalarla tam

olarak a¢iklanmamis olmasi, bu durumun nedeni olarak ifade edilebilir.

Bu giin, orta biiyiikliikte biitceye sahip olan bir film, sinema, VCD, DVD ve TV aracilig1
ile yliz milyondan fazla tiiketiciye ulagabilmektedir. Televizyon dizileri de ayni sekilde biiyiik
bir izleyici kitlesine ulasarak, turizm merkezlerinin ¢ekiciligini kayda deger bicimde

artirabilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s. 31-32).

Filmlerin ve TV dizilerinin destinasyona yonelik turizm talebini olumlu ydnde

etkilemesine iligkin 6rnekler Tablo 2.3’ te goriilmektedir.
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Tablo 2.3. Filmlerin ve TV Dizilerinin Talebe Etkisi

Film - Dizi Destinasyon Ziyvaretci sayisi ve talebe

etkKisi

Cesur yiirek Wallace amit1 /Iskogya Filmin gosteriminden sonra
ziyaret¢l1  sayist %300
artoustir.

Kurtlarla dans Fort Hayes /Kansas 20.000 yenu turist

Yiiziiklerin efendisi Yeni Zelanda 1998 den 2003°e kadar
Ingiltere’den gelen
turist sayvisinda her yil % 10
artis.

Harry Potter Ingiltere’de farkls destinasyonlar | Tum destinasyonlarda turist
sayisinda % 50 ve daha fazla
artis.

Dallas South Ranch. Dallas Her yil 500.000 nurist

Er Ryan’1 kurtarmak Normandiya, Fransa Amerikal: turist sayisinda %
40 artis.

Miami Vice Miamu 1985°den 1998 e kadar
Alman ziyaretci sayisimnda %

150 artis.

Kaptan Corelli'nin Cephaloma, Yunanistan Ug yilda % 50 artis.

mandolini

Ugiineii tiirden yakin Devils kules1. Wyonmung 1975 de % 75 arti olmus,

ihiskiler bu giin %620 artis sdz

konusu.

Thelma ve Louise Arches ulusal amit1, Utah 1991 de % 19, 1 artis.

Kiigiik kadmlar Orchard evi, Concord. Filmin gostermmunden sonra

Massachusetts % 65 artis.

Duygu ve duyarhlik Saltram evi, Ingiltere %39 art1s

Truva Canakkale Tirkive Turizm’'de % 73 artis.

Celik manolyalar Lousiana Filmin gdsteriminden sonra

%056 artis.

Gorevinuz tehlike 2 Sydney’dela nulli parklar 2000 de % 200 arfis.

Son Mohikan Chimney Rock Park. North Filmin gosterimunden sonra

Carolina % 25 art1s.
Ask ve gurur Lyme Park in Cheshire, UK Zryaret¢l sayisinda
% 150 artis.
Plaj Tayland 2000 yilinda geng pazarmda
% 22 artis.
Kacak Dillsboro, Worth Carolina Gésterimden sonra
% 11 artis.

Kaynak: Hudson ve Ritchie, 2006, s. 389

Bilinirlik kavrami agisindan yaklasildiginda ve bilinirligin destinasyon imaj1 ile olan
iliskisi degerlendirildiginde, filmler ve TV dizileri 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni,
filmlerin ve TV dizilerinin bilinirlige etki eden bilgi kaynaklarindan olmalaridir. Filmleri ve

dizileri seyreden potansiyel turistler, hi¢ gitmedikleri, bire bir tecriibe yasamadiklar1 bir



84

destinasyonu “¢ok 1iyi bildiklerini” diisiinebileceklerdir. Bu noktada bilinirlik, imaji ve

dolayisiyla destinasyon sec¢im siirecini etkileyebilecektir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s. 36).

Filmlerde, olumlu ve olumsuz iilke imajlarinin yaratilmasi, turistlerin seyahatlerini
belirleyen en O6nemli faktér durumundadir. Filmler araciligiyla yaratilan olumsuz imajlar
filmlerden etkilenen potansiyel turistlerin olumsuz gosterilen iilkeye veya yoreye
gerceklesecek olasi turistik ziyaretlerini engelleyecektir. Bunun yani sira iilkenin tarihi ve
dogal giizelliklerinin 6n plana ¢iktig1 filmlerdeyse turist akisi dogrudan cekicilik unsuru
nedeniyle gergeklesecektir. Filmlerin sinemalarda tekrar gOsterime girmeleri ve
televizyonlarda defalarca tekrarlanmalar1 ulastiklari insan sayisini daha da arttiracak ve
yorelere ilgiyi de uzun siire canli tutacaktir. Biitiin bu nedenlerle iilkemiz destinasyonlarinin
da bu gibi faaliyetler ile zaten yurtdisinda genel olarak olumsuz olan imajimizin
diizeltilmesinde kullanilmas1 ve saglam bir imaj yaratildiktan sonra markalagma c¢aligmalarina

hiz verilmesi gerekmektedir (ipar, 2011, s. 175).

2.2.4.6. Destinasyon Markas1 Olusturmada Alt ve Ust Yap1 Cahsmalan

Potansiyel bir turist ¢ekim tlkesinin yalnizca 6zgiin kaynaklara sahip olmasi yeterli
degildir. Bu kaynaklarin turistlere ulastirilabilmesi i¢in sorunsuz bir alt yapiya, fiziki
olanaklara ve etkin bir turizm endiistrisine gereksinimi vardir. Alt yap1 bakimindan yetersiz ya
da basarisiz bir destinasyonun markalasma siirecinde basariya ulasamayacagi kesin bir
gergekliktir. Markalasma cabalarin1 basar1 ile gergeklestirmis Orneklerin, alt ve {ist yapi
problemlerinin bulunmamas1 ve ise bu alanlar1 mitkemmellestirerek baslamis olmalar1 da,

bunu dogrulamaktadir (Doganli, 2006, s. 93)

Roma, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Las Vegas, Milano gibi sehirlerin, tiim diinyaca
kabul gormiis giiclii destinasyon markalar1 olmalarinda sehirlerin alt ve iist yap1 sorunlarinin

bulunmamasinin rolii biiyiiktir.

Ingiltere, Kuzey Staffordshire’da, sehrin markalastirilmas siirecinde, dncelikle sehrin park
ve suyollar gelistirilerek gorsel yanina agirlik veren bir strateji izlenmistir. Sehir merkezden
baslanarak pazarlanmis ve biiylidilk¢e sorumluluk artarak entegre olunmustur. Bu stratejide
anahtar kelimeler, dizayn, yenilik, pazarlama ve temel degerlerin korunmasi olmustur. Sehir
merkezi, ¢ok yiiksek kaliteye sahip hale getirilmistir. Alt ve st yap1 problemleri
birakilmamistir. Hedef en yiiksek olmus, ikinci en iyi olma durumu asla kabullenilmemistir.
Gelistirilen projeler ile, anahtar noktalar olarak sunlar belirlenmistir: Seramikleriyle {inlii olan
sehir i¢in bir miize insa edilecek, sanat galerisi yapilacak, seramik kiitiiphanesi olusturulacak,

miizenin tarihi bir mekanda olmasi saglanacak ve yapilacak festivalle bunlar ortaya
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cikarilacak, sehir yesillendirilecek, sehir yol ve kopriilerle insanlarin 6zellikle de turistlerin
dikkatini ¢eker hale getirilecektir. Sehir pazarlanirken de kural, sehrin insanlar1 diglanmadan
pazara yonelmek olmustur. Oncelik, yerel bazda dviiniilecek iiriinlerin miikkemmellestirilmesi
ve seramikte en iyi olunmaya verilmistir. Clinkii var olan degerlerin en iyi yapilmasi hem
kolay, hem de avantajlidir. Seramik {iretiminde, mutlaka sanatsal bir kaygi tasinmasi
hedeflenmistir. Turizmin, hem endiistriyi, hem de sanat gelistirerek korunmasi ilkesi
benimsenmistir. Gezilebilecek c¢icek bahgeleri ve buralarda oturulup gezilecek, yenilip,
icilebilecek mekanlar olusturulmustur. Popiiler aligveris merkezleri insa edilmis, konser,
tiyatro, spor aktiviteleri i¢in alanlar olusturularak, bunlarla ilgili organizasyonlar
gelistirilmistir. Isadamlari i¢in toplantilar diizenlenmis ve sehrin her yerine yabancilarin sehri
okuyabilecekleri tabelalar konulmustur. Turistlerin her yerden kolayca ulasabilecekleri
brostirleri temin etmeleri saglanmistir. Sehir merkezlerinde arabasi olmayan turistlerin
kolayca ulasabilecekleri parklar insa edilmistir. Toplu tasima araclari, gezilebilecek biitiin
yerlere her an gidebilir siklikta konulmustur. Arabasi olanlarin ise, park problemi
yasamayacagi araba parklari insa edilmistir. Sehir merkezinde bilgilerin daima yenilendigi bir
sehir bilgi merkezi olusturulmustur. Eski degerler korunurken, yeni bir seylerin ilave edilmesi
de unutulmamistir. Isadamlari turizm yatirimlar icin desteklenmistir. Bolgenin markalasmasi
adina, sehrin bitliin imkanlar1 seferber edilmis, yerel yiyecek ve igecekler gelistirilerek,
bilinen markanin, yeni olusturulacak markay1 olumsuz etkilemesine izin verilmeden olumlu

cagrisimlar yapmasi saglanmigtir.

Cevreye onem verilerek hazirlanan tiim altyap1 ve iistyap: caligmalari, baslangigta biiyiik
giderler olusturacak bicimde degerlendirilse de, lilkenin gelecegi ve dogal ¢evrenin korunmasi
acisindan uzun vadeli gelire doniismektedir. Bu nedenle, tlkeler sahip olduklar1 giizel gevre,
iklim, deniz, daglar, dogal yasam, kiiltiir gibi degerlere, bu degerlere yeterince sahip olmayan
tilkelerin vatandagslarin1 ¢ekerek, ekonomilerini iyi bir konuma getirmeyi istemektedir. Sonug
olarak da, bunu yapabilmek i¢in altyap1 ve iistyapiya 6nem vermektedirler (Doganli, 2006, s.

94-95).

2.2.4.7. Destinasyon Markasi Olusturmada Yonetim Birimleri

Destinasyonlarin markalasabilmesi i¢in, devlet, 6zel sektoér, ve kamu kuruluslarinin
koordineli bi¢cimde ¢aligmalar1 gerekmektedir. Eger bolge marka olarak pazarlanilmaya
caligiliyorsa, bolgenin 6zel sektor temsilcileri, ilgili sivil toplum kuruluslari, yerel yetkilileri
arasinda son derece 6zenli bir koordinasyon ve uyum ortami saglanmalidir. Ciinkii markay1
olusturmak ve korumak, uzun dénemli ve hedefe yonelik stratejiler olusturmayi, uygulamay1

ve sabirli calismalari beraberinde gerektirmektedir.
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Turizmle ilgili tim caligmalar, kamu ve sivil insiyatifin ortaklif1 ile yiiriitilmelidir.
Giliniimiize degin tanitimlarin, nitelik ve niceliklerin saptanmasinda, planlama ve benzeri tiim
fonksiyonlar1 tek basina yiiriiten kamu otoritesi, artik bu islevleri sivil insiyatifle ortaklasa
yirlitmelidir. Bu doniisiimii saglama sorumlulugunu {stlenmis bugiiniin tim sektor
yOneticileri (siyasi irade, turizm biirokrasisi ve sektdr kuruluslari) sivil yerel insiyatifin itici
giiclinii, dogru formiile eden bir yapilanmay1 beklemeden hayata ge¢irmek durumundadirlar.
Planlama siirecinde giiclii yerel sivil insiyatiflerin, faal olarak yer almasi amaglanmalidir.
Turizmin ¢ok yoOnlii ve dinamik bir endiistri ve hizmetler sistemi olmasi, sektorle ilgili
gelistirilecek plan ve politikalarda devletin ilgi ve destegini gerektirmektedir (Doganli, 2006,
s. 97).

Diinya destinasyonlarinda turizm konusunda ydnetim birimlerinin stirece iliskin

tutumlarina asagida yer verilmistir:

ABD’de, Louisiana Eyaleti, eyalet olarak her yil kalict bir marka olabilmek adina da,
554,2 milyon dolarlik bir yatirim gergeklestirmektedir. Bu hareket ABD’deki tiim eyaletler
icin tipik bir davranistir ve devlet destegi ile turizm gelistirilmekte, turizm, hiikiimet destegi
ile finanse edilmektedir. DCRT (The Department of Culture, Recreation and Tourism)
Eglence Kiiltiir ve Turizm Birimi ABD’nin tiim eyaletlerinde olan bir birimdir ve yogun bir

bicimde ¢aligsmakta ve secilmis vali yardimcilar tarafindan yonetilmektedirler.

Dubai, diinyanin en hizli gelisen ve markalasan sehirlerinden birisidir ve kentin
markalagma basarisinin arkasinda BAE hiikiimetinin ileri gortsliliigii ve kararliligi vardir.
Dubai’nin bir petrol ve gaz merkezi olmaktan ¢ikarilmasinin bir parcasi olarak Dubai
hiikiimeti ve emirligi etkin bir ¢alisma yiirlitmistiir. Yonetimce, 1980’11 yillarda hayata
gecirilen ve kenti, 6nde gelen bir is ve eglence merkezine doniistiirecek bu calisma, uzun
vadeli bir stratejiye dayandirilmistir ve bu strateji oldukg¢a genis kapsamlidir. Dubai merkezli
0zel ve kamu sirketlerinden destek alinmigtir. Turizm ve Ticari Pazarlama Dairesi’nin
kurulmas1 da, Dubai’nin uluslararasi alanda tanitiminin bir merkezden ylriitiilmesini
saglamistir. Ayrica Sivil Havacilik Dairesi’nin bir parcasi olan Dubai Duty Free’si, 1983’te
kurulmasindan itibaren, Dubai Hiikiimeti’nin bir tiir tanitim kolu olarak calismistir (Sibai,

2003, s. 20).

Ispanya turizmi igin de, devlet ve ozel sektdr bir araya gelerek organizasyonlar
olusturmuslardir. Hedef ve stratejiler belirlenmis ve olusturulan organin adina da * Ulusal
Turist Yonetimi” denmistir. Bu organ, pazarlama ve medya plani olusturmus, yerel ve
bolgesel hiikiimetler bu plana dahil olmuslardir. Hiikiimetin amaci, bu isbirliginin gelismesini

saglamak olmustur (Doganli, 2006, s. 98).
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2.2.4.8. Destinasyon Markasi Olusturmada Fuar ve Festivaller

Fuarlar, farkli yore, iilke, cesitli kiiltiirden insanlar1 bir araya getirmesi, bunlar arasinda
iletisim kurulmasina ve kiiltiirel paylasimlar gergeklestirilmesine yardimci  olmasi
bakimindan 6nem kazanmaktadir. Giiniimiizde de fuar organizasyonlar1 diizenlendikleri
alanlara ciddi anlamda bir canlilik getirmektedir. Fuar donemi boyunca, fuar1 ziyaret etmek
icin baska sehir ve iilkelerden gelen katilimci ve ziyaretgiler sayesinde kisa siireli de olsa
ticari bir hareketlilik yasanmakta ve de ekonomilere ciddi katkilar saglamaktadir. Katilimci
ve ziyaretcilerin konaklama, yeme, icme gibi temel ihtiyaglarini fuarin diizenlendigi bolgede
karsilama zorunlulugu o bolgede faaliyet gosteren bircok isletmenin gelirlerinin artmasina
yardimci olmaktadir. Ayrica bdlge halki fuar donemi boyunca gergeklestirilen aktivitelere
katilma sansin1 elde etmekte, sosyal ve Kkiiltiirel aktivitelere katilabilmektedir

(www.marmarafuar.com).

2010 il igerisinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca 58 iilkede, 7 biiyiik, 104 kamu- 6zel
sektor igbirligiyle ve 33 yurtdist temsilcisi araciligiyla toplam 144 adet turizm ihtisas fuarina
katilim saglanmistir. Diizenlenen bu fuarlarin, oncelikle tilke tanitimina ve daha sonra
isletmeler ve turizm bolgelerine biiylik katki saglamasi amaglanmaktadir. Fuarlarda
destinasyonlarin tanitimi, ¢esitli brosiir ve hediyelik esyalar ile gerceklestirilirken, o
destinasyonu ¢agristiran sembollerin ve unsurlarin kullanilmasina 6zen gosterilmesi gerekir.
Bunun yaninda ticari fuarlarin da, bir destinasyona olan turizm talebini dolayli yoldan
arttiracagl sOylenebilir. Ticari fuarlara katilan kisilerin, kisa siire de olsa sehirde yapacagi
turlar ilerleyen yillarda ilgili destinasyonu turizm amagli seyahat etmelerine ve ¢evrelerine
de Onermelerine sebep olacaktir. Ayrica fuarlar gelir getirici 6zelliginden dolayr da
destinasyon paydaglarinin refah seviyesinin yiikselmesine yardimci olan turizm hareketleridir

(Ipar, 2011, s. 178).

Her iilke kendi yorelerini tanitici festivaller diizenlemektedir. Bu sayede ayr1 topraklarda
yasayan insanlar ayni mekanda birbirlerine kendi kiiltiirlerini, kendi yasamlarin1 anlatma
firsat1 bulurlar. Bu durum hem diinyadaki insanlar arasinda dostlugu pekistirmekte hem de
tanigilan yeni kiiltiirlere ve yasamlara duyulan meraki koriikleyerek insanlari yeni yerler
gormeye tesvik etmektedir. Baska insanlarin hi¢ tanimadiklar, gérmedikleri, fakat festivali
olan iilke veya sehirleri festivallerde seyretmesi ve onlarin tarihlerini, cografyalarimi bu
sayede 0grenmesi de turizm agisindan olduk¢a onemlidir. Milyarlarca liranin yapamadigin
bir halk ezgisi, bir motif, festivalde tutulan bir dost eli, icten bir giiliimseme yapar. Iste
festivallerin onemi burada ortaya cikmaktadir. Ulkelerin, illerin ve ilgelerin diizenlemis

oldugu festivallerin, iilke turizmine katkis1 azimsanamayacak kadar Onemlidir. Hem
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kiiltiirlerin en 1iyi sekilde tanitilmasinin hem de yurt ve diinya barigi saglamanin en énemli

araclarindan biridir (www.gezikolik.com.tr)

Festivaller gliniimiizde mabhalli idareler tarafindan ulusal ve uluslar arasi diizeyde
gerceklestirilmekte olup her y1l yenileri yapilmaktadir. Festivallerin bir iilkenin i¢ ve dis
turizmini canlandiran, gerek bir turizm bolgesine yerli turist akisini gerekse o bolgeye gelen
yabanci turist sayisini arttirarak, ekonomik gelir getirici 6zellige sahip etkinliklerdir. Diinya
tizerinde pek ¢ok iilke yerel ve ulusal festivalleri sayesinde her yil on binlerce turist
cekmektedir. Ispanya’da Pamplona Festivali, Brezilya’da Rio Karnavali, Fransa’da film

festivalleri bunlara 6rnek gosterilebilir.

2.2.4.9. Destinasyon Markasi Olusturmada Giivenlik

Marka alternatiflerin degerlendirilmesi ile ilgili cok fazla tercih ve problemin bulundugu

yerlerde giivenlik unsuru, tercih araci olarak kullanilir (Winkler, 2004, s. 244).

Gidilecek destinasyonlardaki sosyal ve siyasi durumlarin iyi seviyede olmasi, hirsizlik,
mafya ve teror olaylarinin olmamasi, destinasyon insanlarinin komsu iilkelerle ve
destinasyona gelen turistin kendi {ilkesiyle aralarindaki iliskinin pozitif olmasi, s6z konusu
turistin o destinasyonda kalis siiresini, o yeri daha sonra tekrar ziyaret etmesini ve ¢evresine
de Onererek bir nevi olumlu imaj yaratmasinda en 6nemli etkendir. Gidecekleri yerlerde
giivenle gezebilen, konakladiklar1 yerlerde herhangi bir fiziksel ya da psikolojik sorun
yasamamak turistler i¢cin en 6nemli konularin basinda gelmektedir. Turistler, gidecekleri
yerlerin sosyal yapisini genellikle internet, yazili-basili ve gorsel yayinlardan 6grendikleri
i¢in, ilgili bolge hakkinda ¢ikan olumsuz haberlerin varligi daha tatil karar1 verirken, turistin

zihninde olumsuz bir izlenim ve giivensizlik unsuru yaratbilmektedir (Ipar, 2011, s. 183).

Giivenlik unsurunu tehdit eden en biiyiik faktor olan terdr saldirilarini ele aldigimizda ise,
Ozellikle turizm faaliyetlerinin baris ortaminda daha fazla gelisme egilimde olmasi ve
turistlerin kendilerini giivende hissedecekleri huzurlu ortamlar1 tercih etmeleri egilimi,
terorist olaylardan en ¢ok turizm sektdriiniin olumsuz olarak etkilenmesine zemin
hazirlamaktadir. Ter6rizm ve savas gibi durumlarda su¢ ve siddet davraniglarinin turizm
destinasyonlarindaki turizm talebini birden bire olumsuz etkilemez. Talep 6nceden yavasca
diismeye baslar daha sonra 6nemli derecede diiser ve bir sonraki adimda siddetli bir diisiis
olur ve son olarak turistik ziyaretler birden bire kesilir (Yesiltas, Oztiirk ve Tiirkmen, 2008, s.

175-189).

Tirkiye destinasyonlari, turistlerin giivenligini saglamada azami Ol¢iide gayret sarf

etmektedirler. Ancak terdrist eylemler ve onlarin bir uzantis1 gibi ¢alisan kapkag¢ eylemleri
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turistlere, iilkenin bir biitlin olarak giivenlikten yoksun oldugu imajmi vermek icin

planlanmaktadirlar.

Ulke markalan ile ilgili olarak, gerekli durumlarda, imaj degisiklikleri de yapilabilir.
Ornek olarak, eskiden Italya’ya giden her turist hirsizlik konusunda uyarilmakta idiler.
Simdilerde ise bu unutulmustur. Hirsizlik bittigi i¢in mi? Hayir ama ciddi olarak azaltildig1
icin. En azindan Roma’daki meydanlarda bu olaylar bitirilmistir. Gerisi iletisimle ve baska

degerlerin 6ne cikartilip cilalanmasiyla saglanmistir (Borga, 2004, s. 197).

Saglik gilivenligi de, giivenli bir turizm i¢in Onemli sorunlardan biridir. Turistler
gidecekleri bolgede, bulasici bir hastaliga yakalanma, rahatsizlanma ya da ¢esitli nedenlerden
dolay1 saghigin1 kaybetme endisesini tasirlar. Boyle bir durumda turist hem tatilini diledigi
gibi yasayamayacak hem de yabanci bir iilkede zor durumda kalmis olacaktir. Bu nedenle
turistler saglik giivenligi olmayan ya da bu yonden riskli olarak algiladiklar {ilkelere seyahat

etmeyeceklerdir.

Saglik ve hijyen konusu uluslararasi turizm pazarinda iiriin satisinda 6nemli bir rekabet
unsuru olarak da yer almaktadir. Saglik ve hijyen konularinda giiven vermeyen bdolgeler,
tilkelerin turizm otoriteleri, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri tarafindan gidilmesi riskli
bolgeler olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle tur operatorleri ve seyahat acentalar1 saglik
giivenligi olmayan bolgelere pazarlama kataloglarinda yer vermemektedirler (Koyunoglu,

2003, s. 20).

2.2.4.10. Dogal Cevrenin Korunmasi

Turizm ve gevre ortak bir iligkiyi simgeleyen kavramlardir. Cevre bir turizm kaynagi
olma 0Ozelligini tasirken, turizmin var olmasi i¢in ¢evrenin yasamasinin gerekliligi, doganin
ve g¢evrenin aleyhine gelisen bir turizmin de, kendi kaynagini tiiketecegi agiktir. Basarili
bir turizm faaliyeti i¢in temiz ve diizenli ¢evreye ihtiya¢ vardir. Turistlerin, doga koruma ve
cevre sorunlarma gittikge daha duyarli olduklar1 gozlenmektedir. Cevre korumasina
gosterilecek dikkat, turizmden elde edilecek karin da maksimize edilmesine yardimci
olacaktir. Turistlerin destinasyon tercihlerinde, dogal ortami korunmus bdlgeleri tercih
etmeleri, turizm gelirlerinin maksimumlastirilmasi adina dikkat edilmesi gereken bir deger

oldugunu gostermektedir.

Diinyanin kabul gérmiis ve marka olarak iin yapmis destinasyonlarina bakildiginda, dogal
cevrenin ve Ozelliklerinin korunmus oldugu, yesille i¢ ice bir yasamin siirdiirildigi
goriilmektedir. Eyfel’e ¢ikan ya da sehri ugakla seyreden bir turist, sehrin yesilliklerle kapl

oldugunu gérmektedir. Ya da Londra, Barselona, Roma ve Milano i¢inde sdylenebilecekler
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farklr degildir. Ayn1 durumun, Tiirkiye’nin ¢ok az bir bdlgesi haricinde gecerli oldugunu
sOylemek maalesef miimkiin degildir (Doganli, 2006, s. 105).

2.2.4.11. Ulasim

Turizm destinasyonu olarak giiclii bir marka olmak isteyen birimler, ulasimla ilgili
konumlarin1 en avantajli duruma getirmek durumundadirlar. Hava, deniz, kara ve demiryolu
ulasimlarinda en konforlu segenekler, en uygun fiyatlarla, turistlerin tercihlerine
sunulabilmelidir. Charter seferleri, Ozellikle de sezonun yogun oldugu doénemlerde
etkinlestirilmelidir. Ulagimda, kalite ve secenek bollugu sadece iilkeler arasinda degil iilke
icinde de en iyilestirilmeli, ulasimda kazalarin en aza inmesi i¢in gerekli yasal onlemler
hiikiimetlerce alinmali ve ulasimda giivenlik ilkesine uyuldugu ispatlanabilmelidir. Belli bir
destinasyonu ziyaret eden turistin, iilke i¢inde diger destinasyon bdlgelerini de ziyaret
edebilmeleri, bu sayede saglanarak, turistlerin kalis siireleri uzatilabilmelidir. Diinya bunun

ornekleri ile doludur.

2.3. Destinasyon Markalama Siirecinde Marka Kimligi

2.3.1. Marka Kimligi
2.3.1.1. Marka Kimligi Kavramm

Kimlik kavraminin en temel olan ii¢ ozelligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, kimlik
duygusunun 6ncelikle, kendini 6teki insan ve seylerden farkli, 6zgiin olarak tanimlama ve
dolayisiyla “kendi” olan1 veya olmayani1 ayirma yetenegidir. Ikincisi; kimligin yer, zaman ve
olaylardan etkilenmemesi ve bireyin kendini algilama bigiminin degismemesidir. Ugiincii
ozellik ise, kimlik sahibinin, kendi kimligine diger kimliklerden ayr1 bir deger vermesinin
sonucu olarak ben merkezli olmasidir. Birey, kimligini bagka kimliklerin {istiinde goriir.
Kimlik kavrammin ayrilmaz bir pargasi olan farklilagma, karsilastirma ve ayirim
kavramlariin diger bir dogal sonucu, Oteki karsisinda kendine deger atfetme arayisidir

(Kaypakoglu, 2000, s.1-2).

Her kurumun bir kurum kimligi oldugu gibi, kurumun her markasinin da birer marka
kimligi vardir. Marka kimligini, bireyin kimligine benzeterek agiklamak miimkiindiir. Nasil

ki her bireyin bir kimligi varsa, her marka da bir kimlige sahiptir.

Yukarida bahsedilen kimlik kavraminin {i¢ temel 0Ozelligi, marka kimligi i¢in de
gecerlidir. Yalnizca ikinci 6zellik olan; yer, zaman ve olaylardan etkilenmeme 6zelligi marka

kimliginde biraz daha farklidir. Bir markanin kimligi, gerekmedikc¢e degistirilmez; ancak
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duruma gore degistirilmesinde fayda varsa dogru bir strateji kullanilabilir.

Marka kimligi, markanin stratejik vizyonunun merkezidir ve marka degerinin ana

boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlarinin destekleyicisidir (Aaker, 1996, s. 68).

Marka kimligi, markay1 anlatan ve ona imaj olusumu saglayan en temel yapilanmadir.

Markanin en genel taninma vaatlerinin yap1 tasidir (Elitok, 2003, s. 44).

Kapferer, marka kimligini Sekil 2.7°deki gibi altigen bir prizma ile ortaya koymaktadir
(Okay, 2003, s. 53-56):

1.

Marka kimligi, markanin niteliklerinin bir bitiinliigiidiir. Kimi nitelikler,
soruldugunda tiiketiciler tarafindan hemen akla gelmekte, kimileri ise bilinmekte,
ama hemen hatirlanamamaktadir. “Axess” denildiginde, Oncelikle sari-beyaz
renklerin hatirlandig gibi.

Her marka bir sahsiyettir ve bu sahsiyet marka kimliginin {izerine yapilandirildigi
temellerden biridir. Uriiniin iletisim bigimi, markaya belli bir karakter atfetmektedir.

Volvo’nun saglam olarak algilanmasi gibi.

. Marka kimliginde, kiiltiiriin derin izleri bulunmaktadir. Her marka bir kiiltiire sahiptir

ve o kiiltiirii yansitmaktadir. Ornegin, Marks&Spencer Ingiliz kiiltiiriiniin izlerini
tasirken, Gucci tipik bir Italyan’dr.

Marka kimligi, tliketicilerle kurum arasindaki baglantidir. Kurum, tiiketicilere
aktarmak istedikleri marka kimliklerine yiikleyerek verebilmektedir. Kimlige
yiiklenilen unsurlar, en basta reklam olmak tizere farkli tanitim yollariyla tiiketicilerin
zihinlerine yerlestirilmektedir.

Marka, tiiketicilerle spontane bir baglant1 kurabilmektedir.

Marka, bir arzudur, tiiketicilerde arzu duygusunu yaratir. Rolex saat, BMW otomobil,
Armani takim elbise gibi {iriinleri, cogunlukla o markay1 siddetle arzulayan tiiketiciler

satin almaktadir.
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Sekil 2.7. Marka Kimliginin Alt1 Yonii
Kaynak: (Okay, 2003, s. 55)

Marka kimligi o ana 6zgli bir kimlik asla degildir, yillar boyu siirmesi hedeflenir. Bir
baska Ozelligi ise kontrol edilebilir bir unsur olmasidir; yani istenilen bir noktada
degistirilebilirdir. Zamanla olgunlasir, zekice bir degisimden radikal bir de§isime kadar
farklilik gosterebilir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 14).

Marka kimligi hem rasyonel hem de duygusal degerlerin bir birlesimidir. Planl bir sekilde
uzmanlar tarafindan olusturulan bu birlesimi, tiiketici zihinlerine yerlestirmek ise reklamin
gorevidir. Reklam, tiiketicinin bir markay1 istenilen sekilde algilamasi, bir iiriine ihtiyag
duymasi, markayr firmanin belirledigi hedefler dogrultusunda tanimasi amaciyla marka

kimligi ve degerini aktaran olgudur. (Aktuglu, 2004, s. 161-162).

2.3.1.2. Marka Kimligi Kavraminin Ortaya Cikis1 ve Kimlik Yaratma Gerekliligi

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin parg¢alardan
cok biitiini 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini
stirdiirmesi ve karli bir bliylime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilir (Uztug,
2003).

““1940’larin sonunda markanin sadece bir sirketin {iriin etiketi {izerine basilmis bir maskot,
slogan ya da resim olmadig fark edilmeye baslandi; sirketin tamaminin bir marka kimligi ya
da o zamanki ifade sekliyle ‘‘sirket farkindaligi’’ olabilirdi. Markalarin ger¢ek anlaminin ya
da genellikle ifade edilen sekliyle ‘‘marka 6zii’’niin aranmasi, ajanslar1 iriinler ve onlarin
Ozelliklerinden yavas yavas uzaklagtirarak markalarin kiiltiir ve insanlarin hayatlar1 acisindan

ne ifade ettigine yonelik psikolojik ve antropolojik incelemeye yoOneltmistir. Firmalar {iriin
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tiretse de tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar oldugundan bunun hayati 6neme sahip oldugu
diistintilmektedir’’(Klein, 2002).

Her markanin bir kimlige ihtiyact vardir, ¢linkii kimlik bir markay1 digerlerinden
ayirmakta ve farklilastirmaktadir. Kimlige sahip bir markanin tiiketiciler tarafindan
farkindalig1 artmakta bu da markanin tercih edilmesini saglamaktadir.

Bireyler dogasi geregi, ayricalikli oldugunu diisiinmek ve farkli goriinmek isterler.
Secimlerini de bu iggilidiisel egilim odakli yapmaktadirlar. Ayricalikli olma beklentileri
tireticiler tarafindan fark edilmis ve bu anlam markalara yiiklenerek tiiketicinin marka ile
0zdeslesmesi merkezli pazarlama stratejileri olusturulmustur. Bu olusumun temel gereksinimi

marka kimligi kavramidir.
2.3.1.3. Marka Kimligi Perspektifi

Marka kimligi, herhangi bir {iriin {izerine insani 6zelliklerin oturtulmasidir. Insani 6zellikle
marka bir insan karakterine sahip olmaktadir. Bu sayede de, miisteri ile ortak duygusal baglar
kurma imkaninmi1 yakalamaktadir. Bu da marka sadakatine dogru ilerlemektedir. Tiim diger
marka Ozellikleri arasinda marka kimligi belki de marka diislincesinin ilk temel odak
noktasidir.

Marka kimligi olusurken, onun bir 6zden ve bu 6ze bagh c¢ekirdekten olustugunu
gormekteyiz. I¢ ice gecmis bu yapida iiriin, organizasyon, kisilik ve sembol kavramlar1 yer
almaktadir.

Uriin: Temel diisiince irinle sunulmaktadir. Uriine kimlik kazandirilarak marka
olusmaktadir.

Organizasyon: Markaya kazandirilan kimlik, insan karakteri gibi kalici olarak
oturtulmustur. Degismeyecek marka kimligini arkasinda, kurallara uyan, giiglii, kiiltiiriinii
koruyan bir organizasyona gerek vardir.

Kisilik: Markanin yapitaglarindan birisidir. Markaya asil ruhun verildigi ¢cekirdek 6gedir.

Sembol: Insanlarin algilar iizerinde en biiyiik etkiyi yaratan gorsel araglardir. Gérmek
duymaktan daha fazla akilda kalir. Kullanilan gorsel araglar markay1 ¢ok hizli, etkin ve kalici
olarak belleklere kazimaktadir. Bu nedenle, markanin tamamlayici bir diger pargasi kullanilan

sembollerdir (Elitok, 2003, s.48).
2.3.1.4. Marka Kimliginin Yapis1

Marka kimligi Sekil 2.8’de gosterildigi iizere ¢ekirdek kimlik ve genisletilmis kimlik adi

verilen i¢ ige gecmis iki yapidan olugmaktadir. Cekirdek kimlik markanin 6ziidiir. Bu 6z yeni
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olusumlara ragmen sabit kalmaktadir. Dis kimlik ise kimlik bilesenlerinin biitiinliigiinii gorsel

olarak sunmaktadir (Aaker, 1996).

Di1s Kimlik (Genisletilmis)

Cekirdek
Kimlik

Sekil 2.8. Marka Kimligi Yapis1
Kaynak: (Aaker, 1996)

Cekirdek kimlik markanin zamansiz ruhunu sunar. Degistirilemeyen ve markay1 her zaman
temsil eden Ozelliklerin biitiiniidiir ve markanin karakteristik yapisini olusturur. Cekirdek
kimlik anlam ve basar1 bakimindan markanin merkezinde bulunur. Uriiniin dolasiminda ve
iliskilerinde 6nemli rol oynar. Giiglii bir marka i¢in cekirdek kimlik, genisletilmis (dis)
kimlige gore elemanlarin degiskenligi agisindan daha az gecirgen ve sabit olmalidir (Aaker,
1996). Cekirdek kimlik ayricalikli bir marka olusturmak i¢in 6zgiinliik ve degerlilik 6gelerini
icinde barindirmalidir. Bazen sadece tek bir slogan ¢ekirdek kimligi esir alabilmektedir.

Cekirdek kimlik su sorulara verilen cevaplarla ilerler (Aaker, 1996):

e Markanin ruhu nedir?

e Hangi temel inang ve degerler markay: siiriikler?

e Markanin arkasindaki kurum ne i¢in ayakta kalir?

e Markanin arkasindaki kurum neyi sembolize etmektedir?

Cekirdek (6z) denilen sey genelde deger Onerisi, hedef tiiketici tanimi, bazen de marka
kisiligi gibi unsurlardan olusur. Goriinen, goriinmeyen ve hissedilenlerin bir biitiiniidiir. Ona
markanin kullanim kilavuzu da denilebilir.

Pazarlama programinin bir parcasi olan genisletilmis kimlik, kiiltiirlere ve toplumlara gore
degiskenlik gostererek ‘6zl yansitmasi i¢in programlanmaktadir. Genisletilmis kimligin
elemanlar1 dokuyu tamamlayicilig1 icerir ve destekler. Bu bir resmin i¢ine detaylar koyarak
tamamlayip bir biitiin haline getirmeye benzer.

Cekirdek kimlik genellikle marka kimliginin biitiin fonksiyonlarini1 yerine getirebilecek

detaya sahip degildir.
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Cekirdek kimligin kisa ve 6z mesajlar icermesinin aksine genisletilmis kimlik yeni ve giincel
mesajlar sunmaktadir. Yenilenebilen o6zellikleri i¢inde barindiran genisletismis kimlik

cekirdek kimligin sahip oldugu kavramlardan daha fazlasina sahiptir (Yesiltas, 2008, s. 27).
2.3.1.5. Marka Kimligi Stratejisi

Bir markanin kimligi onun konumu ve stratejik kisiligi sayesinde sekil alir. Bu sekil tiim
unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur. Kimlik DNA’ya ve onun parcalarina benzer. Kimligin
bircok ayr1 elemanit DNA’nin yapisini olusturur. Bunu yaparken de 6zgiin bir yol izler.
Izlenen bu yol markanin algilanisin1 ve pazardaki yerini belirler (Wheeler, 2003).

Marka degerini korumanin etkili bir yolu dogru marka kimligini insa etmektir. Bunu
yapmak i¢in bir¢ok etkili yontem vardir.

Markanin temel kaynag iiriindiir. Uriin ve markanin kimlik agisindan ¢akismas1 ve ayni
mesaji iletmesi dnemlidir. Uriin marka kimliginin ilk kaynagidir. Marka planini ortaya
koymakta, iiriinler ve servisler araciligiyla tek olusunu gostermektedir. Uriinlerin ve
servislerin Ozellikleri satis noktalarina kadar eslik etmektedir. Bu nedenlerdir ki marka
Ozellikleri en ¢ok temsil edici tiriinlere uygulanmalidir.

Bir kimligin kalesi, o markay1 iletisimden dogacak problemlerden korur. Bu kale tek
basina yeterli bir koruma saglamayabilir, bu kaleyi siirekli destekleyip, yenilemek ve
giincellemek gerekmektedir. Deger konusu fiyat ve performans arasinda bulunan bir noktadir.
Diisiik fiyathh markalarin kabullenilebilir kalitesi, biiyiik markalara rakip teskil edebilir.
Tiiketici kaliteden tatmin olmak ister.

Giliniimiizde marka sadakatini sarsan nokta tiiketicilerin her zamankinden daha egitilmis
olarak markalarin karsilarma ¢ikmalaridir. Markalar daha iyi incelenip, basin ve reklamlar
sayesinde daha iyi takip edilebilir hale gelmistir. Eger bir marka vaatlerini yerine getirmiyorsa
tiikketici bunu kolaylikla takip edebilmekte ve se¢imini degistirebilmektedir. Marka sadakatini
giiclendirmenin dort yolu bulunmaktadir. Bunlardan ilki hala en iyi olamidir. Bu da
tiiketicilerin gelisen ve degisen isteklerine ayak uydurup vaatleri gergeklestirebilmektir. ikinci
bir yontem yenilik¢i olmaktan geger. Var olan iiriin ve servislere yeni kollar eklenebilir.
Ugiincii  yol ise markalarin sadakat programlarini  pazarlama aktivitelerine gore
ayarlamalaridir. Dordiincii ve marka sadakati yaratmakta giliclii olan bir yol ise pazarlama
desteklerini stirekli takip etmek ve bu sekilde marka kimligini giiclendirmektir. Bir marka
kimligini giiclendirerek, markanin algilanabilirliligini tiiketicinin gdzlinde arttirabilir
(Yesiltas, 2008, s. 33-34):

e Diisiik fiyatlh markalar pazarda giiglii olmayan rakipleri olustururlar.
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e Giiglendirilmis kimlikli bir marka tiiketicinin giivenini daha kolay kazanabilir.
e Akilda kalici bir kimlik, markanin yiikselisini ve medyada kaliciligini saglar.

e Son olarak giiclii bir marka kimligi bir¢ok aliskanlik ortaya koyar ve tiiketiciyi ¢eker.

2.3.2. Destinasyonlar I¢in Marka Kimligi ve Onemi

Turizm sektoriinde marka bilinirligi arastirmalarina gére en c¢ok bilinen markalar tur
operatorleri markalaridir (% 51), destinasyon markalarinin bilinirligi ise % 2 oraninda
kalmaktadir. Buna gore destinasyonlarin da bilingli marka adimlar1 atmasi ve

bilinirliklerini artirmalar1 gerekmektedir (Hartl, 2006, s. 60).

Turistik bir destinasyon i¢in marka olmak, bir yol haritasinin adim adim uygulanmasi
sonucu ortaya ¢ikan bir siirectir. Bu siirecin sonunda elde edilen marka degeri, turistlerin

algilarinda yer ederek, bolgenin turizm talebine olumlu katkilarda bulunmaktadir.

Markanimn olusturulmasinda birinci derecede etkili olan kriter, miisteri memnuniyetidir.
Destinasyonlara yonelik olarak yapilan miisteri memnuniyeti arastirmalarinda hizmet kalitesi
degerlendirmelerinde ise genel olarak su basliklara yer verilmektedir (Duman ve Oztiirk,

2005, s. 16-22):

e Konaklama Yeri ve Yiyecek igecek Hizmetleri,

e Ulasim,

e Hijyen ve temizlik,

e Misafirperverlik,

o Aktivite ve Hizmetler,

o Jletisim,

e Fiyat,

Bir destinasyon markast olusturulurken dikkat edilmesi gereken, marka kimliginin
saglam temeller {zerine yapilandiriimasidir. Bir markayr olusturan 3 farkli noktanin

diizenlenmesi esasina dayanan marka kimligi konusu kisacasodyle 6zetlenebilir (Kilig, 2007, s.

65):

e Gorsel kimlik: Bir marka ile ilgili gozle goriilen her sey gorsel kimlik adinda
birlesir. Yazi karakteri, renk, logo vb. G6z temasinda etkili unsurlarin giiclii bigimde
yapilandirilmasi gerekmektedir. Bu unsurlar turistin goziinde standart bir sekil
alabilecek sekilde tasarimlanmalidir.

e Davrams kimligi: Davranis kimliginde ii¢ farkli boyuttan bahsetmek miimkiindiir;

- Yonetimin ¢alisanlara davranisi,
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- Calisanlarin birbirlerine davranist,

- Calisanlarin hedef pazara davranist,
Burada 6nemli olan davranislarin standardizasyonunu saglamaktir.

e lletisim kimligi: Biitiinlesik pazarlama iletisimielemanlarinin birbirleriyle etkilesimli

olarak caligsmasi 6ngoriiliir.

Destinasyon marka kimligini ve onu diger destinasyonlardan ayiran 0Ozelliklerini
belirlemek ve pazarlama caligmalarinda bu belirlenen unsurlart vurgulamak, bir destinasyonu
uluslar aras1 turizm pazarinda rekabetci bir konuma tasiyacak temel unsurlardir (Ozdemir,
2008, s. 73).

Turizm sektoriinde iyi bir baglangic yapmak ve saglam adimlarla ilerlemek igin,
destinasyonlarin siirekli olarak kendilerini gbzden geg¢irmeleri gerekir. Destinasyonlar
gecmisini olusturan, tarihi ve kiiltiirel degerlerini yeniden kesfedip yeni bir kimlik ve vizyonla
diinyanin karsisina ¢ikmalidirlar (Yavuz, 2007, s.42). Destinasyonun ¢ekici yonlerini ve farkli
ozelliklerini en yiliksek seviyede degerlendirmek ve optimum yarari saglamak amaciyla,
vizyonu ve yonii net bir sekilde belirlenmis etkin bir pazarlama yoOnetimi ve stratejisi
olusturulmas1 gerekir. Ayrica destinasyonun etkili ve rasyonel bir bi¢imde pazarlanabilmesi,
markanin en onemli bileseni olan marka imajinin da siirekli kontrol edilmesi destinasyon
pazarlamasinda ve markalagmada temel bir unsur olarak yer almaktadir.

Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili
destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmasi siirecidir. Giiniimiizde, destinasyonlar arasindaki
rekabet kiiresel nitelikli bir hal aldigindan dolayi, tiim destinasyonlar bu rekabette ayakta
kalabilmek i¢in yeni kaynaklara sahip olmaya caligirlar. Marka, destinasyonu sundugu temel
deger yoniiyle farklilastirir ve bu deger vaadini temsil eder. Destinasyon sahip oldugu iistyapi
ve altyap1 yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farklilastirilabilir. Ancak bu
nitelikler kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince motive
etmekten uzaktir. Destinasyon markalamasi, kiiresel rekabette yer alan ¢agdas destinasyon
pazarlamacilarinin, en giiclii pazarlama silah1 olarak goriilmektedir. Ciinkii destinasyonun
farki, ancak marka ile miisterilere iletilebilir. Potansiyeli gii¢lii olmasina ragmen, zayif olarak

algilanan bir destinasyonun ihtiyac1 marka haline gelmektir (Yavuz, 2007, s. 45—46).

Kent kimligini olusturan elemanlar; dogal ve insan eliyle yapilmis ¢cevreden kaynaklanan
kimlik elemanlar1 seklinde siralanabilir (Ertiirk, 1996, s. 14). Beseri ¢evreye iliskin kimlik
Ogeleri, esas itibariyle, var olan kiiltlirel yapi1 ile biitiinlesmistir. Kentin dogal, beseri ve
yapilasmis cevresinin 0zgiin karakteristikleri, kent i¢in 6zel bir durum, giderek kentsel

islevlerden ayirt edilen bir 6zel iglev yaratir. Bu 6zel islev kent kimliginin kaynagidir. Kent
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kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bi¢imlenir ve kentin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi,
mimarisi, yerel gelenekleri, yagsam bi¢imi gibi niteliklerinin karisimi olarak kente bigim verir
(Suher, 1999, s. 356). Belli bir kente 6zgli yasam big¢imi, ortak diinya varligi, topluluk bilinci,
kiiltiir ve kisilik biittinligli “toplumsal kimlik” ile ifade edilir. Toplumsal kimligin i¢ boyutu
kiiltiir, kisilik ve topluluk 6zellikleri ile dis boyutu ise ekonomik, idari-politik ve bilimsel

sistemlerle tanimlanir (Erses, 1999, s. 46).

Bir destinasyonun olusumunda temel tetikleyici etken dogal cevredir. Bir destinasyona
“kendine hashik” ozelligi veren bir diger unsur, birey ve toplumu igeren beseri cevre
ogeleridir. Son olarak, belirli bir kentte yasayan insanlarin gereksinimlerden kaynaklanarak,
oradaki insanlar eliyle olusturulan 6geler de, destinasyon kimliginin 6nemli unsurlar1 olarak
kabul edilir. Insan yapis1 bu objeler, destinasyonun goriiniimii igerisindeki siluetleri, diger
unsurlar ile konumsal iligkileri ve tarihi akis i¢inde kazandiklari anlamlar1 ile destinasyon
kimligine zenginlik katarlar. Adana kenti 6rnegi i¢in Tas Koprii, Biiyiik Saat Kulesi, Atatiirk
Parki, Sabanci Merkez Camii, Bebekli Kilise, Bahri Pasa Cesmesi, Kii¢lik Saat gibi unsurlar
insan yapis1 simgesel kimlik 6geleri olarak gosterilebilir (Ozmen ve Ozmen,2003, s. 157).
Bunlara ek olarak, iyi bir destinasyon marka kimliginin “cevreyi destekleyici” olmasi
gerektigi sOylenebilir. “Tarihi ge¢misi”, bir “felsefesi”, anlatacak “biiyiileyici hikayeleri”
olan otantik destinasyon markalar1 daha c¢ok talep goriir. Dolayisiyla destinasyonun marka
kimliginin, gelistirilmesi agsamasinda, bu yonii {izerinde de durulmasi 6nem gostermektedir
(Lindstorm, 2003). Tiirkiye’de biiyiileyici gecmise ve Oykiiye sahip pek cok destinasyon
bulunmaktadir. Alanya destinasyonu da bu destinasyonlarinin en 6ne ¢ikanlarindan biridir.

Turistik hizmet sunan, birbirinden farkli iirin tipi ve niteliklerine sahip her bir
destinasyonun kendine 0zgii yoOnetsel sorunlart1 vardir. Bu nedenle, bir destinasyon
markasinin yansittigi etkinin bagarili olmasi, destinasyona 6zgii bir bilesen siralamasi
gelistirmeyi, bu bilesenlerin uygun araclarla Olciiliip degerlendirilmesini ve marka
gelistirmenin buradan elde edilecek sonuglara gére yapilmasini gerektirir (Gnoth, 1998,
760). Destinasyon marka kimligi (destination brand identity), kurum kimligi gibi,
destinasyonu diger yerlerden farklilastiran bir 6zellikler biitiiniidiir. Bu nedenle, destinasyon
pazarlamas1 projeleri icerisinde kimlik, planli aktivitelerin bir sonucudur ve imaj gibi
stibjektif olmayip objektiftir (Rainisto, 2003, s.73). Buradan, destinasyon marka kimliginin

gelistirilmesinin 6nemi anlasilmaktadir.
Marka kimligini gelistirmeye yardimci olacak destinasyon c¢ekicilikleri ile ilgili bir
envanterin olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii diinyanin her yerinden ve yiiz milyonlarca

insan turizm sektorii i¢in potansiyel miisterilerdir. Ancak bdylesine biiylik bir pazarin



99

tiimiine ulagilmasimin miimkiin olmamasi nedeniyle, destinasyonlar kendileri icin en ¢ekici
olan ve en etkin bir sekilde hizmet verebilecegi pazar boliimlerini belirlemelidirler (Yavuz,

2007, s. 54).
2.4. Destinasyon Markalama Siirecinde Marka imaji

2.4.1. Imaj Kavram ve Ozellikleri

Imaj konusunda birgok tanim yapilmustir. Bir tamima gore imaj; “bir kimse, kurum veya
tilkenin diga yansiyan sekli ve fikri algilama bigimi, toplumun diislincesi” dir (Tarak¢ioglu ve
Aydin, 2003, s. 4).

Imaj duyularla algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi kisinin bir sey
hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir. Ge¢mise ait algilarin1 canlandirmada
ve yeni bilgiler edinmede imajlar kisiye yardim saglar (Oter ve Ozdogan, 2005, s. 129). Bir
nesne ya da varlik hakkinda diger bireylerin zihninde olusan olumlu ya da olumsuz diisiince
olarak ifade edebilecegimiz imaj, olusumuna sahibinin miidahale edebilecegi ve
yonetebilecegi bir unsur olarak goriilmektedir. Olusmasi, zamana ve bireylerin zihinlerindeki
bir takim 6gelerin etkilesimlerine dayanan imajda, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar,
sunulan imkan ve hizmetler biiyiik 6nem tasimaktadir (Ker, 1998, s. 25). Uluslar arasi turizm
acisindan imaj kavrami; bir {ilkenin turistler a¢isindan cazibe merkezi olmasina yarayan ve
ayni zamanda turistlerin daha fazla harcama yapmalarin1 saglayan turistlerin bellegindeki
resim ya da Oriintii olarak tanimlanabilir (Tung, 2001, s. 2). Imaj planlama ve kurma,
arastirma kaynagi olarak ii¢ temel sekilde kullanilmaktadir. Cografik arastirmalarda;
destinasyonun dogal, kiiltiirel ve ekonomik &zelliklerinin analizinde, pazarlama
arastirmalarinda destinasyonda rekabet avantajini analiz etmede ve sosyolojik arastirmalarda
cesitli topluluklardaki farkli insan tiplerine dayanan analizlerde imajdan faydalanilmaktadir

(Ryglova ve Turcinkova, 2004, s. 356).

Herhangi bir sektérde hedef kitlenin goziinde olumlu bir imaj1 olusturmak ve sonrasinda
bunu muhafaza etmek siirekli bir calisma gerektirmektedir. Diger yandan, olumsuz imaj

cabucak ortaya cikabilen ve degistirilmesi zor olan bir kavramdir.

Imaj kavrami su dzellikleri icermektedir (Kastenholz, 2002, s. 121-122):

e Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile kars1 karstya geldigi durumlarda meydana
gelir.
e Karmagik, c¢ok boyutlu biiyilkk agiklik ve elastiklik igeren bir sistem ile

yapilandirilmstir.
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e Objektif ve siibjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimleri igerir.

e Hayal unsurlarini igerir.

e Biitiinsel olarak ayirt edilir.

e Orijinal, dayanikli ve sabittir, ancak etkilenebilirdir.

e Sembolik bir anlam tagir.

¢ Plansal fonksiyonu vardir (motivasyonlar ve beklentiler)

e Degerlendirir ve basitlestirir (Ozellikleri azaltir ve tipiklestirir).

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine
sahiptir.

e Rubhsal gercekligi temsil eder.

e Genellikle bilingli degildir.

e Oryantasyon, bireysellesme ve memnuniyet ihtiyacina katkida bulunarak cevreyle
psikolojik miicadeleyi destekler.

e Bircok insan tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlar1 yerine getirir (Grup
kimligi ve farklilagma, sosyal savunma)

e Sosyal alanda diislinceleri ve davraniglari etkiler.

e Iletilebilir ve 6lciilebilir.

e Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonleriyle iliskilidir ve 6nemli  bir
pazarlama degiskeni olarak kullanilir (Satin alma davranigini belirler).

e Pazarlama alanindaki kapasiteyi kullanma ve anlama (imaj gosterimi) basarili pazar

iletisimi ve konumlandirmasi i¢in gereklidir.
2.4.2. Destinasyon Imaji

2.4.2.1. Destinasyon imaji Kavram ve Ozellikleri

Turizm endiistrisinin giderek artan rekabet¢i yapisi, turistik destinasyonlarin etkili plan
ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Destinasyonlar genellikle pazar
yerindeki rekabete oranla algilanan imajlar1 iizerine yogunlagsmaktadirlar (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001, s.1). Destinasyon imaji, turistlerin bir yer hakkindaki birtakim,
inanglarini, diisiincelerini, izlenimlerini igeren bakis agis1 olarak tanimlanabilir (Avcikurt,
2005, s. 24). Destinasyon imaj1 ¢esitli unsurlarin bir birleseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan genis bir yelpaze
icerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edinilen her sey imajin

olusumunda etkin rol oynamaktadir (Uner vd., 2006, s. 191).
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Destinasyon imaj1 kavrami, turizm pazarlamasi ¢aligmalarinda, yeni bir kavram olmakla
beraber son on yildir O6nemli Ol¢lide calismalara konu olmustur. Destinasyon imaji
calismalar1 ilk olarak Hunt’in (1975) turizm gelisiminde imajin roliinii test ettigi etkileyici
caligmasiyla baglamistir. Daha sonraki yillarda bu kavrami ele alan c¢aligmalarin bir kismi
belirli destinasyonlarin, turistler tarafindan algilanan imajlarin1  Olgmek iizerinde
yogunlagmistir. Diger bir kisim caligmalar ise, imaj algisin1 olusturan etmenleri analiz edip
kavramsal bir temel olusturduktan sonra imaj algisini 6lgmeye ¢alismustir (Yarash, 2007, s.

5).

Destinasyon imaji c¢alismalarinin ilgilendigi bir bagka konu da, iki turizm destinasyonu
arasindaki giiclii ve zayif yonlerin ortaya konmasidir. Bunun saglayacagi yarar, rekabet eden
destinasyonlarin kendilerini yenileme ve iyi bir imaj olusturmaya yonelmelerini saglamak
olacaktir. Seyahat aracilar1 agisindan ise, potansiyel miisterilerine dogru bilgi aktarmasi
yapabilmesi ve rakiplerinin tercih ettigi destinasyonlarin zayif yonlerini bilmesi agisindan arti

puan kazanmasidir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003, s. 5).

Destinasyon imaji, bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim
bilgi, izlenim, 6nyarg1 ve duygusal diisiincelerin anlatimidir. Turizm sektoriindeki degisimler,
tiriinler ve destinasyonlar arasi rekabet ve turistlerin beklentileri ile aliskanliklarindaki
degisimlerin hepsi turist destinasyonlarinin ~ stratejik bir bakis acis1 ile yoOnetilmesini
gerektiren bir marka olarak diisiiniilmesini zorunlu kilar. Bu perspektifle, marka imaj1 bir
turizm destinasyonunun basarisinda temel rol oynamaktadir. Destinasyon i¢in olumlu
fikir yaratan giiclii, tutarli, farkli ve fark edilir bir marka imaj1 pazarlama faaliyetlerinin

temeli konumundadir (Ozdemir, 2007, s. 104).

Diinyadaki bir¢ok turistik bolge, diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi, kendisini diger
bolgelerden farkli kilmak, tanimlamak ve potansiyel ziyaretciler i¢in gilidiileyici, pozitif
mesaj verebilmek ve tiiketici lizerinde belirli bir giiven yaratabilmek amaci ile marka imaji
yaratmaya ¢aligsmaktadir. Turizm pazarlarinda isim olarak taninmak ve diger bolgelere gore
farklilasmak, bunun igin en gecerli yontemlerdir. Oysaki bir taraftan turistik mal ve
hizmetlerin kolay taklit edilebilir olmasi ve rakiplerin birbirlerinin faaliyetlerini yakindan
izleme olanagi bulmalar1 turistik bolgelerdeki iiriinler i¢in marka imaji yaratmada onemli
bir sorun olarak giindeme gelirken, diger taraftan da her bdlgenin kendine 6zgii 6zellikleri bu
konuda 6nemli firsatlar yaratabilmektedir. Bu nedenle bolgesel olarak marka imaji
yaratmak, bolgesel farkliliklarin da kullanilmasi ile aslinda {iriine bir anlam ve diger
rakip triinlere gore de kalict bir farklilik katmak anlamini ifade etmektedir. Burada temel

amagc, bolgeyi ziyaret konusunda miimkiin oldugu kadar fazla sayida insani ikna etmek,
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bolgenin tam olarak kendi beklentilerine gore olduguna inandirmaktir (Doganli, 2006, s.

84).

Turistik destinasyonlar turizm alanindaki rekabetten, degisiklik ve yeniliklerden c¢ok
cabuk etkilenmektedir. Sadece tanitim ve satis cabalar1 degil, imaj da bir destinasyonun
turistik talebi artirmasinda, tercih edilmesinde dénemli bir faktordiir. imaj destinasyonun
giizelliklerini, sahip oldugu degerlerini ve destinasyonun 6nemini ortaya ¢ikarmaya yarayan

bir aragtir.

Belediyeler veya organizasyonlar, bir yer i¢in imaj yaratirken; sehir, bolge ve destinasyon
hakkinda, destinasyonun yerel kosullar1 ve tarihinin yan1 sira kendi fikirleri ve beklentilerini
de katmak zorundadir (Ryglova ve Turcinkova, 2004, s.356). Her iilke (destinasyon),
bliyliyen ya da kiigiilen boyutlariyla ve zamanla karsi karsiya kaldiginda degisen bir imaja
sahiptir ve bu imajin rengi hem miisterilerin iilke {iriinleri ve hizmetleri hakkindaki
algilamalar1 hem de yatirimcilarin iilkeyi is yapilan bir yer olarak algilamalaridir. Potansiyel
turistlerin bir destinasyona yonelik imaj1 olumlu ise satin alma ger¢eklesmekte, imaj olumsuz
ise satin alma gerceklesmemektedir. Turizm sektoriinde sunulanin ¢ogunlugunun hizmet
olmasi ve hizmetlerin soyutluk 06zelligi zihinsel tasvirlerin onemini daha cok ortaya
koymaktadir. Destinasyon imajinin rolii bu baglamda daha ¢ok on plana ¢ikmistir ve son

yillarda destinasyon imaj1 ¢aligmalar1 da agirlik kazanmstir.

Destinasyon imajlar1 genel olarak fonksiyonel ve psikolojik 6zellikler ile kendine 6zgii
emsalsiz nitelikleri agisindan farklilik gosterdiginde turizm piyasasinda rekabet avantaji
kazanabilecektir (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003, s. 4). Kolay ulagim, fiyat/kalite uyumu, iklim,
etkinlik sunumu ve tesiste ¢esitlilik basarili destinasyonlarin ortak 6zellikleri olarak ortaya
cikmaktadir. Son yillarda, kiiltiirel ve/veya dogal mirasa yakinligi énemi artmaktadir (Oter
ve Ozdogan, 2005, s.130). Turizm iiriinii soyut ve birbirine benzer oldugu igin destinasyonlar

arasi rekabet imajlar aracilifiyla gergeklesmektedir (Ozdemir, 2007, s. 105).

1970 yilindan beri yapilan destinasyon imaji calismalarinda bir¢ok farkli 6zellik
gorilmektedir. En cok kullanilan destinasyon imaji 6zellikleri; konukseverlik, doga/kir
manzarasi, rahatlama, fiyat/paranin degeri, iklim, aligveris, oteller/kalinacak yer, mutfak,
gece hayati, tarihi yerler, kiiltiirel miras, giivenlik/emniyet, cekicilikler/ilgi cekici yerler,
sakin/rahat/huzurlu, ulusal/yerel parklar, goriilmeye deger yerler, tasimacilik, ulasim,
sahiller, turist danisma, c¢esitli aktiviteler/rekreasyon, kalabalik/kalabalik olmayan, ilgi
cekici, macerali, kayak/kis sporlari, sehirler/kasabalar, eglence, giizel, spor avantajlar1 farkl

ve heyecan verici seklinde siralanabilir (Kastenholz, 2002, s. 132).
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2.4.2.2. Destinasyon imaji Olusturma Siireci

Turistin destinasyon se¢iminde seyahat oncesinde imaj olusumu en onemli asamadir ve
bu nedenle davranis etkilemeden dnce imajin nasil olustugunu anlamak gerekmektedir (Oter

ve Ozdogan, 2005, s. 130).

Bir kisinin seyahate motive edildigi ilk anda bir destinasyonun birincil (primary) imajinin
olusturulmaya baslandig1 ifade edilmektedir. Ilk imaj olusum siireci bireyin belirli
ihtiyaclarinin farkina varmasiyla baslar ve bu ihtiyaglarimi karsilama kapasitesine sahip
belirli destinasyonlar1 secimiyle devam eder (Lubbe, 1998, s. 22). ilk imaj destinasyona

gercekten yapilan ziyaret olarak da ifade edilmektedir (Beerli ve Martin, 2004, s. 662).

Seyahat motivasyonu birbiriyle biitiinlestiginde bir bdlgenin seyahat destinasyonu olarak
tanimlayan o6zelliklerin tamami olarak belirtilebilir. Bunlar, bir destinasyon ve bir yere
seyahat i¢in iligkili tiim 6geleri igerir (Heung, 2001, s. 260). Her motivasyonda oldugu gibi
seyahat motivasyonu da bir ihtiyactan dogar. Tatmin edilmemis bir ihtiyacin sorun
yaratacagi, bu nedenle destinasyon pazarlamacilarinin bu sorunun ¢dziimii i¢in orijinal, yeni
ve kisiye 0zgii bir davranis olusturmalar1 gerekmektedir (Hacioglu, 2005, s. 23). Bu ihtiyag
ve motivasyonlar “itme” faktorleri olarak aciklanmistir. Bir destinasyonun ilk imaj yapisi
destinasyonla iligkili belli iten ve ¢eken faktorlere dayalhidir. Sekil. 2.9 ilk imaj olusumunda

etkili olan iten ve ¢eken faktorleri gostermektedir.

Sevahat Thtivacina {tsn Sevahat Cekiciligine
MWedsnler Calcen Nedenler
= Psikologik = Deg_lgemeyen nedenler
- Giilveniil {iklim, khiltiir, manzara
=  Sevine ve ait olma ‘-b . B
+  Savgi gérms = Dvnamilk, degisen
= S nedenler (konalklama,
1esti yeme-icme, ay lakc
gerceklestirme Yoo 1CIe, SYTICAUE:
N Sy vb)
R = = Parzarlama faalivetleri
e _;g 1 ve fiyat gibi giincel
Famin nedenler

Sevahat Motivasvonu

l

[k Imaj olusumu

Sekil 2.9. Seyahat Motivasyonu
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Kaynak: (ilban, 2007, s. 96)

iten ve geken faktdrler bir bireyin seyahat motivasyonu icin 6nde gelen olaylar olarak
islev gérmede birlikte hareket ederler ve bunlarin etkisi kisi potansiyel bir turist haline
geldiginde kendini gostermektedir. Turist potansiyel bir tercih olarak destinasyonu sectigi
an, o destinasyonun ilk imaji olusmus olur. Genellikle iten ve ¢eken varliklarin beraber
hareket ettigi diisiiniiliir, ancak belli iten ve ¢eken varliklarin birbirleriyle baglantili olmadigi
durumlardan da s6z edilmektedir. Bunlar daha ziyade algilanan imajin boyutlariyla ilgilidir.
Organik imaj, yaratilan imaj ve biitiinsel/karma imajin birincil imaj olusumundan 6nce var
olabilecegi diisiiniilmektedir. Birincil imajm, potansiyel bir turistin ihtiyag¢ ve
motivasyonlarina dayali bir destinasyon secildiginde, turistik bir destinasyon haline geldigi

i¢in, bu ii¢ imaj boyutunda da bulunabilir (Ilban, 2007, s. 97).

Potansiyel turistler, daha once hi¢ ziyaret etmedikleri destinasyonlar hakkinda ¢esitli
bilgilere sahip olabilirler. Bu bilgiler 1s18inda zihinlerinde destinasyon imaj1 sekillenir.
Destinasyon imaji hakkinda olumlu ya da olumsuz izlenime sahip olabilirler. Ayrica
turistlerin ziyaretleri sirasinda ya da sonrasinda da algiladiklar1 destinasyon imaj1 degisebilir.

Imajin sekillenmesinde birgok faktor etkilidir.

Destinasyon imaj1  olusturma siirecini etkileyen faktorler uyarici/tesvik edici
faktorler(bilgi kaynaklari, dnceki deneyimler ve dagitim) ve kisisel faktorler(psikolojik ve
sosyal) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Beerli ve Martin, 2004, s. 661). Kisinin
deneyimlerinden, medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan bir genis yelpaze igerisinde,
nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen her sey imajin olusumunda etkin

rol oynamaktadir (Uner vd., 2006, s. 191).

Baloglu ve McClearly’e gore (1999, s. 870); onceki deneyimler ve gercek ziyaret
disinda destinasyon imajini etkileyen, ii¢ onemli belirleyici daha bulunmaktadir. Bu
belirleyiciler; turizm motivasyonlari, sosyo-demografikler ve ¢esitli bilgi kaynaklaridir.
Turistin gercek ziyaretinden Once turizm destinasyon imajinin olusumunu gosteren

global modellerden biri Sekil 2.11°de goriilmektedir.

Sekilde goriilen algisal/bilissel 1maj, {irliniin/hizmetin/destinasyonun bilinen
Ozeliklerinin degerlendirilmesi ve zihinsel yollarla anlasilmasidir. Duygusal imaj,
potansiyel turistin sahip oldugu sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarina, yasina ve
egitimine bagli olarak olusan imajdir. Seyahatle ilgili alinan bilgiler ve
degerlendirmelerden sonra turist gideceg8i destinasyonla ilgili bir karara vararak secim

yapar. Duygusal ve bilissel degerlendirmeler birleserek biitiinsel/toplam imaj1
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olustururlar.

Gartner (1989, s. 18), insanlarin bir destinasyonla ilgili ozellikleri algilamasinin
biitiinsel (kapsamli) imajla iliskili olacagini savunmustur. Biitiinsel (kapsamli) imaj
olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Turizm destinasyonu imaji iizerine aragtirma
yapan bircok arastirmacinin deneysel aragtirmalarinda genis olarak algisal bileseni
kullandiklar1 goriilmektedir. Algisal ve duygusal imajlarin birlesiminden kapsamli imaj
ortaya cikmaktadir. Biitlinsel/Kapsamli imaj; bir nesne hakkinda kiiresel 6l¢ekte yer
etmis izlenimleri ifade etmektedir. Dolayisiyla, duygusal ve algisal faktorlerin siirekli
etkilesiminin belirli bir andaki durumu o an i¢in kapsamli imajin icerigini ortaya

koymaktadir (Tiirkay ve Akyurt, 2007, s. 110).

________________________________________________ .
—p{ Bilgi :
kaynaklarinin Al Billssel !
resitlilidi gea ||§s§ !
Dededend rme (imaj) !
I
Bil gi I
sl kavnaklarninim :
i '
v
TERREE Bitdnsel imaj
T
! ¥as  Messeadienesen i oot i b o e P
- i ‘r
Ll Egitirn Duygusal
Degedendirme {imaj)

— Sosyo-psikolojik sevahat

.I_______________________’.

motivasyonlar

Sekil 2.11. Turizm Destinasyon imaji

Kaynak: Baloglu ve McClearly, 1999, s. 871

Bir bagka destinasyon imaji olusum modeline bakildiginda; destinasyon imaj olusumuna
etki eden en Onemli faktorler, bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorler olarak Sekil 2.12°de
goriilmektedir (Beerli ve Martin, 2004, s. 660).
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BILGI KaY MAKLARI l

* KINCIL

-Tegvikfikna edilmis
Algsal fhiligsel

- Organik imaj ﬁ

- Bagimsiz Kapsamliimaj

Duyguszal ima

KiSiSEL FAKTORLER

- Maotivasyonlar T

-Tatil denevimi

Sekil 2.12. Destinasyon Imaji Olusturma Modeli
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004, s. 660.

Cesitli bilim dallarindaki arastirmacilar imaj yapisinin hem algisal hem de duygusal
degerlendirmeyi kapsadiginda hem fikirdirler. Imajin algisal dgesi bir destinasyon ile ilgili,
insanlarin sahip oldugu inanglar1 ve bilgiyi ifade eder. Algisal 6ge genellikle bir yerin fiziksel
ozelliklerini, o yerde yasayan insanlart ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya

cikar. Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygular1 ifade eder.

Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdigr duygularin ve anlamimi degerlendirilmesi
sonucuortaya ¢ikar. Bir yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak o yerin
biligsel bir sekilde degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha agik bir sekilde
bir yerin duygusal imaj1, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hogslanmama, o yer ile ilgili olarak
insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanclara, diisiincelere yani biligsel imaja bagli oldugu
gorlsli agirhik kazanmaktadir. Bir destinasyonu bilissel ve duygusal olarak degerlendirme
sonucunda o destinasyonun genel imaji olusmaktadir. Yani bir destinasyondaki farkli

nitelikler ve 6zellikler etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturur (Ilban vd., 2008, s. 108).

Destinasyon imajinin bilesenlerine bakildiginda, imajin somut bileseni iklimi, fiyat ve
yerel halkin arkadashigidir. Imajin psikolojik bileseni ise tek bir unsuru; turistlerin bir iilkeyi
ziyaretleri sirasinda deneyim etmeyi bekledikleri atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan
heyecanli, mutlu, eglenceli gibi duygu tanimlarini igerir. Imajin fonksiyonel bileseni ise bir
destinasyonun fiziksel 6zellikleridir. Bununla birlikte cografik konumlaria gore bir iilkenin

ya da bolgenin imaj1 da farklilik gdstermektedir (Ozdemir, 2007, s. 106).

Bir destinasyon imaj1 yaratilirken, destinasyonun potansiyel miisterisi konumundaki
unsurlarin, oncelikle destinasyonun bulundugu iilke hakkindaki akillarinda olan imaj en

onemli faktordiir. Asagida bazi iilkeler ve bu iilkeler hakkinda Rainisto’nun (2003)
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aragtirmasi sonucundaki imajlart verilmistir.

Tablo 2.4. Bazi Destinasyonlara Ait Algilanan ilk Bes imaj

Destinasyonlar Algilanan ilk Bes imaj

Belgika Briiksel, ¢ikolatalar, Tenten, bira, Avrupa Bagkenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddi

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dansi

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, tatsiz tuzsuz

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamami, iletisim

Isveg Sarigin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi
Longstocking

ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: (Rainisto, 2003, s. 51)

Destinasyon pazarlama yoneticileri destinasyon imajini dogru algilamali, miisterilerin bu
konudaki algilarin1 dogru tespit edebilmeli ve destinasyonun zayif-giiglii yonlerini ve gelecekteki
olas1 tehditleri zamaninda belirlemeleri gerekmektedir (Atesoglu vd., 2009, s. 5). Olumlu bir imaj
yaratmak i¢in bir milli marka stratejisi olusturulmali, bunu uygulamak i¢in detayli bir aksiyon
plan1 yaratilmali ve bu projede yer alan markayr hayata gegirecek ve ortaya koyacak projelere,

etkinliklere ve aktivitelere yatirnmlar yapilmalidir (Basg1, 2006, s. 71).

Destinasyon imaj1 iki baglia ayrilabilir.  Birincisi, pazarlama olmadiginda genel tarihi
bilgilere ya da haberlere dayali olusan organik imajdir. Organik imaj gazete haberleri, dergi
makaleleri, televizyon haberleri ve ozellikle turistik olmayan diger haberlerin etkisi altinda
olusmaktadir. Boylece, bir iilkeyi hi¢ ziyaret etmedigi ve hatta o iilke ile ilgili bir bilgi ile
karsilasmadigi halde potansiyel turistin kafasinda tamamlanmamis bir tiir imaj olusmaktadir.
Ikinci olarak, uyarilmis imaj (yaratilan imaj), destinasyon pazarlama materyallerinin iletim
stirecinde olusur. Bu imaj reklamlar ve seyahat afisleri gibi dogrudan turisti hedefleyen bilgilerle
olusmaktadir. Ilk énce organik imaj gelismekte ve sonrasinda pazarlama faaliyetlerinin etkisi ile

uyarilmis imaj olugsmaktadir. Ancak imaj algilayisindaki degisim, uyarilmis imajin etkisi organik
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imajin etkisinden daha giiclii oldugu takdirde s6z konusu olacaktir. Bununla birlikte, organik imaj1
etkilemek icin yapilabilecek ¢ok az sey vardir. Pazarlamacilar sinema filmi ¢ekimi, afisler ve
reklamlar yoluyla belirli bir imaji benimsetmeye ¢alismaktadirlar. Bir potansiyel turistin kafasinda
organik imaj olustugu takdirde, uyarilmis imaj dnemsenmeyebilir. Nitekim organik imaj birey
seyahate odaklanmadan once belli bir dereceye kadar olugmaktadir. Birey seyahate yoneldiginde
dikkate aldig1 destinasyonlarla ilgili aktif bir bilgi arasgtirmasina girismekte ve bu durum
destinasyonlarin uyarilmis imaj1 ile sonu¢lanmaktadir. Organik imaj daha giiglii oldugundan,
uyarilmis imajin dogrultusunda alinan ek bilgi ile sekillenmektedir. Destinasyon bir kere
secildikten ve seyahate ¢ikildiktan sonra, destinasyondaki gercek kisisel deneyimler sonucunda
olusan imaj ise karigik imaj olarak tanimlanir. Bu imaj ¢esidi gelecekteki tatil planlarinin

olusumunda etkili olmaktadir (Ozdemir, 2007, s. 111).

2.4.2.3. Destinasyon imaj Yénetimi

Destinasyon imaj yonetimi, hedef ziyaretcilerin satin alma davramslarini etkilemek ve bolgeye
yonelik imaj olusumunu saglayarak pazarlama stratejileri icerir siiregler seklinde tanimlanabilir.
Ayn1 hedef pazarlara yonelik yapilan tanitim ¢alismalar1 sonucunda, birbirine benzer birgok imaj
yaratilmaktadir. Bu sebeple, destinasyon imajmin siirekli kontrol edilmesi ve yonetilmesi
gerekmektedir. Bu siiregte, oncelikli olarak destinasyon imaj yonetimi asamalarinin belirlenmesi

gerekmektedir. Bu agamalar asagidaki gibi siralanabilir (Tiirkay ve Akyurt, 2007, s. 114-115):

1. Hedef ziyaretci kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda mevcut imaji
degerlendirmek, olumlu ve olumsuz ise bunun nedenlerini ortaya koymak,

Rakip bolgelerin imajini tespit etmek,

Hedef kitleyi etkileyecek ve ¢ekecek imaj unsurlarini tespit etmek,

Yerel otorite ve 6zel kuruluslar arasinda igbirligi saglayarak ortak calisma yiiriitmek,

AR

Net bir sekilde belirlenen bolge degerlerini tamamlayict bir sekilde yonetim anlayist
benimsemek,

Yeniliklere ve teknolojik degisimlere agik bir yaklagim olusturmak,

Ulke, bélge ve isletmeler yararina olacak pazarlama stratejileri gelistirmek,

Belirlenen stratejilere en uygun kanallar belirlemek,

o © =N

Bazi kanallardan istenen imajin yerlesmesi i¢in ¢alismalar yiirlitmek (basin ve benzeri
yollarla); destinasyonun iistiin yanlarini 6n plana ¢ikararak hedef kitlelere duyurmak,
10. istikrarli bir pazarlama politikas1 uygulamak ve imajmn kontroliinii elden birakmayacak

yonetimde devamlilik saglamak.

Imaj ydnetiminin etkin ve verimli bir sekilde ortaya konmasi, yerel yonetimler ile 6zel
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isletmeler arasinda isbirligi saglanmasini ve bolge pazarlamasina yonelik olarak ortak ¢abalarm
olugturulmasimi gerektirmektedir. Destinasyon imaj yonetiminde, potansiyel turistlerin ilgi
alanlar1 ve davraniglarinin anlasilmasi, bu ¢ercevede bir imaj sunumu, destinasyonu temsil eden
imajin hedef kitle tarafindan ayirt edilmesi, 6zel imajla hedef kitlelerin yasadigi bolgeler
arasindaki iligkilerin kurulmasi, mevcut imajlarin veya yaratilan yeni imaj1 desteklemek igin
avantajlarin sunulmasi1 ve avantajlarin hedef kitlelere ulastirlmasi 6nem tasimaktadir. Imaj
yonetiminin geregi olarak gerek hali hazirdaki ziyaretcilerin ve gerekse potansiyel ziyaretgilerin
destinasyona olan ilgileri ve algilarmin tespit edilmesi gerekmektedir. Ayrica marka yapilmak
istenen destinasyonun nasil algilandigi ortaya koyulurken hedef kitle, is yapilan cevreler,
hiikiimetler kisacasi i¢ ve dig hedef kitle dedigimiz kesimlerce destinasyonun nasil algilandiginin
da belirlenmesi gerekmektedir. Ozellikle destinasyonlar1 pazarlayan seyahat isletmelerinin bu

konudaki bilgi ve diisiinceleri dnemli olmaktadir (ilban, 2007, s. 103).

2.4.2.4. Turizm Sektorii Agisindan Destinasyon Imajinin Onemi

Potansiyel turistler daha dnce ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle sinirl
bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan elde edilen sembolik
bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarm formiile ederler. Bu yiizden

imaj, destinasyon se¢im siirecinde kritik bir eleman olarak goriilmektedir.

Bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nce turistlere ulasan bilgi genellikle onlarm o destinasyon
hakkindaki zihinsel imajiyla desteklenir. Cogu durumda, bir turistin nereye seyahat edecegi
kararim1 iireten gercek bilgiden Ote, muhtemel imajdir. Gergekten de bireylerin eglence ve
seyahat edecekleri yerleri se¢im siireci destinasyon imajina baglidir (Chen ve Kerstetter, 1999, s.

256).

Turizm alanlinda imaj ile ilgili yapilan ¢aligmalar degerlendirildiginde, bir ¢ok ¢alismada
destinasyon imajimnin ziyaretgi davranigi iizerindeki etkilerinin ele alindigi, destinasyon imaji
yaratma siireci ve destinasyon imajini etkileyen faktorlerin neler oldugu iizerinedir. Ayrica imaj
ile tutundurma ¢abalar iizerine yapilan arastirmalar da mevcuttur. Bu nedenle imaj ile ilgili farkli

tanimlar yapilabilmektedir.

Turistik destinasyonlar turizm alanindaki rekabetten, degisiklik ve yeniliklerden ¢ok ¢abuk
etkilenmektedir. Sadece tanitim ve satig ¢abalar1 degil, imaj da bir destinasyonun turistik
talebi artirmasinda, tercih edilmesinde énemli bir faktérdiir. imaj destinasyonun 6zelliklerini,

sahip oldugu degerlerini ve destinasyonun énemini ortaya ¢ikarmaya yarayan bir aragtir.

Belediyeler veya organizasyonlar, bir yer i¢in imaj yaratirken; sehir, bolge ve destinasyon
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hakkinda, destinasyonun yerel kosullar1 ve tarihinin yan1 sira kendi fikirleri ve beklentilerini
de katmak zorundadir (Ryglova ve Turcinkova, 2004, s.356). Potansiyel turistlerin bir
destinasyona yonelik imaji olumlu ise satin alma gerceklesmekte, imaj olumsuz ise satin
alma gerceklesmemektedir. Turizm sektoriinde sunulanin ¢ogunlugunun hizmet olmasi ve
hizmetlerin soyutluk 6zelligi zihinsel tasvirlerin 6nemini daha ¢ok ortaya koymaktadir.
Destinasyon imajinin rolii bu baglamda daha ¢ok on plana ¢ikmistir ve son yillarda

destinasyon imaj1 ¢alismalar1 da agirlik kazanmastir.

2.4.3. Destinasyon Marka Imaji

2.4.3.1. Marka imaji Kavram

Marka imaj1, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve cagrisimlarin
biitlintidiir. Baska bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore nasil algilandigidir
(Yalginkaya, 2006, s. 7). Marka imaji, tiiketicilerin {iriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da
tiiketicilerin tirlinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin
bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur (Akkaya, 1999,
s. 101). Bir marka imaji, o markanin gliclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflari
gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir (Perry ve Wisnom, 2003, s.
15). Uriin kimligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar yoluyla

tirtiniin algilanmasidir.

Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, iiriinleri ve
markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve T{riini degil imaji satin alirlar.
Dolayisiyla marka imaji, marka cagrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkindaki algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir. Bunun yaninda marka imaji,
degerler, renkler, isimler, semboller, kelimeler ve sloganlar gibi varliklarla tamamlanir

(Chernatony ve Horn, 2003, s. 1098).

Marka imaj1 pazarlamada 6nemli bir kavram olarak algilanmakta ve gii¢lii markalarin etkili
bir bileseni olduguna inanilmaktadir. Giiclii bir marka bir {iriinii rakiplerinden farkl kilabilir,
arastirma masraflarini azaltabilir, tahmini riskleri en aza indirebilir ve tiiketici bakis agisiyla
yiiksek kaliteyi temsil edebilir (Hosany vd., 2006, s. 638). Marka iki temel bilesenden olusur;
marka imaj1 ve marka kimligi. Marka yonetimi acisindan marka kimligi, marka imajimndan
once gelir ve imaj olusturmada temel belirleyicidir. Ciinkii marka imaji, marka kimligine
iliskin algilanan bilesenlerin tiiketici zihninde sentezi sonucu olusur (Yavuz, 2007, s. 49).
Marka imaj1 ve marka kimligi birbirini tamamlayan iki 6nemli unsur olarak diisiiniilmelidir.

Giiglii bir kimlik olumlu bir marka imaj1 olusturacaktir.
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Marka imajinin olusumunda ortaya ¢ikabilecek muhtemel sorunlari Doyle (2003, s. 412);
rakiplerin mesajlari, etkin olmayan bir kimlik, markalara ait diger mesajlar, etkin olmayan
mesajlar, yanlis medya, pazarlama karmasinin diger elemanlar1 gibi diger engeller olarak
siralamaktadir. Doyle, miisterinin zihnindeki marka imajmnin dort tiir kaynak ile yaratildigini

sOylemektedir (2003, s. 398):

e Deneyim: Miisteriler ¢ogunlukla markayr daha oOnceden kullanmistir. Markanin
ozellikleri ve inanilirlig1 konusunda siklikla iyi bir sekilde bilgilendirilirler.

o Kigsisel: Arkadaslar, meslektaglar ve iirlinii kullanirken goriilen diger kimseler,
markanin 6zelliklerini ve bazi cagrisimlari iletirler.

e Halk: Marka kitle iletisim araclarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda analiz
edilmis olabilir.

e Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satig gorevlileri markanin 6zelliklerini ve degerini

digerlerine iletmede 6nemli kaynaklardir.

Marka imajinin 6nemli 6zelliklerinden bir digeri de gorsel sunumdur. “Gorsel sunum,
marka imajmin s6zel olmayan giiglii bir bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel sunumun bir
diger onemli ayagi, markanin sahip oldugu 6zgiin ve biricik sembollerin tiiketici zihninde
saklanma ve hatirlanmasima olan etkisidir. Pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik
uygulamalar1 ve mesajlar, markaya yonelik resmin tiiketici zihninde olugsmasinda temel bir
etkendir. Bu anlamda marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve

cagrisimlarin biitiiniidiir” (Uztug, 2003, s. 40-41).

Giclii bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin, tiiketicinin zihninde olumlu nitelikler,
yararlar, kisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin zihninde
yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun
belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici ziimresinin ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu da ifade
etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala bir sahsiyet devredilmis olmaktadir.
Coca-Cola’nin ilk defa 1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlar1 olmak iizere, tim olimpiyat
oyunlarinin ve 1930’dan sonrada Diinya Kupasi’nin resmi sponsorlugunu yapmasi, Coca-
Cola’nin marka imajiyla ilgili stratejisidir. Sprite markasi, basketbol ile ilgili alanlarda
sponsorluk yapmaktadir. NBA liginde sponsorluk faaliyetlerini siirdiiriitken, reklam
caligmalarinda da bu lig kullanilmistir. Coca-Cola markasi ise, futbol ile ilgilenmesi yaninda,
1990’lh yillardan bu yana, 20 spor dalindan fazla alanda anlagmalar yapmistir ve

olimpiyatlarin da en 6nemli sponsorlarindan biridir (Kirdar, 2007, s. 240).

Marka imaj1 ¢alismalar1 ne denli zor ise, marka imajinin olumsuz yonde etkilenmesi o

denli kolaydir. Markanin bir siipermarketin alt ve tozlu raflarinda kalmis olmasi ya da ¢ok
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nezih ve iinlii bir otelde miisterinin kaba bir gorevliyle karsilasmasi gibi olaylar marka imajini
kolaylikla olumsuz yonde etkiler. Bu nedenle miisterinin marka ile temas ettigi her noktanin
yonetilmesi gerekmektedir. Tiim calisanlar, dagitimcilar ve bayiler, tiiketicinin marka
deneyimlerini ve tecriibelerini etkileyebilir. Her bir calisan, karsilastigi her miisteriye marka
hakkinda dogru imaj1 vermelidir. Ancak bu siiregte satis1 gerceklestiren ¢alisanlarin bir adim
one c¢iktigimi belirtmek gerekir. Firma misterileri, isletmenin diger boliimlerinde g¢alisan
elemanlar1 hemen hi¢ gérmedikleri halde, satis elemanlar1 ile ¢ogunlukla yiiz yiize olarak
daima temas halindedir. Bazen satis elemani alicilarla temasta bulunan firmadaki tek kisidir ve
alict goziinde firma odur. Miisteri onun davraniglarina bakarak firma hakkinda kanaat sahibi
olmaktadir. Ozelde pazarlama ydnetimi, genelde ise isletme ydnetimi agisindan satislarin ve

satiscilarin dnemine gerekli deger verilmek zorundadir (Once, 2002, s. 2).

2.4.3.2. Destinasyon Marka Imaji

Bugiinlerde {ilkeler ve bolgesel alanlar biiyiik ¢aba ve yiiklii miktarda harcamalar yaparak
ciddi anlamda turistlerin ugrayacaklar1 destinasyonlar olmak i¢in ugragmaktadirlar. Ancak
tim bu yerler esit yaratilmamistir. Bazi yerler bol miktarda dogal kaynaga veya
karsilastirilabilir derecede avantajlara sahip iken, digerleri genetik olarak limitli dogal
kaynaklara sahip ve avantajsizdir. Ancak bu dezavantajlar stratejik yonetme ilkelerine dayali
olarak avantaja cevrilebilmektedir. Yani dogal kaynaklari yetersiz bir destinasyonun, bu
kaynaklarinin ¢ok azini kullanarak, dogal kaynaklar1 bol olan bir destinasyondan daha
rekabet¢i olabilmesi miimkiindiir. Burada 6nemli olan bir destinasyonun ne kadar kaynaga
sahip olmasiyla birlikte onlar1 nasil kullanmasi1 gerektiginin ortaya cikartilmasidir (Hsu vd.,
2004, s. 121). Destinasyon agisindan konunun stratejik Onemi, destinasyon pazarlama
yonetiminin marka kullanimi ve marka imaj1 olusturma c¢abalarinda yatmaktadir.
Destinasyonlarin 6nemini fark eden Ritchie ve Crouch (2000) bu dogrultuda farkindalik ve
marka imajint destinasyonun diger destinasyonlarla karsilastirilmasinda kullanilacak énemli

elementler olarak modellerine eklemektedirler.

Destinasyon marka imaji, ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en Onemli
faktorlerin basinda gelmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005, s. 163). Destinasyonla ilgili ortaya
koyulan faaliyet siireci, faaliyetlerin tamami kanaliyla bir destinasyonun {irlin imajinin
biitlinlinii olugturmaya yardimci olabilir. Ancak, pazarlama tiim tutundurma faaliyetleri
boyunca belirli bir marka imaj1 yaratacaktir ki bu giiclii bir imaj olursa destinasyon i¢in pozitif

katki yapacaktir. Gii¢lii bir marka imaj1 olan destinasyon (Atay, 2003, s. 132);

e Pazara sunulan normal f{iriinlere gore daha yliksek fiyata ve kar marjina sahip
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olabilecektir.

e Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

e Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek iiriinleri satin almaya
itebilecektir.

e Beklentilerini gerceklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete gegmeleri igin
giivenilir bir referans olusturabilecektir

e Tekrar ziyaret  sayistm1  arttrma  ve  bagimhilik  olusturma  firsatlarini
degerlendirebilecektir

e Bir turistik iirlin olmanin 6tesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu gelistirebilecektir.

2.5. Marka Kimligi — Marka imaj Tliskisi

Marka kimligi kavramiin yaraticist olan ve bu kavrama biiyilk énem veren Kapferer
(2004, s. 82), marka kimligi ile marka imajinin farkini su sekilde agiklamaktadir :” Simdiye
kadar, marka yonetimi marka imaji1 kavrami ile yonetilmektedir. Markanin baglica sorunu
markanin nasil algilandigint bilmektir. Giiniimiizde pazarlama, kimlik bilgisini marka
yonetiminin temel kavrami olarak gormektedir: Nasil algilandigimizi bilmeden 6nce, kim
oldugumuzu bilmek zorundayiz.”

Kapferer[lin aksine De Chernatony (2006) marka kimligi bakis agisinin zayif noktasini
cogunlukla istenilen konumlandirmaya odaklanma ve miisterilerin markayr nasil
algiladiklarin1 goz ardi etme olarak yorumlamaktadir. Bunun nedeni olarak da miisterilerin
algis1 olan marka imaj1 ile amaclanilan tasari olan marka kimliginin farkli olma ihtimalini 6ne
stirmektedir.

Nandan (2005, s.268) marka kimligi ve marka imaj1 kavramlarinin farklarinm1 Tablo 2.5’te
goriildiigii gibi siralandirmaktadir. iletisim agisindan baslica fark: ise kimligin kaynaktan veya

ortaya ¢ikarken, imajin alic1 veya tiiketici tarafindan alinmasi olarak belirlemektedir.

Tablo 2.5. Marka Kimligi ve Marka Imaji Arasindaki Farklar

Marka kimligi Marka imaja
Kaynak/Sirketl odakh Ahcr/Hedel kitle odakh
idari aktiviteler ile yvaratilmais Tiiketicilerin algilar: ile yaratilmuis
Markay: varatan taratindan sifrclenimis Marka alicisi taratindan sitfresi ¢oztulmius
Kimlik génderilir Imaj alimmir/algilanir

Kaynak: (Nandan, 2005, s. 268)

Imajin alic1 tarafinda oldugunu belirten bir baska yazar olan Kapferer (2004) da imajin,

tiiketicilerin marka sifrelerini nasil ¢ozdiigii ile ilgili olduguna deginmektedir. Bu sifrelerin ise
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markanin kapsadigi iiriinlerden, hizmetlerden ve iletisimden kaynaklandigima deginmektedir

(Sekil 2. 13).

Gonderen/Tcsel Paydas

* Marka
vaadi

+ Marka

davranist

7~ O\

Alici/Dissal Paydas

Gondcrilen
Sifreler

» Thriinler
* | lizmetler

» Marka
beklentileri
» Marka deneyimi

» letisim

Marka
Imaj:

Marka Kimligi
Marka Cagrisimlan

Sekil 2.13. Marka Kimligi ve Marka Imaj Iliskisi
Kaynak: (aktaran: Yiiksel, 2010, s. 46)

2.6. Diinya’da Markalasmis Destinasyon Ornekleri

Bir destinasyonun marka olmasinda turistin deneyimi ¢ok dnemlidir. Seyahat deneyimi
sonrasi c¢evreye aktarilan olumlu izlenimler, potansiyel tiiketicilerin destinasyona
yonelmesinde olumlu rol oynamaktadir. Insanlar1 bazi destinasyonlara gitmeye iten sey,
bazen bu destinasyonlarin giizel olmalarindan ¢ok, iinlii olmalidir. Cogu destinasyon siiper
otelleriyle, sunduklar1 hizmetler ve ¢ekicilikleriyle, essiz kiiltiir ve mirasa sahip olmalariyla
ve arkadasca davranan halkiyla &viiniip, ayn1 zamanda fiyatlarla rekabet ederken, tek bir
kimlik yaratma ihtiyact kendine diger rakiplerinden farkli ve uygun bir kimlik bulmak
hepsinden daha ciddi bir konu olmustur (Pekyaman, 2008, s. 61). Farkhiliklar1 ve
cekicilikleriyle 6n plana ¢ikan marka destinasyonlara 6rnek olarak; Meksika, Isapanya, Las
Wegas, Bahama Adalar, Costa Rica, Paris, Tayland, Roma gibi 6nemli turizm

destinasyonlar1 sayilabilir.
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Sekil 2.14. Markalasmis Destinasyon Logolar:
Kaynak: http://www.pride.travel

Ispanya’nin on &nemli destinasyonu ile ilgili tiiketiciler iizerinde genis kapsamli niceliksel
bir arastirma yapilmistir. sekiz tanesi hizmet ve dogal cekicilikler, bes tanesi ise ¢evre ve
altyapt olmak {izere onii¢ degerlendirme kriteri belirlenmis ve kisilere bunlardan
hangilerinin, destinasyonlar i¢in 6n plana ¢iktig1 arastirilmistir. Genel bir degerlendirme
yapildiginda Ispanya’nm en onemli turistik cekicilikleri; yerel halkin konukseverligi, iklim
kosullari, deniz, gastronomi ve kiiltiirdiir. Siralamada son sirada iicret faktorii yer almaktadir.
Gece hayati ve paket tur olanaklar1 genel degerlendirmede Onemli faktorler olarak

degerlendirilmemistir (Vals, 2007, s. 16-17).
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Bir diger markalagmis destinasyon 6rnegi Galler’dir. Galler’in, turistik cekicilik tagiyan
ve markalagma faaliyetlerinde farklilastiric1 bir unsur olarak 6n plana ¢ikarilacak nitelikleri
kirsallik, geleneksellik ve yesil dogasidir. Galler’in oncelikli hedef kitlesi cografi agidan
ulagilabilir olan Ingiltere ve sehirli ve stresli Ingiliz turistler olarak belirlenmistir. Galler’in
tanitim kampanyalarinda ¢ok yakin ve ¢ok farkli oldugu, temiz havasi, yasam tarzinin
farklilig, tarihi ve kiiltlirel zenginligi (gelenekselligi), golf turizmi olanaklar1 vurgulanmigtir
(Morgan, 2007, s. 19-20). Oncelikli sektdrii turizm olan Bulgaristan’da bulunan turizm
tiriinleri; kiiltiir turizmi, kayak turizmi, bos zaman turizmi, kongre turizmi, eko-turizm, saglik
turizmi, golf turizmi, yemek&sarap turizmi, macera&spor turizmidir. Bulgaristan, Dogu
Roma, Slavlar ve Osmanli imparatorlugu’ndan kalmis ve UNESCO listesinde bulunan tarihi
yerler, eserler, vadide yetistirilen giiller, giil miizesi, tarih miizesi, Kulata etnografya

miizeleri ile turist gekmeyi beklemektedir (Dimitrova, 2007, s. 24-25).

Uzun yillardir turizm pazarlamas: i¢in reklam kampanyalar1 yliriiten Yunanistan’in
markalagma stratejisi 2006 yilinda olusturulmustur. Yunanistan’in markalagsma amaci, pazar
paymi artirmak, marka imajimi gelistirmek ve rakip iilkelerden siyrilarak farkli bir pazar
konumu elde etmektir. Yunanistan i¢in belirlenen marka konumu ise; kitle turizmi, deniz-
kum-giines ve tarihi zenginliklerdir. Yunanistan’in turist algisindaki yeri ise; “sicak iilke,
eglence ve keyif alma” dir. Markalasma stratejisindeki mesajlar1 ise; “Bilmediginiz
Yunanistan’1 kesfedin” ve “zitliklari, ¢esitlilikleri aymi iilkede yasayin, goriin” temalaridir

(Kouris, 2007, s. 32-33).

Tiirkiye’de turizm sektoriindeki tanitim stratejisinin yillardir iilke tizerinde yogunlagsmasi,
0zel de destinasyon odakli bir tanitim anlayisinin olmamasi, Tiirkiye’de sadece kitle
turizminin gelismesinde biiyiik katkilar sagladigi soylenebilir. Alternatif turizm tiirlerinde,
turizm tiirline gére onemli merkezlerin 6n plana ¢ikartilmamasi, Tiirkiye’de her gecen yil
artan turist sayisinin artmasini saglarken, turizm gelirlerinin her gecen y1l diismesinin 6nemli

bir sebebi olarak goriilmektedir.

Diinya’ya bakildiginda turizm tanitimlarinda tlkelerden ziyade sehirler ya da turistik
bolgeler marka haline gelmektedir. Sehirler, turistik ¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikararak, diinya
capinda taninan marka yerler haline gelebilmektedir. Tiirkiye gibi sayisiz turizm gekiciligi
olan bir bolgeyi tekbir tanitim filmi ile tek bir baslik altinda tanitim markalastirmak
olanaksizdir. Her turizm tiiriiniin hedef kitlesi ve ilgi ¢ekicilikleri farklidir. Ayni1 anda hepsi
tanitilmaya ve pazarlanmaya kalkildiginda hig biri tam olarak tanitilamamaktadir. Bu nedenle
Tirkiye’nin 2023 i¢in hazirlamis oldugu * Tirkiye 2023 Turizm stratejisi”, Tiirk turizmi

acgisindan 6nem tagsimaktadir.



117

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’'nin 2023 turizm stratejisi incelendiginde Tiirkiye nin
Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirme, Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne,
Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve
Trabzon illerinde kiiltiir turizmi canlandirilarak marka kiiltiir kentleri olusturma hedefleri
vardir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007, s. 31). Saglik turizmi yoniinden zengin kaynaklara
sahip olan Afyonkarahisar, turizm bakanlig1 tarafindan “Turizm Merkezi” ilan edilmistir.
Tiirkiye genelinde “Pilot Bolge” segilerek alt yap1 ¢alismalarina hiz verilmistir ve “Gelecegin
termal bagkenti” olarak nitelendirilmektedir (www . kulturturizm.gov.tr). Bu illerden
bazilarinin markalasma yolunda olusturduklar1 sloganlar illere ait web sayfalarinda yer

almaktadur. Iller ve slogan listesi ise soyledir:

- Konya: Diinya Kenti Konya

- Amasya: “Kiiltiir Mirasimiz; Amasya”, “Sehzadeler kenti”

- Antakya (Hatay): “Medeniyetlerin bulustugu sehir”, “tarith ve kiiltiirler sehri”,
“dogunun kraligesi”, “dostluk ve hosgori kenti”

- Sanlwurfa: Dogustan Marka Sehir

- Trabzon: Bir Tarih, Kiiltiir ve Spor Bagkenti Trabzon

- Ankara: Ornek Bagkent

- Mardin: Siirprizler ve Kaynasma Sehri

- Denizli: Tarih Boyunca Su ve Saglik Sehri

- Afyonkarahisar: “Mermerin Bagkenti”, “Termalin baskenti”, “Zaferin = Baskenti”,

“Tarihin Baskenti”, Lezzetin Bagkenti”



UCUNCU BOLUM

ALANYA DESTINASYONUNUN TURIZM POTANSIYELI

3.1. Alanya Ilgesi

3.1.1. Cografi Konum
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Sekil 3.1. Alanya’nin Lokasyon Haritasi

Alanya, Antalya ili smirlar igerisinde sehir merkezine 135 km mesafede Akdeniz

kiyisinda yer almaktadir. 36°30'07" ve 36°36'31" kuzey enlemleri ile 31°38'40" ve 32°32'02"

Dogu boylamlar1 arasinda 175.658 hektarlik bir alan1 kapsamaktadir. Alanyanin Kuzeyinde

Toroslarin uzantist olan yayla kesiminin denizden yiiksekligi 1000 metre civarindadir.

Gilineyde etrafi 6500 metre uzunlugunda surlarla kapli Alanya yarimadasi yer almaktadir.

Yarmmada ovalarla Toroslardan ayrilmistir. Denizden Kuzey yoniine gec¢it vermeyen

Toroslardan I¢ Anadolu'ya Kogdovat Gedigi, Kusyuvasi, Yelkdprii, Dim ve Alara caylarindan

adlarini alan Dim ve Alara vadilerinden gegmek miimkiindiir. i¢ Anadolu ile baglantisinin giic

olmasi ve kiyidan ¢ok dik bir profille yiikselen Alanya yarimadasinin dogusunda tabii bir
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limana sahip olmasi zaman i¢inde bolgede deniz ulagiminin gelismesine neden olmustur

(ALTSO, 2010, s. 1).

Toroslar’in algak kisimlarin1 kiy1 boyunca uzanan ovalar meydana getirmektedir. Yiiksek
daglik sahalardan ovalara iniste sik sik platolara rastlanabilmektedir. Bu yaylalar, Alanya
yarimadasinin kuzeyine isabet eden kesiminde kaybolmaktadir. Gilineyde etrafi 6500 m.
uzunlugunda surlarla cevrili, yaklasik 260m.yi bulan dik yamacli Alanya yarimadasi ve
yarimadanin giineybat1 kdsesinde, denize dogru 300 m. kadar uzanan “Cilvarda Burnu” yer
almaktadir. Yarimada dalgali ovalar nedeniyle Toroslardan ayrilmis goriilmektedir. 1545 km?
lik sahasinda, ova denilebilecek kadar biiyiik bir diizliigii bulunmamaktadir. Kiyidan 2—-3 km.
kuzeye gidildiginde, birden ylikselen Toroslara paralel, dogu ve bati yonlerinde 60km’lik bir
kiy1 seridi bulunmaktadir (Kapanci, 2008, s. 29).
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Sekil 3.2. Alanya Haritas1
Kaynak: www.antalyakulturturizm.gov.tr, Erisim Tarihi: 20.10.2011

Alanya; denizden 212 m. yiiksekliginde, iizerinde Alanya Kalesinin bulundugu Dilvarde
Burnu yarimadasindan baska; sahilden i¢ kisimlara dogru 1,5-2 km. mesafede ¢ok az bir egim

ile artarak yiikselen Dogu-Bat1 yonlii ovalik bir alana sahiptir (Ozkan, 2005, s. 56).

Alanya’da tarihten giiniimiize, bolgenin cografi yapisi, kentin genel formunun olusumuna

en Onemli etken olmustur. Bu cografi yap1 sayesinde kent dokusu iic ana bolgeye
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ayrilmaktadir. Birinci bolge; Alanya yarimadasi ve Cilvarda Burnu’nu i¢ine almaktadir. Bu
bolge, Alanya’nin tarihi dokusunu barindirmaktadir. Tarihte Alanya’daki ilk yerlesimler
Alanya yarimadasinda, Cilvarda Burnu’nda baslamistir. Bunun sebebi, bu bolge dogal kale ve
korunakli bir dogal liman o&zelligi gostermesidir. Ikinci bolge; yarimadanm bitiminde,
kuzeyde kiyiya paralel olarak uzanan, kiy1 ovasim1 kapsamaktadir. Bu bolge, glinlimiiz
Alanya’sinin en yogun olarak yapilastifi ve en ¢ok tahribata ugrayan bdolgesini
olusturmaktadir. Uciincii bdlge ise; kiyr ovasinin bitiminde yiikselmeye baslayan daglarin,

tepelerin, yamaglarin oldugu bolgeyi kapsamaktadir (Yerliyurt, 2002, s. 8).

3.1.2. Tarihgesi

Cografi konumunun avantaji nedeniyle tarihin ilk¢aglarindan itibaren 6nemli yerlesim
merkezlerinden biri olan Alanya’nin tarih Oncesi donemine iliskin c¢ok ayrintili bilgi
bulunmamaktadir. Prof. Dr. Kilig Kdkten’in 1957 yilinda kent merkezine yaklasik 12 km.
uzakliktaki Kadi Ini Magarasi’nda yapmis oldugu arastirmalarda, bulunan iskelet ve fosiller
bolge tarihinin Ust Paleolitik (1.0.20.000-17.000) déneme kadar uzandigimi gostermektedir
(Akbas, 2010, s. 9).

Sehrin bilinen en eski ad1 ’Coracesium’’dur. S6zciik anlamiyla Latincede “Corax-Karga”
ve “Caesium-Gok” kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmis olup “Gokkarga” anlamin
tagimaktadir. Bizans doneminde ise, “Giizel Dag” anlamina gelen “Calanoros” ismi verilmis,
13. yy.da Anadolu Selguklu hiikiimdarlarindan 1. Alaaddin Keykubat’in (1220-1237) kaleyi
almasi ile sehrin ismi, hiikkiimdarin ismine uygun sekilde “Alaiye” olarak degistirilmistir.
1935 yilinda sehri ziyaret eden Mustafa Kemal Atatiirk ise “Alanya” adin1 vermistir (Kapanci,
2008, s. 4).

Giliniimiize kadar birgok yerlesime ev sahipligi yapmis Alanya’nin tarihsel gelisimini dort

ayr1 boliimde incelemek miimkiindiir.

Alanya ve c¢evresinde kurulan degisik biiytikliikteki yerlesim bolgelerinin kiiltiirel yapisina
(MO. 2000 - MS. 653), bdlgeyi istila eden toplumlarin etkisi hakim olmustur. Anadolu’nun
Giineyinde, Toroslarin eteginde kurulmus olan Alanya’nin bulundugu bélgeye, MO. 2000
yillarinda, Apollon’un oglu Mompsus’tan dolayt Mompsuestiya denilmistir. Solyme,
Termiles, Lasyon ve Myliemlerin etkisinde kalan bdlge iizerinde, MO. 1820 yilinda 10 yil

stiren Truva Savasindan donen Akha komutanlar1 tarafindan kentler kurulmustur.

Tarihgi Strabon’un, sarp bir kaya iizerine kondurulmus hisar olarak tanimladigr Alanya ilk

olarak, Kuzeyinde Toros Daglarinin yer aldigi, Giineyinde ise Akdeniz’in bulundugu kiigiik
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bir yarimada lizerine kurulmustur. Antik ¢agda, Pamfilya ile Kilikya arasindaki ¢izgide yer

aldigi i¢in; her iki sehre ait kiiltiiriin etkisi Alanya da goriilmiistiir

Cografi yapisindan kaynaklanan, dogal savunma kolaylig1 ve kii¢iik limani ile ilk ¢aglarda
korsanlar i¢in miikemmel bir barmak haline gelmistir. MO. 2. yy.in ortalarinda, Anadolu’nun
giiney sahillerini koruyan, Rodos Deniz Birliginin dagilmasi sonucu, ilk korsanlik hareketleri,
Alanya bolgesinden Silifke (Seleukeia)’ye kadar uzanan sahil kesiminde baslamis ve kisa
siirede komsu bolgelere yayillmistir. M.O. 2. yy.in ortalarinda Alanya (Coracesium), Diodotos
Tryphon isimli bir korsan lideri tarafindan iis olarak kullanilmistir. MO. 546 yilinda iranlilara
gecen bolge, MO. 330 yilinda biiyiik Iskender tarafindan isgal edilmistir. Roma doneminde
ise (MO. 65), Kibris, Pisidya, Pamfilya ve Suriye’yi etkileyen korsan hareketlerine son
vermek amaciyla, General Pompeius bdlgeye gelmis, kaleyi yiktirmis ve korsanlik
hareketlerini bastirmistir. MO. 48 yilinda Sezar tarafindan alinan sehir; énce Misirlilara, MO.
34 yilinda da Antonius tarafindan Daglik Kilikya bolgesi olarak, Kleopatra’dan olma oglu
Ptolemaios’a hediye edilmistir. Bizans Doneminde, Arap akinlarina kars1 korunmak amaciyla

sehirde, kale ve kilise yapimina 6ncelik verilmistir.

MO. 27- MS. 192 yillarinda sehir Roma’ya baglanmistir. Daha sonra 645-653 yillarinda
Sam valisi Muaviye, Kibris’1 alarak bolgeye hakim olmustur. Alanya MS. 661 yilindan
itibaren 89 yil boyunca, Emevi Doneminin etkisinde kalmistir. Alanya ve g¢evresi, 750
yilindan 1221 yilina kadar dogrudan ve dolayli olarak Abbasilerin tesiri altinda kalmastir.
1071 de gerceklesen Malazgirt Savasindan sonra ise, Tiirklerin bolgede devamli bir

hakimiyeti baglamistir.

Anadolu Selguklu hiikiimdarlarindan I. Alaaddin Keykubat, tahta gectikten sonra, tiim
Anadolu’da imar faaliyetlerinde bulunmustur. Bu imar faaliyetleri arasinda, Konya, Sivas,
Kayseri ve Antalya gibi sehirlerde, medreseler, hanlar, saraylar ve kaleler gibi yapilar

yaptirmistir.

Keykubat, ilk seferini donemin baskenti Konya’nin limani olabilecek, Alanya (Calanoros)
lizerine yapmustir. Bu sefer sonucunda, Hiristiyan siilalesinden Kyr Vart, Selguklularin giicii
karsisinda 1221 yilinda sehri Selguklulara birakmistir “Alaiye” ismini alan kent, baskent
Konya’nin yani sira ikinci bir baskent niteligi kazanmistir. Alaiye sehri, 1225 yilinda I
Alaaddin Keykubat tarafindan kislik merkez olarak kullanilmistir. O dénemde kente bir¢ok
bilgin ve sanatc1 yerlesmis; kisa zamanda kiiltiir ve ticaret merkezi haline gelmistir. Sehir, I.
Alaaddin Keykubat tarafindan bir¢ok yeni yapi insa edilmis, eski eserler korunmustur. En

Oonemli yapilardan biri olan kale ve surlar1 alt1 yil i¢inde insa edilmistir.
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Keykubat’tan sonra kentin parlak donemi sona ermistir. 1243’de Mogol saldirilari,
1277°de Misir Memliiklerinin Anadolu’ya girmeleri ve taht kavgalar1 Selguklular1 yipratmais;
1300 yilinda Anadolu Selguklu Devleti parcalanmis ve Karamanogullar1 hakimiyetine
girilmigtir. 1293—-1471 yillar1 arasinda, 178 y1l siiren beylik donemi yasanmistir. 1467 yilinda,
Fatih Sultan Mehmet Konya’y1 almistir. Sehir, 1471 yilinda yine Fatih Sultan Mehmet

zamaninda, Osmanli Devleti sinirlarina alinmastir.

Giliniimlize kadar ulasabilmis birgok tarihi eserlerin, yapilarin Selguklu Doénemine ait
oldugu bilinmektedir. Alanya’da ilk olarak bugiin Alanya Kalesinin yer aldigi bolgede
yerlesim baslamis ve bugiin hala ayakta kalmis olan kale asil olarak Selguklular déneminde

insa edilmistir (Kapanci, 2008, s. 9).

Yarimada iizerinde, Alanya Kalesi surlarinda goriilen Helenistik donem 6zelliklerinin
disinda, Roma doéneminde yapilmis herhangi bir yap1 giinlimiize kadar ulagmamistir. Roma
korsanlarinin yapmis oldugu kale yerine, 1221-1231 yillar1 arasinda I. Alaaddin Keykubat
yeniden kaleyi insa ettirmistir. Ickale’de bulunan kilise disindaki yapilarin tamami Selguklu
yapilarindan olugsmaktadir. Ancak, Roma donemine ait birgok devsirme malzeme Selguklu ve
Osmanli donemi yapilarinda kullanilmistir. 1472 yilinda Osmanlilarin eline gegen Kale,
Osmanlilar devrinde tadilat gérmiis ve bazi ilaveler yapilmistir. Kale, zamanimiza kadar

korunabilmis tek Selguklu Kalesi olarak bilinmektedir (Kapanci, 2008, s. 11).

Alaiye'nin Osmanlilar tarafindan alinmasi Fatih Sultan Mehmet devrinde gerceklesmistir.
Fatih zamaninda Alaiye Kili¢ Arslan Bey'in elindedir. Bu donemden sonra Alaiye kalesi
icinde ve g¢evresinde Osmanlilarin imar ¢aligmalar1 baglar. 1571 yilinda Tarsus ile birlikte
Kibris eyaletine baglanan Alanya, 1864 yilinda Konya eyaletinin bir sancagi olmustur. 1868
yilinda Antalya’ya baglanmis daha sonra da 1871 yilinda da bu ilin bir il¢esi olmustur. 1221
yilindan bugiine gelisen ve hep bir Tiirk kenti olarak kalan Alaiye, Tiirk kiiltiiriiniin izleriyle

zenginlesmistir (ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 3).

1471 yilindan, Cumbhuriyetin kurulusuna kadar, 452 yil siiresince sehir, Osmanli
Devletinin hakimiyetinde kalmis ve donem igerisinde, daha ¢ok sehzadelerin yonetimine
birakilmistir. 1512- 1520 Yavuz Devrinde Alaiye’de 453 hane yer oldugu kayitlarda yer

almaktadir.

Alanya, ilk kez Piri Reis’in 1523 de tamamlanan ve Kanuni Sultan Siileyman ithaf edilen

Akdeniz atlasinda gosterilmistir (Resim 3.8).

Selguklulardan sonra, sehre gosterilen ilgi, 6nemini yitirmistir. Osmanlilar doneminde de

ayni durum devam etmistir. Onemli bir sehir olmasina ragmen, sokak ve evlerin bakimsizligs,
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ticaret faaliyetlerinin yok denecek kadar azaldig1 ve bolgede yapilan eserlerin sayilarinda da

azalma oldugu goriilmiistiir.

Sehrin Alaiye olan ismi, en az 200 yildan bu yana halk arasinda Alanya olarak telaffuz
edildigi ve o devirlere iliskin birgok mezar tas1 ve kitabede Alanya isminin gectigi bilinmekle
birlikte, Alanya isminin resmi olarak kabul edilisi ulu Onder Atatiirk’iin 1933 yilinda
“Giilcemal” gemisiyle ¢iktigi Akdeniz gezisi sirasinda Alaiye’den ¢ekilen bir telgrafta,
Alanya olarak yazilmasi ile baglamis ve tarihte Coracesion’dan Alanya ya uzanan bir sayfa

tamamlanmistir (ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 3).

Birinci Diinya Savasinda Osmanli Imparatorlugunun yenilmesiyle Antalya, italyanlar
denetimine girmistir. 1923’te Cumhuriyetin ilaniyla Alanya, Antalya’ya bagli ilge konumuna

gelmistir.

Alanya Belediye teskilat1 ilk olarak 1872 yilinda kurulmustur. Antalya’nin Akseki ilgesi de
bir donem Alanya’ya bagli kalmistir. Alanya Hiikiimet Konagi’nin 1942 yilinda yanmasi ile
Ilgenin arsivi yok olmustur. 1980°1i yillara kadar tarimsal faaliyetlere yonelik yasam tarzi ile
dikkat ¢ceken Alanya, lilkemizin ve 6zellikle Akdeniz’in i¢ ve dis turizme agilmasiyla hizla

geligmistir (Alanya Stratejik Plan 2010-2014, 2009).

3.1.3. iklim ve Bitki Ortiisii

Alanya'da, yazlar sicak ve kurak, kislar1 1lik ve yagish gecen tipik bir Akdeniz iklimi
hakimdir. Kis aylarinin ¢ogu zaman yaz gibi gectigi bu yorede; yaz sicaginin etkisi 6gleden
sonra denizden karaya dogru esen meltem riizgartyla azalmaktadir. Alanya Yarimadas: ile
Toros Daglar1 arasinda olusan bogaz, bir hava akimi yaratarak yaz sicakligini diizenleyen

olumlu bir etken olmaktadir.

Tablo 3.1. Alanya’nin Ortalama Hava Istatistikleri

Ortalama Hava istatistikleri

Yillar 2008 2009 2010
Ortalama Sicaklik 21 20,9 21,7
En Yiksek Sicaklik 38,9 36,9 38,1
En diisiik Sicaklik 33 2,9 4
Ortalama Yagish Giin Sayis1 60 100 78
Toplam Yagis Miktari (Kg/m?) 624 1628 1131
Ortalama Deniz Suyu Sicaklig 22,4 22,4 22,6
En Yiiksek Deniz Suyu Sicakligi 30,7 29,9 30
En Diigiik Deniz Suyu Sicakligi 15,4 16,2 15,5

Kaynak: ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 2
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Turizm sektdriine hayat veren etkenler tabii glizellikler ve iklimdir. Tabii giizellikleri ve
tarihi degerlerinin yaninda olumlu iklimiyle tam bir turizm cenneti olan ydrede giinesleme
siireleri, deniz suyu ve hava sicakliklar1 gibi iklim 6zelliklerinin aylara gére dagiliminin
bilinmesi biiylik 6nem tagir. Turistler; yasadiklar1 yer ile seyahat ettikleri yer arasindaki iklim

farkliliklarindan etkilenir, rahatsizlik duyarlar. Hatta bu fark hastaliklara yol acar.

Iklim turistik mahallin gekiciligi {izerinde etkili olmakta ve turizm gesitlerinde iklimin
farkli tiirleri tercih edilmektedir. Dinlenme turizmi i¢in giinesleme siiresi uzun, az yagish
tliman iklim tercih edilirken, kig turizmi i¢in soguk hava ve yeteri kadar yagis tercih

edilmektedir.

Alanya'nin toplam yiizol¢iimii 175.678 hektardir. Bunun % 17’si tarim, % 6’s1 cayir ve
mera, % 65’1 fundalik ve orman, % 12’si de tarim dis1 alanlar ve meskun sahalardir. iklimi ve
konumu ile Akdeniz bolgesinin en verimli topraklarina sahip bir yoresidir. Bu nedenle de
yetisen bitki tiirleri ¢esitlilik gostermektedir. Akdeniz bolgesinin en fazla orman zenginligi
Antalya ili sinirlart igindedir. Antalya'nin ilgesi durumunda olan Alanya orman yoniiyle
zengin bir yoredir. Alanya'da bulunan ormanlar {ilke ormanlarinin % 0,5'ini olusturmaktadir.

Daglarin bazi kisimlari tipik Akdeniz orman bitkisi olan makilerle kaplhdir.

Daglarin yiiksek kesimlerinde karagam ve sedir ormanlari, sahil kesimlerinde ise kizilgam
ormanlar1 mevcuttur. Hatta Incekum gibi bazi bolgelerde denizle orman alanlar i¢ ige
girmektedir. Genel olarak kizilgam, karacam, sedir, mese, koknar, ardi¢, ¢inar ve kizilagag
bulunan orman alanlarinda kavak, thlamur, kestane, findik gibi orman iirlinleri ile de
karsilasilmaktadir. Alanya'da tabii bitki Ortiisiiniin disinda zirai ¢alismalarla olusmus bitki
ortiisii de mevcuttur. Sahil kesiminde narenciye bahgeleri ve muz plantasyonlar1 yoreye canli
bir yesillik kazandirirken yore i¢in iyi bir tarim iiriinii olan avokado ve kivi gibi agag tiirleri
artmaktadir. Daglik ve platoluk kesimde soguga dayanikli elma, armut ve ayva gibi meyve
tirleri yetistirilmektedir. Alanya yoresinde her tiirli dogal sartlarda kendine has bitki
Ortiisiinlin yetisecegi bir kose bulmak miimkiindiir(ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 2-3).

3.1.4. Niifus ve Sosyal Yapi

Sosyal yapiy1 olusturan ve degistiren en dnemli faktor niifustur. Niifusun mutlak miktari,
cinsiyete gore artis hizi, sehirli ve koylii olma 6zelligi, yas gruplarina gore dagilimi, iktisadi
faaliyet dallarma gore dagilimi ve egitim seviyesi gibi agilardan ele alinmasi bir anlamda
sosyal yapinin incelenmesidir. Bu kapsamda yillara gére Alanya’nin niifus sayim sonuglari

asagida Tablo 3.2°de gosterilmistir.
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Yillara Gore Alanya Niifus Sayim Sonuclari

Y1l/Niifus Sehir Merkezi Bucak ve Koyler Toplam
2000 88.346 175.894 264.240
2007 91.713 134.523 226.236
2008 92.223 141.696 233.919
2009 94.316 147.135 241.451
2010 98.627 149.659 248.286

1985 yilinda 87.080 olan Alanya’nin niifusu, 2000 yilinda % 304 artisla 264.240 kisiye

yiikselmistir. "Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne (ADNKS) gore ise ilge niifusu 2007

yilinda (91.713’1 sehir merkezi ve 134.523°1 bucak ve kdyler olmak iizere) toplam 226.236

olarak gergeklesmistir. 2008 yilinda ise bu say1 233.919’a ¢ikmistir. 2009 yili toplam niifusu
ise 241.451°dir. 2010 yilinda ise Alanya’nin niifusu 2009 yilina gore % 0,027 artarak

248.286’ya ¢cikmistir. Niifusun yaz aylarinda yaklasik dort kat artmasi Alanya’nin kislar1 bir

ilce, yazlar ise biiyiik bir sehir goriintlisiine kavusmasina neden olmaktadir. Tiirkiye'deki

birgok il merkezinden daha kalabalik hale gelen Alanya, bu hali ile il olmaya aday kentlerden

birisidir.

Tablo 3.3. Alanya’da Yasayan Yabanci Niifus (2010)

Alanya'da Yasayan Yabanci Niifus (2010)

Uyruk Say1
Rus 5523
Danimarkali 3988
Alman 3950
Norvegli 1233
Hollandali 1094
Ukranyali 1090
Azeri 954
Isvecli 840
Ingiliz 733
Kirgiz 661
Polonyali 567
Finli 437
Kazak 301
Letonyali 130
Tiirkmenistanl 212
Litvanyali 56
Diger 4611
TOPLAM 26.380

Kaynak: ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 1
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Ayn1 zamanda Alanya yabanci uyruklu tilke vatandaglarinin yogun olarak yasadigi (evlilik,
calisma, miilk, uzun stireli ikamet, bilimsel ¢alisma vb) bir bolgedir. Alanya Emniyet
Miidiirliigii’nden alinan verilere gore 2010 yilinda Alanya’da 87 farkli iilkeden 26.380
yabanci uyruklu iilke vatandasi yasamaktadir. Yabanci vatandaglarin uyruklarmma gore

dagilim1 yukarida Tablo 3.3’de gdsterilmistir.

Tablo 3.4. Yabanci Uyruklu Niifusun Cinsiyete Gore Dagilimi (2010)

Sehir Merkezi Bucak ve Koyler Toplam
Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin Toplam

50.130 48.497 98.627 77.176 72.483 149.659 127.306 120.980 248.286

Kaynak: ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 2

2010 yilinda Alanya’nin niifusu 2009 yilina gore % 2,83 artarak 248.286’ya ciktig1
goriilmektedir. Niifusun cinsiyetlerine goére dagilimina bakildiginda toplam 98.627 olan sehir
merkezi niifusunun %50,8’inin erkekler (50.130 kisi), %49,2’sinin ise kadinlar (48.497 kisi)
olusturmaktadir. Toplam 149.659 olan bucak ve kdy niifusunun %51,6’sin1 erkekler (77.176
kisi) olustururken, %48,4’linli kadinlar (72.483 kisi) olusturmaktadir. Toplamda erkek niifusu
kadin niifusundan % 3,2 oraninda daha yiiksektir.

Tablo 3.5. Niifusun Yas Gruplarina Gore Dagilimi

2010
Yas Erkek Kadin Toplam %
00-04 yas 11.028 10.351 21.379 8,61
05-09 yas 10.468 Eki.64 34.119 8,27
10-14 yas 11.284 10.636 21.920 8,83
15-19 yas 9.922 9.172 19.094 7,69
20-24 yas 8.503 9.016 17.519 7,06
25-29 yas 11.299 10.815 22.114 8,91
30-34 yas 12.755 11.767 24.522 9,88
35-39 yas 11.836 11.080 22.916 9,23
40-44 yas 9.963 8.657 18.620 7,5
45-49 yas 8.845 8.002 16.847 6,79
50-54 yas 6.253 5.615 11.868 4,78
55-59 yas 4.869 4.785 9.654 3,89
60-64 yas 3.554 3.609 7.163 2,88
65-69 yas 2.501 2.463 4.964 2
70-74 yas 2.087 2.094 4.181 1,68
75-79 yas 1.318 1.448 2.766 1,11
80-84 yas 582 943 1.525 0,61
85-89 yas 187 328 515 0,21
90+ 52 135 187 0,08
TOPLAM 127.306 120.980 248.286 100%

Kaynak: ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 2
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Niifusun yas gruplarina gore dagilimi Tablo 3.5’te yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi
gibi Alanya geng bir niifusa sahiptir. Niifusun biiyiik ¢cogunlugu 40 yasin altindadir. Tablo

ayni zamanda kadinlarin erkeklere gére daha uzun yasadigini gostermektedir.

Toplam niifus i¢inde sehir merkezi diginda kalan belediye ve kdylerin niifus hareketleri de
onem tasimaktadir. Alanya’da toplam 17 belediye bulunmaktadir. Bu belediyeler: Alanya,
Avsallar, Cikcilli, Ciplakli, Emigbeleni, Kargicak, Kestel, Konakli, Mahmutlar, Oba,

Okurcalar, Payallar, Tosmur, Tiirkler, Incekum, Demirtas belediyeleridir.

3.1.5. Ekonomik Yapi

Alanya’nin ekonomisi, 1960 yilina kadar disa kapali sekilde kalmis, sadece orman
tirinlerinden kerestelerin gemi yapiminda kullanilmak iizere ticareti yapildig1 bilinmektedir.
1960°dan sonra Alanya-Mersin yolunun agilmasiyla tarim iriinlerinin diger sehirlere
ulastirilmasi ve turizmin hareketlerinin baslamasiyla ekonomide biiyiik gelimse goriilmiistiir.
Ilgede birinci derecede narenciye ve sebze iiretimi yapilmakta ve ihrag edilmektedir. Iklim ve
arazi kosullar1 sonucu hayvancilik sinirlhidir. Deniz {riinleri agisindan bol fakat avlanmada
ileri teknoloji uygulanmadigindan az gelir saglanmaktadir. Kent ¢evresindeki ormanlik alan

uzun yillar boyunca Alanya ve gevresinin kereste ihtiyacini saglamigtir

Alanya bolgesinde 1980°1i yillara kadar tarima yonelik ge¢cim goriilmekte iken 1980° den
sonra turizmin gelismesi ile tarim alanlari, turizm tesislerine doniismiis ve yavas yavas
azalmaya baslamistir. Zamanla gelisen teknoloji sayesinde tarim alanlarinda, verim artirimina
gidilmistir. Daha 6nce sahil kesimlerinde yer alan tarim alanlarinin yerini turizm alanlar

almis ve tarim alanlar1 Kuzey kesimlere dogru kaymistir (Kapanci, 2008, s. 39).

Alanya ekonomisinin biiyiik bir boliimiinli turizm ve tarim olusturmaktadir. Bu alanlarin
disinda Alanya’da insaat sektorii de ekonomik yapiya katkis1 bakimindan ¢ok énemli bir yere

sahiptir.

Alanya’da 39 farkli iilkeden uluslararasi sermayeli sirket faaliyet gdstermektedir. Avrupa
iilkelerinin yam sira, Amerika, iran, Kazakistan, Urdiin gibi iilkelerden yatirimcilar da ilgede
sirket kurmaktadirlar. Ilcemizde halen faal olan uluslararasi sermayeli 919 sirketin % 41’
askini olan 379 firma emlak alim satimi1 ve komisyonculugu olan gayrimenkul sektoriinde,
265’1 de insaat sektoriinde faaliyet gostermektedir. 111 sirket ise; konaklama ve yiyecek

icecek sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Sektorel dagilim incelendiginde iki sonu¢ dikkat c¢ekmektedir. birincisi, uluslararasi
sermayeli sirketlerin %74’ iinii Gayrimenkul ve Insaat sektdrii olusturmaktadir. Bu sektdrlere

bagli olarak mobilya, tesisat, uzman bina temizligi, ¢esitli insaat malzemelerinin perakende
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ticareti gibi is alanlarinda da hareketlilik yasanmaktadir. Ikincisi ise, turizm sektdriiyle 6n
plana ¢ikmis olan ilcede uluslararasi sermayeli sirketlerin bu alandaki yatirimlarn %15

oraninda sinirli kalmaktadir (Alanya Ekonomik Rapor, 2009, s.113-114).
3.2. Alanya’nin Turizm Potansiyeli

3.2.1. Alanya’da Turizm Sektoriiniin Ortaya Cikis1 ve Gelisim Siireci

Alanya Akdeniz’in 6nemli destinasyonlar1 arasinda yer almaktadir. Alanya’da birgok plaj,
koy, magara, yayla ve ormanlik saha bulunmaktadir. Alanya’ya ilk yabanci turistlerin 1926
yilinda geldigi ifade edilse de, Alanya’da turizmin ilk baslangic zamani olarak 1948-1955
yillart kabul gérmektedir. 1950'i yillarda Damlatas Magarasi'nin sifali havasi1 nedeniyle
saglik amacl i¢ turizm hareketlerinin ortaya ¢ikmasi ve yine bu yillarda Almanlarin yoreye

gelmeye baslamasiyla Alanya turizmle tanigmstir.

Sahip oldugu tarihi ve dogal giizellikleri ile Alanya 1960’11 yillardan sonra turizmde dikkat
cekmeye baglamistir. 1960’11 yillarda kitle turizmine heniiz gegilememis oldugundan dolay1
Alanya, bireysel seyahat eden turistlerin ugrak yerlerinden birisi haline gelmistir. 1970'li
yillara kadar sehrin dogu ve bati sahillerinde olmak {izere birka¢ turistik motel ve bini
gecmeyen turistik yatak kapasitesi bulunmaktaydi. 1970’li yillarin ortalarindan sonra yerli
turizmde de bir canlanma yasanmistir. Yerli turistlerin Alanya’y1 ziyaret etmesiyle 1970'li
yillarda ilgede ev pansiyonculugu gelismistir. Tiirkiye’de 1980 1i yillarda baglayan yapisal
degisiklikler ve ekonomi politikalar1 sonucunda, her alanda oldugu gibi turizm alaninda da
Oonemli gelismeler yasanmistir. 1982 yilinda Turizmi Tesvik Kanunu'mun c¢ikarilmasiyla
Alanya'nin dogu ve batis1 turizm merkezi olarak ilan edilmis ve bu durum ilgede turistik
yatirimlara hiz kazandirmistir. Basta konaklama tesisleri olmak tizere gergeklestirilen turistik
yatirimlarla o yillarda baslayan kitlesel turistik hareketler, bolgede yogunluk kazanmis ve
Alanya Tiirkiye'de kitle turizminin bagladigi ilk yorelerden biri olmustur  (Alanya
Kaymakamligi, 2011).

1990’1 yillarin ortalarinda Alanya kent kimligi ile i¢ ice turizm yapabilecek bir avantaj
elde ederek apart otel konseptini devreye sokmustur. Agirlikli olarak Iskandinav pazarinin
tetikledigi bu talep neticesinde, sehirde atil durumda bulunan bir¢cok daire ve konut kiigiik
tadilat ve diizenlemeler ile apart otel turizmine agilmstir. ilk baslarda otel konsepti disinda
sadece mobilyali ve tefrisli daire kiralamak olarak baglayan bu siire¢, 6zellikle Alanya kent
merkezinde, basta restaurant ve yeme igme sektorii olmak {iizere cesitli sektorleri de

canlandirmistir (Dogan vd., 2010, s. 83-84). Fakat 1980 sonras1 bolgede hizla gelisen turizmin
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plansiz yapilandirilmasi, bolge turizmini ve yodre insanini olumsuz yonde etkilemistir

(Kocakusak, 1993, s. 167).

Biiytik isletme ve tesislerde dis turizme, agirlikli olarak ikinci konutlarla i¢ turizme hizmet
veren Alanya ilgesi, sundugu dogal ve kiiltiirel degerlerle kolay pazar bulmustur. S6z konusu
pazar talebinin karsilanmasi i¢in gelisimini de hizli yasamistir. Evrensel degerleri arayan ve
kitle turizmi c¢er¢evesinde hareket eden yabanci turistler i¢in ilk 6nce Alanya merkezinde veya
cok yakininda baglayan turizm tesislerinin olusturulmasi, daha sonra tarimsal nitelikli diger

alanlara da yayilmaya baslamistir.

Turizmde en 6nemli gelisme 1982 tarihli Turizm Tesvik Kanunu’nun sagladigi olanaklarla
saglanmistir. Turizm Tesvik Kanunu’nun turizm merkezlerinin tespit edilmesi ve bu yerlerin
yerli ve yabanci girisimcilere 49 yilligina kiralanmasinin 6ngdriilmesiyle ilan edilen turizm
merkezleri arasinda 1987 yilinda Alara ¢ayr gilineyi ve Cenger turizm merkezleri
bulunmaktadir. 1989 yilinda Alanya’nin dogusu ve batist turizm merkezi ilan edilmistir.
Turizm bankasimin turizm merkezlerini kredilendirilecek oncelikli yore olarak kabul etmesi
nedeniyle yerli ve yabanci girisimcilerin Alanya’ya ilgisi artmistir. Alanya kiyilarinda 5
yildizl tesislerin yapimi bu olanaklarla miimkiin olmustur. Biiyiik yatak kapasiteli otellerin
acilmasi Alanya’y1 kitle turizmine agnustir. I¢ ve dis turizmde Antalya havaalanina yakinlig
nedeniyle organize turlarla ¢ok sayida turist gelmektedir. Baslangicta kent merkezinde
baslayan turistik faaliyetler ve yapilasma, 1990’11 yillarin baglarinda 6nce kentin batisinda
Avsallar Beldesi c¢evresi ile Alanya arasinda, daha sonradan kentin dogusuna dogru Oba,
Kestel, Mahmutlar yoniinde sahil boyunca gelismistir. Bu gelismelere kisa, orta ve uzun
vadede planlama yapilarak yon verilememistir. Bunun sonucunda kentin bazi (Yesilkdy,
Avsallar, Serapsu) sahillerinde muz bahgeleri ve seralar hizla yok edilmis, yerini cesitli
turistik tesisler almistir. Kentin dogusundaki (Oba, Kestel, Mahmutlar, Demirtag) beldelerinde
ise portakal, muz bahgeleri plansiz bir bigimde tahrip edilmistir. Kent i¢indeki turistik tesisler
oncelikle kumsal boyunca uzanan E-24 karayolu boyunca yogunlasmis, daha sonra Once

kentin batisina daha sonrada dogusuna dogru yayilip genislemistir (Demirel, 1997, s. 26).

1990’1 yillara kadar Alanya’ya gelen yabanci turistlerin neredeyse tamamini Alman
turistler olustururken, sonraki yillarda turist profili degismeye baslamis ve basta Rusya olmak
tizere, Hollanda, Ukrayna, Polonya ve [skandinav iilkelerinden gelen turistlerin oranlart
onemli Olciide artmistir. 2010 yilinda Alanya’y1 ziyaret eden yabaci turistler i¢inde ilk sirada
Alman turistler yer alirken, bunu sirastyla Rus, Iskandinav, Polonyali, Cek, Hollandali, Ingiliz

ve iilkelerinden (Sirbistan, Makedonya, Bulgar, Yugoslav, Suriye, Irlanda, Estonya, Macar,
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Sloven, Slovak, Hirvat, Litvanya, Romanya’dan gelen turistler izlemistir (ALTID, Turizm

Istatistikleri, 2010).

Alanya’ya gelen turistlerin yillar itibariyle sayilar ile Tiirkiye ve Antalya i¢indeki paylari
incelendiginde 2002 yilinda bir milyonu asan yabanci turist sayis1 2003, 2006 ve 2009
yillarinda bir 6nceki yila gore azalmistir. Bu duruma, belirtilen yillarda Tiirkiye’ye ve
Ozellikle de Antalya’ya gelen turist sayilarinin azalmasi neden olmustur. 2010 yilinda
Antalya’ya gelen yabanci turist sayisinin bir 6nceki yila gore %11,7 arttig1 dikkate alinarak,
2010 yili igin Alanya’ya gelen yabanci turist sayist 1 848 607 olarak hesaplanmistir (Alanya
Ekonomik Rapor, 2010, s. 2-3).

Tablo 3.6. Alanya’ya Gelen Yabanci Turistlerin Tiirkiye ve Antalya icindeki Pay1

Gelen Yabanc: Turist Savisi y i Alanya'min Pavi (%)
Antalya'nimn

Yullar Tiirkiye Antalya Alanya Pay1 (%) Tiirkive Antalya
2002 12 921 981 4 747 328 1029 350 36.73 7.96 21,68
2003 13 701 418 4 681 951 988 785 34.17 7.21 21.11
2004 17 202 996 6 047 168 1133616 35,15 6.58 18,74
2005 20 522 621 6 884 024 1464 680 33.54 7.13 21,27
2006 19 275 548 6011183 1357554 31.18 7.04 22,58
2007 23017 081 7291 356 1510000 31.67 6.56 20.70
2008 26 379 845 8 564 513 1715000 3246 6.50 20,02
2009 27077114 8 350 369 1654975 30.50 6.11 20,03
2010 28 632 204 9334171 1 848 607 32.60 6.45 19,80

Kaynak: (ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 3)

Alanya’da turizm sezonu genel olarak Mart-Nisan aylarinda baglamakta ve Kasim ay1
sonuna kadar siirmektedir. Kisin agik olan turistik tesisler olmakla birlikte turistlerin
Alanya’y1 ziyaretleri 0zellikle Haziran- Eyliil aylar1 arasindaki dénemde yogunlagmaktadir.
Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin aylara gore dagilimin1 yansitacak yeterli veri olmamakla
birlikte bu durum, Antalya’yr ziyaret eden turistlerin aylara goére dagilimi ile benzerlik
gostermektedir. Yabanci turistlerin 2006-2010 yillarinda Antalya’ya en ¢ok Haziran- Eyliil
aylar1 arasindaki donemlerde gelmistir. Yerli turistler ise Alanya’ya bayram tatillerinde ve
ozellikle Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda yogun olarak gelmektedirler. Yerli
turistlerin sayisinin tam olarak belirlenmesi gli¢ olmakla birlikte, son yillarda erken
rezervasyon ve indirimli tatil olanaklarindan yararlanarak seyahat acentalar1 vasitasiyla
organize sekilde yoreye gelen yerli turist sayilarinda artiglar goézlenmektedir (Alanya

Ekonomik Rapor, 2010, s. 3).

Turist sayilarinin yaninda turizm sektorii agisindan diger 6nemli bir konu turizmden elde

edilen gelirdir. Alanya’nin turizm gelirinin hesaplanmasinda Tirkiye’ye gelen yabanci
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ziyaretcilerin yillar itibariyle ortalama harcama miktarlarindan yararlanilmistir. Turizm
gelirinin tespit edilmesi 2001-2002 yillarinda Turizm Bakanlig1 ve Devlet Istatistik Kurumu
tarafindan, 2003 yilindan itibaren ise Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, Tiirkiye Istatistik Kurumu
ve Merkez Bankasi tarafindan “’Cikis Yapan Ziyaret¢i Anketi’” sonucglarindan elde edilen
bilgiler kullanilarak yapilan hesaplamalar ile ger¢eklestirilmektedir. Tiirkiye nin yillik turizm
gelirleri ve ziyaret¢i basina ortalama harcama miktarlar1 belirtilen yontemle hesaplanirken,
bolgesel diizeyde bu hesaplamalarla ilgili bir istatistiki veri bulunmamaktadir. Dolayisiyla
Alanya’nin turizmden elde ettigi gelirin belirlenebilmesi igin Tiirkiye’ye gelen yabanci
turistlerin yaptig1 ortalama harcama miktarlar1 dikkate alinarak bir hesaplama yoluna
gidilmistir. Alanya’nin yillar itibariyle yabanci turistlerden elde ettigi turizm geliri Tablo

3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Alanya’nin 2001-2010 Yillar1 Arasindaki Turizm Geliri

Yil K.B.O.H (%) Yabanci Turist Toplam Gelir ($)
2001 655 866.130 567.315.150
2002 697 1.029.350 717.456.950
2003 706 988.785 698.082.210
2004 705 1.133.616 799.199.280
2005 679 1.464.686 994.521.794
2006 651 1.357.554 883.767.654
2007 608 1.510.000 918.080.000
2008 635 1.715.000 1.089.025.000
2009 580 1.654.975 959.885.500
2010 546 1.848.607 1.009.339.422

Kaynak: (ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s. 4)

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi istatistiklerinde 2010 yili igin 546 $ olarak agiklanan yabanci
ziyaret¢i basina ortalama harcama miktar1 g6z oniline alinarak, Alanya’nin 2010 yili ig¢in
turizm geliri 1.009.339.422 § olarak hesaplanmistir. Bir onceki yila gdre yabanci turist
sayilar1 artis gOstermis olsa da kisi basina ortalama harcama miktarinin diigmesi, turizm

gelirin artisin1 olumsuz sekilde etkilemis ve % 5.15 oraninda artisa neden olmustur.

3.2.2. Alanya’nin Turizm Kaynaklan

Aragtirmanin bu kisminda, aragtirma konusu igerisinde dnemli bir yer tutan destinasyon
turizm kaynaklarina iligkin bilgiler ayr1 basliklar altinda ele alinmistir. Kaynaklarin
siniflandirilmasinda turistik dirtinii  olusturan unsurlar dikkate alinmistir. Bu unsurlar;

cekicilikler, ulagilabilirlik, turizm isletmeleri, rekreasyonel faaliyetler ve destinasyon imajidir.
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3.2.2.1. Alanya’nin Dogal Turistik Cekicilikleri

Alanya, yazlar1 sicak ve kurak, kiglar1 ilik ve yagisli Akdeniz ikliminin etkisi altinda
oldugundan deniz turizmine uygun bir iklime sahiptir. Ayrica cografi konumu agisindan ayri
bir ozellik tasimaktadir. Dogu, Kuzey ve Batisinin yiiksek daglarla ¢evrili olmasi, kiyiy1 i¢
kesimlerden gelen soguk hava akimlarina karsi korur. Deniz, dogal giizelligi ve sagladig:
cesitli rekreasyonel faaliyetlerle (giineslenme, ylizme, yelken, su kaya§i, su parasiitii
Windsurf vb.) insanlar1 kendisine ¢ekmektedir. Bu durum kiy1 ve yat turizmini igine alan

deniz turizmini ortaya ¢ikarmistir. Alanya’da yillik ortalama hava sicakligi 21,7 °C’dir.

Alanya, Dilvarde Burnu’nun 30 km dogusunda ve 30 km batisinda olmak tizere toplam 60

km’lik bir kiy1 seridine sahiptir. Fakat yanlis yapilasma yiiziinden kiy1 genislikleri azalmistir.

Alanya da yat turizmi igin yeterli sayida uygun sahil bulunmamaktadir. Yat turizmi
girintili ¢ikintili enine kiyilarda gelisme gosterir. Yatlar demirlemek i¢in az riizgar alan koylar
ararlar. Fakat Akdeniz kiyilari boyuna kiy1 6zelligindedir. Bu nedenle yatlarin demirlenmesi
icin kisa mesafede uygun koylar bulunmamaktadir. Alanya ¢evresinde de yat turizmine uygun
cok az koy bulunmaktadir. Alanya’nin 5 km batisinda ulag mevkiinde yat turizmine uygun bir

liman bulunmaktadir (Ozkan, 2005, s. 65).

Alanya’da yayla turizmi de onemli bir ¢ekicilik unsurudur. Sahilden i¢ kisimlara dogru
gittikce, uzaklig1 yaklasik 25 — 35 km olan yaylalar bulunmaktadir. Tiirktas, Dere Tiirbelinas,
Gedevet, Mahmutseydi yaylalar1 bunlardan birkacidir. Yine daha kuzeyde, uzakligr 80 — 100
km’yi bulan yaylalar mevcuttur (S6giit Yaylasi, Gokbel Yaylasi vb.).

Alanya’nin turistik ¢ekim merkezi olmasimnin en 6nemli sebeplerinden birisi deniz
kiyisinda yer almasi ve Akdeniz’in en giizel plajlarini barindirmasidir. Alanya plajlar1 genis
kumsallardan olusur ve Mavi Bayrakli bir¢ok plaja sahiptir. Mavi Bayrak, yiizme amaciyla
kullanilan deniz sularinin temizligini, plaj standartlarini belirleyen ve bunlari denetleyen
uluslararasi bir uygulamadir. Aranan niteliklere uyan plajlara bir y1l gecerli olmak tizere Mavi
Bayrak verilir. Alanya’da 2011 yili itibari ile 36 tane mavi bayrakli plaj mevcuttur
(http://www.mavibayrak.org.tr).

Jeolojik yapi itibariyle eriyebilen kayaglardan olusan yarimadada bir¢cok karstik magara
olusmustur. Yarimadanin denizle birlestigi yerde 3 adet magara bulunmaktadir. Bunlar dogal
giizelliklere sahip Asiklar Magarasi, Korsanlar Magaras: ve Fosforlu Magaralaridir. Ayrica
yarimada’nin batisinda, 1948 yilinda dinamitle tas ¢ikartilirken tesadiifen bulunan ve astim
hastaligina 1yi gelen Damlatas Magaras1 bulunmaktadir. Magaranin astim hastaligina sifa

verdiginin tespit edilmesinden sonra sifa ve turizm amacli olarak kullanilmaktadir. Saglik
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konusundaki 6zel yeri nedeniyle magaralar icinde 6zel bir yere sahiptir. Bu magaralar
haricinde, Kestel Mevkiinde Dim Magarasi, Hasbahce Inisdibi mevkiinde, Hasbahce
Magarast ve Cebelireis Dagi’nin Alanya’ya bakan sirtinda Gavurini Magaralar

bulunmaktadir.

Alanya Dim Cay1 ilk kaynaklarin1 Cebelireis Dagi’nin (1463 m) kuzeydogusundan alir.
Yemyesil bir ormanlik sahadan akan cayin i¢inde bulundugu dogal ortamin giizelligi ve
Alanya gibi turistik bir merkeze yakinligt Dim Cayi’mi turizm i¢in 6nemli kilmaktadir.

Sahilden igeriye dogru 5 km’lik bir mesafede ¢ayin kiyisinda ¢ok sayida tesis bulunmaktadir.

Alanya Kalesi’nin ¢evresinde ve icinde ¢esitli yapilar bulunmaktadir. Bunlar, donemin en
bliylik yelkenlilerinin sigabildigi, her biri 7,7 m genisliginde 5 bolmeden olusan Selguklu
tersanesi ve tersaneyi korumak i¢in insa edilen tophane binasi, diizglin bir sekizgenden
meydana gelen 5 kat yiiksekligindeki Kizil Kule, biiyiik su sarniglar1 ve Bizans Kilisesi gibi
yapilardir.

Alanya’da birgok antik kent kalintilar1 bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlileri, Leatres-
Learti harabeleri, Syedra sehri ve Lotape sehri olarak gosterilebilir. Selguklu devrinden kalma
Alara Han ve Sarapsa kervansarayi turizme hizmet eden eserlerdendir. Yine 1967 yilinda
acilan Arkeoloji miizesinde bolgedeki Urartu, Frig, Lidya donemine ve Helenistik, Roma,

Bizans donemlerine ait eserler sergilenmektedir (Ozkan, 2005, s. 69).

Alanya’da deniz, kum, giines tgcliisii dikkate alinarak yapilan ¢ok sayidaki konaklama
tesisinin yaz sezonu disindaki dénemlerde doluluk oranlar1 diismekte ve bir¢ogu atil durumda
kalmaktadir. Oysa Alanya’nin sahip oldugu zengin tarihi, kiiltiirel degerleri, magaralari,
yaylalari, akarsulari, kanyonlar1 gibi dogal cekicilikleriyle turizmde iiriin ¢esitlendirmesi
yoluyla gelirlerini daha da arttirmast miimkiindiir. Bu amagla hem mevcut {riinlere
yenilerinin katilmasi hem de turizm mevsimini yilin 12 ay1 gelir yaratacak sekilde uzatmak
lizere yeni turizm alanlarmin gelistirilmesi saglanabilir (Alanya Ekonomik Rapor, 2010, s.

13).

Alanya’da yerli ve yabanci turistlerin ziyaretlerine agik olan Alanya Kalesi, Arkeoloji
Miizesi ve Atatiirk Evi Miizesi kentin 6nemli kiiltiirel degerleri i¢inde yer almaktadir. 2010
yili iginde Alanya Miizesi ve Birimlerine (I¢ Kale, Ehmedek, Miize) ait yapilan toplam ziyaret
sayist 364 021°dir. Alanya sahip oldugu tarihi ve arkeolojik degerlerini 6n plana ¢ikaracak
caligmalarla kiiltiir turizminin gelismesini ve kente bir kiiltiirel kimlik kazandirmayi
basarabilmelidir. Bu hedefe ulasmada her yil diizenlenen ulusal ve uluslararas: kiiltiirel

etkinliklerin yaninda, Alanya Kalesi’nin UNESCO Kiiltiirel Varliklar1 Koruma Projesi



134

kapsaminda Diinya Mirast Programi’na alinmasi ile ilgili caligmalarin tamamlanmasi, Alanya
Belediye’sinin stratejik planinda yer alan Kizilkule ve Tersane’nin bulundugu alanin
“Denizcilik ve Gemi Miizesi” olarak kullanilmasin1 hedefleyen Kizilkule - Tophane Ekseni
Projesi’nin hayata gecirilmesi onemli katki saglayacaktir. Ayrica, Alanya Belediyesi’nin
stratejik planinda belirtilen anfi tiyatro i¢in ayrilan 5 bin kisilik alanin, Alanya’ya kiiltiir alan1
olarak kazandirilmasina yonelik ¢alismalarin tamamlanmasiyla hem kent halkinin kiiltiirel
ihtiyaclar1 karsilanacak hem de Alanya’da diizenlenecek uluslararasi kiiltiirel etkinliklerle

kentin bir kiiltiir kenti kimligi kazanmasi saglanabilecektir.

Alanya yemek kiiltiirii ve geleneksel kilik kiyafetleriyle de dikkat ¢ekicidir. Giiniimiizde
turizm olgusunu yogun bir sekilde yasayan saha, agik bir toplum 6zelliginde olmasini turizme
bor¢ludur. Alanya’da siirekli yasayan yabancilarin sehirde ve yakin koylerde diigiinlere,
stinnet diigiinlerine, hatta Tiirklerin cenaze torenlerine katildigimi gérmek miimkiindiir.
Burada, sadece Avrupali insanlarin Tirk kiiltiiriinii merak ettikleri gézlenmemekte, aym
zamanda Tiirk insaninin degisime ve doniisiime kolaylikla uyum sagladigi da gézlenmektedir.
Bu karsilikli etkilesimlerin ve turizmin sonucu olarak Alanya giiniimiiz modern kiiltiiriiniin

yasandig1 bir kent olmustur.

3.2.2.2. Alanya’nin Ulasilabilirligi

Ulasim hizmetleri turistlerin destinasyon bazinda aldiklar ilk hizmettir. Turistlerin tatilleri
hakkinda ilk izlenimleri bu asamada olusur ve bu nedenle bu asamadaki bir olumsuzluk
turistlerin  tlim tatilleri boyunca aldiklar1 hizmeti olumsuz degerlendirmelerine neden
olabilir. Ulagim hizmetlerinin kalitesini belirleyen etmenler, ulasim hizmetlerinin konforu,
ulasim hizmetlerinin sikli1, genel olarak destinasyona olan ulasilabilirlik ve ulasim

hizmetlerinde gorev alan personelin tutum ve davraniglaridir.

Ulasim hizmetlerinin kalitesi genel miisteri memnuniyeti acgisindan olduk¢a énemli bir yer
tutmaktadir. Havaalani hizmetlerinin kalitesini ise havaalanindaki check-in ve check-out

hizmetlerinin hiz1 ve genel olarak havaalaninin temizligi gibi faktorlerin belirlemektedir.

Alanya; karayolu, denizyolu ve havayolu ulagimindan birlikte yararlanilabilen turistik
merkezlerden birisidir. Ug¢ ulasim yolundan faydalanma olanagina sahip olan Alanya'ya yurt
icinden gelenler kara yolunu, yurt disindan gelenler ise hava yolu ve kara yolunu tercih
etmektedir. Alanya limaninin 6zellestirilmesinden sonra denizyolu da 6zellikle Kibris-Alanya
seferleri, dinyanin degisik bolgelerinden gelen biiylik yolcu gemileri ve yatlar ile
hareketlenmis ve her gecen giin artan yolcu sayist ile biliyiik bir ulasim alternatifi halini

almigtir. Antalya-Alanya arasinda deniz otobiisii seferlerinin yapilmasina iligkin ¢aligmalar
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devam etmektedir. Kibris hatt1 i¢in yeteri kadar tanitim yapilamamasi bu hattan beklenen

yogunlugun gerceklesmesini engellemektedir.

Alanya ve Antalya'nin diger bolgelerle demir yolu baglantis1 bulunmamaktadir. En yakin
rayli sistem Burdur ve Konya’da bulunmaktadir. 1994 yilinda baslatilan Alanya-Kemer
arasinda rayli sistem projelendirme calismalar1 sirasinda kullanilan eski yerlesim paftalar
nedeniyle belirlenen giizergahin yerlesim bolgeleri ve turistik tesisler iizerinden gegirilmesi
nedeniyle hiisranla bitmistir. Rayli tasima sistemi ile ilgili etiit ve projelendirme
calismalarinin degisik kurum ve kuruluslar tarafindan sik sik glindeme getirilmesine ragmen

bu konuda kayda deger bir gelisme saglanamamistir (Alanya Ekonomik Rapor, 2010, s. 1).

Alanya'min havayolu ulasimi; 125 km. mesafedeki Antalya Hava Limani ile 35 km.
mesafedeki 2009 yilinda hizmete giren Gazipasa Havalimani saglanmaktadir. Havayolu yurt
disindan gelen turistlerce tercih edilmektedir. Yaz aylarinda artan tarifeli seferlerin yaninda
charter ugak seferleriyle yogun yerli ve yabanci ugak inis-kalkigina hizmet ettiginden Antalya

Hava Limani artan hava trafiginde yetersiz hale gelmistir.

Alanya'nin bir sahil sehri olmasinin yaninda kalenin bulundugu yerin dogal bir liman
meydana getirmesi denizyolu ulagimina elverisli bir imkan yaratmistir. Bu dogal liman i¢inde
bir balik¢1 barmag ile bir iskele vardir. Alanya liman1 uluslararasi deniz trafigine agiktir.
Israil ve Misir’dan seyahat acentelerinin diizenledigi Akdeniz turlarinda gemiler Alanya
limanina gelmekte, Alanya’dan Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’ne giin asir1 feribot seferleri
diizenlenmektedir. Kent merkezindeki iskele, kruvaziyerlerin baglanmasina uygundur,
limanda bekleme yerleri mevcuttur. Yatlar icin mendiregin arkasinda demir ve baglama

yerleri vardir.

Alanya’da sehir i¢i ulasim belediyelere bagli halk otobiisleri ve dolmuslarla
saglanmaktadir. Yeni yapilanmalarla birlikte birgok eski otobiis hizmet dig1 birakilmis ve yeni
otobiisler kullanilmaya baglanmistir. Son doénemde sehir i¢i ulasgimda hizmet kalitesinin
arttigin1 soylemek miimkiindiir. Dolmus ve otobiislerin disinda alternatif ulasim olarak
Alanya Sof6rler Odasi’na kayitli 1754 adet ticari taksi bulunmaktadir (ALTSO Ekonomik
Rapor, 2010, s. 9). Aynm1 zamanda destinasyonun farkli bolgelerine ve turistik c¢ekim
merkezlerine ulasimda kolaylik saglayacak isaretlerin bulunmasi ve bu isaretlerin kalitesi

genel memnuniyet agisindan énemlidir.

3.2.2.3. Alanya’da Faaliyet Gosteren Turizm Isletmeleri
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Alanya’da faaliyet gosteren baslica turizm isletmeleri; konaklama isletmeleri, seyahat
isletmeleri, yiyecek i¢ecek isletmeleri ve eglence isletmeleri olarak siniflandirilabilir.

Antalya Bolgesinde mevcut 384.512 Bakanlik belgesi yatak kapasitesinin %26 s1 Alanya
bolgesinde bulunmaktadir. Antalya bolgesinde Bakanlik Belgeli isletmeler yaninda toplam
104.661 Belediye belgesi yatak bulunmaktadir. Alanya ilge genelinde belediye belgeli olarak
faaliyet gosteren toplam yatak sayis1 56.215 olup, Antalya bolgesinin %50 den fazlas1 Alanya
bolgesinde bulunmaktadir. Belediye Belgesi yatak kapasitesi ile birlikte Alanya’nin Antalya
icindeki pay1 % 30’lar1 bulmaktadir. Bu kapasitesi ile Alanya, konaklama tesisi ve yatak
kapasitesi bakimidan Antalya bolgesinde en biiyiik potansiyele sahip il¢esi konumundadir.

Alanya’da hizmet veren konaklama tesisleri Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan belgeli ve
belediye belgeli tesisler olarak faaliyet gostermektedir. Turizmi Tesvik Kanunu’nun
cikarilmasindan sonra, 1983 yilinda Alanya’da bakanlik isletme belgeli konaklama
tesislerinde 3141 olan yatak kapasitesi 30.06.2011 tarihi itibar1 ile ALTSO tarafindan yapilan
tespit neticesi Bakanlik ve belediye belgeli olarak toplam 157.875 olarak belirlenmistir.
30.06.2011 tarihi itibar1 ile Bakanlik Belgeli (Yatirnm Belgesi ile hizmet verenler dahil)
toplam 264 tesiste 90.328 yatak hizmet vermektedir. Toplam ingaat veya proje halinde olan 37
tesis ve 11.332 yatak ile birlikte Bakanlik Belgeli tesis kapasitesi 301; yatak kapasitesi ise
101.660 olmustur.

Tablo 3.8. Alanya’daki Bakanlik isletme Belgeli Konaklama Tesisleri (2011)

Siiflandirma Tesis Oda Yatak
5* 45 14.566 30.989
4% 79 15.469 32.982
3* 65 6.495 13.446
i 31 1.511 3.177
1* 3 117 228
Apart 34 2.191 5.418
Butik 2 87 194
Tatil Koyii 5* 4 1.388 3.270
Tatil Koyii 4* 1 312 624
TOPLAM 264 42.136 90.328

Tablo 3.9. Alanya’daki Belediye isletme Belgeli Konaklama Tesisleri (2011)

Siniflandirma Tesis Oda Yatak
Otel 164 14.694 34.473
Pansiyon 27 482 1.032
Apart Otel 173 6.196 18.005
Apart Pansiyon 9 71 181
Kamping 3 58 224

Tatil Koyt 1 1.163 2.300
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TOPLAM 377 22.664 56.215

Turizm isletmeleri i¢inde diger 6nemli bir grubu seyahat isletmeleri olusturmaktadir. 2009
yilinda toplam 234 adet olan seyahat acentasi sayist 2010 yilinda 233’e diigmiistiir. Bu
acentalardan 116’sinin merkezi Alanya’da iken, 117’sinin ise subeleri mevcuttur. Bunlar
icinde A grubu seyahat acentalarnin sayis1 ise 228’dir. Antalya il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliigii turizm istatistiklerine gore, 2010 yil1 sonu itibariyle Antalya’da toplam 985 adet
seyahat acentast olup, bu seyahat acentalarn % 25,3’ii Alanya’da bulunmaktadir.
TURSAB’n verilerine gére 2011 yilinda ise Alanya’da faaliyet gdsteren seyahat acentasi

sayis1 merkez ve subeleri ile birlikte 263’diir.

Alanya’da konaklama tesisleri disinda faaliyet gosteren restoran, bar, disko, kafeterya,
pizza salonu, kebap salonu, kahvalti salonu, pastane, ¢ay bahgesi ve benzeri ¢ok sayida
yiyecek icecek isletmesi bulunmaktadir. Bu isletmelerin biiyiik bolimii Alanya Belediyesi ve
belde belediyeleri tarafindan belgelendirilmis isletmelerdir. Bunun yaninda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan belge almis yiyecek ve icecek isletmelerinin sayisi ise oldukca azdir.
Alanya’da benzer hizmeti veren ¢ok sayida yiyecek igecek isletmesinin olmasi yogun bir
rekabeti de beraberinde getirmektedir. Bu durumda isletmelerin niteligi 6n plana ¢ikmaktadir.
Isletmelerin varhigini siirdiirebilmesi ve verimli ¢alisabilmeleri icin miisteri memnuniyetine
odakl1 igletmecilik anlayisi ile verdikleri hizmetlerde bir farklilik yaratmalar1 gerekmektedir.
Bir turizm yoresi olan Alanya’da biiyiik boliimii sezonluk olmak iizere 1570 yeme i¢gme tesisi
bulunmaktadir. (Alanya Vergi Dairesi, ALTSO ve Alanya Pansiyoncular Lokantacilar Esnaf
Odas1 Kayitlar1) Alanya nin en énemli sektorlerinden birisi olan yeme igme sektorii yiiksek

sezonda yaklasik 13 bin kisinin dogrudan istthdamini saglayan 6nemli bir sektordiir.

3.2.2.4. Alanya’daki Rekreasyonel Faaliyetler

Destinasyonun niteligine gore bir destinasyonda ¢ok cesitli aktiviteler sunulabilir. Genel
olarak deniz, kum, glines turizmi sunan bir destinasyonda aktivitelerin kalitesini, sahillerdeki
aktivitelerin yeterliligi, destinasyondaki eglence olanaklari, gece hayati olanaklari, aligveris
yapma olanaklari, sahillerde bos alan bulma imkani, destinasyondaki -saglik hizmetlerinin
yeterlilii, ¢ocuklara yonelik aktivite ve hizmetlerin yeterliligi ve sportif aktivitelerin

yeterliligi gostermektedir.

Alanyada rekreasyonel faaliyet denince ilk akla gelen yerler konaklama tesisleri disinda
bulunan miizik, dans, yarismalar gibi ¢esitli etkinliklerin yer aldigi diskolar ve barlardir. Bu

eglence isletmelerinin biiyiikk ¢ogunlugu, Alanya’yr ozellikle geng yastaki turistlerin sikga
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ziyaret ettigi Haziran - Eylil donemlerinde yogun olarak faaliyet gostermektedir. Bu
isletmelerin yaninda Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigindan belgeli Okurcalar Beldesindeki
Waterplanet Aquapark, Konakli Beldesindeki Water Sports, Alanya merkezindeki Damlatag
Eglence Merkezi (DEMAS), Kestel Beldesinde bulunan Alanya Axion Go-Kart ve Alanya
Park Karting ve Oba Beldesinde yer alan Universal Bowling isletmeleri bulunmaktadir.
Ayrica Tiirkler Beldesinde hizmete agilan Sealanya Dolphinpark Alanya’da turistlere 6nemli

bir alternatif yaratmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Alanya’nin ¢evresi giizel bir dalis tecriibesi icin ideal olup, yil boyunca dalis yapmak
miimkiindiir. llcede dalis faaliyeti yapan isletmeler mevcuttur. ilcede ayrica foto safari, jeep

safari etkinlikleri dizenlenmektedir.

Alanya turizmi i¢in biiyiik bir ihtiya¢ olan ancak heniiz herhangi bir girisimin olmadig:
onemli bir unsur ise agik hava sahnesinin eksikligidir. Alanya konser vb. etkinliklere ev
sahipligi yapabilecek potansiyele sahip olmasina ragmen bu etkinlikleri gergeklestirebilecek
bir agik hava sahnesi yoktur. Bu tiir etkinlikler i¢in turistler Aspendos ya da Antalya’ya

gotiiriililmektedir.

3.2.2.5. Alanya’nin Destinasyon Imaji

Alanya, Tiirkiye turizminin bagkenti olan Antalya’ya gelen turistlerin %20’sinden fazlasini
ceken bir destinasyondur. Alanya’ya gelen turistlere yonelik olarak yapilan turist profili
calismasinda, turistlerin %57°lik gibi biiyiik bir kisminin Alanya’ya daha 6nce geldigi sonucu
ortaya ¢cikmistir. Turistlerin Alanya’y1 tercih nedenleri siralamasinda ilk {i¢ sirada; iklim,

cekicilkler ve ucuzluk geldigi goriilmiistiir (Aktas vd., 2007, s. 15).

Alanya’nin bugiin en belirgin olarak 6ne ¢ikan imaj unsuru kitle turizmine yonelik olmasi
ve her sey dahil turlar ile tercih edilen bir destinasyon olmasidir. Kitle turizmine katilan orta
gelir diizeyindeki turist kitlesi goziinde Alanya’nin imajmin iyi oldugu sdylenebilir. Ancak
onemli olan sadece ziyaret eden turistlerin goziindeki imaji1 degil, turizm sektdriinde diinya
genelinde nasil bir imaj algisi1 yarattigidir. Bu kapsamda Alanya’nin destinasyon yonetimi
konsuna agirlik vermesi algilanan imaj1 gelistirmek icin ortak hareket etmesi ve stratejik

diisiinmesi gerekmektedir.

3.2.3. Alanya Destinasyon Paydaslarimin Turizm Faaliyetleri

Alanya destinasyonunun turizm paydaslarini; yerel halk, yerel yonetim, sektorel sivil
toplum oOrgiitleri, ticaret ve meslek odalar1 ile diger ticari isletmeler ve kurumlar olarak

siiflandirmak mimkundiir.
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3.2.3.1. Destinasyon Paydasi Olarak Yerel Halk

Bir destinasyonda genel atmosfer, turistlerin kendilerini giivende hissetmeleri, konaklama
tesisi ve konaklama tesisi disinda calisan personelin tutum ve davraniglari, yerel esnaf ve
yerel halkin tutum ve davraniglar1 gibi konular, o destinasyondaki misafirperverlik diizeyini
belirler. Turistlerin tatilleri siiresince c¢alisanlarla, yerel halk ve esnafla olan iletisimi tatil

memnuniyetinin olugmasinda énemli bir unsurdur.

Turistik destinasyonlarda yasayan yerel halk, turizm sektoriinii etkileyen ve sektorden
etkilenen onemli paydaslardan biridir. Ozellikle Alanya gibi turizmin &nemli bir gegim

kaynagi oldugu destinasyonlarda yerel halkin turizmle olan iliskisi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Destinasyonda yasayan yerel halkin turizme bakis agisi, turizme yonelik iirettikleri iiriin
veya hizmetlerin niteligi, turistlere yaklasimlari, iletisim becerileri ve insan iliskileri
destinasyonun imajin1 etkileyen onemli unsurlardir. Bu kapsamda Alanya, yerel halkin
turizme olumlu yaklasimi ve yabancilarla iletisimi ve misafirperverligi noktasinda 6nemli
artilara sahip bir destinasyondur. Ancak bununla birlikte sektdrde dogrudan veya dolayli
olarak yer alan yerel halkin iirettigi {iriin veya hizmetlerin nitelikleri bakimindan gelismeye
ithtiyaci vardir. Egitim eksikligi ve sektoriin ilgede hizli - plansiz gelismis olmasinin, bugiin
yasanan sorunlarin temelini olusturdugu soylenebilir. Alanya’nin bu alandaki eksiklikleri
gidermek adina yaptig1 sektorel egitim ve gelistirme caligmalart Alanya turizminin gelecegi

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

3.2.3.2. Destinasyon Paydasi Olarak Yerel Yonetim

Destinasyonun belki de en 6nemli paydaslarinin basinda yerel yonetimler gelmektedir.
Yerel yonetimlerin turizme bakis acgilari, destinasyondaki diger paydaslarin davranislarini

belirlemesi noktasinda gii¢lii bir etkiye sahiptir.

Alanya destinasyonundaki yerel yonetimlerin turizm sektoriine yonelik yaklasimlarinin
pozitif yonlii olmasi, diger paydaslari da bu yonde tesvik etmektedir. Sonugta, yerel
yonetimin turizmi desteklemedigi bir destinasyonda isletmelerin ya da diger paydaslarin
gosterecekleri bireysel cabalar sonu¢ vermeyecektir. Cilinkii destinasyonun markalasmasi tiim

paydaslarin destegi ile miimkiindiir.

Alanya yerel yonetiminin turizm sektoriine yonelik yapmis oldugu altyapi ¢aligmalari, iist

yap1 ¢alismalari, ulusal ve uluslar aras1 etkinliklere ev sahipligi yapma noktasindaki istegi ve
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cabasi, turizme yoOnelik faaliyet ve ¢aligmalara verdigi destekler, destinasyonun markalagmasi

noktasinda 6nemli girisimlerdir.

Alanya Belediyesi’nin yayimlanan son faaliyet raporunda, Tiirkiye’nin en iyi korunmus
ortacag kalelerinden olan ve 2400 yildir lizerinde yasamin devam ettigi Alanya Kalesi’ nin,
Diinya Kiiltiir Miras1 UNESCO adayligiyla ilgili ¢alismalara devam edildigi ve adaylik
dosyasinin UNESCO tarafindan kabuliinliin saglandig1 belirtilmistir. Alanya Kalesi Alan
Yonetimi Plani gergevesinde Kizilkule Tophane Ekseni Projesi, Denizcilik ve Gemi Miizesi
calismalarina devam edilmis, Kizilkule-Tersane ve Tophane’yi birbirine baglayan yiiriiyiis
giizergahlarinin  diizenlenmesine iligkin uygulamanin ihalesi yapilmist, Kaledeki c¢evre
diizenlemelerine devam edilmis, tiinel ile bayrak diregi arasina 353 metre yiirliyiis yolu
yapilmistir. Kalenin arkeolojik, tarihi ve kentsel sit alan1 6zelliklerinin korunmasinin yani sira
dogal sit alani1 olarak ta korunmasi i¢in caligmalara baglanmis, Kaledeki bio cesitliligin
korunmasi i¢in kale kelebekleri ve canlilar1 koruma altina alinmistir. Tirkiye’de koruma
mevzuatina gore yapilmis Alan Yonetim Plami bir¢cok belediye tarafindan o6rnek alinmus,
Alanya Kalesi ve Selguklu Tersanesi Alan Yonetimi ¢alismalarindan dolay1 da Tiirkiye’de ilk
defa Alanya Belediyesi’ne Tarihi Kentler Birligi Danisma Kurulu Ozel Odiilii verilmistir.

Belediye tarafindan, Selguklu Sultan1 Alaaddin Keykubat’in Alanya Kalesi’ni fethinin
789.y1l1 anisina bir dizi etkinlikler diizenlemis ve bu yilin anisina 789 kitab1 6zel olarak
bastirilmustir.

Belediye tarafindan yurt i¢i ve yurt disinda tanitim ¢alismalarina devam edilmis, kiiltiirel
ve turizm degerlerimiz kardes sehirler, fuarlar ve basin kuruslari araciligiyla tanitilmistir.
TRT, Kanal D Avrupa, Litvanya BTV, Finlandiya Televizyonu, Hiirriyet Avrupa, Stadt
Spiegel, Sky Time, Rise Magazin, Cin Marie Claire gibi satis ve izlenme oranlar yiiksek
yayin organlarina demegler verilerek, Alanya’nin tamitimi yapilmistir. Kardes sehir
Gladbeck’le igbirligi yapilarak Essen TWINS 2010 Kiiltiir Baskenti ¢aligmalarina katilinmas,
“Yasamda uyum ve Entegrasyon’ isimli fotograf sergisiyle Alanya tamtilmistir. Ispanya’nin
Almunecar sehri ile kardeslik iligkilerine baslanmistir. Yabancilar Meclisi araciligiyla yerlesik
yabancilarin talepleri cevaplandirtlmistir.

Kiiltiirel ve sanatsal projelere devam edilmis, Uluslararas1 Turizm ve Sanat Senligi, Alanya
Jazz Giinleri, Uluslararas1 Alanya Tas Heykel Sempozyumu’nun yani sira Kiiltiir Merkezi’nde
halka ticretsiz konserler ve tiyatro gosterileri tertiplenerek halkimizin sosyal etkinliklere her

gecen giin daha ¢ok katilimi saglanmistir.

3.2.3.3. Destinasyon Paydas1 Olarak Sektérel Sivil Toplum Orgiitleri
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Destinasyonlardaki sektorel oOrgiitler, sektorde faaliyet gosteren isletmelerin beraber
hareket edebilmesi, kordineli olabilmesi ve ortak cikarlar noktasinda ¢ikarlar1 koruyacak
Onlemler almasi agisindan 6nemli kuruluslardir. Bu Orgiitlerin sektore yonelik yaptigi
arastirma ve analizler, sektoriin gelecegine 1s1ik tutabilecek sonuglari ortaya koymasi

noktasinda 6nemli bir fonksiyona sahiptir.

Alanya destinasyonu bu alanda faaliyet gosteren bircok sektorel Orgiite sahip olmasi
bakimindan olduk¢a sanshidir. Basta ALTID, ALTAV gibi kuruluslarla birlikte turizm

alaninda hizmet veren bir¢ok kurulus Alanya’da faaliyetlerini stirdiirmektedir.

ALTID wulusal ve uluslararasi turizm fuar organizasyonlarmda Alanya’nin tanitim
faaliyetlerine destek olmaktadir. Turizm ile ilgili branglarda egitim seminerleri vermektedir.
Sosyal faaliyetleri temsil ve agirlama faaliyetlerinde bulunmakta, spor organizasyonlarina

destek olmakta ve Alanya’nin tanitim ve organizasyonlarinda énemli bir rolii bulunmaktadir.

ALTAV, Alanya' nin tanitim ile ilgili organizasyonlarin ¢esitlilik kazanmasi, ilgenin bir
biitlin olarak her tiirlii degerleri ile etkin bir sekilde tanitilmasi ihtiyaci ile, 10 Eylil 1995
tarihinde, Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi (ALTSO), Alanya Turistik Isletmeciler
Dernegi(ALTID), TURSAB Alanya Bélgesel Yiiriitme Kurulu, Alanya Esnaf ve Sanatkarlar
Odasi, Alanya Soforler Odasi ve toplam 108 kisi bir araya gelerek Alanya Turizm ve Tanitma
Vakfi'nin kurulusunu gerceklestirmistir.

Vakfin amaci, Alanya ve yoresinin yurt i¢i ve disinda tanitimini1 saglamak, yorenin turizm
imkan ve kapasitesini gelistirmeye yonelik caligmalarda bulunmak, Alanya ve yoresinin
kiiltiirel, tarihi, turistik ve ekonomik degerlerinin gelistirilmesi ve degerlendirilmesine
caligmak, bolge turizminin kalitesini ylikselterek etkin bir tanitim ve pazarlama politikasina
kavugmasi i¢in ¢alismalarda bulunmak ve bu yonde yapilan ¢alismalara maddi ve manevi
destek vermektir. Kurulusundan bugiine ALTAV, kendi gorev alani icerisinde ¢aligmalarini
siirdlirmiis ve sehrin tanitimi i¢in Onemli katkilar saglamistir. ALTAV’ 1n ¢aligmalarina
destek olan ii¢c ana kurum vardir. Basta Alanya belediyesi olmak iizere, Alanya Turistik
Isletmeciler Dernegi-ALTID ve Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi bugiine kadar yiiriitiilen

caligsmalarin maddi ve manevi destek¢isi olmuslardir.

3.2.3.4. Destinasyon Paydasi Olarak Ticaret ve Meslek Odalar:

Destinasyonlarda faaliyet gosteren ticaret ve meslek odalar1 da, destinasyon i¢in 6nemli ve
etkili bir paydas olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kurumlarin sahip oldugu iiyeler ve bu

tiyelere yonelik olarak yapacaklar1 bilgilendirme, egitim ve gelisim faaliyetleri
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destinasyondaki turizm faaliyetlerinin niteliginin gelismesi bakimindan 6nemli bir etkiye

sahiptir.

Alanya destinasyonunda 6zellikle Ticaret Odasi’nin turizme yoOnelik olarak yaptigi
caligmalar Alanya i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir. Alanya Ticaret ve Sanayi Odasinin,
destinasyonun tanitimi noktasinda yapmis oldugu c¢alismalarin yani sira sektorde hizmet
kalitesini artirmaya yonelik diizenledigi egitim faaliyetleri ve turizm alanindaki akademik
caligmalara verdigi desteklerle Alanya turizminde Onemli bir role sahip oldugunu

gostermektedir.

Bati Akdeniz Kalkinma Ajanst (BAKA) tarafindan ac¢ilan Turizm Potansiyelinin
Degerlendirilmesi Mali Destek Programi 2011 Yili Teklif Cagris1 i¢in Alanya Ticaret ve
Sanayi Odasi tarafindan hazirlanip sunulan “Sorumlu Turizm, Sorunsuz Gelecek” isimli
projenin hibe almaya hak kazanmis olmasi, gilizel bir 6rnektir. Programin hedefi; turistik
isletmelerin ¢evreye duyarli iiretim ve hizmet kapasitelerinin gelistirilmesine yonelik
faaliyetlerinin tesvik edilmesi oncelik alanina katki saglamak amaciyla hazirlanan proje ile
Alanya bolgesindeki konaklama tesislerinde siirdiiriilebilir turizm yonetim sistemi olan
Travelife Sistemi kriterlerini uygulamak suretiyle tesislerin rekabet giiclinli arttirmak, yatak
basina gelir artis1 saglamak ve uygulanacak egitimlerin sonucu kaynak tiiketimini azaltarak
verimliligi arttirmak dolayisiyla ilgede turizm gelirlerinin arttirilmasi saglamak. Bu amaca
ulasarak TR61 Diizey 2 Bolgesi’ndeki turizm potansiyelinin siirdiiriilebilirlik yaklagimi
dogrultusunda degerlendirilmesi yoluyla ulusal ve wuluslararasi o6l¢ekte bolgesel
markalasmanin saglanmasi ve konaklama tesisleri ve Alanya destinasyonunun rekabet giiciini

arttirmak hedeflenmektedir.

“ALTSO Voc-Test Merkezi: Is'te Standart, Iste Kalite” projesi ALTSO’nun yiiriitmekte
oldugu, 2011 yili Mart ayinda basglayan ve 2012 Aralik ayinda tamamlanmasi planlanan,
turizm sektoriine biiyiik katki saglayacak énemli bir projedir. Genel hedefleri; Is piyasasinin
ihtiyaclarini karsilayabilen sinav ve belgelendirme sistemleri kurulmasina katki saglamak; is
giicli piyasasinin arz-talep uyumu kapsaminda uzmanlagmay1 artirmak; kisisel ve mesleki
gelisimi tesvik ederek sektor kalitesinin gelismesini saglamak; ulusal mesleki standartlarinin
gelistirilmesine katki saglayarak bu standartlarla uyumlu 6grenme c¢iktilar1 olusturulmasini
desteklemek; Ulusal Yeterlilik Sistemi (UYS)'ni giiglendirerek Avrupa Yeterlilikler Cercevesi
(AYC)'ne uyumu tesvik etmektir. Ozel hedefleri ise; ALTSO VOC-Test Merkezi kurmak;
"konaklama sektdr grubu" olusturmak; TURKAK "Personel Belgelendirme Akreditasyonu"

ile "MYK smav ve belgelendirme yetkilendirmesi almak"; "Kat Hizmetleri Sorumlusu"
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(seviye 4), "Kat Sorumlusu" (seviye 3) ve "On Biiro Gorevlisi" (seviye 4) mesleklerinde
sinav, degerlendirme ve belgelendirme yapmak; konaklama alt sektoriinde "Kat Sorumlusu"
(seviye 6), "On Biiro Yéneticisi" (seviye 6) ve "Camasirhane Gorevlisi" (seviye 2) alanlarinda
meslek standardi ve ulusal yeterlilik taslagi hazirlamak; kurumsal bilgi sistemi bilisim
altyapisi olusturmak; bolgedeki turizm sektoriiniin UYS konusunda farkindaligini artirmak;

bolgede bu mesleki yeterlilik konusunda 6ncii kurulus olmaktir.

Ticaret odasinin turizm alaninda yiiriitmekte oldugu bir diger proje ise “Aromatik Cennet
Vadisi Projesi” dir. Genel Amag, TR61 Diizey 2 boélgesinde turizmin 12 aya yayilmasi,
gelistirilmesi  ve  kullanilmayan (atil) potansiyelinin  degerlendirilmesi  (turizme
kazandirilmasi), istihdam olanaklar1 yaratarak insan kaynaklarinin giiglendirilmesi ile bolgede
siirdiiriilebilir kalkmmanm saglanmasidir. Ozel Amag¢ olarak, Alanya'nin turistik bir
destinasyon olarak marka degerinin yiikseltilmesi, kiiresel rekabet giiciiniin artirilmasi ve
bunun siirdiiriilebilir olmasi, turizm gelirlerinden daha fazla pay almasi, turist - yerel halk
arasindaki sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkilesimin artirilmasi, kirsal istthdamin saglanmasi
ve kirsal alanda yasayan yerel halkin gelirinin artirilmasi, insanlara doga sevgisinin

asilanmasi konularidir.

“Intour Projesi (2010-2012)” ALTSO’nun da ortak oldugu Alanya’da turizme ivme
kazandirmaya yonelik gelistirilen projelerden biridir. Projenin amaci Turizm sektoriinde,
EMAS (AB Eko-Yonetim ve Denetim Plani) ve AB Eko-Etiket (eco label) sistemi ile uyumlu,
cevre dostu bir yonetim ve sertifikasyon sisteminin gelistirilmesi; Bu sistemin tur operatorleri
ve yerel tedarik zincirleri tarafindan uygulanma oraninin artirilmasi; Bu alandaki gesitli
yenilik¢i metodolojilerin test edilmesi; Eko-etiket gibi ekolojik ve yenilik¢i uygulama
stratejileri ve araglariyla, turizm KOBI'lerinin siirdiiriilebilir tedarik zinciri boyutunda
yonetim kapasitelerinin artirilmasi; Yerel destinasyonlardaki tedarikgiler arasinda ekolojik ve

yenilik¢i uygulamalarinin yaygilagsmasinin ve benimsenmesinin saglanmasidir.

3.2.3.5. Destinasyon Paydasi Olarak Diger Ticari Isletme ve Kurumlar

Alanya gibi turizmin 6nemli bir ge¢cim kaynagi oldugu destinasyonlarda turizme dogrudan
hizmet eden paydaslarin disinda kalan diger isletme ve kurumlarda aslinda destinasyonun
imajin1 ve markalagsmasini etkilemektedir. Destinasyondaki bu isletme ve kurumlarin turizme
bakis acist ve turizme destegi destinasyonun turizm alaninda daha iyi bir imaja ve kimlige

sahip olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Tiim bu paydaslar ayr1 ayr1 ele alindiginda Alanya’nin bir¢cok destinasyondan daha sansl

oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak Alanya’da hatta daha da genellenir ise Tirkiye’de
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turizmde destinasyon markalagsmasinda en biiyiik sorun tiim bu paydaslarin stratejik hedefler
noktasinda birlesip ortak hareket edememesinden kaynaklanmaktadir. Diisiiniin ki, bu
paydaslardan birkagi kendi icinde kordineli olarak belirledikleri stratejik hedefleri
gerceklestirmeye c¢aligyor, destinasyon kimliginin bir biitiin oldugu diisiiniildiiglinde, bu
paydasarin hakim olamadigi diger alanlarda yasanacak olumsuz turist deneyimleri,

nihayetinde destinasyon imajin1 etkileyecektir.

Bu nedenle, destinasyon markalasmasinin bir ekip ¢alismasi oldugu, bunun ancak tiim

paydaslarla bir arada, ortak hedefler noktasinda hareket ile miimkiin olacagi unutulmamalidir.

2.3.4. Alanya’daki Alternatif Turizm Olanaklar:

Alanya’da deniz, kum, giines tgliisii dikkate alinarak yapilan ¢ok sayidaki konaklama
tesisinin yaz sezonu disindaki dénemlerde doluluk oranlari1 diismekte ve bir¢ogu atil durumda
kalmaktadir. Oysa Alanya’nin sahip oldugu zengin tarihi, kiiltiirel degerleri, magaralari,
yaylalari, akarsulari, kanyonlar1 gibi dogal cekicilikleriyle turizmde iiriin ¢esitlendirmesi
yoluyla gelirlerini daha da arttirmasi miimkiindiir. Bu amagla hem mevcut iiriinlere
yenilerinin katilmasi hem de turizm mevsimini yilin 12 ay1 gelir yaratacak sekilde uzatmak
lizere yeni turizm alanlarinin gelistirilmesi saglanabilir (ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s.
13).

Zengin orman varlig1 ve bitki tiirlerine sahip olan Alanya eko-turizm ag¢isindan uygundur.
Alanya’nin bu zenginlikleri 6zellikle Alanya’nin daglik kesimlerinde yer alir. Alanya’da
Cebireis Dag1 ve Akdag gibi bazi daglar kontrollii avlanmanin yapilmasma uygundur.
Boylelikle dag kecisi (geyik) ve benzeri yaban hayvanlar1 “av turizmi "nde degerlendirilebilir.

Saha, daglik alanlarda ¢ok sayida bitki tiiriine sahip oldugu icin “ekolojik gezilere” uygundur.

Alternatif turizme yonelik olarak ilgede kongre turizminin gelistirilmesi ve bu yonde
uluslararasi standartlarda kongre merkezi yatirnmlarinin gergeklestirilmesi yoniinde ¢alismalar
yapilmaktadir. Kongre turizminin gelisimi acisindan onemli bir adim Konakli Beldesinde

yapilan Kongre Merkezi ile gerceklesmistir.

Diger bir 6nemli konu Alanya’ya Avrupa’dan gelen 6nemli miktardaki yash niifustur. Bu
nedenle {igiincli yas turizmine hitap edecek nitelikte turistik iiriinlerin olusturulmasi da 6nem
tagimaktadir. Bugilin giderek onem kazanan geriatri bilimi dikkate alinarak saglik turizmi
kapsaminda gelen yasli hastaya dinlenirken giinliilk olagan bakim hizmetlerini bir paket

halinde 6zellikle kis aylarinda sunmak i¢in gerekli altyapr hazirlanmalidir.

Alanya’da alternatif turizme yonelik olarak son yillarda yasanan onemli bir gelisme ise

Turizm Bakanlig tarafindan turizm merkezi olarak ilan edilmis olan ve ilgede bir alternatif
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turizm imkan1 yaratmasi beklenen Akdag Kayak Merkezi’dir. Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi
tarafindan caligsmalar1 siirdiirilen Akdag Kayak Merkezi Projesinin hayata gecirilmesi

durumunda il¢e turizmine 6nemli bir katki saglanacagi ifade edilmektedir.

2007 yilinda Alanya’da alternatif turizme yonelik olarak Alanya Kaymakamlig: tarafindan
fizibilite ¢aligmalar1 tamamlandiktan sonra baglatilan “Alanya - Sapadere Koyl ve Kanyonu
Alternatif Turizm Projesi” 2008 tarihinde hayata gecirilmistir. Alanya ilgesini ziyarete gelen
yerli ve yabanci turistlere alternatif turizm mekanlar1 olusturmak ve kody turizmini gelistirerek
tilke geneline yaymak amaci ile baglatilan ve mahalli imkanlar kullanilarak gerc¢eklestirilen bu
proje, Alanya Kaymakamligi Koylere Hizmet Gotlirme Birligi tarafindan yapilan ¢aligmalar
neticesinde iki ay gibi kisa bir zamanda tamamlanmistir. Sapadere Koyt ve Kanyonu Projesi
gibi, yore halki icin onemli bir gelir yaratmasi beklenen bu tiir ¢alismalarin 6nlimiizdeki

yillarda bagka koylerde de yapilacag: ifade edilmektedir.

Alanya’da spor alaninda yapilan uluslararasi etkinlikler son yillarda biliyiik 6nem
kazanmistir. Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi’nin da biiyiik destek verdigi ALTAV biinyesinde
yer alan kuruluslar tarafindan 6diil konulan yarisma ve miisabakalara her gecen giin ilgi daha
da artmaktadir. Ispanya denildigi zaman akla gelen boga giiresleri ve Antalya’da yaratilan
golfturizmi gibi Alanya’da da yaratilan triatlon, ylizme maratonu, plaj voleybolu, plaj
hentbolii, plaj futbolu ve dag bisikleti gibi etkinlikler Alanya turizmine katki saglayip, uluslar
arast yayin yapan televizyonlarin spor kanallarinda yer almaktadir. Avrupa’nin ilk “Plaj
Voleybolu Kamp Merkezi” Avrupa Voleybol Konfederasyonu, Tiirkiye Voleybol
Federasyonu ve Alanya Belediyesi ile imzalanan protokolle Alanya’da gergeklestirilecektir.
Tamamlanmasindan sonra 30 yil siire ile faaliyet gosterecek ve Tiirkiye Voleybol
Federasyonu tarafindan isletilecek bu merkezin, uluslararas1 alanda Tiirkiye ve Alanya’nin
tanitimina biiyiik katki saglamasi beklenmektedir. Alanya’da spor altyapisi futbol kamplarinin
da yapilacag bir dzellik tasimaktadir. Tasarrufu il Genglik ve Spor Miidiirliigii, Alanya
Belediyesi ve belde belediyelerinde olmak iizere Alanya ve Konakli’ da 2 adet futbol
stadyumu ve belde belediyelerinde ise 7 adet faal futbol sahasi bulunmaktadir. Genglik ve
Spor Genel Miidiirliigli yatirim programinda olan ve yapimi 2011 yilinda tamamlanan 15.000
seyirci kapasiteli Alanya stadyumu Alanyaspor'a ev sahipligi yapiyor. Alanya Sehir
Stadyumu, 2010-2011 futbol sezonundan itibaren ulusal ve uluslararasi miisabakalara ev
sahipligi yapiyor. Sportif faaliyetler konusundaki reklam caligmalari Alanya’nin hem
uluslararast alanda taninmis biiyiik futbol kuliiplerinin kamp literatiiriine girmesine imkan

verecek hem de tanitimina katki saglayacaktir
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Alanya i¢in Onem tasiyan diger bir turizm tlirii de Kruvaziyer turizmidir. Bu turizm
tiirlinde yolcu gemileri Nisan-Kasim doneminde Alanya’ya gelmektedirler. 2009 yilinda
Alanya Limani’na 121 gemi yanasmis ve gelen transit yolcu sayisi bir onceki yila gore
45.306° dan 54.869’ a ulasmistir. 2010 yilinda Alanya’dan gegen transit gemi sayisi 37 ve bu
transit gemilerle gelen yolcu sayis1 21.924°tiir. Kibris’tan gelen gemi sayisi ise 39 ve gelen
yolcu sayis1 4.087°dir. Kruvaziyer gemi ve yolcu sayilarindaki bu artisla birlikte, yetkililer
oniimiizdeki yillarda Avrupali turistleri tasiyan yolcu gemilerinin sayisinin artacagi ve Israilli
turistlerin yani sira Avrupali ve Amerikali turistlerin de deniz yoluyla Alanya'ya gelecegini
ifade etmektedirler. Kruvaziyer turizmine katilan turistlerin genel olarak gelir diizeyinin
yiiksek olmasi nedeniyle Alanya’ya gelecek turistlerin yapacagi yeme i¢gme, alisveris, gezi ve
benzeri harcamalar 06zellikle yore esnafi acisindan 6nem tasimaktadir. Deniz turizmi
kapsaminda alt yap1 ve iist yapisi caligmalari da tamamlanarak isletilmeye baglanan Alanya
Yat Limant’nin devreye girmesi ile il¢ede yat turizminin de gelisme gdsterdigi goriilmektedir.
2010 yili icinde Alanya yat liman1 191 yat’a ev sahipligi yapmustir. Gelir diizeyi yliksek
turistleri ¢ekmesi agisindan yat turizmine yapilan bu yatirimin Alanya turizmine Onemli

katkilar saglayacag diistiniilmektedir (ALTSO Ekonomik Rapor, 2010, s.14).
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DORDUNCU BOLUM

DESTINASYON YONETiMi KAPSAMINDA MARKA KiMLiGi OLUSUMUNDA
ETKIiLi OLAN FAKTORLERIN MARKA iMAJINA ETKiSi: ALANYA ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turistlerin destinasyon anlayisi, iilkelerin sahip oldugu ¢esitli kaynaklara yani degiskenlere
gore farklilik gosterebilmektedir. Miisterilerin goriis ve davranislarindaki bir ¢ok farklilik,
her pazar i¢in uygun olan misteri grup Ozelliklerinin belirlenmesi, turizmde pazar
boliimlendirmesinin yapilmasi ve yeni pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasi destinasyon

yonetiminin 6nemini agiklamaktadir (Kozak, 2002, s. 221-232).

Turizm yonetimi kapsaminda, turizm faaliyetlerinin tamaminin gergeklestigi ve turistik
iirtin olarak en onemli konumda bulunan destinasyonlarda, turizm faaliyetlerini etkili bir
bicimde yiiriitmek, turizmin olumsuz etkilerini azaltarak, faydalarindan en {ist diizeyde

yararlanmak i¢in destinasyon yonetimi kavrami gelistirilmistir.

Destinasyon yonetiminin destinasyon pazarlamasi ve destinasyon gelisimi olmak tizere iki
fonksiyonu vardir. Destinasyon pazarlamasi destinasyona turistleri gekmeye yonelik her tiirlii
faaliyettir. Destinasyon gelisimi ise, destinasyon yoOnetim Orgiitii tarafindan turizmi
gelistirmek ve korumak igin ele alinan pazarlama disindaki tiim faaliyet sekilleridir (Ozdemir,

2008, s. 46).

Diinya tizerinde {iilkeler agisindan biiylik 6nem tasiyan sektorlerde rekabet edebilmek en
onemli amag haline gelmistir. Bu ylizden destinasyon pazarlamacilari, bulunduklar1 bolge,
iilke ya da yorenin pazarlanmasinda daha hassas hale gelmekte ve kalic1 olabilmek i¢in
misteri memnuniyeti yaninda markalasmaya ve kalict olabilmek i¢in marka imaji

olusturmaya c¢alismaktadir (Ilban, 2008, s.122).

Destinasyon markasi, merkezinde destinasyon kimligi olan ve destinasyonun diger
rakiplerinden farkin1 belirten bir pazarlama aracidir. Destinasyon marka kimligi

caligmalariyla, istenen destinasyon imajini yaratmak miimkiin olabilir.

Bu arastirmanin temel amaci, destinasyon markalagmasimin ilk adimi olan marka
kimliginin olusum siirecinde etkili olan faktdrlerin, Alanya gibi kitle turizmi yapan benzer

destinasyonlardaki marka imajina etkisini incelemektir. Destinasyon marka kimligi
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olusumunda etkili faktorlerin kitle turizmine yonelik destinasyonlarin marka imaji tizerindeki
etkilerinin ortaya konmasi, destinasyon pazarlamasinda amaclanan gii¢lii bir destinasyon
imaj1 yaratmada, marka kimligine etki eden faktorlerin yerini ortaya koymasi bakimindan
onemlidir. Ayrica ¢aligmanin 6rneklemini destinasyon yonetimi paydaslari olan kurumlarin
yoneticilerinin olusturmasi, dogrudan destinasyonun markalagmasi stirecinde karar verici rol
oynamalart bakimindan da Onemlidir. Bu nedenle c¢alismanin basliginda “destinasyon

yonetimi kapsaminda” ifadesi kullanilmistir.

Arastirmada yukarida belirtilen temel amacin yani sira, Alanya gibi kitle turizmi yapan
benzer destinasyonlarin marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin etkilerine iliskin
algilamalar arasindaki iligkinin ortaya konmasi, faktorlerin etki derecelerine iliskin
algilamalarin belirlenmesi ve bu etkilerin cinsiyet degiskeni ve ¢alisma grubu degiskenlerine
gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesi de diger amaglar arasinda yer
almaktadir.

Alanya gibi kitle turizmi yapan benzer destinasyonlarda marka kimligi olusumunda etkili
olan faktorlerin etki diizeyleri ile faktorlerin etkileri arasindaki iligkilerin bilinmesi,
destinasyonun giiclii bir marka imaj1 yaratabilmesi noktasinda yol gdsterici olmasi agisindan

Onem tagimaktadir.

4.2. Arastirma Modeli ve Arastirma Sorunlari

Arastirmanin temel amacina yonelik olarak gelistirilen model Sekil 4.1°de goriilmektedir.
Modelde destinasyon yonetimi kapsaminda yapilan pazarlama faaliyetlerinden destinasyon
markalagmasiin ilk asamasi olan marka kimligi olusumunda etkili olan etmenler; turistik
tirlinli olusturan unsurlar ve destinasyon paydaslar1 olarak ikiye ayrilmistir. Turistik tirtint
olusturan unsurlar kendi icersinde cekicilikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri, rekreasyonel
faaliyetler olarak dorde ayrilirken, destinasyon paydaslari da kendi icerisinde yerel halk, yerel
yonetim, sektdrel sivil toplum orgiitleri, ticaret ve meslek odalar1 ve diger ticari isletmeler

olarak bese ayrilmaktadir.

Modelde de goriildiigli gibi marka kimligini olusturmada etkili olan etmenler iki ana baslik
altinda toplamda dokuz faktor olarak belirlenmistir. Aragtirma modelinde ortaya konulan

hipotezler su sekildedir;

H;: Destinasyon marka kimligini etkileyen faktorlerden turistik iiriinii olusturan unsurlar,

kitle turizmi yapan destinasyonlarin marka imaji1 iizerinde anlamli bir etki yapmaktadir.
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H,: Destinasyon marka kimligini etkileyen faktorlerden destinasyon paydaslarinin
faaliyetleri, kitle turizmi yapan destinasyonlarin marka imaji lizerinde anlamh bir etki

yapmaktadir.
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4.3. Arastirma Yontemi

Destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin kitle turizmi yapan
destinasyonlarin marka imajina etkisini ortaya koyma amacina yonelik olan bu calisma igin,
“nicel (quantitative)” veri arastirma yontemlerinin tek bagina kullanimi yeterli gériilmemistir.
Bu nedenle, gerekli verilerin ilgili kaynaklardan toplanmasinda, “nitel (qualitative)” bir veri
arastirma yontemi olan “Delfi Yontemi”nin kullanimi tercih edilmistir. Delfi Yontemi
kullanilarak elde edilen veriler, nicel veri analizleri yapilmasina da olanak tanimaktadir.
Nicel verilerin analizlerinde, analizlere uygun olarak SPSS 16.0 istatistik paket programi

kullanilmistir.

4.3.1. Delfi (Delphi) Yontemi

Delfi yontemi, sosyal siireglerin deneysel bilgi eksikligi nedeniyle anlasilamamasi
durumlarinda kullanilan ve biiylik 6l¢iide amaca hizmet edebilen bir yontemdir (Fry ve Burr,
2001, s. 236). Yontem, 6z olarak bir “Mutabakat” yontemidir. Turistik destinasyonun marka
kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin tespit edilmesi, destinasyon paydaslarinin
mutabakat1 ile yapilabileceginden, bu c¢alismanin yiiriitilmesinde Delfi yontemi tercih
edilmistir. Calismada, karar alma mekanizmalarini etkileme giigleri dikkate alinarak
destinasyon paydaslar1 icerisinden “Ilge sektdr temsilcileri”, “Delfi Uzmami” olarak ele

alinmustir.

Delfi yonteminin temel 6zelligi, belirli bir konuda, veri toplama araci olarak kullanilacak
ardisik anketlere katilmayi kabul eden uzmanlardan olusan bir grubun olusturulmasi ile

kendini gosterir (Hasson vd., 2000, s. 1009-1010).

Veriler toplandiktan sonra grup iiyelerinin goriisleri bir araya getirilir. Bu verilerden
istatistiki analize olanak taniyanlar, uygun teknikler kullanilarak analiz edilir. Grup tiyelerinin
(katilimcilarin) arastirma konusuna iliskin yazili goriisleri de igerik analizi yoluyla analiz
edilir. Bu analiz sonuglar1 ve kime ait oldugu belirtilmeyen goriisler, katilimcilara kendi
gortsleriyle birlikte sunulur. Katilimcilardan kendi goriislerini, belirtilen goriisler
cercevesinde yeniden degerlendirilip bir yargiya varmalari istenir. Bu islem, goriislerde
hareketlilik oldugu siirece devam eder. Goriiglerin degismeme asamasina geldigi, aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri aracilifiyla anlasildiginda, katilimer goriislerinin
birbirine yakin oldugu Onermeler iizerinde goriis birligi olustugu, katilimer goriislerinin
birbirinden uzak oldugu onermeler iizerinde ise goriis birligi olusmadig1 soylenebilir. Delfi,
geleneksel olarak, uzman goriislerini toplamaya doniik olarak kullanilmakta olan bir

yontemdir (Schopper vd., 2000, s. 340-341).
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4.3.2. Veri Toplama Araclarn

Arastirmada, amaca uygun olarak, birden fazla sayida veri toplama araci kullanilmistir.
Aragtirma ile ilgili olarak yapilan pilot calismada kullanilan ilk veri toplama araci, defli
yontemi kapsaminda tamamen agik ug¢lu sorulardan olusturulmus olan “derinlemesine miilakat
formu” dur (Bkz. Ek-1). Bu veri toplama araci, destinasyon marka kimligi olusumunda etkili
olan faktorlere iliskin Onermelerin toplanmasi igin, ilge sektor temsilcilerinden olusan 42
kisilik bir grup iizerinde, oncii pilot ¢alismada kullanilmistir. Bu kisilerin se¢ciminde, mevcut
aragtirmanin konusu ile yakindan iliskili olan, sektérde en az 3 yil tecriibeye sahip kisilerin,

yargisal ornekleme yoluyla se¢ilmesi yolu tercih edilmistir.

Bu pilot ¢alisma da katilimcilarin uzmanlik alanlar ile ilgili olarak, Alanya Il¢esinin
turizm sektorii agisindan Onemli kimlik bilesenlerini genel olarak ortaya koymalari
istenmistir. Konularinda uzman bu kisiler, ¢aligmanin ihtiyag duydugu oncii veri kaynagini

yeterli diizeyde saglamistir.

Pilot calisma ile elde edilen Oncii veriler, ¢alismanin asil 6rneklemi olan ydnetici grubuna
uygulanacak olan ikinci Delfi formunun olusturulmasinda kullanilmistir. Bu formun bir
ornegi Ek-2’de goriilebilir. Ikinci Delfi formunda turistik iiriin unsurlar1 kapsaminda; 12 adet
cekicilikleri, 7 adet ulasilabilirligi, 8 adet turizm isletmelerini, 7 adet rekreasyon faaliyetlerini,
7 adet destinasyon imajini ifade eden 6nerme yer alirken, destinasyon paydaslar1 kapsaminda;
8 adet yerel halkin, 9 adet yerel yonetimin, 5 adet sektorel orgiitlerin, 4 adet ticaret ve meslek
odalarinin, 2 adet diger isletmelerin turizm faaliyetlerini ifade eden énerme yer almistir. Ikinci
Delfi formunda, pilot calisma sonucu elde edilen, kitle turizmi destinasyonlarinin marka
kimliginde etkili olan faktorlerlere iligkin 6nermeler derecelemeye hazir halde yer almistir
(Ek-2). Orneklemde yer alan bireylerden, kitle turizmi yapan destinasyonlarin sahip oldugu ya
da sahip oldugu takdir de marka kimligi olusumunda etkili olacag: diisiiniilen 6nermeleri

1’den 10’a kadar derecelendirmeleri istenmistir.

Delfi yontemi c¢ergeveside kullanilan ikinci formda, kapali uglu 6nermeler yaninda bazi
acik uclu sorular da yer almistir. Bu sorular her boyut icin bos Onermeler seklinde
sunulmustur. Bu agik uglu sorular ile destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan

faktorlere iligkin diger fikirlerinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan {igiincii veri toplama araci olan anket formu tamamen
kapali uclu, derecelemeye hazir onermelerden olusan bir ankettir (Bkz. Ek-3). Bu anket
formu, Delfi formlar1 sonucu iiretilen dnermelerin bir listesini icermektedir. Bu dnermelerin

hepsi, bir dnceki turda iizerinde konsensus saglanmis Onermelerdir. Aragtirma anketinde
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turistik {lirlin unsurlar1 kapsaminda; 12 adet ¢ekicilikleri, 9 adet ulasilabilirligi, 10 adet turizm
isletmelerini, 9 adet rekreasyon faaliyetlerini ve 10 adet destinasyon imajin1 kapsayan toplam
50 6nermeye yer verilmistir. Destinasyon paydaslar1 kapsaminda ise; 12 adet yerel halkin, 12
adet yerel yonetimin, 7 adet sektorel Orgiitlerin, 5 adet ticaret ve meslek odalarinin, 4 adet
diger isletmelerin faaliyetlerini ifade eden toplam 40 &nerme yer almistir. Orneklem
grubundan, bu ankette yer alan, turistik iiriin unsurlar1 ve paydas faaliyetlerinin Alanya’daki
mevcut durumunu ve bu faktorlerin kitle turizmi yapan destinasyonlarin marka kimliginin
olusumundaki etkilerini derecelendirmeleri beklenmistir. Onermelerin derecelendirilmesinde,
yukarida belirtildigi gibi iki tip 5°1i 6lgek kullanilmustir. Olgegin sol tarafinda dnermelerin
Alanya destinasyonundaki mevcut durumunu tespit etmeye yonelik olarak (1) “Cok Yeterli”,
(2) “Yeterli, (3) “Fikrim Yok”, (4) “Yeterli Degil” ve (5) “Hi¢ Yok” olarak 5’li dlgek, sag
tarafinda bu faktorlerin kitle turizmi yapan destinasyonlarin marka kimligi olusumundaki
etkisini belirlemek icin (1) “Cok Etkili”, (2) “Etkili”, (3) “Fikrim Yok”, (4) “Etkili Degil”, (5)
“Hig Etkili Degil” seklinde 5°1i 6l¢gek kullanilmistir.

Hazirlanan son 6lgegin birinci kisminda 90 6nermeden olusan ¢ift tarafli 6lgek kullanilmas,
ikinci kisimda ise drneklemde yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye

yonelik 4 soruya yer verilmistir.

4.3.3. Arastirma Veri Analiz Arac¢lan

Arastirmada elde edilen veriler; frekans dagilimlari, yilizdeler, aritmetik ortalamalar, faktor
analizi, regresyon analizi, t-testi, varyans analizi ve korelasyon analizi yardimiyla analiz
edilip yorumlanmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS 16 paket istatistik programindan
yararlanilmistir. Analizler ve yorumlar arastirma modeli g¢ercevesinde alt basliklar halinde

gruplandirilmistir.

4.4. Arastirma Evreni ve Orneklem

Gergekei ve tutarli bir marka kimliginin gelistirilmesinde temel alinacak bilgiler giivenilir
ve detayli olmak durumundadir. Bu bilgilerin alinacagi kaynaklarin, pazarlamaya konu
turistik Uirtiniin  (destinasyonun) genel Ozellikleri yaninda, {irlinlin herkes tarafindan
bilinemeyecek ozellikleri hakkinda da bilgi sahibi olmas1 gerekir. Konu bir destinasyonun
marka kimligi oldugunda, en yetkin bilgi kaynaklarinin destinasyon yodnetiminin paydaslari
olan kurum ve kuruluslarin yoneticilerinin oldugu bir gergektir. Bu kurumlarin basinda
belediyeler, turizm isletmecileri, ticaret odasi ve meslek odalari, turizm orgiitleri, sivil toplum

kuruluslari, medya kuruluslari, kiiltiir kurumlar1 vb. gelmektedir.
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Arastirma Alanya ilge sinirlarn i¢cinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Alanya’da faaliyet gosteren Bakanlik belgeli konaklama isletmelerinin yoneticileri, seyahat
acentalar yoneticileri ve ilge yonetiminde turizm alaninda en az 3 yil tecriibeye sahip kurum
ve dernek yonetimleri olusturmaktadir. Bu kisilerin se¢ilme nedeni yukarida da belirtildigi
gibi Alanya’nin marka kimligi konusunda yeterli alan bilgisine sahip olduklarinin
diistintilmesidir. ALTSO 2010 Ekonomik Raporu’ndan elde edilen verilere gére Alanya’da
2010 y1h itibari ile faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan belgeli konaklama tesisi
sayis1 264°diir (Ek-4). TURSAB’1n resmi web sayfasindan elde edilen 2011 verilerine gore
Alanya’da faaliyet gosteren seyahat acentalarinin sayisi ise merkez ve subeleri ile beraber
263°diir (Ek-5). Arastirma evreni igerisine dahil edilen, kurum, dernek ve vakiflarin sayisi da

16’dir (Ek-6).

Aragtirma kapsamina alinan bu isletme, kurum, dernek ve vakiflardaki toplam orta ve iist
diizey yOnetici sayis1 1291 olarak tespit edilmistir. Ana kiitle i¢in se¢ilmis alanin % 61,03 tinii
konaklama isletmeleri yoneticileri, %20,37’sini seyahat acentalar1 yoneticileri, %18,6’sin1 ise

ilge yonetiminde turizm alaninda s6z sahibi kurum, dernek ve vakif yetkilileri almaktadir.

Arastirmanin ana kiitlesini olusturan birey sayisinin bilindigi durumlarda, ana kiitleyi
temsil giicline sahip 6rneklem sayisinin hesaplanmasinda su formiil kullanilmaktadir (Bas,

2006, s. 45);

N.tz.p.q

d>.(N-D)+t*.p.q

N = Ana kiitle hacmi.

p = Incelenen olaym olus siklig1.

q = Incelenen olaym olmayis sikligi (1 - p).

t = Giiven Diizeyine ait tablo dagilim degeri.

d = Olayin olus sikligina gore kabul edilen 6rneklem hatasi.
n= Ornekleme segilecek olan birey sayisi

Arastirmanin gergeklestirildigi ana kiitlenin hacmi (N) 1291 kisidir. Ana kiitlenin homojen
olmadig1 varsayimi yaklasimiyla p=0,50 ve q=0,50, formiilde yer alan d degeri ise 0,05 olarak
alinmistir. Alfa=0,05 yanilma diizeyinde teorik olarak t degeri 1,96 olarak alimmis ve

kullanilmistir. Degerler formiil {izerinde yerlerine konulmus ve 1291 kisiden olusan ana
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kiitleyi temsil giicline sahip drneklem grubunun 296 kisi oldugu tespit edilmistir. Ancak bu
sayiinda iizerine bir gruba uygulama yapmak hem istatistiksel a¢idan daha saglikli olacak
hem de istatistiksel analizde elde edilecek olan bulgularin daha gilivenilir olmasini

saglayacaktir. Bu nedenle 6rneklem sayis1 380 olarak belirlenmistir.

Arastirmada tesadiifi 6rnekleme yontemi olarak tabakali 6rneklem yontemi kullanilmistir.
Aragtirma kapsaminda yer alan her gruptan evren i¢indeki agirligi oraninda 6rneklem alinmasi
Ongoriilmiustiir. Bu kapsamda orneklemin tabakalara gére dagilimina bakildiginda, arastirma
evreninin  %61,03’linli  olugturan konaklama isletmeleri yoneticilerinden 231, evrenin
%20,37’sini olusturan acenta yoneticilerinden 78, evrenin %18,6’sin1  olusturan ilge
yonetimindeki kurum, dernek ve vakif yoneticilerinden 71 kisinin 6rnekleme dahil edilmesi
gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Aragtirma evreni icinden belirlenen her Orneklem tabakasina hesaplanan Orneklem
sayisinin %10’u oraninda fazla anket dagitilmis, geri doniis saglanan ve degerlendirmeye

alinan anket sayisi ise 366 olmustur.

4.5. Arastirma Bulgular:

Aragtirmada elde edilen bulgular ayr1 béliimler halinde incelenmistir. ilk kisimda, son
Olcege kadar gecen defli siirecine iliskin bulgular, ikinci kisimda arastirmaya katilan 6rneklem
grubunun demografik 6zelliklerine iliskin bulgular, {iclincii kisimda 6lceklere iliskin faktor
analizleri, korelasyon analizleri ve tanimlayici istatistikler, daha sonra ise destinasyon marka
kimligi olusumunda etkili olan faktdrlerin marka imajina etkilerine iligkin bulgular yer

almaktadir.

4.5.1. Delfi Formu Bulgulari

Delfi yontemi kapsaminda pilot calisma ile elde edilen Oncii veriler, ¢calismanin asil
orneklemi olan ilge yoneticileri ve sektor temsilcilerine uygulanacak ikinci Delfi formunun
olusturulmasinda kullanilmigtir. Bu formda, pilot ¢alisma sonucu elde edilen destinasyon
marka kimligi olusumunda etkili olan bilesenler ve destinasyon imajina iliskin bilesenler,
derecelemeye hazir 6nermeler halinde yer almistir. Formda, kapali uglu 6nermeler yaninda
baz1 agik uglu sorulara da yer verilmistir. Bu agik uglu sorular araciligiyla ilge yoneticilerinin
ve sektor temsilcilerinin, destinasyon marka kimligi bilesenlerine iliskin fikirlerinin ortaya
cikarilmasi hedeflenmistir. Ilce yoneticileri ve sektdr temsilcilerinden, bu anket formunda yer

alan her bir agik uclu soruya bagli olarak, en az bes 6nerme yazilmasi istenmistir.

Delfi formu ig¢in calisma Orneklemi igerisinden 92 kisi secilmistir. Delfi formu

uygulamasinda mutabakat diizeyi alt sinir1 olarak %70 oran1 benimsenmistir. Buna gore Delfi
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formunda derecelenerek {izerinde mutabik kalinan 12 Onerme dogrudan son arastirma

anketine eklenmistir.

Delfi uygulamasi sonuglarina gore iiretilen son 6l¢egin ilk taslagi ana 6rneklem grubuna
mensup 43 kisilik bir 6rneklem {izerinde 6n teste tabi tutulmustur. Bu 6n testin amaci, Delfi
uygulamasi sonuglarina gore iiretilen 6nermelerin, 6rneklem tarafindan arzu edilen sekilde
anlasilip anlasilmadiginin ortaya konulmasi olmustur. On test sonuglarindan, dnermelerin
genel olarak dogru olarak anlasildigi ve anketin arastirma amaglar1 dogrultusunda
cevaplandirildigy goriilmiistiir. On testte yapilan giivenirlilik analizinde alpha kat sayis
destinasyon varlik ve faaliyetlerini 6l¢gmeye yonelik olan birinci 6lgek i¢in 0,81, marka
kimligine etkisini 6l¢cmeye yonelik 6lgek de ise 0,76 olarak tespit edilmistir. Bu sonug dlgegin

giivenirliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

4.5.2. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda orneklem kiimesinde yer alan 366 katilimciya ait kisisel bilgiler
Tablo 4.1°de verilmistir. Tablo incelendiginde arastirmaya katilan kamu-6zel sektor ve vakif
yoneticilerinin %71,3’liniin erkeklerden, %28,7’sinin kadinlardan olustugu goriilmektedir.
Ayn1 zamanda 6rneklemde yer alan yoneticilerin %42,3’{inilin 35 yas alt1, %50,5’inin ise 36-
45 yas arasinda oldugu belirlenmistir. Egitim durumlar1 incelendiginde, %46,2 ile en biiyiik
oranin “Orta Ogretim” mezunlarinda toplandig1 ortaya ¢ikmustir. Bunun disinda, yoneticilerin
%21,6’sinin On Lisans, %18’inin Lisans, %9’unun Ilkdgretim ve %35,2’sinin Lisansiistii

mezunu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin hem 6zel hem kamu sektoriinde hem de vakif ve dernek
turizm alaninda bilgi ve tecriibeye sahip yoneticilerden olustugu arastirma Orneklemi
kisminda belirtilmistir. Bu kapsamda arastirmaya katilan yoneticilerin calisma gruplar
incelendiginde, yoneticilerin %6,5’inin kamu sektoriinde, %12,05’inin dernek ve vakiflarda,

%80,3’iiniin ise 0zel sektdrde calistigl sonucuna ulagilmstir.
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Tablo 4,1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
Cinsiyet
Kadin 105 28,7 28,7
Erkek 261 71,3 100
TOPLAM 366 100
Yas Grubu
25 ve alti 10 2,70 2,7
26-35 yas 145 39,6 423
36-45 yas 185 50,5 92,9
46-55 yas 21 5,70 98,6
56 ve lizeri 5 1,40 100
TOPLAM 366 100
Egitim Durumu
[Ikogretim 33 9,0 9,0
Orta Ogretim 169 46,2 55,2
On Lisans 79 21,6 76,8
Lisans 66 18,0 94,8
Lisanstisti 19 5,2 100
TOPLAM 366 100
Calisma Grubu
Kamu 28 7,65 7,65
Ozel Sektor 294 80,3 87,95
Vakif ve Dernek 44 12,05 100
TOPLAM 366 100

4.5.3. Arastirma Olceklerine iliskin Giivenilirlik Analizleri

Giivenirlik benzer Olglimlerin ne kadar benzer sonuglart dogurdugunu ifade eder.
Giivenirliligin tekrar edilebilirligi ve igsel tutarliigi olmak iizere iki boyutu vardir. Olgiim
aletinin gilivenirliligi Cronbach’s Alpha ile test edilmektedir. 0.70 oraninda veya daha yiliksek
bir Cronbach’s Alpha ve bilesik bir giivenirlik tahmini, bir yapiyr 6lgmek ic¢in kullanilan

Ol¢ciim Slgeginin kismen gilivenilir oldugunu gosterir (Kim, 2002, s. 91).

Arastirmada giivenilirlik analizi yapilmistir. Glivenilirlik, glivenilir degil, diisiik glivenilir,
oldukca giivenilir ve yliksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Arastirmada g¢ift
yonlii olarak iki Olgek kullanilmistir. Ayni Onermelerle hem destinasyon marka kimligi
olusumunda etkili olan faktorlerin kitle turizmi yapan destinasyonlarin marka kimligine
etkilerine iliskin algilamalar tespit edilmeye c¢alisilmig, hem de bu faktorlerin Alanya
destinasyonundaki mevcut durumu tespit edilmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin “kitle turizmi
destinasyonlarinin marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin etkilerine iligkin

algilarin1” belirlemek amaciyla olusturulan degiskenlerin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach
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Alfa) 0.856 bulunmustur. Katilimcilarin “destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan
faktorlerin Alanya’daki mevcut durumunu ortaya koymaya yonelik” algilarini tespit etmek
icin olusturulan 6l¢egin giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alfa) ise 0,841 olarak bulunmustur.
Iki 6lcekte de yer alan 90 dnermeden giivenilirligi diisiirdiigii tespit edilen 21 dnerme analiz
disinda tutulmus ve 69 Onerme {lizerinden giivenilirlik hesaplanmistir. Alfa katsayisinin
bulunabilecegi araliklar ve buna bagl olarak oOlcegin giivenirlik durumu: Eger katsayi
0,00<0<0,40 1ise Olgek giivenilir degil, eger katsayr 0,40<0<0,60 ise Olgek diisiik
giivenilirlikte, eger katsayr 0,60<a<0,80 ise Olcek olduk¢a giivenilir, eger katsay1
0,80<0<1,00 ise olcek yliksek giivenilirlikte olarak degerlendirilir (Akgiil ve Cevik, 2003, s.
435-436). Elde edilen sonuclar dikkate alindiginda 6lgeklerin yiiksek giivenilirlikte oldugu

gorilmektedir.

4.5.4. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan
Faktorlere iliskin Bulgular

4.5.4.1. Olgege Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Arastirmada onemli bir yer tutan faktor analizi, baglica amaci aralarinda iliski bulundugu
diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini
kolaylastirmak amaciyla, belirlenen bu degiskenleri daha az sayida temel boyuta indirgemek
ve Ozetlemek olan analiz teknigidir. Faktdr analizinde temel mantik, karmasik bir olgunun
daha az sayida faktorler (temel degiskenler) yardimiyla aciklanabilecegi diistincesidir

(Altunisik vd., 2004, s.212).

Faktor Analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir
bicimde sunulmasini saglayan, bircok degiskenli istatistiksel analiz yontemidir. Faktor
analizinin amaci, esas olarak, degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kodkenini
arastirmaktir. Faktor analizinde “faktér” denildiginde, c¢esitli degiskenlerin kokenindeki
boyutu anlamak gerekir. Aralarinda 6nemli korelasyon bulunan degiskenler bir faktor olarak
kabul edilebilir. Boylece faktor, ilgili degiskenlerin dogrusal kombinasyonudur (Kurtulus,
1998, s. 482-483). Alanya destinasyonun marka kimliginin olusumunda 6ne ¢ikan bilesenlerin
tespit edilmesi i¢in Faktor Analizi yontemi, c¢ok sayida degiskeni daha az sayida bilesene

indirgeyerek, temel faktorleri bulma amacina uygun oldugu i¢in tercih edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda faktor analizine dahil edilen Orneklem sayis1 366°dir.
Aragtirmada kullanilan tiim Onermeler, ana arastirma sorular1 altinda toplam iki ayr1 grup
olarak analize alinmistir. Her bir grupta analize tabi tutulan 69 degisken bulunmaktadir. Bu

say1, Hair vd. (1995)’nin 6nerdigi en az degisken sayisi olan bes (5)’in listlindedir.
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Gozlem sayist 50°den az olan veri setlerine Faktor analizi uygulanamaz. Tercihen bu
saymin 100’den fazla olmasi gerekmektedir. Genel bir kural olarak minimum gozlem
sayisinin degisken sayisinin bes katindan fazla olmasi ise genel bir kural olarak
benimsenmektedir. Genel kabul goéren degisken/gbzlem oraninin en az 1/3 veya 1/4 oldugu;
1/5 degisken/gozlem oranmin “ideal” olgiileri temsil ettigi (Nakip, 2003, s. 407) gbz Oniine

alindiginda, bu ¢alismadaki veri yeterliliginin uygun oldugu kolaylikla sdylenebilir.

Faktor analizi uygulamalarinda kullanilmak {iizere cesitli teknikler gelistirilmistir. Bu
teknikler icerisinde en yaygin olarak kullanilan1 Asal Bilesenler analizidir (Kurtulusg, 1998, s.
483). Asal bilesenler analizinin, analiz sonuc¢larinin yorumlanmasinda zayif olmakla birlikte,
bu aragtirmada oldugu gibi degisken azaltmayir amaclayan calismalarda oldukca yararl
oldugu bilinmektedir. Asal bilesenler analizi, orijinal sekliyle, mantikli olarak birbiri ile siki
iligkisi olmayan bir ¢cok degiskenle kismen korelasyonu olan faktorleri  saptamakla
sonuclanabilir. Bu durumda bu faktérlerin yorumlanmasi olduk¢a gili¢ olacaktir. Bu nedenle
baz1 6zel eksen rotasyon yontemleri gelistirilmistir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlarindan biri
Varimax rotasyonudur. Bu ¢alismada, faktorleri saptamak icin “Asal Bilesenler” teknigi ve

rotasyon yontemi olarak “Varimax Rotasyonu” kullanilmastir.

Calismada ele alinan 6rneklem sayisi (366) dikkate alindiginda, 0,05 anlamlilik diizeyinde
bir sonuca ulagmak icin, faktor agirligi veya faktor yiikii (factor loadings) katsayilarinin
0,4’ten kiiciik olmamas1 gerekmektedir. Bu nedenle, mutlak degeri 0,4’ten kiiclik olan faktor

yiiklerine analiz sonug tablolarinda yer verilmemistir.

Faktor analizinin gecerliligini gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, ornekleme
yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup 6rnek biiyiikliigii ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir
oran olup % 60,0’ iistiinde olmas1 arzulanir (Nakip, 2003, s. 409). Ikinci islem olarak dlgege

iliskin KMO testi uygulanmaigtir.

Asal bilesenler yonteminde, toplam (birikimli) varyans iizerinde durulmaktadir. Birikimli
varyans miktar1 tatmin edici bir diizeye gelene kadar faktorler modele alinir. Bu diizeyin,
sosyal bilimler alaninda %60’tan fazla olmas1 6nerilmektedir. Bunlara ek olarak “Ozdeger”,
her faktor tarafindan agiklanan toplam varyansi gosterir. Ancak, 0Ozdegerin sadece 1’den

biiyiik olanlarina itibar edilir (Nakip, 2003, s. 410-412).

Kitle turizmi destinasyonlarmin marka kimligi olusturmada etkili olan turizm kaynaklaria
iligkin yapilan faktor analizi sonucunda, toplam varyansin % 77,449’unu agiklayan 5 adet
bagimsiz faktér elde edilmistir. Bu faktor analizi sonucunda elde edilen istatistikler Tablo

4.2°de verilmigtir. Tabloda birinci faktoriin toplam varyansin %20,5’ini, ikinci faktoriin
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toplam varyansin %19,5’ini, ti¢lincii faktoriin toplam varyansin %15,8ini, dordiincii faktdriin
toplam varyansin %11,4linli ve besinci faktoriin toplam varyansin %9,9’unu acikladig:

gorilmektedir.

Tablo 4.2. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan

Turistik Unsurlara iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Aciklanan Birikimli

Faktorler Faktor B
N=366 Yiikleri Ozdegerler Val;yans Val;yans
) %o
Faktor 1: Cekiciliklerin Etkisi
Destinasyonda kiiltiirel 6zelliklerinin olmasi 0,830 8,651 20,598 20,598
Destinasyonun farkl kiiltiirlere ait tarihi eserler barmndirtyor -0.540
olmast ’
Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapisinin varligi 0,726
Destinasyonda dogal g¢ekiciliklerin varligi (kanyon, yayla vb.) 0,495
Destinasyonda deniz ve kumsallarin varlig 0,778
Destinasyonda turizme elverisli bir iklimin varlig1 -0,524
Destinasyonda turizme agilmis magaralarin varligi 0,750
Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varlig 0,810
Destinasyonda kongre ve etkinlik turizmleri i¢in imkanlarin 0510
varligi ’
Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarin 0.499
varlig1 ’
Faktor 2: Ulasilabilirligin Etkisi 8,208 19,544 40,142
Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlart 0,702
Rahat ulagim saglayan denizyolu imkanlar1 0,822
Rahat ulagim saglayan havayolu imkanlari 0,407
Avrupa'daki bir ¢ok sehirden ulasim maliyetinin elverigliligi 0,454
Destinasyon bolgesi icerisindeki ulagim imkanlarmin 0.660
yeterliligi ’
Destinasyon bdlgesi igerisindeki ulagim imkanlarinin hizmet 0.613
kalitesi ’
Destinasyona 6zgii alternatif ulagim sekillerinin varligi 0,678
Faktor 3: Turizm isletmelerinin EtKisi 8,665 15,870 56,012
Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varligi 0,874
Destinasyondaki konaklama tesislerinde kaliteli hizmet 0417
sunumu ’
Destinasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslar arasi 0.413
etkinliklere ev sahipligi yapabilme imkanlar1 ’
Alternatif iirtin ¢esitliligi sunan seyahat acentalarinin varligi 0,799
Sektorde galisan yeterli mesleki bilgi ve beceriye sahip 0.524
personel ’
Alternatif konaklama tesislerinin varlig1 0,638
Turizm isletmelerinde sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ve
o 0,758
kalitesi
Faktor 4: Rekreasyonel Faaliyetlerin Etkisi 4,825 11,489 67,501

Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli imkanlarin varlig 0,534




161

Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin

bulunmasi -0,630
Destinasyonda hava sporlarma yonelik etkinliklerin varlig1 0,871
Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin olmasi -0,403
Destinasyonda gece hayati ve eglence imkanlarinin bulunmast 0,531
Destinasyonda gesitli aligveris imkanlarinin varligi -0,415
Destinasyonda diger alternatif rekreasyonel faaliyetlerin 0.559
varlig1 ’
Destinasyonda konser vb. etkinliklerin yapilabilecegi alanlarin 0,532
varligl ’
Faktor 5: Destinasyonun imajinin Etkisi 4,178 9,948 77,449
Destinasyona gelisinden arzulanan beklentilerin karsilanmasi 0,435
Destinasyonun uluslar arasi alanda taninirligiim olmasi 0,668
Destinasyona yapilan ziyaretin fiyatinin uygunlugu -0,456
Destinasyondan saglanan hizmetin giivenilir olmast 0,562
Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in farklilik 0.456
yaratmast ’
Destinasyonda yaganan deneyimin kaliteli olmasi 0,424
Destinasyonda yaganan deneyimin turist i¢in degerli olmasi 0,772
Destinasyonun turist zihninde tekrar gelme istedigi 0.803

uyandirmasi

Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 756,342 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 78,7 (0,787)

Faktor analizinin sonuglarii destekleyen “Faktor Transformasyon Matrisi” Tablo 4.3’de

verilmigstir. Tablo’da goriilduigii tizere tlim faktdr sonuglar yiiksek katsayilara sahiptir.

Tablo 4.3. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan

Turizm Kaynaklarina liskin Faktor Transformasyon Matrisi

Faktorler 1 2 3 4 5
1 0,560 0,612 0,552 0,040 0,077
2 0,656 -0,407 -0,203 0,502 -0,333
3 -0,176 0,651 -0,488 0,225 -0,506
4 0,341 -0,059 -0,164 -0,830 -0,406
5 -0,331 -0,180 0,623 0,087 -0,680

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligi olusturmada etkili olan destinasyon
kaynaklarina iligkin faktorlerin adlandirilmasi Tablo 4.4’de goriildiigii gibidir. Buna gore;
marka kimligi olusturmada etkili olan ¢ekicilik kaynaklarina iliskin faktér (Faktor 1)
“Cekiciliklerin  Etkisi” olarak, ulasilabilirlik imkanlarina iligkin faktér (Faktor 2)
“ulagilabilirligin  Etkisi” olarak, sahip oldugu turizm isletmelerine iliskin kaynaklarin
olusturdugu faktor (Faktdr 3) “Turizm Isletmelerinin Etkisi” olarak, rekreasyon isletmeleri ve
faaliyetlerine iliskin faktor (Faktor 4) “Rekreasyonel Faaliyetlerin Etkisi” olarak,
destinasyonun mevcut imajima iligskin verilerin olusturdugu faktor (Faktor 5) ise “Destinasyon

Imajimin Etkisi” olarak adlandirilmustir.
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ablo 4.4. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan

Turizm Kaynaklarina Iliskin Faktérlerin isimlendirilmesi

Faktorler Faktor isimleri
Faktor 1 Cekiciliklerin Etkisi
Faktor 2 Ulagilabilirligin Etkisi
Faktor 3 Turizm Isletmelerinin Etkisi
Faktor 4 Rekreasyonel Faaliyetlerinin Etkisi
Faktor 5 Destinasyon Imajinin Etkisi

Destinasyon marka kimligi olusturmada etkili olan paydaslarin turizm faaliyetlerine iliskin
yapilan faktor analizi sonucunda, toplam varyansin % 87,543’linii aciklayan 5 adet bagimsiz
faktor elde edilmistir. Bu faktor analizi sonucunda elde edilen istatistikler Tablo 4.5’de
verilmistir. Tabloda, birinci faktoriin toplam varyansin %23,9’unu, ikinci faktoriin toplam
varyansin %?23,2’sini, Ucilincli faktoriin toplam varyansin %17,3’iinii, dordiincii faktoriin
toplam varyansin %14,4’iinii, besinci faktoriin toplam varyansin %8,5’ini acikladigt

goriilmektedir.
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Tablo 4.5. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan
Paydas Faaliyetlerine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Faktor Aciklanan Birikimli

N=366 Yiikleri Ozdegerler Val;yans Val;yans
) %o
Faktor 1: Yerel Yonetimin Etkisi 6,951 23,969 23,969
Destinasyonun ihtiyaci olan alt yapi faaliyetleri 0,428
Yerel yonetimin destinasyonun kiiltiirel ve sosyal yasamini
o . . 0,784
destekleme ve gelistirme faaliyetleri
Yerel yonetimlerin destinasyondaki sektorel egitim
. . 0,600
faaliyetlerine katkis1
Yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm faaliyetlerine
0,903
katkist
Yerel yonetimlerinde destinasyonda faaliyet gosteren turizm 0.917
orgiitleri ile isbirligi ’
Destinasyonun dogal ve kiiltiirel yapisinin devamliligini
- o - 0,841
saglamaya yonelik faaliyetler
Yerel yonetimlerin destinasyon giivenligini saglamadaki 0.874
yeterliligi ’
Yerel yonetimlerin uluslar aras alanda destinasyonun 0.972
tanitimina katki saglamak icin yaptig igbirlikleri ’
Yerel yonetimlerin destinasyona daha fazla ilgi ¢cekebilmek
icin ulusal ve uluslar arasi etkinliklere ev sahipligi yapma 0,695
konusundaki yaklagimlart
Faktor 2: Yerel Halkin Etkisi 6,743 23,25 47,219
Yore esnafinin sundugu yiiksek hizmet kalitesi 0,527
Yore insanlarmin iletisim becerileri 0,795
Yore insanlarmin giivenirliligi 0,580
Yore insanlarinin misafirperverligi 0,795
Yore halkinin turizm sektoriindeki faaliyetlere gosterdigi ilgi
0,685
ve destek
Destinasyonda hijyen standartlar1 ve temizlik alisgkanliklarinin 0.653
yeterliligi ’
Yore halkinin maddi ve manevi kiiltiir 6zelliklerini yasatma 0.721
arzulart ’
Yore halkinin yabanci kiiltiirlerden insanlara karst yaklagimi 0,614
Faktor 3: Sektorel Sivil Toplum 6rgiitlerinin Etkisi 5,031 17,347 64,567
Sivil toplum kuruluslarinin turizm sektoriindeki isletmeler ile 0.984
isbirligi )
Sivil toplum kuruluslarinin turizm igletmeleri arasindaki
. y 0,756
kordinasyonu saglamaya katkis1
Sivil toplum kuruluslarinin destinasyondaki turizm
. T 0,648
faaliyetlerini gelistirmeye katkist
Sivil toplum 6rgiitlerinin uluslar aras: alanda destinasyonun 0.888
tanitimina katkist ’
Sivil toplum kuruluslarinin turizm yatirimeilarini dogru
o 0,824
yatirimlara yoneltmeye katkist
Faktor 4: Ticaret ve Meslek Odalarimin EtKisi 4,173 14,39 78,957
Ticaret ve meslek odalarinin destinasyondaki mevcut turizm
. . 0,598
faaliyetlerine katkis1
Ticaret ve meslek odalarinin turizm igletmeleri ¢alisanlarina 0.827

yonelik sektorel egitim faaliyetleri
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Ticaret ve meslek odalarinin turizmde kaliteyi artirmaya

yonelik yaptig1 calismalar ve yatirimlar -0.774
Ticaret ve meslek odalarinin uluslar aras alanda 0.824
destinasyonun tanitimina katkisi (fuarlar vb.) ’
Faktor 5: Diger Ticari isletme ve Kurumlarin Etkisi 2,490 8,586 87,543
Turizm igletmelerine girdi saglayan isletmelerin iiriin ve

. L. o 0,695
hizmetlerinin kalitesi
Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin turizm

. . 0,599

faaliyetlerine katkis1
Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin 0.755

uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina katkisi

Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 756,342 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 78,7 (0,787)

Faktor analizinin sonuglarii destekleyen “Faktor Transformasyon Matrisi” Tablo 4.6’da

verilmistir. Tablo’da goriildiigii lizere tiim faktor sonuglart yiiksek katsayilara sahiptir.

Tablo 4.6. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan

Turizm Faaliyetlerine Iligkin Faktor Transformasyon Matrisi

Faktorler 1 2 3 4 5
1 0,650 0,545 0,478 0,116 0,196
2 0,547 -0,729 -0,082 0,341 0,216
3 -0,431 -0,072 0,530 0,721 -0,090
4 0,123 0,388 -0,676 0,586 -0,185
5 0,280 -0,124 0,164 -0,083 -0,934

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligi olusturmada etkili olan destinasyon paydas

faaliyetlerine iliskin faktorlerin adlandirilmas1 Tablo 4.7°de goriildiigli gibidir. Buna gore;

marka kimligi olugturmada etkili olan yerel yonetim faaliyet ve yaklasimlarma iligkin faktor

(Faktor 1) “Yerel Yonetimi Etkisi” olarak, yerel halk faaliyetlerine iligkin faktor (Faktor 2)

“Yerel Halkin Etkisi” olarak, sektorel sivil toplum orgiitlerinin faaliyetlerine iligkin faktor

(Faktor 3) “Sektorel Sivil Toplum Orgiitlerinin Etkisi” olarak, ticaret ve meslek odalarinin

faaliyetlerinin olusturdugu faktor (Faktor 4) “Ticaret ve Meslek Odalarinin Etkisi” olarak,

destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin sektorel faaliyetlerinin olusturdugu

faktdr (Faktor 5) ise “Diger Kurum ve Isletmelerin Etkisi” olarak adlandirilmistir.



165

Tablo 4.7. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan

Turizm Faaliyetlerine iliskin Faktorlerin Isimlendirilmesi

Faktorler Faktor isimleri
Faktor 1 Yerel Yonetimin Etkisi
Faktor 2 Yerel Halkin Etkisi
Faktor 3 Sektorel Sivil Toplum Orgiitlerinin Etkisi
Faktor 4 Ticaret ve Meslek Odalarinin Etkisi
Faktor 5 Diger Kurum ve isletmelerin Etkisi

4.5.4.2. Olcege Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Destinasyonun sahip oldugu turizm kaynaklarinin, kitle turizmi yapan destinasyonlarin
marka kimligine etkisine yonelik olarak Orneklem grubuna yoneltilen onermelere verilen
cevaplara iliskin dagilimlar Tablo 4.8’de goriilmektedir. Tablo incelendiginde, yoneticilerin
kitle turizmi yapan destinasyonlarin marka kimligi lizerinde en etkili oldugunu diisiindiikleri
turizm kaynagmin “Cekicilikler” oldugu goriilmektedir. (A.0=1,93; S.S=0,333). Marka
kimligi tizerinde en az etkiye sahip oldugunu diislindiikleri kaynak ise “rekreasyonel
faaliyetler” olmustur (A.0=2,38; S.S=0,687).

Cekicilikler boyutu incelendiginde, elverisli bir iklimin varligi, cekicilikler arasinda en
etkilisi oldugu goriilomektedir (A.O=1,36; S.S=0,480). Ayn1 boyutta en diisiik ortalama ise
kiiltiirel 6zelliklerin varligi ile ilgili ¢ikmistir (A.0=2,45; 1,138).

Ulasilabilirlik olanaklarna iligkin 6nermelerin etkisine iliskin ortalamalara bakildiginda
ulasim maliyetlerinin elverisliligi en yiliksek ortalama ile 6n plana ¢ikmaktadir (A.O=1,32;
S.S=1,068). En diisiik ortalama ise denizyolu ulagimi olarak goriilmektedir (A.0=2,49;
S.S=1,446). Kitle turizmine katilan turist tipinin genel 6zellikleri diistintildiiglinde, fiyatlarin
uygunlugunun en fazla etkiye sahip olmasi beklenen bir durumdur.

Turizm isletmeleri alaninda marka kimliginde, konaklama tesisi sayisinin en etkili unsur
oldugu dikkat ¢ekerken (A.O=1,65; S.S=1,025), bu tesislerdeki uluslar aras1 etkinliklere ev
sahipligi yapma konusu en diisiik ortalamaya sahiptir (A.0=2,34; S.S=1,632). Kitle turizmi
yapan destinasyonlarda, turist profilinin sejour tatil i¢cin gelmesi, ayni donemde ¢ok sayida
turistin destinasyonda agirlanmasi, isletme sayisinin etkisini artirmaktadir. Kitle turizmi
yapan destinasyonlarda, agirligin deniz kum giines ticliisiinedayanmasi ve etkinlik turizminin
arka planda kalmasi, en diisiik ortalamanin bu 6nermede yogunlagmasini dogrulamaktadir.

Rekreasyon faaliyetlerinin etkilerine iliskin goriisler incelendiginde, en etkili oldugu
diisiiniilen onerme “yeterli sayida bar ve restoranlarin varlig1’” olarak tespit edilmistir

(A.O=1,74; S.S=1,056). Bu boyutta en az etkiye sahip onerme ise alternatif etkinliklerin
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gerceklestirilebilecegi mekanlarin varlig: ile ilgili olarak dikkat ¢ekmektedir (A.0=4,39;
S.S=1,029). Yine kitle turizmine katilan turist porfili diisliniildiiglinde, yaratilmak istenen
imaj igerisinde dinlenme ve eglenme unsurlarinin olmasi, bar ve restoran sayilarinin fazla
olmasimin bu boyutta daha O6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira
alternatif turizm tiirlerinin kitle turizmi yapan destinasyonlarda ¢ok yaygmn olarak
uygulanmamasi, bu boyutta en diisiik etkiye sahip unsurun” alternatif etkinlikler ve
mekanlarin varlig1r” olmasini agiklamaktadir.

Destinasyon marka imajinin etkilerine iliskin boyuta bakildiginda, kitle turizmi yapan
destinasyonlarda marka kimligi iizerinde en fazla etkiye sahip oldugu diisiiniilen unsur
fiyatlarin uygunlugu olmustur (A.O=1,28; S.S=0,448). Kitle turizmine katilan turist tipinin
fiyata kars1t duyarli olmast bu unsurun etkisini artirdigi diisiiniilmektedir. Bu boyutta en ez
etkili oldugu disiiniilen unsur ise farklililk yaratma olarak belirlenmistir (A.0=2,49;
S.S=1,578). Kitle turizmi yapan destinasyonlarda benzer iiriinlerin sunulmasi, turist talebinin

genel ve benzer nitelikte olmasi bu sonucu dogrulamaktadir.

Tablo 4.8. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan

Turistik Unsurlara iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Faktorler Ortalama Standart
N=366 (Mean) Sapma
Faktor 1: Cekiciliklerin Etkisi 1,93 0,333
Destinasyonda kiiltiirel dzelliklerinin olmas1 2,45 1,138
Destinasyonun farkl: kiiltiirlere ait tarihi eserler barindirryor olmast 2,25 0,869
Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapisinin varligi 1,9 1,303
Destinasyonda dogal cekiciliklerin varligi (kanyon, yayla vb.) 1,83 0,842
Destinasyonda deniz ve kumsallarin varlig 2,24 1,096
Destinasyonda turizme elverisli bir iklimin varlig1 1,36 0,48
Destinasyonda turizme agilmis magaralarin varligi 1,49 0,623
Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varlig 2,9 1,038
Destinasyonda kongre ve etkinlik turizmleri i¢in imkanlarin varlig 1,93 0,789
Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarin varlig 2,05 1,152
Faktor 2: Ulasllabilirligin Etkisi 2,01 0,761
Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlari 1,9 1,186
Rahat ulagim saglayan denizyolu imkanlar1 2,49 1,446
Rahat ulagim saglayan havayolu imkanlari 2 1,089
Avrupa'daki bir ¢ok sehirden ulagim maliyetinin elverisliligi 1,32 1,068
Destinasyon bolgesi igerisindeki ulagim imkanlarinin yeterliligi 2,16 1,348
Destinasyon bélgesi icerisindeki ulagim imkanlarinin hizmet kalitesi 1,78 1,067

Destinasyona 6zgii alternatif ulagim sekillerinin varligi 1,85 1,239
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Faktor 3: Turizm Isletmelerinin Etkisi 1,97 0,995
Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varligi 1,65 1,025
Destinasyondaki konaklama tesislerinde kaliteli hizmet sunumu 2,09 1,446
Destinasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslar arasi etkinliklere ev sahipligi

yapabilme imkanlari 2,34 1,632
Alternatif iiriin cesitliligi sunan seyahat acentalarinin varlig 1,84 1,383
Sektorde galisan yeterli mesleki bilgi ve beceriye sahip personel 1,83 1,252
Alternatif konaklama tesislerinin varligi 2 1,478
Turizm igletmelerinde sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ve kalitesi 2,06 1,32
Faktor 4: Rekreasyonel Faaliyetlerin Etkisi 2,38 0,687
Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli imkanlarin varligi 2,07 1,201
Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin bulunmasi 1,92 1,364
Destinasyonda hava sporlarina yonelik etkinliklerin varlig 1,89 1,176
Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin olmast 1,74 1,056
Destinasyonda gece hayati ve eglence imkanlarinin bulunmasi 1,93 1,263
Destinasyonda gesitli aligveris imkanlarinin varligi 2,54 1,449
Destinasyonda diger alternatif rekreasyonel faaliyetlerin varligi 2,62 1,471
Destinasyonda konser vb. etkinliklerin yapilabilecegi alanlarinvarlig 4,39 1,029
Faktor 5: Destinasyonun imajlmn Etkisi 2,04 0,658
Destinasyona gelisden arzulanan beklentilerin karsilanmasi 2,15 1,418
Destinasyonun uluslar arasi alanda taninirligmin olmasi 2,39 1,321
Destinasyona yapilan ziyaretin fiyatinin uygunlugu 1,28 0,448
Destinasyondan saglanan hizmetin giivenilir olmasi 2,00 1,147
Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in farklilik yaratmas: 2,49 1,578
Destinasyonda yasanan deneyimin kaliteli olmas1 2,00 1,32
Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in degerli olmasi 2,18 1,339
Destinasyonun turist zihninde tekrar gelme istedigi uyandirmasi 1,89 1,352

Kitle turizmi destinasyonlar1 paydaslariin turizm faaliyetlerinin marka kimligine etkisi ile
ilgili goriislere iliskin dagilimlar Tablo 4.9°da verilmistir. Tablo incelendiginde, katilimcilara
gore paydaglarin faaliyetleri igerisinde kitle turizmi yapan destinasyonlarin marka kimligi
tizerinde en yiiksek ortalamaya sahip faaliyetlerin Ticaret ve Meslek odalarinin faaliyetleri
oldugu goriilmektedir (A.0=1,42; S.S=0,313), hemen ikinci sirada yerel yonetimin faaliyetleri
(A.O=1,61; S.S=0,881), iiciincii sirada sektorel sivil toplum 6rgiitleri (A.O=1,78; S.S=0,797 )
ve hemen arkasindan yerel halk gelmektedir (A.0=2,14; S.S=0,728). Kitle turizmi yapan
destinasyonlarda, sejour tatil uygulamasi, turistlerin yerel halk ile fazla iletisim kurmasini
engellemektedir. Her sey dahil sistemin yaygin olarak kullanildigi kitle turizminde, yerel
halka iletisimin kopuk olmasi, bu tiir destinasyonlarda yerel halkin etkisini azaltmaktadir.
Yerel halkin etkisine iliskin goriisler incelendiginde, 6n planda beklenen bir sonu¢ olarak
misafirperverlik gelmektedir (A.O=1,33, S.S=1,161). En az etkili oldugu diisiiniilen 6nerme
ise “yore halkinin iletisim becerileri” olarak belirlenmistir (A.0=2,89; S.S=1,176).
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Yerel yonetim faaliyetlerinden en etkili olan faktor destinasyon giivenligini saglama
noktasinda iken (A.O=1,18; S.S=0,843), en diisiik ortalamanin alt yapi faaliyetlerinde
(A.0=2,44; S.S=1,434) oldugu tespit edilmistir. Kitle turizminin yapis1 geregi belirli tarihler
arasinda (yliksek sezonda) destinasyon tasima kapasitesi sinirlarini zorlayan sayida turistin

gelmesi, destinasyonda giivenligin 6nemini artirmaktadir.

swe

Tablo 4.9. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan
Paydas Faktorlerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Faktorler Ortalama Standart
N=366 (Mean) Sapma
Faktor 1: Yerel Yonetimin Etkisi 1,61 0,881
Destinasyonun ihtiyact olan alt yap1 faaliyetleri 2,44 1,434
Yerel yonetimin destinasyonun kiiltiirel ve sosyal yasamini destekleme ve gelistirme faaliyetleri 1,63 1,027
Yerel yonetimlerin destinasyondaki sektorel egitim faaliyetlerine katkisi 1,84 1,382
Yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm faaliyetlerine katkisi 1,54 1,081
Yerel yonetimlerinde destinasyonda faaliyet gosteren turizm orgiitleri ile igbirligi 1,52 0,843
Destinasyonun dogal ve kiiltiirel yapisinin devamliligini saglamaya yonelik faaliyetler 1,75 1,129
Yerel yonetimlerin destinasyon giivenligini saglamadaki yeterliligi 1,18 0,843
Yerel yonetimlerin uluslar aras: alanda destinasyonun tanitimina katki saglamak igin yaptigi

isbirlikleri 1,54 0,823
Yerel yonetimlerin destinasyona daha fazla ilgi ¢cekebilmek i¢in ulusal ve uluslar arasi

etkinliklere ev sahipligi yapma konusundaki yaklasimlari 1,81 1,219
Faktor 2: Yerel Halkin Etkisi 2,14 0,728
Yore esnafinin sundugu yiiksek hizmet kalitesi 25 1,561
Yore insanlarmin iletisim becerileri 2,89 1,176
Yore insanlarinin giivenirliligi 1,85 1,187
Yore insanlarinin misafirperverligi 1,33 1,161
Yore halkinin turizm sektoriindeki faaliyetlere gosterdigi ilgi ve destek 1,96 1,238
Destinasyonda hijyen standartlari ve temizlik aligkanliklarinin yeterliligi 1,84 1,37
Yore halkinin maddi ve manevi kiiltiir 6zelliklerini yasatma arzulari 2,75 1,194
Yore halkinin yabaner kiiltiirlerden insanlara karst yaklagimi 2,06 1,27
Faktor 3: Sektorel Sivil Toplum Orgiitlerinin Etkisi 1,77 0,797
Sivil toplum kuruluslarinin turizm sektoriindeki isletmeler ile isbirligi 1,54 1,051
Sivil toplum kuruluslarinin turizm igletmeleri arasindaki kordinasyonu saglamaya katkist 2,00 1,182
Sivil toplum kuruluslarinin destinasyondaki turizm faaliyetlerini gelistirmeye katkist 1,66 1,214
Sivil toplum 6rgiitlerinin uluslar aras1 alanda destinasyonun tanitimina katkisi 1,81 1,095
Sivil toplum kuruluslarinin turizm yatirimeilarini dogru yatirimlara yoneltmeye katkisi 1,92 1,402
Faktor 4: Ticaret ve Meslek Odalarimin EtKkisi 1,42 0,313
Ticaret ve meslek odalarmin destinasyondaki mevcut turizm faaliyetlerine katkisi 1,38 0,814
Ticaret ve meslek odalarimin turizm isletmeleri ¢alisanlarina yonelik sektorel egitim faaliyetleri 1,43 0,86

Ticaret ve meslek odalarimin turizmde kaliteyi artirmaya yonelik yaptig1 ¢aligmalar ve yatirimlar 1,39 0,488
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Ticaret ve meslek odalarinin uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina katkisi (fuarlar vb.) 1,5 0,813
Faktor 5: Diger Ticari isletme ve Kurumlarin Etkisi 1,81 1,055
Turizm igletmelerine girdi saglayan isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi 1,85 1,38
Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin turizm faaliyetlerine katkisi 1,67 1,068

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin uluslar aras1 alanda destinasyonun
tanitimina katkisi 1,91 1,414

Sektorel orgiitlerin faaliyetlerinin etkisine iliskin ortalamalara bakildiginda en yiiksek
ortalamanin sektorel isbirligini saglama noktasinda oldugu dikkat ¢cekmektedir (A.O=1,54;
S.S=1,051). Bu Onerme kitle turizmi destinasyonlarinin markalagmasi igin biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Destinasyondaki turizm isletmeleri arasindaki isbirligi ve kordinasyon,
belirlenen hedeflere ulasma noktasinda 6nemlidir.

Ticaret ve meslek odalarina iliskin ortalamalarda, bir destinasyonda bu kurumlarin
faaliyetlerinin markalagsmada ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Destinasyon
yonetimi kapsaminda diisiintildiiglinde tiim paydaslar arasinda igbirligi daha da 6n plana
cikmaktadir. Destinasyonun markalagmasinin da ancak ve ancak destinasyon yonetiminde
basarili olmak sart1 ile elde edilebilecegi diisiiniiliirse, paydaslarin 6énemi daha da net olarak
anlagilmaktadir.

Destinasyon yoOnetimi taraflarinin  degerlendirmelerine gore, kitle turizmi yapan
destinasyonlarin marka kimliginde etkili olan tiim unsurlar iki grup halinde, etki derecelerine

gore en fazla etkiliden en az etkiliye dogru siralandiginda asagidaki sekil ortaya ¢ikmustir.

Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Uzerinde Etkili Olan Faktorlerin Etki
Derecelerine Gore Siralamasi

Turistik Uriin Unsurlan Destinasyon Paydaslar:

1. Cekicilikler 1. Ticaret ve Meslek Odalari

2. Turizm Isletmeleri 2. Yerel Yonetim

3. Ulasilabilirlik 3. Sektorel Sivil Toplum Orgiitleri
4. Destinasyon Imaji 4. Diger Ticari Isletme ve Kurumlar
5. Rekreasyonel Faaliyetler 5. Yerel Halk

4.5.4.3. Olcege iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

Her bir faktoriin, diger herhangi bir faktorle korelasyonunun hesaplanmasi dnemlidir.
Bir¢ok hipotez, faktorler arasi olasi iligkilere bagli varsayimlar sonucu ortaya ¢ikarildigindan,
bu korelasyon katsayilar1 dikkate alinmalidir (Nakip, 2003, s.409). Destinasyon marka
kimligi olusumunda etkili olan faktor skorlarina dayali olarak olusturulan korelasyon matrisi
Tablo 4.10’da verilmistir. Matriste gortildiigii iizere, biitiin faktorler arasinda anlamli

(p<0,01) iligkiler tespit edilmistir.
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Bu sonuglara gore kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligi olusumunda etkili olan
boyutlar arasinda pozitif yonlii anlaml1 iligkilerin var oldugunu séylemek miimkiindiir. Pozitif
yonlii iligkilere bakildiginda istatistiksel olarak anlamli en giiclii iliskinin destinasyon imajinin
etkisi ve yerel yonetimin etkisi arasinda oldugu goriilmektedir (r=0, 870, p=0,000<0,05
oldugu i¢in). Yerel yoOnetimin turizm alaninda yaptigi veya yapacagl faaliyetlerin
destinasyondaki turizm faaliyetlerini dogrudan etkileyecek bir faktor oldugu diisiiniildiigiinde,
bu sonug¢ beklenen bir durumdur. Diger yiiksek korelasyon degerlerine bakildiginda,
destinasyon imajimin etkisi ile tiim boyutlar arasinda pozitif yonlii anlaml iliskiler tespit
edilmistir. Bu iliski; destinasyon imajinin, c¢ekiciliklerin etkisi ile arasinda “r=0,689**,
p=,000<0,05", ulasilabilirligin etkisi ile arasinda “r=0,838, p=,000<0,05", turizm
isletmelerinin etkisi ile arasinda “r=0,874, p=,000<0,05", yerel halkin etkisi ile arasinda
“r=0,825, p=,000<0,05", sektorel sivil toplum orgiitlerinin etkisi ile arasinda “r=0,719,
p=,000<0,05", ticaret ve meslek odalarinin etkisi ile arasinda “r=0,580, p=,000<0,05, diger
ticari kurum ve kuruluslarin etkisi ile arasinda “r=0,803, p=,000<0,05" olarak tespit

edilmistir.

Tablo 4.10. Destinasyon Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan Faktorler Arasi

Korelasyon Matrisi

—
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FAKTORLER o = O
Cekiciliklerin Etkisi 1
Ulasilabilirligin Etkisi  0,520** 1
0,000
Turizm Isletmelerinin s .
S 0,733** 0,668 1
0,000 0,000
Rekreasyon s s s
Faaliyetlerinin Etkisi 0,483 0,712 0,834 !
0,000 0,000 0,000
Destinasyon Imajimn — coo. () g3gsx () g74%% (0 g38%+ 1
Etkisi
0,000 0,000 _ 0,000 0,000
Yerel Halkin Etkisi  0,632%* 0,769%* (,658%* (,743%* (,825%* 1
0,000 0,000 _ 0,000 _ 0,000 _ 0,000
Yerel Yonetimin Etkisi  0,551%* 0,634%* 0,762** 0,840** 0,870%* 0,637** 1
0,000 0,000 _ 0,000 _ 0,000 _ 0000 _ 0,000
Sektorel Sivil Toplum -, 535, 3400 (65045 0 530%% 0,719%* 0,820%* 0,397%* 1
Orgiitlerinin Etkisi
0,000 0,000 _ 0,000 _ 0,000 _ 0000 _ 0000 _ 0,000
Ticaret ve Meslek —, socus 0 418% 0,604%* 0,648%% 0,580%% 0317 0,171%% 0,142%* 1
QOdalarinin EtKisi
0,000 0,73 0000 0,000 _ 0,000 _ 0000 _ 0001 _ 0007
Diger Ticari Isletme ve ) 530, g3g4x (705505 0 441%% 0,803%* 0,557%% 0,753%% 0407%* 0249%* 1

Kurumlarin EtKisi

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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Bu sonuglara gore destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan tiim faktorler
arasinda pozitif yonlii iliskiler oldugu sdylenebilir. Bu faktorler arasinda 6zellikle destinasyon
imaj1 boyutu, destinasyonun tiim faktorler agisindan mevcut durumuna iliskin izlenimleri
sunmas1 agisindan Onemlidir. Destinasyon imajinin tim boyutlarla olan iligkilerine

bakildiginda da 6neminin etkisi daha da net anlagilmaktadir.

4.5.5. Destinasyon Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan Faktorlerin Alanya’daki
Mevcut Durumunu Ortaya Koymaya Yonelik Olcege iliskin Bulgular

4.5.5.1. Olgege Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Arastirma kapsaminda Alanya destinasyonunun sahip oldugu turizm kaynaklarmi ve
paydas faaliyetlerinin mevcut durumunu tespit etmek icin olusturulan Olcekte toplam 69
Onerme yer almaktadir. Bu Onermelerin tamamina faktdr analiz uygulanmis ve toplam
varyansin %86,2’sini agiklayan 15 faktor ortaya ¢ikmustir. Analize alinan onermelerin her
birinin farkli arastirma konusuna bagli ve farkli amaglara yonelik olmalarindan dolay1, genel
faktor analizi sonucu bu kadar fazla faktoriin ortaya ¢ikmasi olagan bir durumdur. Yapilan
analiz sonucunda, tiim arastirma sorularina bagli énermelerin tiimii dahil edilerek yapilan
genel faktor analizinin, genel veya ortak Ozellikli ancak sayica ¢ok kalabalik olmayan bir
faktor grubunu iiretemeyecegi anlagilmigtir. Bu nedenle analizde, arastirmanin planlanma
asamasinda agiklandigi gibi destinasyonun turizm kaynaklarini ortaya koymaya yonelik
onermeler ile destinasyondaki mevcut turizm faaliyetlerini ortaya koymaya yonelik
Onermelere bagimsiz olarak faktor analizinin uygulanmasi yolu izlenmistir. Her bir aragtirma
sorusuna bagli dnermeler grubu i¢in yapilan bagimsiz giivenilirlik test sonuglar1 sonucunda
destinasyon mevcut turizm kaynaklarina iligkin gilivenilirlik katsayr 0,905, destinasyon

mevcut turizm faaliyetlerine iliskin giivenilirlik katsayisi ise 0, 843 olarak bulunmustur.

Destinasyonun turistik iirlin unsurlarint tespit etmek icin kullanilan o6lgege iliskin
korelasyon matrislerine bakmak, yapilan ilk islem olmustur. Ciinkii faktdr analizinde
degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iliskisi aranir. Degiskenler arasinda korelasyon
azaldikca, faktor analizinin sonuglarina olan giiven o denli azalir (Nakip, 2003, s. 408). Bu
acidan bakildiginda, birbirleri arasinda giiclii korelasyon iligkisi bulunan degiskenler, genel
olarak, aymi faktor altinda gruplanir. Ana kiitlenin biitiinliiglinii test etmek icin Bartlett

tarafindan gelistirilen “kiiresellik (sphericity)” testi kullanilir.



172

Alanya destinasyonun turistik iiriin unsurlarin tespit etmeye yonelik dlgege iliskin yapilan
faktor analizi sonucunda, toplam varyansin % 76,373’linli aciklayan 5 adet bagimsiz faktor
elde edilmistir. Bu faktor analizi sonucunda elde edilen istatistikler Tablo 4.11°de verilmistir.
Tabloda birinci faktoriin toplam varyansin %?20,5’ini, ikinci faktoriin toplam varyansin
%19,2°sini, Uglincli faktoriin toplam varyansin % 14’linii, dordiinci faktoriin toplam
varyansin  %13,3’linli, besinci faktdriin ise toplam varyansin %9.18’ini acikladig

gorilmektedir.

Tablo 4.11. Alanya Destinasyonunun Turistik Uriin Unsurlarina Iliskin Faktor Analizi

Sonuglari
Faktrler Faktor Ozdegerler A\s‘:lll(‘laan:sn ]z;;lkl;lllsl
N=366 Yiikleri & Y y
% %o

Faktor 1: Turizm isletmeleri 8,227 20,569 20,569
Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varligi 0,530
Destinasyondaki konaklama tesislerinde kaliteli hizmet 0.856
sunumu ’
Destinasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslar arasi 0.517
etkinliklere ev sahipligi yapabilme imkanlar1 ’
Alternatif iirtin ¢esitliligi sunan seyahat acentalarinin varlig 0,541
Sektorde galisan yeterli mesleki bilgi ve beceriye sahip 0.808
personel ’
Alternatif konaklama tesislerinin varligi 0,788
Turizm igletmelerinde sunulan hizmetlerin gesitliligi ve

o 0,763
kalitesi
Faktor 2: Ulasilabilirlik 7,689 19,222 39,791
Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlari 0,703
Rahat ulagim saglayan denizyolu imkanlar1 0,547
Rahat ulagim saglayan havayolu imkanlar1 0,791
Avrupa'daki bir ¢ok sehirden ulagim maliyetinin elverisliligi 0,760
Destinasyon bdlgesi icerisindeki ulagim imkanlarmin 0.588
yeterliligi ’
Destinasyon bolgesi igerisindeki ulagim imkanlarinin hizmet

. 0,591
kalitesi
Destinasyona 6zgii alternatif ulagim sekillerinin varligi 0,523
Faktor 3: Rekreasyonel Faaliyetler 5,636 14,09 53,881
Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli imkanlarin varligi 0,854
Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin

-0,800

bulunmasi
Destinasyonda hava sporlarina yonelik etkinliklerin varligt 0,741
Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin olmasi 0,801
Destinasyonda gece hayati ve eglence imkanlarinin bulunmasi -0,636
Destinasyonda gesitli aligveris imkanlarinin varligi 0,616
Destinasyonda diger alternatif rekreasyonel faaliyetlerin 0.718
varligi ’
Destinasyonda konser vb. etkinliklerin yapilabilecegi 0.794

alanlarinvarlifi
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Faktor 4: Cekicilikler 5,325 13,313 67,194
Destinasyonda kiiltiirel 6zelliklerinin olmast -0,424
Destinasyonun farkli kiiltiirlere ait tarihi eserler barmdiriyor 0.693
olmast ’
Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapisinin varligi 0,591
Destinasyonda dogal g¢ekiciliklerin varligi (kanyon, yayla vb.) 0,721
Destinasyonda deniz ve kumsallarin varlig 0,610
Destinasyonda turizme elverisli bir iklimin varlig1 0,609
Destinasyonda turizme agilmis magaralarin varlig 0,595
Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varligi 0,724
Destinasyonda kongre ve etkinlik turizmleri i¢in imkanlarin 0.625
varlig1 ’
Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarin -0.848
varligi >
Faktor 5: Destinasyon Marka Imaji 3,672 9,18 76,373
Destinasyona gelisden arzulanan beklentilerin karsilanmast 0,812
Destinasyonun uluslar arasi alanda taninirliginin olmasi 0,712
Destinasyona yapilan ziyaretin fiyatinin uygunlugu 0,480
Destinasyondan saglanan hizmetin giivenilir olmasi -0,504
Destinasyonda yaganan deneyimin turist i¢in farklilik 0.885
yaratmast ’
Destinasyonda yaganan deneyimin kaliteli olmast -0,594
Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in degerli olmasi 0,851
Destinasyonun turist zihninde tekrar gelme istedigi 0,691

uyandirmasi

Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 854,598 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 81,5 (0,815)

Faktor analizinin sonuclarint destekleyen “Faktor Transformasyon Matrisi” Tablo 4.12°de

verilmistir. Bu matris, her bir faktor yiikiiniin rotasyondan onceki ve rotasyondan sonraki

degerleri arasindaki korelasyonu gosterir. Korelasyon degerinin “0.80”den biiyiik olmas1 “gok

onemli” oldugunu gosterir ve 0.25’in istiindeki degerler anlamli olarak kabul edilir. Tablo

4.3 de goriildiigii lizere faktor sonuglar1 yiiksek katsayilara sahiptir.

Tablo 4.12. Alanya Destinasyonunun Turistik Uriin Unsurlarma iliskin Faktor

Transformasyon Matrisi

Faktorler 1 2 3 4 5
1 0,658 0,676 0,330 0,022 0,027
2 0,535 -0,324 -0,427 0,620 -0,204
3 0,144 -0,496 0,673 0,237 0,473
4 -0,198 0,333 -0,374 0,340 0,771
5 -0,471 0,285 0,339 0,665 -0,374

Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmek oldugundan, analiz

sonucu ortaya ¢ikan faktorlere bir ad vermek gerekir. Bu ad, faktorii olusturan degiskenlerin
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yapisina bakilarak verilebilir (Nakip, 2003, s. 415). Bu kapsamda Alanya destinasyonun
sahip oldugu turizm kaynaklarina iligkin faktorleri Tablo 4.13’de wverildigi sekilde
isimlendirmek miimkiindiir. Buna gore; destnasyondaki turizm isletmelerine iliskin sahip
olunan kaynaklarmn olusturdugu faktdr (Faktdr 1) “Turizm Isletmeleri” olarak, destinasyonun
sahip oldugu ulasilabilirlik imkanlarinin olusturdugu faktor (Faktor 2) “Ulasilabilirlik™ olarak,
destinasyonun sahip oldugu rekreasyonel faaliyetler ve rekreasyon isletmelerine iliskin
kaynaklarin olusturdugu faktor (Faktor 3) “Rekreasyonel Faaliyetler” olarak, destinasyonun
sahip oldugu dogal, kiiltirel ve tarihi c¢ekiciliklerin olusturdugu faktor (Faktor 4)
“Cekicilikler” olarak, destinasyonun sahip oldugu mevcut destinasyon imajina iliskin

kaynaklarmn olusturdugu faktdr (Faktdr 5) “Destinasyon Imaj1” olarak adlandirilmustir.

Tablo 4.13. Alanya Destinasyonunun Turistik Uriin Unsurlarina iliskin Faktorlerin

Isimlendirilmesi

Faktorler Faktor Isimleri

Faktor 1 Turizm Isletmeleri
Faktor 2 Ulasilabilirlik

Faktor 3 Rekreasyonel Faaliyetler
Faktor 4 Cekicilikler

Faktor 5 Destinasyon Marka Imaji

Destinasyonun Turizm Faaliyetlerini tespit etmek i¢in olusturulan dlgege iliskin yapilan
faktor analizi sonucunda, toplam varyansin % 84,322’sini agiklayan 5 adet bagimsiz faktor
elde edilmistir. Bu faktor analizi sonucunda elde edilen istatistikler Tablo 4.14’de verilmistir.
Tabloda birinci faktoriin toplam varyansin %27,4’iinii, ikinci faktoriin toplam varyansin
%19,4’linii, tclincii faktdriin toplam varyansin %17,2’sini, dordiincii faktoriin toplam

varyansin %11,5’ini, besinci faktdriin toplam varyansin %8,6’sin1 agikladigr goriilmektedir.
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Tablo 4.14. Alanya Destinasyonunun Paydaslarinin Faaliyetlerine Iliskin Faktor Analizi

Sonuclari

Faktorler Faktor Oz Degerler A\g‘:l]:*laanlfsn ]i;;lklar?llsl
N=366 Yiikleri e o, o
Faktor 1: Yerel Halk Faaliyetleri 7,96 27,448 27,448
Yore esnafinin sundugu yiiksek hizmet kalitesi 0,896
Yére insanlarinin iletisim becerileri 0,782
Yore insanlarmin giivenirliligi 0,705
Yore insanlarinin misafirperverligi 0,737
Yore halkinin turizm sektdriindeki faaliyetlere gosterdigi ilgi 0.930
ve destek ’
Destinasyonda hijyen standartlar1 ve temizlik aligkanliklarinin 0.728
yeterliligi ’
Yore halkinin maddi ve manevi kiiltiir 6zelliklerini yasatma 0.846
arzulari ’
Yore halkinin yabanci kiiltiirlerden insanlara kars: yaklagimi 0,930
Faktor 2: Yerel Yonetim Faaliyetleri 5,63 19,413 46,861
Destinasyonun ihtiyaci olan alt yapi faaliyetleri 0,630
Yerel yonetimin destinasyonun kiiltiirel ve sosyal yagsamini 0.406
destekleme ve gelistirme faaliyetleri ’
Yerel yonetimlerin destinasyondaki sektorel egitim 0.716
faaliyetlerine katkis1 ’
Yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm faaliyetlerine 0.833
katkist ’
Yerel yonetimlerinde destinasyonda faaliyet gosteren turizm  _g g0
orgiitleri ile igbirligi ’
Destinasyonun dogal ve kiiltiirel yapisinin devamliligini 0.880
saglamaya yonelik faaliyetler ’
Yerel yonetimlerin destinasyon giivenligini saglamadaki 0.513
yeterliligi i
Yerel yonetimlerin uluslar arast alanda destinasyonun 0,753
tanitimina katki saglamak icin yaptigi isbirlikleri
Yerel yonetimlerin destinasyona daha fazla ilgi ¢cekebilmek
icin ulusal ve uluslar arasi etkinliklere ev sahipligi yapma 0,501
konusundaki yaklagimlar1
Faktor 3: Sektorel Sivil Toplum (")rgiitlerinin Faaliyetleri 5,011 17,278 64,139
Sivil toplum kuruluslarinimn turizm sektdriindeki isletmeler ile 0.443
isbirligi -
Sivil toplum kuruluslarinin turizm isletmeleri arasindaki -0.443
kordinasyonu saglamaya katkis1 ’
Sivil toplum kuruluslarinin destinasyondaki turizm -0.443
faaliyetlerini gelistirmeye katkisi ’
Sivil toplum 6rgiitlerinin uluslar arasi alanda destinasyonun 0.724
tanitimina katkisi ’
Sivil toplum kuruluslarinin turizm yatirimeilarini dogru 0,651
yatirimlara yoneltmeye katkist
Faktor 4: Ticaret ve Meslek Odalarinin Faaliyetleri 3,345 11,535 75,674
Ticaret ve meslek odalarmin destinasyondaki meveut turizm ) 780
faaliyetlerine katkis1 ’
Ticaret ve meslek odalarinin turizm igletmeleri ¢alisanlarina -0.809

yonelik sektorel egitim faaliyetleri
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Ticaret ve meslek odalarinin turizmde kaliteyi artirmaya 0.642
yonelik yaptif1 caligmalar ve yatirimlar

Ticaret ve meslek odalarinin uluslar arasi alanda 0.540
destinasyonun tanitimia katkisi (fuarlar vb.)

Faktor 5: Diger Ticari isletmeler ve Kurumlarin

Faaliyetleri 2,508 8,648 84,322

Turizm igletmelerine girdi saglayan isletmelerin iiriin ve 0.535
hizmetlerinin kalitesi ’

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin turizm ) 415
faaliyetlerine katkis1 ’

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin 0,565
uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina katkisi

Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 854,598 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 81,5 (0,815)

Faktor analizinin sonuglarii destekleyen “Faktor Transformasyon Matrisi” Tablo 4.6’da
verilmigtir. Tablo 4.15’de goriildiigli iizere faktor 3 hari¢ diger faktdr sonuglar1 yiiksek

katsayilara sahiptir.

Tablo 4.15. Alanya Destinasyonunun Paydaslarimin Faaliyetlerine iliskin Faktor

Transformasyon Matrisi

Faktorler 1 2 3 4 5
1 0,878 0,157 -0,393 -0,213 0,070
2 0,078 0,815 0,561 -0,090 0,077
3 0,184 0,010 0,032 0,861 0,472
4 -0,313 0,547 -0,670 0,251 -0,302
5 0,304 -0,105 0,284 0,376 -0,821

Alanya destinasyonundaki turizm faaliyetlerine iliskin faktorleri Tablo 4.16’da verildigi
sekilde isimlendirmek miimkiindiir. Buna gore; destinasyon paydaslar1 arasinda 6nemli bir
role sahip yerel halkin turizme bakist ve yaklagimina iligkin dnermelerin olusturdugu faktor
(Faktor 1) “Yerel Halk” olarak, diger bir paydas olan yerel yonetimin turizmde yapmis oldugu
faaliyetler ve yaklasimlarin olusturdugu faktor (Faktor 2) “Yerel Yonetim” olarak, sektorel
sivil toplum Orgiitlerinin faaliyet ve yaklagimlara iliskin olusan faktér (Faktor 3) “Sektorel
Sivil Toplum Orgiitleri” olarak, ticaret ve meslek odalarinin sektdre yonelik faaliyetlerinin
olusturdugu faktor (Faktor 4) “Ticaret ve Meslek Odalar1” olarak, destinasyonda bu
paydaslarin disinda kalan diger ticari isletmelerin ve kurumlarin yapmis oldugu faaliyetlerin

olusturdugu faktor (Faktor 5) ise “Diger ticari isletme ve kurumlar” olarak adlandirilmistir.
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Tablo 4.16. Alanya Destinasyonunun Paydas Faaliyetlerine Iliskin Faktorlerin

Isimlendirilmesi
Faktorler Faktor isimleri
Faktor 1 Yerel Halk Faaliyetleri
Faktor 2 Yerel Yonetim Faaliyetleri
Faktor 3 Sektorel Sivil Toplum Orgiitlerinin Faaliyetleri
Faktor 4 Ticaret ve Meslek Odalarinin Faaliyetleri
Faktor 5 Diger Ticari Isletme ve Kurumlarin Faaliyetleri

4.5.5.2. Olcege Iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Alanya destinasyonunun sahip oldugu turistik {irlin unsurlar1 ve turizm sektoriine yonelik
paydaslarin faaliyetlerinin mevcut durumunu degerlendirmek iizere tanimlayici istatistikler
incelenmistir. Tanimlayici istatistiklerde oncelikle destinasyon turistik {iriin unsurlarina iliskin
mevcut durum degerlendirilmistir. Bu veriler asagida Tablo 4.17°de yer almaktadir. Veriler
incelendiginde, Alanya’nin sahip oldugu turizm kaynaklar1 arasinda ilk sirada cekicilikler
gelmektedir (A.O=1,84; S.S=0,269). Bu sonug, Alanya destinasyonun turistik ¢ekicilikler
noktasinda ne derece zengin oldugunu net bir sekilde ortaya koymaktadir. Sahip oldugu iklim,
cografya, tarih, kiiltiir ve diger cekiciliklerle, Alanya’nin turizm kaynaklar1 siralamasinda
birinci sirada yer almaktadir. Alanya’nin sahip oldugu cekicilikler arasinda en diislik
ortalamalarin, kongre ve etkinlik turizmi ve diger sanatsal etkinlikler noktasinda oldugu da
dikkat ¢ekmektedir. Alanya’nin da bir kitle turizmi destinasyonu oldugu diisiintildiigiinde,
kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde daha etkili olan c¢ekicilik faktdrlerinin

Alanya destinasyonunda oldukga yeterli oldugu goriilmektedir.

Destinasyonun sahip oldugu kaynaklar baglaminda ikinci sirada yer alan faktor
Destinasyon imajidir (A.0=1,93; S.S=0,564). Bu sonug¢ olduk¢a sevindiricidir. Bu sonuca
gore, Alanya’nin sahip oldugu destinasyon imajinin yiliksek oldugu sdylenebilir. Marka
kimliginin ilk adiminda iyi bir imaj olusturma oldugu disiiniildiigiinde, Alanya’nin
markalasmasinda ©Onemli bir katki saglayacaktir. Bu faktorde en diisiik ortalama
“destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in farklilik yaratmasi” (A.0=2,3; S.S=1,078)
onermesinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yoneticiler oldugu diisiiniildiigiinde, bu
sonug¢ sunulan iiriinlerin diger destinasyonlara gore ¢ok ayirt edici nitelikte olmadiginin bir
gostergesidir. Kitle turizminin genel yapisit diisiiniildiigiinde, bu tiir destinasyonlarda benzer
Ozellikte irlnlerin sunulmasi bu sonucu dogrulamaktadir. Alanya’da benzer kitle turizmi

destinasyonlarindan ¢ok farkl: {iriinler sunmamaktadir.
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Ucgiincii sirada yer alan turizm kaynag: ise turizm isletmeleridir (A.0=2,02; S.S=0,791).
Destinasyonun sahip oldugu turim isletmeleri ve turizm isletmelerinde sunulan hizmet kalitesi
ve Uriin gesitliligi destinasyonun turizm potansiyeli agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
sonuglara gore, Alanya’nin sahip oldugu turizm isletmelerinin yeterli oldugu sdylenebilir. Bu
faktorde en diislik ortalama “Destinasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslar arasi
etkinliklere ev sahipligi yapabilme imkanlar1” Onermesinde goriilmektedir (A.O0=2,46;
S.S=1,279). Bu sonug, kitle turizmi destinasyonlarinin ¢ogunun marka kimliginde etkili
olmayan bir unsurdur. Ciinkii bu tiir destinasyonlarin sundugu iiriin tiirii ve hedef kitlesi bu tiir
bir ihtiyaca gerek duymamaktadir. Alanya’nin da kitle turizmi destinasyonu oldugu
hatirlandiginda, bu unsurun marka kimligine ¢ok etkisi olmadigindan, gelismemis olmasi

beklenen bir durumdur.

Dordiincti sirada ulasilabilirlik gelmektedir (A.0=2,07; S.S=0,611). Genel anlamda
Alanya’nin sahip oldugu ulasilabilirlik imkanlarmin yeterli oldugu sdylenebilir.
Destinasyonlar i¢in ulasilabilirlik 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gazipasa’da
acilan havaalanina uluslar arasi uguslarin baslamis olmasi, Alanya’nin ulasilabilirlik
imkanlarin1 daha da artiracaktir. Ulagilabilirlik boyutunda kitle turizmine bagl olarak 6n
plana ¢ikan en Onemli Ozelliklerinden biri ekonomik olarak fiyatlarin uygunlugudur. Bu
baglamda onermeler incelendiginde, Alanya’da da maliyetlerin elverisliliginin yeterli oldugu

gorilmektedir (A.O=1,81; S.S.=0,869).

Alanya’nin sahip oldugu turizm kaynaklar1 arasinda son sirada rekreasyonel faaliyetler
gelmektedir (A.O= 2,3; S.S.=0,524). Alanya’nin yasadigi dnemli sorunlardan birinin sahip
oldugu rekreasyonel faaliyet cesitliligi oldugu diisiiniildiiglinde bu sonu¢ olduk¢a normaldir.
Alanya’da bos zaman degerlendirmek icin yapilacak faaliyetlerin ¢ogunlukla birbirine
benzemesi ve az sayida olmasi destinasyon i¢in dikkate alinmasi gereken dnemli bir unsurdur.
Destinasyona tatile gelen turistin, yeme-igme ve konaklama diginda geriye kalan biiyilik bir
zaman diliminde yapabilecegi aktivitelerin var olmasi, cazibeyi artirmaktadir. Kitle turizmi
yapan destinasyonlar i¢cin bos zaman aktiviteleri genel turist profiline hitap edebilecek sekilde
cesitlendirilmelidir. Ozel ilgi turisti olmayan, kitle turistleri igin yapilacak rekreasyon

faaliyetleri, aligveris, eglence, yeme-i¢gme ve giiniibirlik geziler vb. alternatifler olabilir.
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Tablo 4.17. Alanya Destinasyonu’nun Sahip Oldugu Turistik Uriin Unsurlarina Iliskin

Tammlayici Istatistikler

l;z;:;i;zler O(g[ael::)la Standart Sapma
Faktor 1: Cekicilikler 1,84 0,269
Destinasyonda kiiltiirel 6zelliklerinin olmasi 1,81 0,995
Destinasyonun farkl kiiltiirlere ait tarihi eserler barindirtyor olmast 1,91 0,910
Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapisinin varlig 1,98 1,027
Destinasyonda dogal cekiciliklerin varligi (kanyon, yayla vb.) 1,70 0,881
Destinasyonda deniz ve kumsallarin varligi 1,90 1,059
Destinasyonda turizme elverisli bir iklimin varlig 1,42 0,495
Destinasyonda turizme ac¢ilmis magaralarin varlig 1,55 0,620
Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varlig 2,23 0,853
Destinasyonda kongre ve etkinlik turizmleri i¢in imkanlarin varlig 2,11 0,796
Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarin varlig 2,18 1,182
Faktor 2: Ulasilabilirlik 2,07 0,611
Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlari 2,08 0,892
Rahat ulagim saglayan denizyolu imkanlar1 2,43 1,100
Rahat ulagim saglayan havayolu imkanlari 1,74 0,864
Avrupa'daki bir ¢ok sehirden ulagim maliyetinin elverisliligi 1,81 0,869
Destinasyon bolgesi i¢erisindeki ulagim imkanlarinin yeterliligi 2,30 1,131
Destinasyon bolgesi icerisindeki ulagim imkanlarinin hizmet kalitesi 2,13 1,081
Destinasyona 6zgii alternatif ulagim sekillerinin varlig 2,05 1,101
Faktor 3: Turizm isletmeleri 2,02 0,791
Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varligt 1,57 0,811
Destinasyondaki konaklama tesislerinde kaliteli hizmet sunumu 2,03 1,243
Destiqasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslar arasi etkinliklere ev sahipligi 2,46 1279
yapabilme imkanlari
Alternatif iiriin ¢esitliligi sunan seyahat acentalarinin varlig 1,95 0,965
Sektorde calisan yeterli mesleki bilgi ve beceriye sahip personel 2,17 1,011
Alternatif konaklama tesislerinin varlig: 2,12 1,080
Turizm igletmelerinde sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ve kalitesi 1,85 1,062
Faktor 4: Rekreasyonel Faaliyetler 2,30 0,524
Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli imkanlarin varlifi 2,05 1,002
Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin bulunmast 2,19 1,043
Destinasyonda hava sporlarina yonelik etkinliklerin varligi 2,02 0,923
Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin olmasi 1,87 0,870
Destinasyonda gece hayati ve eglence imkanlarinin bulunmasi 1,71 0,785
Destinasyonda ¢esitli aligveris imkanlarinin varligi 2,31 1,032
Destinasyonda diger alternatif rekreasyonel faaliyetlerin varlig 2,17 1,164
4,13 0,969

Destinasyonda konser vb. etkinliklerin yapilabilecegi alanlarinvarlig
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Faktor 5: Destinasyonun Marka imaj 1,93 0,564
Destinasyona gelisden arzulanan beklentilerin karsilanmasi 1,91 0,985
Destinasyonun uluslar arasi alanda taninirhiginin olmasi 2,18 1,040
Destinasyona yapilan ziyaretin fiyatinin uygunlugu 1,54 0,655
Destinasyondan saglanan hizmetin giivenilir olmasi 1,69 0,704
Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in farklilik yaratmasi 2,30 1,078
Destinasyonda yaganan deneyimin kaliteli olmast 1,92 0,964
Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in degerli olmasi 1,87 0,994
Destinasyonun turist zihninde tekrar gelme istedigi uyandirmasi 2,04 0,921

Tanimlayic1 istatistiklerin ikinci kisminda destinasyon paydaglarinin turizm sektoriine
yonelik faaliyetleri ve yaklagimlarina iliskin mevcut durum degerlendirilmistir. Bu veriler
asagida Tablo 4.18’de yer almaktadir. Veriler incelendiginde, destinasyon paydaslar1 arasinda
sektore yonelik faaliyetlerin genel olarak yeterli oldugu diisiiniilmektedir. Paydaslar
arasindaki ortalama farkliliklar1 kiyaslandiginda en yiiksek ortalamalarin ticaret ve meslek
odalarma ait oldugu sonucuna ulasilmistir (A.O=1,41; S.8=0,163). Ozellikle Alanya’da
Ticaret ve Sanayi Odasi’nin yapmakta oldugu sektorel egitim faaliyetleri ve diger projeler

diisiintildiiglinde beklenen bir sonugtur.

Ikinci sirada en yiiksek ortalamaya sahip olan paydas grubu yerel halk olarak belirlenmistir
(A.0=1,68; S.S.=0,507). Alanya’da Onemli ge¢im kaynaklarindan birinin turizm olmasi,
bolge halkinin turizme bakis ac¢isini Onemli Olclide etkilemektedir. Yerel halkin
misafirperverligi, sektore gosterdigi ilgi ve destek, yore esnafinin hizmet kalitesi ve iletisim

becerileri bu alanda 6ne ¢ikan unsurlar olarak dikkat ¢cekmektedir.

Ugiincii sirada yer alan destinasyon paydast ise yerel yonetim olarak belirlenmistir. Yerel
yonetimin destinasyonda turizme bakisi ve yaklasimi ¢ok biiyilk 6nem arz etmektedir. Yerel
yonetimin yaklasgiminin olumsuz olmasi diger paydaslarida dogrudan baglayacagi igin
destinasyon paydaslar1 arasinda kordinasyonu saglama noktasinda 6zellikle {izerinde
durulmasi gereken bir paydastir. Mevcut durumda yapilan faaliyetler bile yerel yonetimin bu
alanda ¢aba sarf ettiinin bir gostergesidir. Yerel yOnetimlerinin olumlu bakis agis1 ve

yaklasimi sayesinde diger paydaslarin faaliyetleri artis gostermektedir.

Dordiincii sirada yer alan diger ticari isletme ve kurumlar (A.O=1,87; S.S.=0,784), sektorel
sivil toplum orgiitleri (A.O=1,90; S.S.=0,522) ile ayn1 denebilecek seviyede ortalamalara
sahiptir.
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Tablo 4.18. Alanya Destinasyonu Paydaslarimin Faaliyetlerine iliskin Tanimlayic

Istatistikler
. _ Ortalama
Faktorler N=366 (Mean) Standart Sapma
Faktor 1: Yerel Yonetim 1,81 0,503
Destinasyonun ihtiyaci olan alt yapi faaliyetleri 2,38 1,090
Yerel yonetimin destinasyonun kiiltiirel ve sosyal yasamini destekleme ve gelistirme
. - 1,64 0,801
faaliyetleri
Yerel yonetimlerin destinasyondaki sektorel egitim faaliyetlerine katkisi 1,90 0,989
Yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm faaliyetlerine katkist 1,59 0,838
Yerel yonetimlerinde destinasyonda faaliyet gosteren turizm orgiitleri ile igbirligi 1,82 0,385
Destinasyonun dogal ve kiiltiirel yapisinin devamliligini saglamaya yonelik faaliyetler 1,92 1,061
Yerel yonetimlerin destinasyon giivenligini saglamadaki yeterliligi 1,77 0,821
Yerel yonetimlerin uluslar aras alanda destinasyonun tanitimina katk: saglamak igin
S, 1,68 0,601
yaptig1 isbirlikleri
Yerel yonetimlerin destinasyona daha fazla ilgi ¢cekebilmek i¢in ulusal ve uluslar arasi
L s . 1,61 0,835
etkinliklere ev sahipligi yapma konusundaki yaklasimlari
Faktor 2: Yerel Halk 1,68 0,507
Yore esnafinin sundugu yiiksek hizmet kalitesi 2,05 1,000
Yore insanlarmin iletisim becerileri 1,53 0,813
Yore insanlarmin giivenirliligi 1,64 0,811
Yore insanlarinin misafirperverligi 1,30 0,460
Yore halkinin turizm sektériindeki faaliyetlere gosterdigi ilgi ve destek 1,56 0,811
Destinasyonda hijyen standartlar1 ve temizlik alisgkanliklarinin yeterliligi 1,90 0,979
Yore halkinin maddi ve manevi kiiltiir 6zelliklerini yagatma arzulari 1,86 0,729
Yore halkinin yabaner kiiltiirlerden insanlara kars: yaklagimi 1,56 0,811
Faktor 3: Sektorel Sivil Toplum (")rgiitleri 1,9 0,522
Sivil toplum kuruluslarinin turizm sektoriindeki isletmeler ile igbirligi 1,67 0,796
Sivil toplum kuruluslarinin turizm isletmeleri arasindaki kordinasyonu saglamaya
1,67 0,796
katkis1
Sivil toplum kuruluslarinin destinasyondaki turizm faaliyetlerini gelistirmeye katkis1 1,67 0,796
Sivil toplum 6rgiitlerinin uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina katkist 2,28 0,959
Sivil toplum kuruluslarinin turizm yatirimeilarini dogru yatirimlara yoneltmeye katkist 2,20 0,906
Faktor 4: Ticaret ve Meslek Odalari 1,41 0,163
Ticaret ve meslek odalarinin destinasyondaki mevcut turizm faaliyetlerine katkist 1,36 0,479
Ticaret ve meslek odalarinin turizm isletmeleri ¢alisanlarina yonelik sektorel egitim
. . 1,46 0,499
faaliyetleri
Ticaret ve meslek odalarinin turizmde kaliteyi artirmaya yonelik yaptigi caligmalar ve 135 0.477
yatirimlar ’ ’
Ticaret ve meslek odalarinin uluslar arast alanda destinasyonun tanitimina katkist
1,46 0,499
(fuarlar vb.)
Faktor 5: Diger Ticari isletme ve Kurumlar 1,87 0,784
Turizm igletmelerine girdi saglayan isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi 2,09 0,888
Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin turizm faaliyetlerine katkisi 1,64 0,831
Destinasyondaki diger ticari isletmelerin ve kurumlarin uluslar arasi alanda 1.87 1.068

destinasyonun tanittimina katkisi
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Tiim bu sonuglar bir arada degerlendirildiginde, kitle turizmi destinasyonlarinin marka
kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin etki dereceleri ile paralel olarak Alanya
destinasyonunun sahip oldugu turistik {iriin unsurlar1 ve paydas faaliyetlerinin
destinasyondaki varlik durumu benzerlik gostermektedir.

Kitle turizmi destinasyonlarinin yaratmaya ¢alistig1 marka imajinin, genel gercevesi itibari
ile marka kimliginde 6n planda tutulan ve etkili olan unsurlara paralel olarak gelistigi
sOylenebilir. Alanya destinasyonunun sahip oldugu turistik varliklar ve faaliyetler acisindan
diistintildiiginde, Alanya’nin bu etkili unsurlarin bir¢oguna yeterli diizeyde sahip oldugu

sOylenebilir.

4.5.5.3. Olcege iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

Alanya destinasyonun sahip oldugu turistik iirin unsurlar1 ve paydas faaliyetlerine iliskin
faktor skorlarma dayali olarak olusturulan korelasyon matrisi Tablo 4.19°da verilmistir.
Matriste goriildiigii lizere, sektorel orgiitler ve yerel yonetim faaliyetleri arasindaki iliski
(r=0,006, p=0,904>0,050), ¢ekicilikler ve ticaret-meslek odalar1 arasindaki iligki (r= -0,074,
p=0,160>0,050), turizm isletmeleri ve ticaret meslek odalar1 arasindaki iligski (r=0,022,
p=0,675>0,050), rekreasyonel isletmeler ve ticaret meslek odalar1 arasindaki iliski (r= -0,098,
p=0,061>0,050),  yerel halk ve ticaret meslek odalar1 arasindaki iliski (r=0,101,
p=0,055>0,050), diger ticari igletme ve kurumlar ve ticaret meslek odalar arasindaki iliski (r=
-0,091, p>0,081) disinda kalan tiim faktorler arasinda anlamli (p<0,050) iliskiler tespit

edilmistir.

Pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli iliskilere bakildiginda en giicli iligkilerin
destinasyon imaj1 ve yerel yonetim arasinda oldugu goriilmektedir (r=0, 844, p=,000<0,050).
Pozitif yonlii anlamh en diisiik iliski ise sektorel sivil toplum Orgiitleri ile destinasyon imaji
arasinda (r=0,223, p=,000<0,050) tespit edilmistir.

Bu sonuglara gore destinasyonun, turizm sektoriinde marka kimligi olma siirecinde etkili
olan faktorlere iligkin Alanya’nin mevcut durumunu ortaya koyan boyutlar arasinda pozitif
yonlii iliskilerin oldugu, bu iliskiler icerisinde Alanya destinasyonu i¢in en yiiksek iliskinin
yerel yonetim ve destinasyon imaj1 arasinda oldugu, en diisiik iliskinin ise sektorel orgiitler ile
destinasyon imaj1 arasinda oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin temel amacini olusturan marka kimligi faktorlerinin marka imajina etkisi
kapsaminda diisiiniildiigiinde, destinasyon marka imaj1 ile tiim boyutlar arasindaki korelasyon
degerlerine bakilmis ve destinasyon marka imaji boyutunun; c¢ekicilikler, (r=0,487,
p=,000<0,050), ulasilabilirlik (r=0,718, p=,000<0,050), turizm isletmeleri (r=0,582,
p=,000<0,050), rekreasyonel faaliyetler (r=0,803, p=,000<0,050), yerel halk (r=0,606,
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p=,000<0,050), yerel yonetim (r=0,844, p=,000<0,050), sektorel sivil toplum oOrgiitleri
(r=0,223, p=,000<0,050), diger ticari isletme ve kurumlar (r=0,724, p=,000<0,050) boyutlari
ile arasinda pozitif yonlii anlaml iliskiler tespit edilmistir. Destinasyon marka imaji ile ticaret
ve meslek odalar1 boyutlar1 arasinda ise negatif yonlii istatistiksel agidan anlamli bir iligki
tespit edilmistir (r=-456, p=,000<0,050).

Sonuglar degerlendirildiginde, Alanya destinasyonunun marka imaji boyutu ile tiim
boyutlar arasinda istatistiksel agidan anlamli iligkilerin tespit edilmesi, marka imajinin diger
boyutlarla ne kadar yakin iliski icerisinde oldugunu gostermektedir. Alanya’daki Ticaret ve
meslek odalarinin faaliyetlerine iliskin ortalamanin yiiksek olmasina (A.O=1,41; S.S.=0,163)
ragmen, destinasyon imaj1 boyutu ile arasindaki iligskinin negatif yonlii ¢ikmasi ise ilging bir

sonugtur.

Tablo 4.19. Destinasyon Marka Kimligi Olusumunda Etkili Olan Faktorlerin
Alanya’daki Mevcut Durumunu Ortaya Koymaya Yénelik Olgege iliskin Korelasyon

Analizi
— g ®
. 5 5 : = % £
5 = El £ T E ” = &_ 3% S5
FAKTORLER 3 2 = £z = 3 S 25 $3 sE
5 Z E £3 5 T 36 ES EX
-5 F %% 3 5§ F §*
= =] é = A
Cekicilikler 1,000
Ulasilabilirlik 0,427** 1,000
sig:0,000
Turizm isletmeleri 0,735** 0,511%* 1,000
0,000 0,000
Rekreasyon Faaliyetleri 0,581**  0,650** 0,805%** 1,000
0,000 0,000 0,000
Destinasyon M. imajl 0,487** 0,718** 0,582** (,803** 1,000
0,000 0,000 0,000 0,000
Yerel Halk 0,523*%  0,664** (,822%* 0,687** 0,606%* 1,000
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Yerel Yonetim 0,422%% 0,546** 0,527** 0,794** 0,844** (,499** 1,000

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Sektorel Sivil Toplum

L 0,562%* 0,519%*% (,502%* 0,241** (,223%* (,654** 0,006 1,000
Orgiitleri

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,904

Ticaret ve Meslek

-0,074 -0,287** 0,022  -0,098 -0,456** 0,101 -0,469** 0,242** 1,000
Odalan

0,160 0,000 0,675 0,061 0,000 0,055 0,000 0,000

Diger Ticari Isletme ve

0,530** 0,638** 0,740** 0,791** 0,724** 0,556** 0,636** 0,215** -0,091 1,000
Kurumlar

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,081
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4.5.6. Destinasyon Marka Kimligi Olusumunda Etkili Faktérlerin Marka Imaji Uzerine

Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar:

Regresyon analizi; bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir (Altunisik vd.,
2004 , s. 200). Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin her biri ayr1 regresyon analizine
dahil edilerek, hipotezler test edilmistir. Calismada, destinasyonun turistik iiriin unsurlar1 ve
paydas faaliyetleri bagimsiz degiskenler, marka imaj1 ise bagimli degisken olarak

belirlenmistir (Tablo 4.20).

Tablo 4.20. Arastirma Kapsaminda Belirlenen Bagimh ve Bagimsiz Degiskenler

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken

Cekicilikler
Ulasilabilirlik
Turizm Isletmeleri

Rekreasyonel Faaliyetler

Turistik iiriin
Unsurlan

Destinasyon Imaijt

Destinasyon Marka Imaj1
Yerel Halk

Yerel YOnetim
Sektorel Sivil Toplum Orgiitleri
Ticaret ve Meslek Odalar1

Destinasyon
Paydaslar

Diger Isletme ve Kurumlar

4.5.7.1. Destinasyon Marka Kimligi Olusumunda Etkili Turistik Uriin Faktorlerinin

Marka imaji Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma modelinde “H;: Destinasyon marka kimligini etkileyen faktorlerden turistik
tirtinii olusturan unsurlar, destinasyon marka imaji tizerinde anlamli bir etki yapmaktadir.”
seklinde beliritilen H; hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan regresyon analizine
iliskin sonuclar asagida yer almaktadir. Tablo 4.21°de yer alan anova tablosu bulgular
incelendiginde, destinasyonun sahip oldugu destinasyon imaji ile turistik iirtin faktorleri

arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=,000<0,050).
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Tablo 4.21. H, Hipotezi i¢cin Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimsiz Degiskenler B t - Degerinin Anlamhlik Diizeyi
Rekreasyonel Faaliyetler 0,792 0,000%*

Ulasilabilirlik 0,3 0,000%*

Turizm Isletmeleri 0,183 0,000*

Cekicilikler 0,232 0,007*

R2 F F - Degerinin Anlamhlik Diizeyi
0,728 241,725 0,000%*

Tablo incelendiginde belirlilik katsayis1 (R*) 0,728 olarak hesaplanmustir. Dolayisiyla,

turistik iirlin faktorlerinin %72,8 oraninda destinasyon imajin1 agikladigi sdylenebilir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglarina bakildiginda, destinasyon
turistik {Urtin faktorlerinin tamaminin (rekreasyonel faaliyetler [3;=0,792; p=,000<0,050,
ulagilabilirlik  $,=0,300; p=,000<0,050, turizm isletmeleri p5=0,232; p=,000<0,050,
cekicilikler B4=0,183; p=0,007<0,050) destinasyon imaji1 ilizerinde anlamli bir belirleyici
oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar H; Hipotezini desteklemektedir.

Tabloda yer alan katsayr siitunu, bagimsiz degiskenlere iliskin katsayilar ile bu
degiskenlerdeki 1 birim artisin bagimli degisken iizerinde meydana getirecegi degisikligi
aciklamaktadir. Buna gore, destinasyon imaj1 iizerinde en etkili olan faktoriin rekreasyonel
faaliyetler oldugu goriilmektedir (1=0,792). Destinasyon imaj1 {izerinde anlamli etkiye sahip
diger faktorler sirasiyla; ulasilabilirlik (B,=0,300), ¢ekicilikler (B3=0,232), turizm
isletmeleridir (B4=0,183).

Sonuglar degerlendirildiginde, destinasyonda istenilen marka imajini1 yaratabilmek igin,
marka imaj1 tizerinde etkili olan ve aynm1 zamanda marka kimligi olusumunu etkileyen bu
faktorlerin destinasyondaki mevcut durumlarini iyilestirmek ve marka kimligine yansitmak
Oonemlidir.

Destinasyon marka imajimin pozitif yonde gliclenmesi rekreasyonel faaliyetler, ¢ekicilikler,
ulasilabilirlik ve turizm isletmeleri faktorlerinin destinasyondaki varliklarinin yeterliligi ve
niteligine baglh olarak gelismektedir. Bu nedenle Alanya destinasyonu ve benzer nitelikte olan
diger kitle turizmi destinasyonlarinin turistik iirin unsurlar1 olarak nitelendirilen bu faktorler
tizerinde durmalart bu basliklar1 destinasyon yonetimi c¢ercevesinde ele almalar

gerekmektedir.
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4.5.7.2. Destinasyon Marka Kimligi Olusumunda Etkili Paydas Faktorlerinin Marka

Imaji Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma modelinde “H»: Destinasyon marka kimligini etkileyen faktorlerden destinasyon
paydaslarinin faaliyetleri, destinasyon marka imaj1 lizerinde anlaml bir etki yapmaktadir.”
seklinde beliritilen H; hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan regresyon analizine
iliskin sonuglar asagida yer almaktadir. (Tablo 4.22). Bulgular incelendiginde, destinasyon
paydaslarina iliskin faktorler ile destinasyon imaj1 arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur (p=0,000<0,050).

Tablo 4.22. H, Hipotezi i¢cin Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimsiz Degiskenler B t - Degerinin Anlamhlik Diizeyi
Yerel Yonetim 0,597 0,000*

Diger Ticari Kurum ve Kuruluslar 0,230 0,000*

Sektorel Sivil Toplum Orgiitleri 0,223 0,000%*

Ticaret ve Meslek Odalar1 -0,284 0,000%

R’ F F - Degerinin Anlamhhk Diizeyi
0,83 440,574 0,000**

Tablo incelendiginde belirlilik katsayis1 (R”) 0,830 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, destinasyon
paydaslarina iliskin faktorler %83 oraninda destinasyon imajini agiklamaktadir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglarma bakildiginda, destinasyon
paydaslariin faaliyetlerine iliskin faktorlerin (yerel yonetim B,=0,597; p=,000<0,050, diger ticari
isletme ve kurumlar ,=0,230; p=,000<0,050, sektorel sivil toplum orgiitleri p;=0,223; p=,000<0,050,
ticaret ve meslek odalar1 B,= -0,284; p=,000<0,050) destinasyon imaj1 tizerinde anlamli bir belirleyici
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar H, Hipotezini desteklemektedir.

Regresyon sonuglarinda verilen B katsayilarina bakildiginda, destinasyon imaj1 {izerinde
en fazla etkiye sahip olan faaliyetlerin yerel yonetime ait oldugu (,=0,597) goriilmektedir.
Destinasyon imaj1 iizerinde etkili olan diger paydas faaliyetleri ise sirasiyla; diger ticari
kurum ve kuruluslar (B,=0,230), sektorel sivil toplum orgiitleri (B3=0,223), ticaret ve meslek
odalaridir (B4= -0,284).

Sonuglar degerlendirildiginde, destinasyonda istenilen marka imajini1 yaratabilmek igin,
marka imaj1 tizerinde etkili olan ve ayn1 zamanda marka kimligi olusumunu etkileyen paydas
faaliyetlerine iligkin faktorlerin destinasyondaki mevcut durumlarini iyilestirmek ve marka
kimligine yansitmak énemlidir.

Destinasyon marka imajinin pozitif yonde giiclenmesi yerel yonetim, sektorel sivil toplum
orgiitleri, diger ticari isletme ve kurumlarin faaliyetlerine iligkin faktorlerinin destinasyondaki

yeterliligi ve niteligine bagli olarak gelismektedir. Bu nedenle Alanya destinasyonu ve benzer
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nitelikte olan diger kitle turizmi destinasyonlarmin destinasyon paydaslart olarak
nitelendirilen bu faktorler iizerinde durmalari bu paydaslar1 destinasyon yoOnetimi
cercevesinde bir araya getirmeleri gerekmektedir. Ticaret ve meslek odalarmin marka imaji
tizerindeki etkisinin negatif yonlii olmasi1 (4= -0,284) beklenen bir durum degildir. Arastirma
orneklemi igerisinde yer alan yoneticilerinin %64,2’sinin 6zel sektdr yoneticilerinden
olustugu disiintildiiglinde, grubun cogunlugunun Alanya Ticaret Odasinin faaliyetlerine

iliskin algilamalarinda sorunlar olabilecegini diisiindiirmektedir.

swe

4.5.8. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligi Olusumunda Etkili Faktorlerin
Cinsiyete Gore Algilama Farkhihiklar

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligi olusumunda etkili oldugu tespit edilen
faktorlerin cinsiyete gore algilama farklilig1 yaratip yaratmadigini tespit etmek i¢in uygulanan

T- testi sonuglar1 Tablo 4.23’de goriilmektedir.

Tablo 3.23. Destinasyon Marka Kimligine Etki Eden Faktorlerin Cinsiyete Gore
Algillama Farkhliklarina Iliskin T-Testi

Aritmetik
Faktorler Cinsiyet Standart Sapma t p
Ortalama
Kadin 2,06 2,055
Cekiciliklerin Etkisi 3,753 ,000
Erkek 1,89 1,892
Ulasilabilirligin Kadin 2,06 2,060
,742 ,458
Etkisi Erkek 1,99 1,995
Turizm Kadin 2,19 2,191
. 2,268 ,025
Isletmelerinin Etkisi | Erkek 1,88 1,884
Rekreasyonel Kadin 2,50 2,501
2,407 ,017
Faaliyetlerin Etkisi | Erkek 2,34 2,340
Destinasyon Marka | Kadin 2,05 2,055
. ,151 ,880
Imaj1 Etkisi Erkek 2,04 2,043
Kadin 2,31 2,314
Yerel Halkin Etkisi 3,617 ,000
Erkek 1,89 1,888
Yerel Yonetimin Kadin 1,64 1,641
-2,180 ,030
Etkisi Erkek 1,82 1,824
Kadin 2,17 2,171
Sektorel STK Etkisi 5,349 ,000
Erkek 1,63 1,632
Ticaret ve Meslek Kadin 1,47 1,471
1,671 ,097
Odalarimin Etkisi Erkek 1,41 1,406
Diger Ticari islet. ve | Kadin 1,63 1,635
-2,582 ,010
Kur. Etkisi Erkek 1,88 1,883
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Tablo incelendiginde kadinlarin “gekicilikler”in marka kimligine etkisine iliskin
algilamalar (A.0.=2,06; S.S.=2,055) ile erkeklerin ¢ekiciliklerin marka kimligine etkisine
iliskin algilamalar1 (A.0.=1,89; S.S.=1,892) arasinda (t=3,753; p=,000<,050) oldugundan
istatistiksel agidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore erkeklere gore gekiciliklerin
marka kimligine olan etkisi daha ytiksektir.

Kadmlarin = “turizm isletmeleri”nin marka kimligine etkisine iliskin algilamalar
(A.0.=2,19; S.S.=2,191) ile erkeklerin turizm isletmelerinin marka kimligine etkisine iliskin
algilamalart1  (A.O0.=1,88; S.S.=1,884) arasinda (t=2,268; p=,025<,050) oldugundan
istatistiksel agidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, erkeklere gore turizm
isletmelerinin marka kimligine olan etkisi daha yiiksektir.

Kadinlarin “rekreasyonel faaliyetler’in marka kimligine olan etkisine iligkin algilamalari
(A.0.=2,50; S.S.=2,501) ile erkeklerin rekreasyonel faaliyetlerin marka kimligine olan
etkisine iligkin algilamalart (A.0.=2,34; S.S.=2,340) arasinda (t=2,407; p=,017<,050)
oldugundan istatistiksel acidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, erkeklere gore
rekreasyonel faaliyetlerin marka kimligine olan etkisi daha ytiksektir.

Kadimlarin “yerel halk”in marka kimligine olan etkisine iliskin algilamalar1 (A.0.=2,31;
S.S.=2,314) ile erkeklerin yerel halkin marka kimligine olan etkisine iliskin algilamalar
(A.0.=1,82; S.S.=1,824) arasinda (t=3,617; p=,000<,050) oldugundan istatistiksel agidan
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, erkeklere gore yerel halkin marka kimligine
olan etkisi daha yiiksektir.

Kadimlarin “yerel yonetimler’in marka kimligine olan etkisine iligkin algilamalar
(A.O0.=1,64; S.S.=1,641) ile erkeklerin yerel yonetimlerin marka kimligine olan etkisine
iliskin algilamalar1 (A.O0.=1,82; S.S.=1,824) arasinda (t=-2,180; p=,030<,050) oldugundan
istatistiksel agidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, erkeklere gore yerel
yonetimlerin marka kimligine olan etkisi daha yiiksektir.

Kadinlarin sektorel “sivil toplum Orgiitleri”nin marka kimligine olan etkisine iliskin
algilamalan (A.0.=2,17; S.S.=2,171) ile erkeklerin sektorel sivil toplum orgiitlerinin marka
kimligine olan etkisine iligkin algilamalar1 (A.O0.=1,63; S.S.=1,632) arasinda (t=5,349;
p=,000<,050) oldugundan istatistiksel a¢idan anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore,
erkeklere gore sektorel sivil toplum orgiitlerinin marka kimligine olan etkisi daha yiiksektir.

Kadinlarin “diger ticari isletme ve kuruluslar’in marka kimligine olan etkisine yonelik
algilamalar (A.0.=1,63; S.S.=1,635) ile erkeklerin diger ticari isletme ve kuruluslarin marka
kimligine iliskin algilamalar1 (A.O0.=1,88; S.S.=1,883) arasinda (t=-2,582; p=,010<,050)
oldugundan istatistiksel agidan anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, kadinlara gore

diger ticari isletme ve kuruluslarin marka kimligine olan etkisi daha yiiksektir.
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Tablo 3.23 incelendiginde kadinlarin “ulasilabilirlik” faktOriiniin marka kimligine olan
etkisine iligkin algilamalar1 (A.0.=2,06; S.S.=2,060) ile erkeklerin “ulagilabilirlik” faktoriiniin
marka kimligine olan etkisine iligkin algilamalar1 (A.O.=1,99; S.S.=1,995) arasinda (t=,742;
p=,458>,050) oldugundan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Buna
gore “‘ulagilabilirlik” faktoriiniiniin destinasyon marka kimligine olan etkisine yonelik
algilamalarda cinsiyete gore bir fark yoktur.

Kadinlarin “destinasyon imaji”nin marka kimligine olan etkisine yonelik algilamalar
(A.0.=2,05; S.S.=2,055) ile erkeklerin “destinasyon imaji”’nin marka kimligine olan etkinsine
yonelik algilamalart (A.O0.=2,04; S.S.=2,043) arasinda (t=,151; p=,880>,050) oldugundan
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Buna gore “destinasyon imaji”
faktoriiniiniin destinasyon marka kimligine olan etkisine yonelik algilamalarda cinsiyete gore
bir fark yoktur.

Kadmlarin “ticaret ve meslek odalar’”’nin marka kimligine olan etkisine yonelik
algilamalarn (A.O.=1,47; S.S.=1,471) ile erkeklerin “ticaret ve meslek odalari”nin marka
kimligine olan etkisine yonelik algilamalar1t (A.O.=1,41; S.S.=1,406) arasinda (t=1,671;
p=,097>,050) oldugundan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Buna
gore “ticaret ve meslek odalar1” faktorlinliniin destinasyon marka kimligine olan etkisine

yonelik algilamalarda cinsiyete gore bir fark yoktur.

4.5.9. Kitle Turizmi Destinasyonlarinin Marka Kimligine Etki Eden Faktorlerin
Calisma Gruplarmma Gore Algilama Farkhihklar:

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligi olusumunda etkili oldugu tespit edilen
faktorlerin ¢aligma gruplarina gore algilama farklilig1 yaratip yaratmadigini tespit etmek icin
tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen veriler
Tablo 4.24°de goriilmektedir. Tablo incelendiginde, 6zel sektdr yoneticilerinin "gekicilikler"in
destinasyon marka kimligine olan etkisine yonelik algilamalar1i (A.O0.=1,91; S.S.=0,338),
kamu yoneticilerinin ¢ekiciliklerin destinasyon marka kimligine olan etkisine yonelik
algilamalart (A.0.=2,01; S.S.=0,258) ve sivil toplum Orgiitleri yoneticilerinin ¢ekiciliklerin
destinasyon marka kimligine olan etkisine yonelik algilamalarnt (A.O.=2,11, S.S.=0,292)
arasinda (F=7,745; p=,001<,050) oldugundan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Scheffe skorlar1 incelendiginde, ¢alisma gruplarmin “cekiciliklerin  etkisi"
faktorlinlin destinasyon marka kimligi olusumunda etkisine iliskin algilamalar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli farkliligin 6zel sektdr yoneticileri ve sivil toplum orgiitleri

yoneticileri arasinda oldugu goriilmiistiir (M.D.=0,191; p=,000<0,050).
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Tabo 4.24. Destinasyon Marka Kimligine Etki Eden Faktorlerin Calisma Gruplarina
Gore Algilama Farkhihiklarina Iliskin ANOVA Analizi Bulgular

Faktorler Calisma Gruplar gl:tg:l:rt;l; Standart Sapma F P
Kamu 2,01 0,258
Cekiciliklerin Ozel Sektor " 1,91 0,338 7745 001
Etkisi Sivil Toplum Orgiitleri 2,11 0,292 ’ ’
Total 1,94 0,333
Kamu 2,03 0,659
Ulasilabilirligin Ozel Sektor " 1,97 0,750 3.982 019
EtKisi Sivil Toplum Orgiitleri 2,31 0,843 ’ ’
Total 2,01 0,761
Turizm Kamu 1,99 0,978
. .. Ozel Sektor 1,93 0,965
Islet]f;f{lies?mn Sivil Toplum Orgiitleri 2,27 1,168 2,263 105
Total 1,97 0,996
Rekreasyonel Kamu 2,40 0,759
Faaliyet)l,erin Ozel Sektor = 2,36 0,665 1,245 ,289
Etkisi Sivil Toplum Orgiitleri 2,54 0,777
Total 2,39 0,687
Destinasyon Kamu 2,06 0,706
LY Ozel Sektor 2,01 0,633
Mark];‘t{:i';;"‘m“ Sivil Toplum Orgiitleri 2,26 0,764 2,619 074
Total 2,05 0,658
Kamu 1,96 0,704
Yerel I-¥a.lk1n O.ze.el Sektor I : 1,98 0,787 2,642 073
Etkisi Sivil Toplum Orgiitleri 2,27 0,989
Total 2,01 0,811
Yerel Kamu 1,75 0,830
I . Ozel Sektor 1,76 0,700
Y"“E:‘kl'f‘slie”“ Sivil Toplum Orgiitleri 1,88 0,847 70 366
Total 1,77 0,728
Sektorel Sivil Kamu 1,71 0,657
. Toplum Ozel Sektor " 1,75 0,778 3295 038
Orgiitlerinin Sivil Toplum Orgiitleri 2,07 0,953 ’ ’
Etkisi Total 1,79 0,797
Kamu 1,46 0,302
Ticaret ve Meslek | Ozel Sektor _ 1,42 0,313 743 477
Odalarimmn etkisi | Sivil Toplum Orgiitleri 1,47 0,331 ’ ’
Total 1,42 0,314
Diger Ticari Kamu 1,95 1,259
Isletme ve Ozel Sektor 1,76 1,004 1646 194
Kurumlarin Sivil Toplum Orgiitleri 2,05 1,225 ’ ’
Etkisi Total 1,81 1,056

Ozel sektdr yoneticilerinin  "ulasilabilirligin etkisi" faktdriiniin destinasyon marka
kimligine olan etkisine yonelik algilamalar (A.0.=1,97; S.S.=0,750), kamu yoneticilerinin
cekiciliklerin destinasyon marka kimligine olan etkisine yonelik algilamalar (A.0.=2,03;
S.S.=0,659) ve sivil toplum orgiitleri yoneticilerinin "ulasilabilirlik"in destinasyon marka
kimligine olan etkisine yonelik algilamalarn (A.0.=2,32; S.S.=0,843) arasinda (F=3,982;
p=,019<,050) oldugundan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Scheffe
skorlar1 incelendiginde, calisma gruplarmin “ulasilabilirligin etkisi" faktoriiniin destinasyon

marka kimligi olusumunda etkisine iliskin algilamalar1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli
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farkliligin - 6zel sektor yoneticileri kamu yoneticileri arasinda oldugu goriilmiistiir
(M.D.=0,326; p=,000<0,050).

Kamu yéneticilerinin "Sektorel Sivil Toplum Orgiitleri" faktdriiniin destinasyon marka
kimligine olan etkisine yonelik algilamalart (A.O.=1,71; S.S.=0,657), 0Ozel sektor
yoneticilerinin “Sektorel Sivil Toplum Orgiitleri’nin destinasyon marka kimligine olan
etkisine yonelik algilamalar1 (A.O.=1,75; S.S.=0,778) ve sivil toplum orgiitleri yoneticilerinin
"Sektdrel Sivil Toplum Orgiitleri"in destinasyon marka kimligine olan etkisine yonelik
algilamalart  (A.0.=2,07; S.S.=0,953) arasinda (F=3,295; p=,038<,050) oldugundan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Scheffe skorlari incelendiginde,
caligma gruplarinin “sektorel sivil toplum orgiitlerinin etkisi" faktoriiniin destinasyon marka
kimligi olusumunda etkisine iliskin algilamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamh
farkliligin 6zel sektor yoneticileri ve sivil toplum oOrgiitleri yoneticileri arasinda oldugu
goriilmiistiir (M.D.=0,282; p=,000<0,050).

"Turizm isletmeleri" (F=2,263; p=,105>,050 oldugundan), "rekreasyonel faaliyetler"
(F=1,245; p=,289>,050 oldugundan), "destinasyon imaj" (F=2,619; p=,074>,050
oldugundan), "Yerel Halk" (F=2,642; p=,073>,050 oldugundan), "Yerel Yonetimler" (F=,570;
p=,566>,050 oldugundan), "Ticaret ve Meslek Odalarn" (F=,743; p=,477>,050 oldugundan)
ve "Diger Ticari Isletme ve Kurumlar" (F=1,464; p=,194>,050 oldugundan) faktorlerinin
destinasyon marka kimligi olusumu {izerindeki etkileri arasinda calisma gruplarina gore

istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunamamastir.
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Bugiin turizm sektoriindeki yogun rekabet ortaminda, rakip destinasyonlarin sundugu
hizmetler karsisinda hedef pazarda ayakta kalabilmek ancak giiglii pazarlama faaliyetleri ile
miimkiindiir. Destinasyon pazarlamasi dendiginde belki de ilk akla gelen kavram ise “marka
olmak™ dir. Destinasyon markasi olusturmak, bir kurum ya da {iiriin markas1 olusturmaktan
cok daha zor ve karmasik bir istir. Bir kurum veya {riin markasi olusturmada etki alani
tizerindeki hakimiyet yiiksektir. Ancak destinasyon markasi yaratmada miidahale edilmesi

gereken alan ¢ok genistir.

Destinasyon markalamasinda bagarili olmak i¢in destinasyon yonetimi konusunda basarili
bir organizasyon sarttir. Bir destinasyonun markalasmasinda sadece, turizm isletmelerinin
kaliteli olmasi, ya da yerel yonetimin bu alanda iyi ¢alismasi yeterli degildir. Basarili bir
destinasyon yonetimi, destinasyon paydaslarinin tamamini i¢ine almalidir. Ancak tiim
paydaslarin ortak amaclar dogrultusunda birlikte, kordineli ¢alismasi ile basart miimkiindiir.
Bu nedenle arastirma modelinde de goriildiigii gibi destinasyon pazarlama faaliyetleri

destinasyon yonetimi ile iliskilendirilmistir.

Yapilacak markalagsma faaliyetlerinin bagarili olmasinin 6n kosulu, gii¢lii bir marka kimligi
olusturmaktir. Marka kimligi, markanin 06ziinii temsil eder. Destinasyonu digerlerinden
ayiran, ya da 6n plana ¢ikartilmasi istenen her sey burada belirlenir. Bu kavram marka imaji
ile karistirilmamalidir. Marka imaj1, turistin destinasyonla ilgili algisin1 ortaya koyar. Marka
kimligi ise destinasyonun nasil goriinmek istedigini belirten bir kavramdir. Marka kimligi
gercekei bir sekilde ortaya koyulmadan yapilan pazarlama ve markalasma faaliyetlerinin
basar1 orami diisiiktiir. Bu nedenle, markalasmanin 6zii olan marka kimliginin olusturulmasi
onemli hale gelmistir. Destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin
bilinmesi, istenilen marka imajini yaratabilmek agisindan dnemlidir. Bu ¢alisma destinasyon
marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin marka imajma etkisini ve marka kimligi
olusumunda etkili olan bu faktorlerin, kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligi

tizerindeki etki derecelerini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye turizmi acisindan onemli turizm merkezlerinden olan
Alanya destinasyonunda bir alan aragtirmasi uygulanmistir. Alan arastirmasinda, defli
yontemi ve anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada veri toplamak i¢in defli yontemi
kapsaminda miilakat formu ve defli formu olusturulmus, defli sonuclarindan elde edilen

veriler ile ise arastirma anketi olusturulmustur. Arastirmanin ilk kisminda konuya iliskin agik



193

uclu sorulardan olusan “derinlemesine miilakat formu” 42 kisiden olusan uzman bir gruba
uygulanmis, elde edilen cevaplar 1s1ginda, defli abirinci tur anketi olusturulmustur. Bu
Olcekte, arastirmaya katilan 92 katilimcidan marka kimliginde etkili oldugu diisiiniilen
onermeleri derecelendirmeleri istemistir. Bu ¢aligma sonucunda %70 uyum gdosteren
Onermeler arastirma anketine dahil edilmistir. Bu sekilde aragtirmanin son o6lgegi
hazirlanmistir. Olusturulan 6lgek ¢ift tarafli  olarak diizenlenmistir. Katilimcilardan
Onermelerin sol tarafinda marka kimligi olusumunda etkili olan faktdrlerin Alanya’daki
mevcut durumuna iliskin derecelendirme yapmalari, onermelerin sag tarafinda ise marka
kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligine
etkilerine iliskin bir derecelendirme yapmalari istenmistir.

Arastirmanin uygulanacagi evren belirlenirken, evrenin turizm sektoriinde yeterli tecriibe
ve bilgiye sahip kisilerden olugmasina dikkat edilmistir. Bu kapsamda evren, Alanya’daki
turizm isletmeleri, kamu kurumlar1 ve sektorel dernek ve vakiflarin yonetim birimlerinde
calisanlardan olusmustur. Aragtirma evreni icerisinde 1192 orta diizey ve iist diizey yonetici
yer almistir. Evren icerisinde farkli gruplar olmasi nedeni ile 6rneklem yontemi olarak
tabakali Orneklem yontemi tercih edilmistir. Bu kapsamda, konaklama isletmeleri
yoneticilerinden 231, seyahat acentalar1 yoneticilerinden 78, ilce yoOnetimindeki kurum,
dernek ve vakif yoneticilerinden 71 kisi 6rneklem grubuna dahil edilmistir.

Aragtirmaya kamu alanindan 28, vakif ve derneklerden 44, 6zel sektorden ise 294 yonetici
olmak iizere toplam 366 kisi katilmigtir. Katilimeilarin %28,7°si bayanlardan, %71,3’1
erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilarin %92,9’u 45 yasindan kiiciiktiir.

Arastirmada kullanilan iki 6lgege iliskin giivenilirlik analizleri sonucunda destinasyon
marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin Alanya’daki mevcut durumunun tespitinde
kullanilan 6lcegin gilivenilirlik katsayist 0,841, marka kimligi olusumunda etkili olan
faktorlerin kitle turizmi destinasyonlarindaki etkilerine iligkin diislinceleri tespit igin
kullanilan 6lgegin giivenilirlik katsayisi ise 0,855 olarak tespit edilmistir. Iki dlcege de ayr
ayr1 faktor analizi uygulanmis destinasyon turistik {irlin unsurlar1 ile ilgli bes adet,
destinasyon paydas faaliyetlerine iliskin bes adet olmak {izere 10 faktor ortaya ¢ikmistir. Ayni
sekilde ikinci Olgekte de 10 faktdr olusmustur.

Veriler incelendiginde, Alanya’nin sahip oldugu turistik {iriin unsurlar1 arasinda ilk sirada
cekicilikler gelmektedir. Bu sonug, Alanya destinasyonun turistik ¢ekicilikler noktasinda ne
derece zengin oldugunu net bir sekilde ortaya koymaktadir. Sahip oldugu iklim, cografya,
tarih, kiiltiir ve diger ¢ekiciliklerle, Alanya’nin turizm kaynaklari siralamasinda birinci sirada
yer almaktadir. Alanya’nin sahip oldugu ¢ekicilikler arasinda en diisiik ortalamalarin, kongre

ve etkinlik turizmi ve diger sanatsal etkinlikler noktasinda oldugu da dikkat ¢ekmektedir.
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Alanya destinasyonun kitle turizmine yonelik bir destinasyon oldugu diisiiniildiigiinde, kitle

turizminin genel 6zelliklerini yansitan unsurlarda daha gii¢lii olmasi beklenen bir durumdur.

Destinasyon paydaslarinin faaliyetlerin genel olarak yeterli oldugu diisiiniilmektedir.
Paydagslar arasindaki ortalama farkliliklar1 kiyaslandiginda en yiiksek ortalamalarin ticaret ve

meslek odalarina ait oldugu sonucuna ulagilmstir.

Ikinci sirada en yiiksek ortalamaya sahip olan paydas grubu yerel halk olarak
belirlenmistir. Alanya’da énemli ge¢im kaynaklarindan birinin turizm olmasi, bdlge halkinin
turizme bakis agisin1 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Yerel halkin misafirperverligi, sektore
gosterdigi ilgi ve destek, yore esnafinin hizmet kalitesi ve iletisim becerileri bu alanda 6ne

¢ikan unsurlar olarak dikkat cekmektedir.

Ucgiincii sirada yer alan destinasyon paydasi ise yerel yonetim olarak belirlenmistir. Yerel
yonetimin destinasyonda turizme bakisi ve yaklasimi ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Yerel
yonetimin yaklagiminin olumsuz olmas1 diger paydaslarida dogrudan baglayacagi igin
destinasyon paydaslar1 arasinda kordinasyonu saglama noktasinda 6zellikle {izerinde
durulmasi gereken bir paydastir. Mevcut durumda yapilan faaliyetler bile yerel yonetimin bu
alanda ¢aba sarf ettiinin bir gostergesidir. Yerel yOnetimlerinin olumlu bakis agis1 ve

yaklasimi sayesinde diger paydaslarin faaliyetleri artis gostermektedir.

Yoneticilerin marka kimligi iizerinde en etkili oldugunu diistindiikleri turizm kaynaginin
“Cekicilikler” oldugu goriilmektedir. Alanya’nin marka kimligi iizerinde en az etkiye sahip
oldugunu diisiindiikleri kaynak ise “rekreasyonel faaliyetler” olmustur.

Cekicilikler boyutu incelendiginde, elverisli bir iklimin varligi, g¢ekicilikler arasinda en
etkilisi oldugu goriilomektedir. Ayn1 boyutta en diisiik ortalama ise kiiltiirel 6zelliklerin
varhig ile ilgili c¢ikmistir. Alanya’nin  kitle turizm merkezlerinden biri oldugu
diistintildiiglinde, beklenen bir sonug oldugu sdylenebilir.

Ulagilabilirlik olanaklarma iligkin 6nermelerin etkisine iliskin ortalamalara bakildiginda
ulasim maliyetlerinin elverisliligi en yiiksek ortalama ile 6n plana ¢ikmaktadir. En diisiik
ortalama ise denizyolu ulasimi olarak goriilmektedir. Burada da kitle turizminin genel
ozellikleri gozlemlenmektedir.

Turizm igletmeleri alaninda Alanya’nin marka kimliginde, konaklama tesisi sayisinin en
etkili unsur oldugu dikkat c¢ekerken, bu tesislerdeki uluslar arasi etkinliklere ev sahipligi
yapma konusu en diisilk ortalamaya sahiptir. Kitle turizminin sezonluk yapist ve belirli
tarihler arasinda yasanan yigilmalar tesis sayisin1t onemli hale getirmektedir. Kitle turizmi
yapan destinasyonlarda marka kimligi iizerinde etkisinin yiiksek olmas1 da bu karakteristik

ozelligi desteklemektedir.
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Rekreasyon faaliyetlerinin etkilerine iliskin goriisler incelendiginde, en etkili oldugu
diisiiniilen 6nerme “‘yeterli sayida bar ve restoranlarin varlig1” olarak tespit edilmistir. Bu
boyutta en az etkiye sahip Onerme ise alternatif etkinliklerin gergeklestirilebilecegi
mekanlarin varhigr ile ilgili olarak dikkat cekmektedir.

Katilimcilara gore kitle turizmi yapan destinasyonlardaki paydaslarin faaliyetleri igerisinde
marka kimligi {izerinde en etkili faaliyetlerin Ticaret ve meslek odalarinin faaliyetleri oldugu
gorilmektedir, hemen ikinci sirada yerel yonetimin faaliyetleri, ligiincli sirada sektorel sivil
toplum orgiitleri ve hemen onun arkasindan yerel halk gelmektedir.

Yerel yonetimin en etkili oldugu faktor destinasyon giivenligini saglama noktasinda iken,
en diisiik ortalamanin alt yap1 faaliyetlerinde oldugu tespit edilmistir. Yerel halkin etkisine
iliskin goriisler incelendiginde ise 6n planda beklenen bir sonu¢ olarak misafirperverlik
gelmektedir. En az etkili oldugu diisiiniilen 6nerme ise “yore esnafinin sunduklari hizmet
kalitesi” olarak belirlenmistir.

Sektorel orgiitlerin faaliyetlerinin etkisine iliskin ortalamalara bakildiginda en yiiksek
ortalamanin sektorel igbirligini saglama noktasinda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu 6nerme
destinasyonun markalagsmasi i¢in biiyilk Onem tagimaktadir. Destinasyondaki turizm
isletmeleri arasindaki igbirligi ve kordinasyon, belirlenen hedeflere ulasma noktasinda
Oonemlidir.

Ticaret ve meslek odalarina iliskin ortalamalarda, bir destinasyonda bu kurumlarin
faaliyetlerinin markalasmada ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Destinasyon
yonetimi kapsaminda diisiiniildiiglinde tiim paydaslar arasinda isbirligi daha da 6n plana
cikmaktadir. Destinasyonun markalagsmasinin da ancak ve ancak destinasyon yonetiminde
basarili olmak sart1 ile elde edilebilecegi diisiiniiliirse, paydaslarin 6nemi daha da net olarak

anlagilmaktadir.

Destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan ¢ekiciliklerin etkisi, turizm
isletmelerinin etkisi, rekreasyonel faaliyetlerin etkisi, yerel halkin etkisi, yerel yonetimin
etkisi, sivil toplum orgiitlerinin etkisi ve diger ticari isletme ve kurumlarin etkisi boyutlarina
iliskin algilamalarda cinsiyete gore istatistiksel acidan anlamli farkliliklar tespit edilmis
olmasi, kadin ve erkek yoneticilerin s6z konusu boyutlara iliskin diisiincelerinde farklilik
oldugunu gostermektedir. Yine c¢ekiciliklerin etkisi, ulasilabilirligin etkisi ve sektorel sivil
toplum Orgiitlerinin etkisi boyutlarima iligkin algilamalarda calisma gruplarina gore

istatistiksel acidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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Arastirmanin esas konusunu olusturan marka kimligi lizerinde etkili olan faktorlerin
marka imaj1 tizerindeki etkisinin belirlenmesine iligkin regresyon analizi sonuglar1 incelenmis

ve sonuglar degerlendirildiginde asagidaki yargilara ulasilmistir.

Arastirma modelinde “H;: Destinasyon marka kimligini etkileyen faktorlerden turistik
tirtinii olusturan unsurlar, destinasyon marka imaji lizerinde anlamli bir etki yapmaktadir.”
seklinde beliritilen H; hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan regresyon analizine
iliskin sonugclar incelendiginde, destinasyonun sahip oldugu destinasyon imaji ile turistik iiriin
faktorleri arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=,000<0,05). Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglarina bakildiginda, destinasyon turistik iiriin
faktorlerinin  tamaminin (rekreasyonel faaliyetler [,=0,792; p=,000<0,050, ulasilabilirlik
B>=0,300; p=,000<0,050, turizm isletmeleri B3=0,232; p=,000<0,050, ¢ekicilikler B,=0,183;
p=0,007<0,050) destinasyon imaj1 lizerinde anlaml1 bir belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu

sonuclar H; Hipotezini desteklemektedir.

Tabloda yer alan katsayr siitunu, bagimsiz degiskenlere iliskin katsayilar ile bu
degiskenlerdeki 1 birim artisin bagimli degisken iizerinde meydana getirecegi degisikligi
aciklamaktadir. Buna gore, destinasyon imaj1 iizerinde en etkili olan faktoriin rekreasyonel
faaliyetler oldugu goriilmektedir (1=0,792). Destinasyon imaj1 {izerinde anlaml etkiye sahip
diger faktorler sirasiyla; ulasilabilirlik (p,=0,300), c¢ekicilikler (B3=0,232), turizm
isletmeleridir (B4=0,183).

Sonuglar degerlendirildiginde, destinasyonda istenilen marka imajmi yaratabilmek igin,
marka imaj1 tizerinde etkili olan ve aynm1 zamanda marka kimligi olusumunu etkileyen bu
faktorlerin destinasyondaki mevcut durumlarini iyilestirmek ve marka kimligine yansitmak

Onemlidir.

Destinasyon marka imajinin pozitif yonde giiclenmesi rekreasyonel faaliyetler, ¢ekicilikler,
ulasilabilirlik ve turizm igletmeleri faktorlerinin destinasyondaki varliklarinin yeterliligi ve
niteligine bagl olarak gelismektedir. Bu nedenle Alanya destinasyonu ve benzer nitelikte olan
diger kitle turizmi destinasyonlarinin turistik iirin unsurlar1 olarak nitelendirilen bu faktorler
tizerinde durmalar1 bu basliklar1 destinasyon yonetimi c¢ergevesinde ele almalari

gerekmektedir.

Arastirma modelinde “H»: Destinasyon marka kimligini etkileyen faktorlerden destinasyon
paydaslarinin faaliyetleri, destinasyon marka imaj1 lizerinde anlamh bir etki yapmaktadir.”
seklinde beliritilen H; hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan regresyon analizine

iliskin sonuglar incelendiginde, destinasyon paydaslarina iliskin faktorler ile destinasyon imaji
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arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,000<0,05). Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglarina bakildiginda, destinasyon paydaslarinin
faaliyetlerine iligkin faktorlerin (yerel yonetim (,=0,597; p=,000<0,050, diger ticari isletme
ve kurumlar ,=0,230; p=,000<0,050, sektorel sivil toplum orgiitleri f3=0,223; p=,000<0,050,
ticaret ve meslek odalar1 Bs= -0,284; p=,000<0,050) destinasyon imaj1 ilizerinde anlamli bir

belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar H, Hipotezini desteklemektedir.

Regresyon sonuglarinda verilen B katsayilarina bakildiginda, destinasyon imaj1 {izerinde
en fazla etkiye sahip olan faaliyetlerin yerel yonetime ait oldugu (,=0,597) goriilmektedir.
Destinasyon imaj1 iizerinde etkili olan diger paydas faaliyetleri ise sirasiyla; diger ticari
kurum ve kuruluslar (f,=0,230), sektorel sivil toplum orgiitleri (B3=0,223), ticaret ve meslek

odalaridir (B4= -0,284).

Sonuglar degerlendirildiginde, destinasyonda istenilen marka imajin1 yaratabilmek igin,
marka imaj1 tizerinde etkili olan ve ayn1 zamanda marka kimligi olusumunu etkileyen paydas
faaliyetlerine iliskin faktorlerin destinasyondaki mevcut durumlarini iyilestirmek ve marka

kimligine yansitmak énemlidir.

Destinasyon marka imajinin pozitif yonde giliglenmesi yerel yonetim, sektorel sivil toplum
orgiitleri, diger ticari isletme ve kurumlarin faaliyetlerine iligkin faktorlerinin destinasyondaki
yeterliligi ve niteligine bagli olarak gelismektedir. Bu nedenle Alanya destinasyonu ve benzer
nitelikte olan diger kitle turizmi destinasyonlarinin destinasyon paydaglar1 olarak
nitelendirilen bu faktorler iizerinde durmalar1 bu paydaglart destinasyon yonetimi
cercevesinde bir araya getirmeleri gerekmektedir. Ticaret ve meslek odalarinin marka imaji
tizerindeki etkisinin negatif yonlii olmasi1 (= -0,284) beklenen bir durum degildir. Arastirma
orneklemi icerisinde yer alan yoneticilerinin %64,2’sinin 6zel sektdr yoneticilerinden
olustugu disiiniildiiginde, grubun c¢ogunlugunun Alanya Ticaret Odasinin faaliyetlerine

iligskin algilamalarinda sorunlar olabilecegini diisiindiirmektedir.

Giliniimiizde destinasyonlarin turizm sektoriinde rekabet edilebilirlik giiciinii artirabilmeleri
ve istenen marka imajmn1 yaratabilmesi i¢in markalasma konusuna vermeleri gerektigi onem
daha once de belirtilmistir. Markalagma siirecinin ilk adimini olusturan dogru ve gii¢lii bir
marka kimligi, markalasmanin en 6nemli unsurudur. Bu calisma kapsaminda elde edilen
sonuglar, bir destinasyonun marka kimligi olusumu siirecinde dikkate alinmasi gereken
unsurlarin marka imaj1 iizerindeki etkisini ortaya koymasi ve kitle turizmi destinasyonlarinin
marka kimligi iizerinde bu faktorlerinin etkilerine iligskin bilgi vermesi bakimindan biiyiik

Onem tagimaktadir.
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Marka kimligi denilince akla ilk gelen unsurlarin genelde ¢ekicilikler gibi destinasyonun
sahip oldugu kaynaklarin olmasi, destinasyon paydaslar1 ve bu paydaslarin faaliyetlerin marka
kimligi olusumunda ¢ok 6n planda olmamasindan dolay1 ortaya konan bu ¢alisma sonucunda,
bu destinasyon paydaslar1 ve faaliyetlerinin diger destinasyon kaynaklar1 kadar istenilen
marka imajin1 yaratmada etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tiim bu sonuglar dikkate alindiginda, destinasyonun, markalagma siirecinde turizm
kaynaklarin1 giiclendirmenin yani sira, destinasyon paydaslarinin sektére yonelik tutumlarini
da dikkate almalar1 ve bu alanda da ¢aligmalar yapmalar1 destinasyonun gii¢lii bir marka imaji

yaratmasi agisindan onemlidir.

Arastirma  alanim1  olusturan  Alanya  destinasyonu  kapsaminda  sonuglar
degerlendirildiginde, Alanya’nin gii¢lii bir marka olmasi i¢in Oncelikle bu siirecin ilk adimi
olan marka kimligi olusturma silirecinde basarili olmast gerekmektedir ki istedigi marka
imajin1 yaratabilsin. Gii¢li ve dogru bir marka kimligi ancak ve ancak destinasyon
paydaslarinin ortak bir vizyonla olusturacaklar1 bir kimlik ile miimkiindiir. Kimlik, markanin
0ziinli olusturur. Bu noktada, Alanya kimliginin 6ziinii dogru sekilde ortaya koymalidir. Bunu
yaparken de sadece yerel yonetimin ya da sadece ticaret odasinin veya bagka bir kurumun
goriisleri dogrultusunda degil destinasyon yonetimi kapsaminda tiim paydaglari ile ortak
noktada yapmalidir. Unutulmamalidir ki, bir destinasyonun marka olmasi, o destinasyonda
yasayan tim paydaslarin sunduklar1 hizmet ve iirlinlerin kalitesi ile miimkiindiir. Ortak
amaglar ve ortak bir vizyon cergevesinde Alanya’nin One ¢ikarilmasi istenen kimlik
unsurlarinin  belirlenmesi ve tiim paydaslar tarafindan bu unsurlarin benimsenmesi,

Alanya’nin markalagma siirecinde dncelikle atmasi gereken adimdir.

Alanya’da yerel yonetimin, ticaret odasimnin ve sektorel Orgiitlerin sektér igin yaptig
calismalar Tiirkiye’deki birgcok turistik destinasyona gore oldukca ileridedir. Ancak,
Tiirkiye’nin en biliylik sorunu, destinasyonlardaki paydaslarin her birinin bireysel veya
kurumsal amagclarinin farkli beklentiler lizerine olmasidir. Destinasyon yonetiminin dikkate
alinmadig1 bir destinasyonda, bir paydasin harcadigi caba ve emek bir baska paydasin
yapacagl bir hata ile silinebilir. Bu nedenle, destinasyonlarda, destinasyon yoOnetim
orgiitlerinin olusturulmas: ve turizm sektorli i¢in ortak vizyon belirlenmesi, bu vizyon
cergevesinde dogru ve giiglii bir marka kimligi olusturulmasi Alanya’nin markalasma

siirecinde basarili olmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
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EKLER

EK-1: Delfi - Miilakat Formu Ornegi

MULAKAT FORMU

Kitle turizmi destinasyonlariin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigiiniiz
cekicilikler nelerdir?

Kitle turizmi destinasyonlarmin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigliniiz
ulasilabilirlik unsurlar1 hangileridir?

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigiiniiz
turizm isletmelerine iliskin 6nermeler nelerdir?

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigliniiz
rekreasyonel faaliytlere iligkin 6nermeler nelerdir?

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigliniiz yerel
halka iliskin 6nermeler hangileridir?

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde etkili oldugunu diislindiigiiniiz yerel
yonetim faaliyetlerine iligkin 6nermeler nelerdir?

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigliniiz STK
faaliyetlerine iliskin 6nermeler nelerdir?

Kitle turizmi destinasyonlarmin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigliniiz
ticaret ve meslek odalarinin faaliyetlerine iligskin 6nermeler nelerdir?

Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigliniliz diger

ticari isletme ve kurum faaliyetlerine iliskin 6nermeler nelerdir?

10-Kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimliginde etkili oldugunu diisiindiigiiniiz

destinasyon imajina iliskin 6nermeler nelerdir?



EK-2: Delfi Formu
Sayin Yetkili,
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Bu anket, destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin kitle turizmi destinasyonlarinin marka
kimligine etki derecelerini gérmek ve Alanya Destinasyonunun bu faktdrlere iliskin sahip oldugu kaynaklarini ve

faaliyetlerini tespit etmek igin hazirlanmistir.

Litfen, yukaridaki ana arastirma sorusuna bagli olarak, ankette yer alan &nermeleri verilen olgege gore
(6nermelerin kitle turizmi destinasyonlarinin marka kimligi olusumundaki etki derecesine gore) derecelendiriniz.
Eklemek istediginiz dnermeleri de bos kisimlara ekleyebilirsiniz. Gostermis oldugunuz ilgi tesekkiir ederim.
Serpil KOCAMAN

Litfen, ankette yer alan 6nermelerin tiimiinii, 6nermeye katilim derecenize gore, 1 ila 10 arasinda (1, 2, 3, 4, 5,

6,7,8,9, 10 gibi) puan vererek derecelendiriniz.

1 (En az derecede Katiliyorum)

10 (Son derece katiliyorum)

Cekicilikler

10

Destinasyonda kiiltiirel 6zelliklerinin olmasi

Destinasyonun farkl kiiltiirlere ait birgok tarihi eser barindirtyor olmasi

Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapisinimn varligi

Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin varlig: (kanyon, nehir, vadi, yayla vb.)

Destinasyonda deniz ve kumsallarin varlig

Destinasyonda turizme elverisgli bir iklimin varlig

Destinasyonun bilinen bir yer olmasi

Destinasyonda turizme agilmig magaralarin varlig

Yéresel mutfagin gesitliligi

Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varlig

Destinasyonda kongre ve etkinlik turizmleri i¢in imkanlarin varlig

Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarin varlifi

Ulagilaibilirlik

Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlari

Rahat ulasim saglayan denizyolu imkanlar

Rahat ulagim saglayan havayolu imkanlari

Avrupa'daki bir ¢ok sehirden ulagim maliyetinin elverigliligi

Turist gonderen hedef bolgelere mesafe olarak yakinligi

Konumu itibari ile ¢evre destinasyonlara ulagim siiresinin kisalig

Destinasyon bolgesi igerisindeki ulagim imkanlarnim yeterliligi

Turizm isletmeleri

Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varligi

Destinasyondaki konaklama tesislerinde hizmet kalitesi

Destinasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslar arasi kongre, sempozyum vb.

etkinliklere ev sahipligi yapabilme imkanlari

Destinasyonda uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina katki saglayacak yeterli sayida

tur operatériiniin varlii




Yoresel ve diinya mutfaklarindan tatlar sunan yiyecek igecek igletmelerinin varligi
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Alternatif tur programlari olusturarak farkl turist profillerine yonelik iiriin ¢esitliligi sunan
seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin varlig

Turizm sektdriinde ¢alisan yeterli mesleki bilgi, beceri ve yabanci dile sahip personel

Alternatif konaklama tesislerinin varlig

Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli imkanlarin varlig

Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin bulunmasi

Destinasyonda hava sporlarina yonelik alternatif etkinliklerin varlig

Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin olmasi

Destinasyonda gece hayati ve eglence imkanlarinin bulunmasi

Destinasyonda sadece o ydreye 6zgii yapilabilecek aktivitelerin varlig

Destinasyonda ¢esitli aligveris imkanlarinin varlig

Destinasyona yapilan ziyaretlerden arzulanan beklentilerin karsilanmasi

Destinasyonu tercihinden dolayr memnun kalma

Destinasyonun uluslar arasi alanda tanmirhiginimn olmasi

Destinasyona yapilan ziyaretin fiyatinin uygunlugu

Destinasyondan saglanan hizmetin giivenilir olmas1

Destinasyonda yasanan deneyimin turist icin farklilik yaratmasi

Destinasyonda yaganan deneyimin kaliteli olmasi

Yére esnafinin sundugu yiiksek hizmet kalitesi

Yore insanlarinin iletisim becerileri

Yére insanlarmin yapici 6zellikleri

Yore insanlarinin giivenirliligi

Y ore insanlarmin misafirperverligi

Destinasyonda yasam kalitesinin yiiksek olmasi

Yore halkinin egitim diizeyinin yiiksekligi

Yore halkinin turizm sektoriindeki faaliyetlere gdsterdigi ilgi ve destek




Destinasyonun ihtiyaci olan alt yap: faaliyetleri

222

Yerel yonetimin destinasyonun kiiltiirel ve sosyal yasamini destekleme ve gelistirme
faaliyetleri

Yerel yonetimlerin destinasyondaki sektorel egitim faaliyetlerine katkisi

Yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm faaliyetlerine katkisi

Yerel yonetimlerinde destinasyonda faaliyet gosteren turizm orgiitleri ile igbirligi

Yerel yonetimlerin destinasyonun turizm gelecegi i¢in yaptig1 ¢alismalar

Destinasyonun dogal ve kiiltiirel yapisinin devamliligini saglamaya yonelik faaliyetler

Yerel yonetimlerin insa ettigi yapilarda bolge kiiltiiriine 6zgii mimarinin kullanilmasi

Yerel yonetimlerin yurt disindaki yerel yonetimlerle iliskileri

Sivil toplum kuruluslarmin destinasyonun markalagsmasina katkisi

Sivil toplum kuruluslarmm turizm sektdriindeki isletmeler ile igbirligi

Sivil toplum kuruluglarmimn turizm isletmeleri arasindaki kordinasyonu saglamaya katkisi

Sivil toplum kuruluglarinin destinasyondaki turizm faaliyetlerini gelistirmeye katkisi

Sivil toplum kuruluslarinin destinasyona yonelik yeni turizm hareketleri yaratmaya katkisi

Ticaret ve meslek odalarinin destinasyondaki mevcut turizm faaliyetlerine katkis1

Ticaret ve meslek odalarinin destinasyon igin gelistirdigi turizm projeleri

Ticaret ve meslek odalarinin turizm isletmeleri ¢calisanlarina yonelik sektorel egitim
faaliyetleri

Ticaret ve meslek odalarinin turizmde kaliteyi artirmaya yonelik yaptigi calismalar ve
yatirimlar

Turizm igletmelerine girdi saglayan isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin turizm faaliyetlerine katkist
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EK-3: Arastirma Anketi

Sayin Yetkili,

Bu anket, destinasyon marka kimligi olusumunda etkili olan faktorlerin kitle turizmi destinasyolarinin marka
kimligine etki derecelerini ve Alanya Destinasyonunun bu faktorlere iliskin mevcut durumunu igin
hazirlanmistir.

Litfen, yukaridaki ana arastirma sorusuna bagli olarak, ankette yer alan Oonermelere ¢ift tarafli olarak yanit
veriniz Bu ¢aligmaya vereceginiz destege simdiden tesekkiir ederiz.

Serpil KOCAMAN

Marka Kimliginde Etkili

Turistik Kaynak ve Olan Faktorlerin Kitle

Faaliyetlerin Alanya’daki Turizmi

Mevcut Durumu Destinasyonlarimin Marka
Kimligine Etkisi

= < = 2 ’E"

IR 2|25

|| E|l2]|% Cekicilikler R ERE

2l- 25| E S1E12]=]=

O = = =

=

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Destinasyonda kiiltiirel 6zelliklerinin olmasi

Destinasyonun farkli kiiltiirlere ait birgok tarihi eser barindiriyor olmasi

Destinasyonun kendine 6zgii sembol bir yapisinin varlii

Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin varligi (kanyon, nehir, vadi, yayla vb.)

Destinasyonda deniz ve kumsallarin varlig

Destinasyonda turizme elverisli bir iklimin varlig:

Destinasyonun bilinen bir yer olmasi

Destinasyonda turizme agilmig magaralarin varlig

Yoresel mutfagin gesitliligi

Yoresel etkinlik, festival ve senliklerin varligi

Destinasyonda kongre ve etkinlik turizmleri i¢in imkanlarin varlig:

Destinasyonda sanatsal faaliyetlerin ve organizasyonlarin varlig

Ulasilabilirlik

Rahat ulagim saglayan karayolu imkanlari

Rahat ulagim saglayan denizyolu imkanlari

Rahat ulagim saglayan havayolu imkanlari

Avrupa'daki bir ¢ok sehirden ulagim maliyetinin elverisliligi

Turist gonderen hedef bolgelere mesafe olarak yakinlig:

Konumu itibari ile ¢evre destinasyonlara ulagim siiresinin kisalig

Destinasyon bolgesi icerisindeki ulasim imkanlarinin yeterliligi

Destinasyon bolgesi igerisindeki ulagim imkanlarinin hizmet kalitesi

Destinasyona 6zgii alternatif ulagim sekillerinin varligi

Turizm Isletmeleri

Destinasyonda yeterli sayida konaklama tesisinin varlig

Destinasyondaki konaklama tesislerinde hizmet kalitesi

Destinasyondaki konaklama tesislerinin ulusal ve uluslar aras1 kongre,
sempozyum vb. etkinliklere ev sahipligi yapabilme imkanlari

Destinasyonda uluslar arasi alanda destinasyonun tamtimina katki saglayacak
yeterli sayida tur operatdriiniin varlig

Yoresel ve diinya mutfaklarindan tatlar sunan yiyecek igecek isletmelerinin
varligi

Alternatif tur programlar olusturarak farkli turist profillerine yonelik {iriin
cesitliligi sunan seyahat acentalari ve tur operatorlerinin varhigi

Turizm sektoriinde ¢aligan yeterli mesleki bilgi, beceri ve yabanci dile sahip
personel

Alternatif konaklama tesislerinin varlig

Cesitli alternatif rekreasyon isletmelerinin varligi

Turizm isletmelerinde sunulan hizmetlerin gesitliligi ve kalitesi (aktiviteler, spa-
wellness, animasyon vb.)

Rekreasyonel Faaliyetler

Destinasyonda su sporlari agisindan yeterli imkanlarin varlig

Destinasyonda maceraya yonelik alternatif firsatlarin bulunmasi

Destinasyonda hava sporlarina yonelik alternatif etkinliklerin varlig




Destinasyonda yeterli bar ve restoranlarin olmasi
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Destinasyonda gece hayati ve eglence imkanlarinin bulunmasi

Destinasyonda sadece o yoreye 6zgii yapilabilecek aktivitelerin varligi

Destinasyonda ¢esitli aligveris imkanlarinin varlig

Destinasyonda diger alternatif rekreasyonel faaliyetlerin varlig

Destinasyonda konser vb. etkinliklerin yapilabilecegi agik hava sahnelerinin
varligi

Mevcut Destinasyon imaji

Destinasyona yapilan ziyaretlerden arzulanan beklentilerin karsilanmasi

Destinasyonu tercihinden dolayr memnun kalma

Destinasyonun uluslar arasi alanda tanmirligimimn olmasi

Destinasyona yapilan ziyaretin fiyatinin uygunlugu

Destinasyondan saglanan hizmetin giivenilir olmasi

Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in farklilik yaratmasi

Destinasyonda yaganan deneyimin kaliteli olmasi

Destinasyondaki rekreasyonel faaliyetlerin cesitliligi ve farklilig

Destinasyonda yasanan deneyimin turist i¢in degerli olmas1

Destinasyonun turist zihninde tekrar gelme istedigi uyandirmasi

Yerel Halk

Yore esnafinin sundugu yiiksek hizmet kalitesi

Yore insanlarinin iletisim becerileri

Yore insanlarmin yapici 6zellikleri

Yére insanlarmin giivenirliligi

Y ore insanlarmin misafirperverligi

Destinasyonda yagam kalitesinin yiiksek olmasi

Yore halkinin egitim diizeyinin yiiksekligi

Yére halkinimn turizm sektoriindeki faaliyetlere gosterdigi ilgi ve destek

Destinasyonda hijyen standartlar1 ve temizlik aliskanliklarmin yeterliligi

Yore halkinin maddi ve manevi kiiltiir 6zelliklerini yagatma arzularn

Yére halkinin yabanci kiiltiirlerden insanlara kars: yaklagimi

Yore halkinin yabanci kiiltiirlerden insanlarla bir arada yasayabilme 6zelligi

Yerel Yonetim

Destinasyonun ihtiyaci olan alt yap: faaliyetleri

Yerel yonetimin destinasyonun kiiltiirel ve sosyal yasamini destekleme ve
gelistirme faaliyetleri

Yerel yonetimlerin destinasyondaki sektorel egitim faaliyetlerine katkist

Yerel yonetimlerin destinasyondaki turizm faaliyetlerine katkisi

Yerel yonetimlerinde destinasyonda faaliyet gosteren turizm orgiitleri ile
isbirligi

Yerel yonetimlerin destinasyonun turizm gelecegi i¢in yaptifi ¢calismalar

Destinasyonun dogal ve kiiltiirel yapisinin devamliligini saglamaya yonelik
faaliyetler

Yerel yonetimlerin insa ettigi yapilarda bolge kiiltiiriine 6zgli mimarinin
kullanilmasi

Yerel yonetimlerin yurt disindaki yerel yonetimlerle iligkileri

Yerel yonetimlerin destinasyon giivenligini saglamadaki yeterliligi

Yerel yonetimlerin uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina katki saglamak
icin yaptig1 igbirlikleri

Yerel yonetimlerin destinasyona daha fazla ilgi ¢cekebilmek i¢in ulusal ve uluslar
arasi etkinliklere ev sahipligi yapma konusundaki yaklagimlar

Sektorel Sivil Toplum Kuruluslar:

Sivil toplum kuruluslarinin destinasyonun markalasmasina katkisi

Sivil toplum kuruluglarinin turizm sektoriindeki isletmeler ile isbirligi

Sivil toplum kuruluslarinin turizm isletmeleri arasindaki kordinasyonu
saglamaya katkisi

Sivil toplum kuruluslarinin destinasyondaki turizm faaliyetlerini gelistirmeye
katkis1

Sivil toplum kuruluslarinin destinasyona yonelik yeni turizm hareketleri
yaratmaya katkisi

Sivil toplum orgiitlerinin uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina katkisi

Sivil toplum kuruluglarinin turizm yatirimeilarini dogru yatirimlara yoneltmeye
katkis1

Ticaret ve Meslek Odalari

Ticaret ve meslek odalarmin destinasyondaki mevcut turizm faaliyetlerine
katkisi




Ticaret ve meslek odalarmin destinasyon i¢in gelistirdigi turizm projeleri
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Ticaret ve meslek odalarinin turizm isletmeleri ¢alisanlarina yonelik sektorel
egitim faaliyetleri

Ticaret ve meslek odalarinin turizmde kaliteyi artirmaya yonelik yaptigi
caligmalar ve yatirimlar

Ticaret ve meslek odalarmin uluslar arasi alanda destinasyonun tanitimina
katkisi (fuarlar vb.)

Diger Ticari isletmeler

Turizm isletmelerine girdi saglayan isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin kalitesi

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin kalitesi ve giivenilirligi

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin turizm faaliyetlerine katkisi

Destinasyondaki diger ticari isletmelerin uluslar arasi alanda destinasyonun
tanitimina katkisi

1.Cinsiyet :
2.Yas
3.Egitim
4.Grup

[1Kadin [] Erkek
cO25vealtn [126-40 [141-45 [146-60 [161 ve iizeri
[(1ilkogretim [ Ortadgretim [ Onlisans-Lisans
[JOzel Sektor []Kamu

[ Sektérel Dernek veya Vakif

[ Lisansiistii




EK-4: Alanya Konaklama Isletmeleri Listesi
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Sira OTEL Simif 121 Sea Sight Hotel HAAK
1 Eftalia Village Otel S*TK 122 Sonas Alpina Otel HAAE
2 Green Hill Tatil Koyii S*TK 123 Sunlife Plaza Otel HoAAk
3 Gypsofillia Tatil Kéyi S*TK 124 Tag Premier Hotel & Spa Ak
4 Incekum Beach Resort Hotel S*TK 125 Titan Garden Otel HAAE
5 Clup Hotel Kastalia 4*TK 126 Top Otel HoAAk
6 Alaiye Resort & Spa Hotel R 127 Vikingensy, HoAAk
7 Alara Kum Otel ookl 128 White City Beach Otel HAAE
8 Alara Park Otel R 129 Xenia Relax Otel (Aydinbey) HoAAk
9 Alara Star Otel ok 130 Acar Otel HHE
10 Arycanda De Luxe Hotel ok 131 Alanya Diamond Otel HAE
11 AskaivBuket Resort Hkkk ok 132 Alanya Selvi Otel ok
12 Aydinyge ok ko ok 133 Alara West Otel dkok
13 Bera Alanya Otel R 134 Albayrak Otel HHE
14 Concordia Celes Otel ookl 135 Alin Otel HAE
15 Delphin Botanik Otel R 136 Anitas Otel HHE
16 Debhin planet) ok 137 Aroma Otel ok
17 Dinler Otel ok 138 Arsi Otel ke
18 Doganay Otel R 139 Artemis Princess Otel HHE
19 Galeri Otel R 140 Aspendos Ulusoy Otel HHE
20 Gold City Hotel ok AAK 141 Atlanta Otel Hkx
21 Goldisland kool 142 Azak Beach Otel HAk
22 Granadag;, ok 143 Azak Otel HHE
23 Grand Cortez Otel ok 144 Banana Otel HAE
24 Grand Kaptan Otel kool 145 Bilkay Otel HAE
25 Happy Elegant Otel ok 146 Blue Fish Otel HHE
26 Holiday Garden Resort Otel R 147 Blue Village Pascha Bay HHE
27 Holiday Park Resort Otel ok 148 Bone Club Hotel SVS HAE
28 Just In Beach Hotel-Aska ookl 149 Boulevard Otel HAE
29 Kemal Bay Hotel Hok kK 150 Celine (Emirhan) Otel Hokk
30 Leodikyamm_m) Hkkk ok 151 Club Otel Ulaslar ok
31 Long Beach Resort Hotel ookl 152 Diamore Otel HAE
32 Maritim Hotel Club Alantur R 153 Doris Aytur Otel HHE
33 Mc Arancia Resort Otel R 154 Eftalia Aytur Otel HHE
34 MC Serapsu Beach Resort ookl 155 Elysee Beach Otel HAE
35 Meryan Otel R 156 Fatih Otel HHE
36 Mukarnas Otel ok 157 Gardenia Beach Otel HHE
37 Ozkaymak Otel (Incekum) ookl 158 Grand Atilla Otel HAE
38 Pegasos Resort Hotel R 159 Grand Mesut Otel HHE
39 Royal Vikingen Resort Otel R 160 Green Peace Otel HHE
40 Rubi Otel ok 161 Giiral Otel ke
41 Samura Ganita Holiday Club ookl 162 Hatipoglu Beach Otel HAE
42 Saphir Resort Hotel R 163 Hotel Wien Terbilek HHE
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43 Sidera Otel-Kirman Group ok 164 ilksan De-Ha Otel HAE
44 Sipahipesn ok 165 Karat Otel ke
45 Stella Beach Hotel Hok kK 166 Kilinglar Gold Otel Hokk
46 Sunset Beach Hotel ok 167 Kleopatra Beste Otel HAE
47 Timo Resort ookl 168 Kleopatra Inn Otel HAE
48 Tivoli Resort Otel R 169 Kleopatra Micador Otel HHE
49 Utopia World Hotel R 170 Kleopatra Otel HHE
50 White Gold ok 171 Kolibri Otel ke
51 (Riva) Delta Hotel ok 172 Konakli Nergis Otel ook
52 (Yertas)or Hokokk 173 May Garden Club Otel ok
53 Akropol Otel oAk 174 Miray Otel HAE
54 Alaiye Otel ool 175 Monte Carlo Otel A
55 Alaiyepe, Prestige Hotel (Adin AR 176 My Aytap Otel ok
56 Alanya Biiyiik Otel oAk 177 Neray Otel HAE
57 Alara Otel o 178 Palm Can Otel HAE
58 Ananas Otel AR 179 Palmiye Beach Otel HHE
59 Antik Otel Hokkk 180 Parador Oteli HHE
60 Antique Roman Palace (Surf) o 181 Pegasos Club (Incekum) Otel HAE
61 Arabella World Otel Hokkk 182 Sara Otel HHE
62 Aska Baran (Sultan Pan) Otel Ak 183 Saray Beach (Anex) Otel HAE
63 Asrin Beach Otel o 184 Seaport (Bayirli) Otel HAE
64 Avenura Ak dMistral) okkok 185 Sultan Sipahi Otel Hokk
65 Belen Otel (Banana 2) Hokkk 186 Sun Heaven Otel Hokk
66 Blue Diamond Alya Otel o 187 Sun Star Beach Hotel HAE
67 Blue Sky Otel ok 188 Sun Time (Giines) Hotel ook
68 Blue Star Garden Hotel AR 189 Sunny Hill Alya Otel HHE
69 Club Aqua Plaza Otel oAk 190 Savk Otel HAE
70 Club Dizalya Otel o 191 Wasa Otel HAE
71 Club Hotel Kdsdere AR 192 Water Planet Aquapark TK HHE
72 Club Hotel Syedra AR 193 Xperia Kandelor Otel HHE
73 Club Justiniano Otel ok 194 Yalthan Otel HAE
74 Clubgy Hkkk 195 Alaaddin Beach Otel Hk

75 Club Konakli Otel AR 196 Alanya Beach Otel **

76 Club Titan Otel oAk 197 Alanya Divan Oteli *x

71 Drita Otel oA 198 Aurora Otel *x

78 Eftalia Aqua Resort Otel AR 199 Balik Otel **

79 Eftalia Resort Otel oAk 200 Bavyera Otel *x

80 Elysee Otel ool 201 Boulevard 2 Otel *x

81 Galaxy Beach Otel AR 202 Bulut Otel **

82 Gardenia Otel o 203 Cleo Mare (Giingor) Otel *x

83 Grand Bali Otel AR 204 Cleopatra **

84 Grand Zaman Garden Otel ok 205 Club Dem **

85 Grand Zaman Otel oAk 206 Cimen Otel HE

86 Hagim Yetkin Otel oAk 207 Gallion Otel HE
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87 Hotel Annabella oAk 208 Glaros Otel *x
88 Hotel Grand Okan o 209 Happy Dream Beach Otel ol
89 insula Otel (Golden Arena) kR 210 Kleopatra Bebek Otel Hok
90 Kahya Otel Ak 211 Kleopatra Develi Otel *x
91 Kaptan Otel o 212 Kleopatra ikiz Otel *x
92 Kleopatra Ada Otel Hkkk 213 Kleopatragi Hk
93 Kleopatrag Hkokk 214 Kleopatragi Hk
94 Kleopatra Royal Palm Otel oAk 215 Kleopatra Princess Otel HE
95 Kona Otel o 216 Lila (Maya Ladin) Otel *x
96 Konakli Caretta Beach Otel Hokkk 217 Melissa Otel **
97 Krizantem Otel oAk 218 My Diva Otel *x
98 Lioness Otel ool 219 Ozcan Otel ol
99 Loniceraisgers) Hokokok 220 Park Oteli Hk
100 Lycus Beach Otel oAk 221 Pnar Otel *x
101 Magnoliagg HkAk 222 Sevki Bey Otel o
102 Mahberi Beach Otel Hokkk 223 Uzel Otel **
103 Merlin Beach Hotel ok 224 Yeni International Otel *x
104 Mirabell Otel o 225 Yildirimoglu Otel *x
105 Mirador Otel AR 226 Green Garden City Otel *
106 My Home Resort Otel AR 227 Giivenir Otel *
107 Oba Star Otel & Spa o 228 Huzuray Otel *
108 Obakdy Otel AR 229 Ada Apart Otel MA
109 Ozkaymak Ak 230 Akya Apart Otel MA
110 Panorama Otel oAk 231 Anahtar Apart Otel MA
111 Pegasos Resort Otel o 232 Aramis Apart Otel MA
112 Polat Alara Otel (Empire) AR 233 Atak Apart Otel MA
113 Q Premium Resort Hotel AR 234 Blue Sky Apart Otel MA
114 Remi Otel o 235 Blue Wave Apart Otel MA
115 Rheme (Capitol) Beach Otel AR 236 Clup Paradiso Otel MA
116 Riviera Otel AR 237 Clup Sidar MA
117 Royal Garden Otel ok 238 Dolphin Apart MA
118 Saphir Otel AR 239 Elysee Apart Otel MA
119 Saritas Otel AR 240 Erkaptan Apart Otel MA
120 Scanway oA 241 Flower Garden Apart Otel MA
242 Fougere Apart Otel MA
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Belge
Numagras1 Acenta Ad1 Grubu | 3560 | INVESTMENT TRAVEL COMPANY A
1650 2000 TUR TURIZM ( Alanya Sb.) A 2668 | I1Q TURIZM (ALANYA SB.) A
2619 21.Y.Y. TURIZM A 6866 | ILIFOS TURIZM A
5677 A.C. DIM TUR A 6866 | ILIFOS TURIZM (ALANYA SUBESI) A
3515 ACARLAR TRAVEL AGENCY A 3003 | ISKANDINAV TURIZM (ALANYA SB.) A
5278 AHB TRAVEL A 5430 | JOLCIA&ADAMS TOUR A
6172 AHE TRAVEL (ALANYA SB.) A 4953 | K.A.S. TOUR A
898 AIRTOUR TURIZM (Alanya Subesi) A 2565 KANDEM@R TUR@ZM A
) KANDEMIR TURIZM (Alanya Merkez Mah.
844 AKAY TURIZM (ALANYA Sb.) A 2565 | Sb.) A
2468 AKTURK TURIZM A 2565 | KANDEMIR TURIZM (Alanya Sb.) A
2468 AKTURK TURIZM (1.ALANYA SB.) A 2565 | KANDEMIR TURIZM (Alanya sb) A
. _ KANDEMIR TURIZM
2468 AKTURK TURIZM (2.AVSALLAR SB.) A 2565 | (OKURCULAR/ALANYA SB.) A
2468 AKTURK TURIZM (5.ALANYA SB.) A 1712 | KAYI-TUR TURIZM (Alanya SB.) A
6936 ALANYA NEMO TOUR A 6207 | KESFET TURIZM A
3399 ALDI TURIZM A 5394 | KITABUS TOUR A
3399 ALDI TURIZM (1.ALANYA SB.) A 5394 | KITABUS TOUR (ALANYA SB.) A
3399 ALDI TURIZM (2.ALANYA SB.) A 2205 | KOKPIT TURIZM (ALANYA SB.) A
3399 ALDI TURIZM (3.ALANYA SB.) A 2911 | KOLIBRi SEYAHAT A
3399 ALDI TURIZM (4.ALANYA SB.) A 2911 | KOLIBRIi SEYAHAT (ALANYA SB.) A
5244 ALIS BAHNHOF SEYAHAT A 2911 | KOLIBRi SEYAHAT (MAHMUTLAR SB.) A
2898 ALTOY TOUR A 2911 | KOLIBRI TURIZM A
3320 ANTAL TURIZM A 2911 | KOLIBRI TURIZM(incekum Sb.) A
3320 ANTAL TURIZM (DAMLATAS SUBESI) A 2911 | KOLIBRI TURIZM(TURKLER $B) A
2353 AQUASUN TURIZM (Alanya Subesi) A 3847 | KOPRUCAY TURIZM A
808 ARI TURIZM B 3847 | KOPRUCAY TURIZM (ALANYA SB.) A
2932 ARN TOUR A 6499 | LASTURA TURIZM A
7283 ASI TURIZM A 4421 | LIBERAL TOUR TURIZM A
3427 ASISTAN TURIZM A 4747 | LIMIT TOURS (Alanya Sb.) A
3427 ASISTAN TURIZM (Alanya Sb.) A 4959 | LOVELY TURIZM A
1523 ASTRAL TURIZM (Alanya Subesi) A 4959 | LOVELY TURIZM (1.ALANYA SB.) A
3257 AYDOGAN GOLD LIFE TURIZM A 4959 | LOVELY TURIZM (2.ALANYA SB.) A
1112 AYTUR TURIZM A 4959 | LOVELY TURIZM (3.ALANYA SB.) A
3175 BERFIN TOUR A 4959 | LOVELY TURIZM (4.ALANYA SB.) A
3175 BERFIN TOUR (Alanya 2 Sb.) A 2621 | MEDISER TURIZM A
3175 BERFIN TOUR (Alanya Sb.) A 4430 | MELIHBEY TURIZM A
4033 BIRCE TURIZM (Alanya SB) A 4430 | MELIHBEY TURIZM (Konakli Sb.) A
3293 BONBINI TRAVEL A 4515 | MEMORY TURIZM A
3293 BONBINI TRAVEL (1.ALANYA SB.) A 3392 | MINA TURIZM (1.Alanya/Antalya sb) A
3293 BONBINI TRAVEL (2.SARAY MAH.SB.) A 5665 | MINISTER TURIZM A
3293 BONBINI TRAVEL (3.ALANYA SB.) A 5665 | MINISTER TURIZM (1. ALANYA SB) A
2368 BUGRA TURIZM A 5665 | MINISTER TURIZM (2. ALANYA SB) A
2368 BUGRA TURIZM (1.Avsallar Sb.) A 5665 | MINISTER TURIZM (KLEOPATRA SUBESI) | A
2368 BUGRA TURIZM (2.Alanya/Antalya sb.) A 2088 | MOGAL TURIZM A
2368 BUGRA TURIZM (3.Alanya/Antalya sb.) A 7101 | MURDUM TURIZM A
2368 BUGRA TURIZM (5.ALANYA SB.) A 2868 | NORDEN TURIZM A
5366 BULENT ELBELLER TURIZM A 5767 | NORMANN TUR A
5366 BULENT ELBELLER TURIZM (ALANYA §B.) | A 2787 | NOSTALIJI TURIZM A
BULENT ELBELLER TURIZM (DAMLATAS _ _
5366 SUBE) A 2787 | NOSTALJI TURIZM (ALANYA SB.) A
5408 BUYULU DENIZ TURIZM A 2369 | NOVUM TURIZM (ALANYA SB.) A
1742 CAPRIA TURIZM A 3380 | 0.B.G. OSMAN BOZKURT TURIZM A
3349 CARTIER TURIZM (ALANYA /ANIT SB.) A 2961 | ODEON TURIZM (1.ALANYA sb.) A
3349 CARTIER TURIZM (ALANYA SB.) A 1782 | OPEN TURIZM (2. ALANYA SB) A
3683 CHEFF TOUR A 3389 | OUTDOOR PROFIS TURIZM A
OZKAGCMAZ TURIZM (Alanya/ANTALY A
2980 CLASICAL TOUR A 4666 | SB.) A
2980 CLASICAL TOUR (1.Alanya Sb.) A 7158 | OZSAN TRASFER TURIZM A
2980 CLASICAL TOUR (3.Alanya Sb.) A 2484 | PACHO TOUR TURIZM A
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5995 CLUB DUYGU TURIZM A 2484 | PACHO TOUR TURIZM (1. ALANYA Sb.) A
CLUB DUYGU TURIZM (MAHMUTLAR 2. .
5995 SUBESI) A 2484 | PACHO TOUR TURIZM (2.Alanya Sb.) A
CLUB DUYGU TURIZM (MAHMUTLAR .
5995 SUBESI) A 2484 | PACHO TOUR TURIZM (3.ALANYA Sb.) A
5616 COMBI SHERLOCK TURIZM A 2484 | PACHO TOUR TURIZM (4. Alanya Sb.) A
CORENDON TOURISTIK TURIZM (ALANYA _
1589 SB.) A 2484 | PACHO TOUR TURIZM (5.Avsallar Sb.) A
6626 CORRIDOR TRAVEL AGENCY A 2484 | PACHO TOUR TURIZM (6.Damlatas Sb.) A
CORRIDOR TRAVEL AGENCY (2.ALANYA .
6626 SB.) A 2484 | PACHO TOUR TURIZM (7.ALANYA SB.) A
6626 CORRIDOR TRAVEL AGENCY (ALANYA SB) | A 838 | PAMFILYA TURIZM (Alanya Sb.) A
3010 COUNTRY TOUR A 2075 | PARTNER TURIZM C
3010 COUNTRY TOUR (1.Alanya Sb.) A 2075 | PARTNER TURIZM (Avsallar Sb) C
3010 COUNTRY TOUR (2.MAHMUTLAR $B.) A 2075 | PARTNER TURIZM (Konakli Sb.) C
3010 COUNTRY TOUR (3.Alanya $b.) A 2075 | PARTNER TURIZM (Tiirkler Kasabas1) C
3010 COUNTRY TOUR (4.Alanya $b.) A 2034 | PATRIOT TURIZM A
2147 CYPRUS TOUR A 2034 | PATRIOT TURIZM (Alanya Sb.) A
2147 CYPRUS TOUR (Alanya Sb.) A 1610 | PENINSULA TOURS (Alanya Sb.) A
6844 CILGA TOURS A 4929 | PINOCCHIO TOURISM A
2783 COLTUR TURIZM A 1874 | PIYANGO TURIZM A
2783 COLTUR TURIZM (ALANYA Sb) A 1874 | PIYANGO TURIZM (Alanya 1 Sb.) A
5555 DA VINCI TURIZM A 1874 | PIYANGO TURIZM (Alanya 2 Sb.) A
1593 DE-HA TURIZM (ALANYA $SB) A 1874 | PIYANGO TURIZM (Alanya 3 Sb.) A
4345 DEMTUR TURIZM A 4919 | POLAR WEST TURIZM (ALANYA $B.) A
4345 DEMTUR TURIZM (1. SARAY Mah.Sb.) A 5250 | PORT VOYAGE TRAVEL (ALANYA SB.) A
4345 DEMTUR TURIZM (2. SARAY MAH., sb.) A 2584 | RACE TURIZM A
2549 DETUR TURIZM(ALANYA SB) A 6396 | REGESTA TOUR A
1023 DIANA TURIZM (Alanya Sb.) A 4492 | RESITAL TURIZM A
6575 DRM TURIZM A 5286 | S.GOKCEN TURIZM A
3645 ECOVANTURE TURIZM A 4007 | SAGUN TUR TURIZM A
3645 ECOVANTURE TURIZM (1. ALANYA SB.) A 1956 | SANDY TURIZM A
3645 ECOVANTURE TURIZM (2.ALANYA SB.) A 1956 | SANDY TURIZM (Alanya Sb.) A
4046 EFTALIA TURIZM A 1741 | SCANWAY TURIZM A
4046 EFTALIA TURIZM (1.ALANYA SB.) A 3312 | SELAVI TOUR A
4046 EFTALIA TURIZM (2.Alanya Sb.) A 3312 | SELAVITOUR (1. ALANYA $.B) A
4956 ELBRUS TURIZM A 3312 | SELAVI TOUR (2. ALANYA SB.) A
2316 ELKAY TURIZM A 1939 | SELCUKLU TURIZM A
2124 ERGENEKON TURIZM A 1925 | SER-KON TURIZM (ALANYA SB.) A
2124 ERGENEKON TURIZM (ALANYA Sb.) A 6125 | SIREM TOURS A
3332 ESTERGON TURIZM A 883 SKORPION TURIZM A
3332 ESTERGON TURIZM (1.Alanya Sb.) A 3765 | SLOVENKA TRAVEL A
3332 ESTERGON TURIZM (2.Okurcular-Alanya Sb.) A 5789 | SOMTUR SEYAHAT A
3332 ESTERGON TURIZM (3.Alanya Sb.) A 6251 | SOUTH TOUR A
2926 EXOTIC TURIZM A 2070 | SPACE TURIZM A
2926 EXOTIC TURIZM (KEMER $B.) A 2070 | SPACE TURIZM (1. ALANYA Sb.) A
2623 FAIRWAY TURIZM A 1456 | SUNNY TURIZM (Alanya Sb.) A
2623 FAIRWAY TURIZM (1.Alanya Sb.) A 6224 | SURPRIZ TOUR A
2623 FAIRWAY TURIZM (2.Alanya Sb.) A 5323 | SARAPSU TURIZM A
2623 FAIRWAY TURIZM (3.Alanya Sb.) A 5028 | SENKUHNKE TURIZM A
4498 FAIRY CHIMNEYS TRAVEL AGENCY A 2050 | SUA TURIZM A
2234 FAMTOUR TURIZM A 5526 | T-TiM TUR A
2234 FAMTOUR TURIZM (Alanya Sb.-1) A 1031 | TANTUR TURIZM (Alanya Sb.) A
4948 FIRE TURIZM A 7142 | TERSANE TURIZM A
4948 FIRE TURIZM A 2812 | THERMAL TOURS A
' THERMAL TOURS TURIZM (1.ALANYA
2165 FREE TIME TURIZM A 2812 | SB.) A
' THERMAL TOURS TURIZM (2.ALANYA
2165 FREE TIME TURIZM (Alanya Sb.) A 2812 | SB. A
6907 FROZEN TURIZM A 1901 | TINAZ TURIZM A
3581 GLANZ TRAVEL AGENCY A 897 | TIME SERVICES TURIZM (1. ALANYA SB) | A
3581 GLANZ TURIZM (Alanya Sb) A 4375 | TOPAL TOURS A
4954 GLS TURISTIK SEYAHAT A 4745 | TOPIC TURIZM A
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2598 GONDOLA TURIZM A 4401 | TOUR 07 TURIZM A
2628 GRANIT TOURS A 3444 | TORE TURIZM A
2628 GRANIT TOURS (Antalya Sb.) A 3444 | TORE TURIZM (AVSALLAR SUBE) A
7174 GROUPSCAN TRAVEL A 5122 | TRAVEL FOR YOU (ALANYA SB.) A
5241 GUTAMAN TURIZM A 5122 | TRAVEL FOR YOU TURIZM A
6701 GVN TRAVEL A 6782 | TT BAMTELI TRAVEL (ALANYA SUBESD) | A
1766 HAPPY TURIZM A 2087 | TURSIRIUS TURIZM A
4813 HASANS HAPPY WAVE TURIZM A 5704 | TYRKIAHUS TRAVEL AGENCY A
HASANS HAPPY WAVE TURIZM (2. ALANYA .
4813 SUBESI) ' A 7224 | UMUTHAN TURIZM A
HASANS HAPPY WAVE TURIZM (ALANYA

4813 SB.) A 2156 | UNION TOUR A
5720 HASKAN TOUR A 2156 | UNION TOUR (MAHMUTLAR SB.) A
1899 HAYBIL TUR TURIZM A 3841 | V.H.S. TURIZM A
1899 HAYBIL TUR TURIZM (ALANYA $b.) A 2166 | VITAL TURIZM A
1899 HAYBIL TUR TURIZM (Alanya/Antalya SB) A 5823 | WELCOME TOURS AND TRAVEL A
3286 HEMA TURIZM A 2904 | YADEL TOUR A
3286 HEMA TURIZM (1.Alanya sb.) A 2904 | YADEL TOUR (1.ALANYA SB.) A
3286 HEMA TURIZM (2.ALANYA SB.) A 2904 | YADEL TOUR (2.AVSALLAR SB.) A
6780 HSC TRAVEL A 2904 | YADEL TOUR (4.ALANYA SB.) A
2270 ICELUS TURIZM A
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Kurum isimleri

Alanya Kaymakamligi

Alanya Belediyesi

Belde Belediyeleri

Alanya Kent Konsyesi

Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi

Alanya Esnaf ve Sanatkarlar Odasi

Alanya Gazeteciler Cemiyeti

Alanya Isletme Fakiiltesi

ALTSO Meslek Yuksekokulu

TURSAB Alanya Bolgesel Yiiriitme Kurulu

ALTID (Alanya Turistik isletmeciler Dernegi)

ALTAYV (Alanya Tanitim Vakf1)

ALCED (Cevre Egitim ve Mavi Bayrak Dernegi)

ALSIAD (Alanya Sanayi ve Is Adamlar1 Dernegi)

AKPAB (Alanya Profesyonel As¢ilar Birligi)

SOFKAR (Sosyal Faaliyetler Kordinasyon Birligi Dernegi)
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