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ONSOz

Bilindigi Uzere; pazarlama dinamik bir suregtir. Bu surecte, isletmelerin
sunabilecekleri Urin ve hizmetler ile dig ¢evreden gelen talebin ortismesi
gerekmektedir. Ayrica, igletmelerin hedeflerindeki degisiklikler ve dis
cevredeki degisimler de durun ve hizmetlerin surekli degisime uyum
saglamasini gerektirmektedir. Bu durum turizm igletmeleri icin de gegerli

olmaktadir.

Turizm kulturel, sosyal ve ekonomik degerleri icerisinde barindiran bir
olgudur. Turizmin gelismesi ile birlikte turistlerin de profili gelismis ve
degismistir. Bununla birlikte, turist beklenti ve taleplerinde de zaman gectikge
degismeler olmustur. Turistler gidecekleri bolge, sehir ve isletme konusunda,
cesitli mesajlardan daha fazla etkilenmeye, segici olmaya baslamakta ve
faydalanmak istedigi hizmetler konusunda seciciliklerini arttirmaktadirlar.
Bdylece turizm alanlari birbiriyle rekabet eder hale gelmektedir. Bu nedenle
sahip oldugu turistik Urunleri, rekabet ettikleri diger Urunlerden farkli kilmak
isteyen Ulkeler, bolgeler, sehirler ve igletmeler markalasmaya giderek 6nem

verir hale gelmislerdir.

Destinasyon markalagsmasi; odak noktasinda marka kimliginin
geligtiriimesi olan, ilgili destinasyona ek ¢ekiciliklerin kazandirilmasi surecidir.
Gunumuzde, destinasyonlar arasindaki rekabet, kuresel nitelikli bir hal
almigtir. Her nerede olursa olsun, tum destinasyonlar bu rekabette ayakta
kalabilmek icin yeni yetenekler gelistirmelidirler. Birgok destinasyon, 6zellikle
sahip oldugu olumsuz gérinuimunid degistirmek igin, kendisine iligkin yeni bir

imaj gelistirmek istemektedir.

S6z konusu durum, Uralsk’taki restoranlar icin de s6z konusu
olacaktir. Boylece; Uralsk’taki restoranlarin hem kendi igletmeleri i¢cin hem de
Kazakistan turizmi igin destinasyon olarak marka olusum surecinde daha
faydali olmalari beklenmektedir. CUnkU; restoranlarin kendilerini tanitmak igin

yaptiklari her ¢calismanin sonucunda; bulunduklari yore ve dolaysiyla, Kazak



Kaltara tanitilmis olacaktir. Bu c¢alismanin ana amaci; Kazakistan’in
destinasyon olarak pazarlanmasinda ve buna iliskin marka olusum surecinde
yerel mutfagin katkisinin arastiriimasi, onerilerde bulunulmasi ve ilgili yazina
katki saglanmasidir. Problemlerin saptanabilmesi igin yapilan anket
uygulamasiyla da; Kazakistan vyerel mutfaginin destinasyon olarak
Kazakistan'in markalagsmasindaki rolinin ve etkisinin somut olarak
tanimlanmasina c¢alisiimistir.

Bu ¢alismanin hazirlanmasinda, yogun ¢aligmalarina ragmen bana
yardimci olan ve beni yonlendiren sayin hocam; Yrd. Dog. Dr. Murat
DOGDUBAY’a; esim Hasan TOPUKSUZ'a sonsuz saygilarimi ve igten

tesekkurlerimi sunmayi borg bilirim.

Aizhan YERGALIYEVA



OZET

DESTINASYON MARKALASMA SURECINDE YEREL MUTFAGIN YERI
(URALSK BOLGESI’NDEKi RESTORANLAR UZERINE BiR ARASTIRMA)

YERGALIYEVA, Aizhan
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Murat DOGDUBAY
2011, 116 Sayfa

Bu calismanin amaci, bir marka olma surecindeki Kazakistan'da yerel
mutfagin markalasma surecine etkisini saptamaktir. Bu amacla, Kazakistan
sehirlerinden biri olan Uralsk, uygulama alani olarak segilmigtir. Uralsk’in
uygulama alani olarak secilmesinin nedeni, turizm potansiyeli agisindan
gelismekte olan bir bolge olmasidir. Bununla birlikte, bu ¢alismanin ana
nedeni Uralsk Bolgesi'nde turizm endustrisine verilen 6nemin marka olma
sureciyle birlikte yukselecek olmasidir. Daha da 6nemlisi, ¢alismada yemek
etkili bir tanitici ve konumlandirici bir hedef araci olarak taninmistir. Ornegin;
Fransa, italya ve Tirkiye mutfaklariyla da taninmislardir. Bundan dolayi, séz
konusu durum, Kazakistan mutfaginin da destinasyon gelisiminde etkili
olabilmesi icin bir firsat olabilmektedir. Ayni sekilde, yerel mutfakla ilgili
yasanan gelismeler sayesinde de, birgok destinasyonda oldugu gibi Uralsk

Bdlgesi’nde de yerel mutfaga odaklanmak mimkun olabilecektir.

Genel olarak Kazakistan’da markalasma olgusu gergekten de
karmasik bir 6zellik tasimaktadir. Cunkl Kazakistan’da kendilerine 6zgu
kimlikleri ve kulturleri olan farkh sehirler bulunmaktadir. Kazakistan sehirleri
icin markalarini geligtirmeleri ve sehirlerini dunya ¢apinda piyasaya surmeleri

icin oldukga buyuk bir firsat bulunmaktadir.

Bu calisma igin ilk olarak ilgili yazin taranmis ve marka konsept
analizleri, destinasyon, destinasyon markalagsmasi, destinasyon pazarlamasi,
turistik destinasyon ve ilgili kavramlar agiklanmaya c¢alisiimistir. Daha sonra
ise, bir turistik destinasyon olarak Kazakistan'in pazarlanmasinda ve marka

olusum surecinde yerel mutfagin ve yerel mutfak temsilcilerinin etkileri



arastinimistir. Son bodlimde ise, deneysel galisma kapsaminda, Uralsk
Bolgesi’nin turizm destinasyonu markasi olabilme seviyesini saptamak igin 20
adet restoran Uzerinde (bu say! bdlgedeki butin destinasyon restoranlarini

kapsamaktadir) anket ¢calismasi yapiimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Destinasyon, Turistik Destinasyon, Destinasyon

Pazarlamasi, Yerel Mutfak.
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ABSTRACT

THE CONTRIBUTION OF THE LOCAL COUSINE IN THE PROCESS OF
DESTINATION BRANDING (A CASE STUDY OF RESTAURANTS IN
URALSK AREA)

YERGALIYEVA, Aizhan
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Adviser: Yrd. Do¢. Dr. Murat DOGDUBAY
2011, 116 pages

The purpose of this study is to determine the level of Kazakhstan
tourism industry in the process of being a brand. For this purpose, one of the
Kazakhstan’s cities as Uralsk has chosen as application area. The reason of
Uralsk choosing as destination is tourism potential developing of this area.
And also, the main reason of this study, the value of tourism industry is going
to increase with the process of being a brand. More importantly, food has
been recognized as an effective promotional and positioning tool of a
destination. For example, France, Italy and Turkey have been known for their
cuisine. That is why there could be an opportunity for developing
Kazakhstan’s cuisine as the destination. Similarly, with increasing interest in
local cuisine, more destinations are focusing on food as their core tourism

product the same thing could be done for the Uralsk Region.

Generally, the branding phenomenon of Kazakhstan actually has
complex features. The reason is that there are distinctive cities in Kazakhstan
with their distinctive identities. There is an opportunity for cities of

Kazakhstan to develop their own brands and market their cities globally.

For this study, firstly brand concept analysis, destination, destination
branding, destination marketing, tourism destination and etc. had explained.
Also, as a tourism destination of Kazakhstan in the process of marketing and
branding formation duration, the local cuisine as well as local cuisine

representative’s impact had surveyed. In the last chapter an empirical study

vii



has made survey with 20 restaurants (all the restaurants of this destination)

to determine Uralsk’s level of being a destination brand.

Key Words: Brand, Destination, Tourism Destination, Destination Marketing,

Local Cuisine.
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1. GIRIS

Turizm, hizla gelismekte olan global bir endustridir ve ayni zamanda
baylk bir ekonomik o6nem tasimaktadir. Turizm felsefesinin anlayisi,
ekonomik ¢dzim yollarini arttirmaya ve farkli toplumlar arasinda iligkisel bir
disiplin kurmaya yardimci olmaktadir. Yeni yerlerin ziyaret edilmesiyle birlikte
ziyaretciler, hem 6nemli bir deneyimsel egitim almis olacaklar hem de yeni
yerlerin kdltGrlerini, tarihlerini ve cografi yapilarini 6grenmis olacaklardir. lyi
planlanmig bir turizm, udlkenin fiziksel, sosyal, kultirel ve ekonomik
gelismelerinde olumlu bir katma de@er yaratacaktir. Diger taraftan turizm,
turistik bir bolgenin fiziksel agidan gelisip kalabaliklasmasinda ve fiziksel
gelisimin denetiminin zorlagsmasina neden olabilmektedir (Stepchenkova,
2009,1).

Buna gore; turistik bir destinasyonun basarisi pek ¢ok faktére bagli
olarak gelisme gostermektedir. Ozellikle yeni destinasyonlarin hizla pazara
girdigi ve mevcut destinasyonlarin da rekabetci yapilarini yeni stratejilerle
guclendirdigi gunumuiz kosullarinda, kazangh turizm destinasyonlari
yaratmak oldukc¢a zor olmaktadir. Bu anlamda; bir destinasyonun basarisini
etkileyen en 6nemli unsurlarin dogru konumlama ve hem uygun hem de
cekici bir imaj ile yaratiimig olan guclu bir marka oldugu sdylenebilir. Ayrica
destinasyon markasi, belirli bir imajin turistlere iletiimesinde ve
destinasyonun konumlanmasinda anahtar rolde olan etkili ve populer bir arag
olarak adlandirilabilir. Destinasyonlarin markalasmasinin temelinde kaliteli ve
yuksek hizmet performansina dair s6zler ve bu s6zlerin yerine getirilmesi yer
almaktadir (Ozdemir, 2008, viii).

1.1. Arastirmanin Problem Cumlesi

Kazakistan yerel mutfaginin destinasyon olarak Kazakistan’'in

markalasmasindaki rolu ve etkisi nedir?



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin  amaci; Kazakistan’in ~ destinasyon  olarak
pazarlanmasinda ve buna iliskin marka olusum slrecinde yerel mutfagin
katkisinin aragtirilmasi, Onerilerde bulunulmasi ve ilgili yazina katki

saglanmasidir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Marka, gunlik yasamda sik¢a karsilasilan bir kavram haline gelmistir.
Markalasan destinasyonlarin turist portfoylerini gelistirip geniglettikleri,
markalasamayan destinasyonlarin ise rekabette geri kaldiklari bilinen bir
gercektir. Bunun farkinda olan bir turistik destinasyonun vyetkili Kigileri,
bdlgelerini ve bodlgedeki turistik Urlnler ile hizmetlerini markalastirmak igin
yogun caba harcamaktadirlar. Ozellikle gelismekte olan Ulkelerin turistik
destinasyonlarinin pazarlanmasinda potansiyel turistlere given verilebilmesi
ve sunulacak turistik hizmetlerin kaliteli oldugunun ispatlanabilmesi igin
markalasma etkili bir adim olacaktir. Buna gore; s6z konusu basari
hedeflerine ulasilabilmesinde yodneticilerin marka kavramini, markalasma
surecini, stratejilerini ve markalasmanin tiketicilerin satin alma davraniglarini
ne yonde etkiledigini iyi bilmeleri gerekmektedir. Bu c¢alisma ile
destinasyonlarda markalasmanin ve markalasma surecinde yerel mutfagin
etkisinin saptanmasi hedeflenmistir. Bu acidan; yapilan c¢alismanin ilgili
yazina katki saglamasi ve destinasyonlardaki isletmelere yol gostermesi

agisindan 6nem tasimasi hedeflenmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirma da g6z Oonunde bulundurulan varsayimlar su sekilde

siralanabilir:



H1: Yerel mutfak sunan restoranlarin faaliyet yillari ile bulunduklari
destinasyonun pazarlamasinda yerel mutfagin etkili olmasina katkilari

arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Yerel mutfak sunan restoranlarin musteri kapasiteleri ile
bulunduklari destinasyonun pazarlamasinda yerel mutfagin etkili

olmasina katkilari arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Yerel mutfak sunan restoranlarin statuleri ile bulunduklari
destinasyonun pazarlamasinda yerel mutfagin etkili olmasina katkilari

arasinda anlaml bir fark vardir.

H4: Yerel mutfak sunan restoranlarin uyguladiklari servis sekilleri ile
bulunduklari destinasyonun pazarlamasinda yerel mutfagin etkili

olmasina katkilari arasinda anlamli bir fark vardir.

H5: Yerel mutfak sunan restoranlarin galistirdiklari personel sayisi ile
bulunduklari destinasyonun pazarlamasinda yerel mutfagin etkili

olmasina katkilari arasinda anlamli bir fark vardir.

H6: Yerel mutfak sunan restoranlarin destinasyonlari tanitan sembol
ya da amblem kullanmalari ile bulunduklari destinasyonun
pazarlamasinda yerel mutfagin etkili olmasina katkilari arasinda

anlaml bir fark vardir.

H7: Yerel mutfak sunan restoranlarin marka olabilmek igin dis
kaynaklardan yararlanmalari ile  bulunduklari  destinasyonun
pazarlamasinda yerel mutfagin etkili olmasina katkilari arasinda

anlaml bir fark vardir.



1.5. Arastirmanin Sinirhlhiklar

Bu calismada, kuramsal gergeve agisindan ulasilabilinen ilgili yazin ve
Kazakistan Uralsk Bolgesi'ndeki restoranlarda yapilan alan arastirmasi ile

sinirhidir.

1.6. Tanimlar

Marka: Marka saticinin Gran veya hizmetlerini tanitan ve rakiplerinden
ayiran bir isim, sembol veya bunlarin bilesenlerine verilen addir. Marka,
uretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin bilesimidir. Marka, bir
tesebbusun mal ve hizmetleri, bir bagka tesebbusin mal ve hizmetinden ayirt
etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her turll isarettir (Pirnar,
2008, 45).

Destinasyon: Destinasyon olarak ifade edilen yer; bir Glke olabilecegi
gibi, bir sehir, bir kasaba, bir ada vb. olabilir. Ya da, destinasyon olarak
adlandirilan turizm bolgesi, musteriler tarafindan onlarin seyahat
programlarina, kultirel gecmislerine, ziyaret amaclarina, egitim duzeylerine

veya gecmis tecrubelerine dayanan algisal bir kavramdir (Bahar, 2005,77).

Turistik Destinasyon: Turistik destinasyon, farkh paydaglarin (turizm
sektor, acik sektdr, devlet, destinasyon yonetim organizasyonlar) ¢ok cesitli
sahiplik formlariyla ve bazen belli bir kural dahilinde hiyerarsisiz
calismaktadir (Konechik, Go, 2007, 178).

Destinasyon Pazarlamasi: Bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak
olusturulan bir destinasyon kimliginin segili hedef kitlelere dénuk olarak etkin
iletisim caligmalari olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon pazarlamasi, bir

yerin 6z niteliklerine uygun olarak olusturulan bir destinasyon kimliginin segili



hedef kitlelere donuk olarak etkin iletisim calismalari ile daha g¢ekici hale

getirilmesini amacglamaktadir (Yavuz, 2007, 40).

Yerel Mutfak: Beslenmeyi saglayan yemek, yiyecek, icecek tlrleri ve
bunlarin hazirlanma, pisiriime, saklanma ve tuketilme surecini; buna bagh
mekan ve ekipmani, yeme-icme gelenegi ile bu gergevede gelisen inanis ve
uygulamalardan olusan butunsel ve kendine 6zgu bir kulturel yapisidir. Bu
bolgedeki uluslarin  kdltarlerinin - 6nemli  bir boluminu yemek kultard
olusturmaktadir. Olugan bu yemek kultirind diger bolgelerin yemek
kultarlerinden ayiran farklardan birisi; bolge Ulkelerinde genellikle gunde Ug

0gun yemek yenmesi 6zelligidir (Dogdubay, 2000, 4).



2. ILGILi ALANYAZIN

“‘Marka ve Destinasyon Pazarlamasinda Marka Kavrami” konusu
dahilindeki markanin cesitli kaynaklarda yapilan tanimlarina, tarihsel
gelisimine ve pazarlama karmasina yer verilmektedir. Ayni zamanda
destinasyon, turistik destinasyon ve destinasyon pazarlamasi kavramlari da
bu bolimde incelenmigtir. Son olarak; destinasyon pazarlamasi ve

destinasyon markalagsmasi kavramlarinin analizi de yapilmistir.

2.1. Kuramsal Cergeve

Marka kavrami, Ureticilere, taklittere karsi yasal olarak korunma
saglarken; tuketiciye de prestij saglama, tlketici hakki koruma, satis
garantileri saglama ve bakim olanaklari sunma gibi konularda faydal
olmaktadir. Marka, ¢cogu zaman tuketici igin malin bir gesit sigortasi, bir
bakima malin guvencesidir. Cagdas dunyada rekabete dayanan bir Granin
markasiz devam etmesi beklenmemektedir (Marketing Glossary,

www.learnmarketing.com. Erisim Tarihi: 20.02.2010).

2.1.1. Marka Tanimu ve llgili Kavramlar

Markalagsmanin ve markanin izlerinin yuzyillar 6ncesine dayandigi
bilinmektedir. M.O. 5000’lere kadar uzanan bu siregte, ilk tanimlayici
isaretler (mark) canak c¢omleklerde gorulmustar. Tarih 6ncesinin avcilari,
sahibini belirtmek igin silahlarini imzalamiglardir. Eski Misirli tugla ustalari,
islerini ayirt etmek igin tuglalarin Gzerlerine semboller koymuslar; orta ¢cagda
ise; ciftlik hayvanlarini isaretlerle tanimlamak olagan hale gelmistir. ilk marka
isimleri ise, ancak, on altinci yuzyilin baslarinda gorulmeye baglamistir;
gemilere yUklenecek her varilin Gzerine imalatginin ismi yazilmistir. Zamanla
ticari faaliyetler icerisinde, usta localari tarafindan, uUyelerinden UrGnlerin

miktarini ve kalitesini kontrol edebilmek i¢in mallarina tanimayici isaretler


http://www.learnmarketing.com/

koymalarinin istenmesiyle birlikte ilk markalagma c¢abalar daha farkh boyut

kazanmigtir (Eymen, 2007, 5).

Marka, kelime olarak Ortacag ingiltere’sinden gelmistir. Mallar, ciftlik
hayvanlari veya ondan Uretilmis UrUnler isaretlenince bunlarin sahibinin s6z
konusu mallara Uzerinde olan hakkini gostermek amaciyla marka kelimesi ilk

olarak kullaniimaya baslanmistir (Rossides, 2006, 25).

Markalar, her ne kadar, ¢ok uzun suredir ticari hayatta yer aliyor
olsalar da markalagsma konusu yirminci yuzyila kadar igletmeler agisindan
temel konulardan biri olmaktan uzak bir kavram olarak kalmistir. 20. yy’da
ise, basarii markalarin nasil olugsturulacagi, surdaralebilirligin nasil
saglanacagd! ve markanin itici gicunden faydalanilarak is gelisiminin nasil
saglanacagi sorularina cevap aranmaya baslanmistir. Modern pazarlamanin
ayirt edici 6zelliklerinden birisi olarak farklilastiriimis markalar yaratiimasi
olgusu yogunlagsmanin 6n plana ¢iktigi zaman dilimi igcinde gdézlemlenmeye
bagslamistir (Eymen, 2007, 6).

Marka, kapsamli bir terimdir. Malin bicimi ve ambalaji disinda, mal
belirleyen her sey marka kapsamina girmektedir. Pazara sunulan bir malin
markasi, o malin hangi isletme tarafindan uretildigini belirledigi gibi, ayni
zamanda rakip mallardan da ayirt edilmesini saglamaktadir (Temeloglu,
2006, 8). Pazarlama Kavramlari So6zligu’'ne goére ise marka, 6zdeslesmis
oldugu terim, sembol, kelime ve/veya kelimeler ya da kombinasyonlar butinu
olarak bir igletmenin diger igletmelerden mal ya da hizmet bazinda ayrildigi

noktadir (www.investorwords.com., Erigsim Tarihi: 18.02.2010).

Markanin kapsamli bir kavram olmasindan dolayi literattiirde marka ile
ilgili birgok farkli bakis agisina dayali tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan

bazilari gsunlardir:

Tuketiciyi ve tuketicinin satin alma karar surecini etkileyen ve
sekillendiren, Ozellikle somut Urunleri birbirinden ayiran marka olgusu,

isletmelerde pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Pazarlama



politikalarinin ~ baylk  c¢ogunlugunun  tuketiciler tarafindan  Urdndn
tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiketici ile iletisim kurulmasina
ve drunudn tuketicilere tanitilabilmesi amacina dayandiriimasinin gerekliligi
markanin onemini on plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda urinin benzerleri
arasinda fark edilmesini saglayan o6zellik, marka olarak ifade edilmektedir
(Demirddgen, 2009, 3).

Bir baska tanima gore marka, bir saticinin ya da saticilar grubunun,
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan
bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur. Bunun
yaninda marka; “bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin
kombinasyonu olarak, bir Grina rakiplerden ayirabilmek igin Uretici ve/veya
saticinin drunleri ve bunlari iligkin servisleri agiklamak amaciyla kullanilan
kelime olarak ortaya cikmaktadir’ (www.lexicon-branding.com, Erigim Tarihi
20.02.2010).

Baker’e gore marka; “bir Grindeki diger trunlere gore farkli 6zelliklere
ragmen ayni ihtiyaglar karsilayabilen” olgudur. Yine marka; “talepte bulunan
veya segcilmis bir kitleye sunulan mal, servis, yer ve/veya deneyimleri’
kapsayan bir kavram olarak da tanimlanmaktadir. TUketiciyle daha saglkh
iletisim kurmak ve tlketici beklentileri ile markanin degerleri arasinda basaril
bir iliski kurabilmek i¢in marka kavraminin Uzerinde 6zenle durulmalidir
(Baker, 2007, 85).

Bir baska tanima gore marka; “Urunu niteleyen, tanimlayan bir isim,
terim, sembol ya da tum bunlarin birlegimi olarak bir GrinU digerlerinden
ayiran bir karakter” olarak tanimlanabilmektedir. Diger bir deyigsle marka bir
vaattir (Kalkstein-Silkes, 2007, 10). Spesifik bir isim, sembol, tasarim ya da
bunlarin kombinasyonu olarak tanimlanabilen marka, igletmelerin sunmus
olduklari Urlnleri diger isletmeleri UrUnlerinden ayir etmekte kullanilan en

belirgin aragtir (www.logobee.com., Erigim Tarihi: 22.02.2010).



Ebin’e gore; marka, sadece gergek turistik Urtn degil, ayni zamanda
onu digerlerinden farkh kilan algilanmis degerler, karakteristik 6zellikler ve
niteliklerin tam bir batinadar (Ebin, 2009, 1518).

Yapilan tanimlar 1siginda marka kavraminin asagidaki beklentilere
ulasmasi hedeflenmektedir (Baker, 2007, 85):

rakiplerinden belirgin ve farkli bir imaj olusturmak,

o tuketiciye kaliteli ve farkl iletigsim aglariyla ulasmak,

e uzun vadeli rekabette rakiplere kargi avantaj elde etmek,

e basit maddi varliklari daha verimli kullanarak isletme verimliligini

arttirmak.

Marka tanimi; benzersizlik, isim, kimlik, farkhlik, kalite ve garanti gibi
unsurlari iceren bir kavramdir. Marka her zaman deger yaratmali ve bu deger
tuketici agisindan tanimlanabilmelidir. Marka, tasidigi degerler ile Granin
kendisinin batunudar. Markanin bir Grin ya da hizmetten 6te bir kimligi ve bir
yasami vardir. Bununla birlikte markalarin tuketicilere sundugu yararlar vardir
ve bu yararlar 6nem derecesine gore de cesitlilik gostermektedir. Bir marka;
bir Grindn nitelikleri ve nasil icra edildigi ile ilgili tiketici algi ve duygularinin
toplamini temsil etmektedir. Bir marka, hem tuketiciler hem de Ureticiler i¢in
yarar teskil eden bir degerdir (Yenipinar, 2009, 925). Gincel toplumda
marka, ¢ok yaygin ve guclu olmustur. Diger bir deyisle marka hayatin her
yonunde, ekonomi, siyasi, sosyal ve kulturel alanlarda dahi kendisine yer
bulmustur. Bununla birlikte 6zellikle son yillarda markalara iligkin elestiriler
yapilmakta ve 6zellikle siyasi ve toplumsal tepkiler artis gostermistir (Baker,
2007, 85). De Chernatony & McDonald’a gore basaril bir marka; isletme ile
uretmis oldugu Urun, servis, Kisi veya yer 6zdeslestiren ve tuketicilerin ya da
kullanicilarin ilgilerini  ¢ekip ihtiyaglarini  karsilayan ayrica isletmenin
degerlerini katlayan bir pazarlama araci olmaktadir (Knox, 2004, 112). CEO,
Brandstream’e gore her markanin kendine 6zgu bir 6zelligi vardir ve yalniz

talep eden ya da isletme tarafindan secilmis kisilere 6zel 6zellikler tagiyabilen
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urin ya da hizmetlerden olugabilmektedir (www.businesslink.com., Erisim
Tarihi: 25.02.2010).

Ozdemir (2008, 115)'e gbre markay! tanimlamak ancak gérsellik, algi,
konumsallik, degerler, imaj ve kimlik kavramlari ile mumkuindur. Marka,
tuketicilere markadan ne beklenecegi ve beklentilerinin ne kadar
kargilanacagi ile ilgili verilen bir guven sozudur. Marka, her zaman deger
yaratmali ve bu deger tuketici agisindan tanimlanmalidir. Marka tasidigi
degerler ile Urinin kendisi ve o Urunu meydana getiren unsurlarin batuna
olarak ifade edilebilmektedir. Guinumuzde marka, artik sadece bir Grunu satin
alma tercih kriteri degildir. Zaman igerisinde modern toplumun yapisi iginde
kendisine bir yer bulmus ve sistemin bir parcasi olmustur. Ayrica toplumu
olusturan bireylerin kimliklerini ve toplum icindeki degerlerini de belirleyen
onemli  kavramlardan biri olarak da ©6n plana c¢ikmigtir

www.allaboutbranding.com., Erisim Tarihi: 21.02.2010).

Bdylece, marka kelimesinin sadece bir ticari malzeme adi olmadigi
ayni zamanda bir varligi da ifade ettigi goriimektedir. Marka genel olarak;
soyut bir kavramdir. Bununla beraber, pazarlamadaki diger unsurlarla da
birlikte ifade edilmekte ve bunlarla birlikte marka sayginligi veya marka imaiji
gibi kavramlari ortaya ¢ikarmaktadir (Outhavong, 2007, 19). Yasal olarak
marka kavrami bir ticari markadir. Bir satici icin marka, sadece bir parga ya
da parcgalar grubu anlamina gelmektedir. Eger marka, sadece bir sirket icin

kullaniliyorsa ticari bir terim olarak kullaniimaktadir (Sahin, 2008, 9).

Soyut 6zellikleri ve pazarlama karmasindaki yerinin yaninda igletmeler
agisindan marka; igletmenin adini ve isaretini de bunyesinde bulundurur.
Diger bir deyisle marka, fiziksel agidan igsletmenin yazilabilen ve sdylenebilen
sozlugu ve isaretidir. Buna gore marka isareti ise; marka adinin insanlarin
zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin kullanimidir.
Bu agidan bakildiginda; ayni ya da farkl, gesitli niteliklerde ve sektorlerdeki
drin/hizmetlerin  birbirinden  kolayca ayrilmalarini  saglayan, yapilan
drin/hizmet dizaynlari ve calismalari ile benzerlerinden farkhlastirilan, Grin

ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve firmalari da tanimlayan, basim ve
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yayim yoluyla genis Kkitlelere duyuran, tanitan, onlari bagkalarinin taklit
etmesi ya da haksiz davraniglar karsisinda ait oldugu Ulkenin ya da
uluslararasi hukuk kurallarinin gergevesinde koruyan; isim, sdzcuk grubu,
harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine de marka denmektedir (Kirdar,
2004, 234).

Fiziksel agidan marka adlari gergekten de ¢ok gugclu olabilir. Pek ¢ok
yonden markalar, sirketlerin bir pazar diliminde kendi iddialarini desteklemek
icin kullandiklari aracilardir. Bir pazarlamaci, bir yandan rakiplerinden kendini
farklilagtirmay1 surdururken ote yandan markaya iligkin imajini korumaya
0zen goOstermek durumundadir (Jeffrey, 2002, 118). Bunlarin yaninda
isletmelerin, pazarlama faaliyetlerinde markanin farklihk yaratma ve
konumlandirma olusturma ozelliklerini optimum duzeyde kullanabilmeleri
gerekmektedir. Buna gore markanin farklilik ve konumlandirma kavrami ile

iligkisini ortaya ¢ikarmak dogru bir yaklagim olacaktir.

A. Marka ve Farklilik

Marka farklihgi, markalama sirecinde ¢ok o6nemli bir unsurdur.
Musteriler tGrtn hakkinda detayli bilgi sahibi farkinda olmalidir. TUketiciler iki
tercinten birini  segecekleri zaman sadece kabul edilmigleri tercih
etmektedirler. MUsteriler tarafindan olusturulmus markanin kabul edilirligi ve
farkhligi fazla oldugu zaman ise belirli bir markaya olan talep artmaktadir
(Temeloglu, 2006, 15).

Doganh (2006, 49)’ya gore markanin, sirketin sahip oldugu en énemili
varliklardan biri olmasinin yolu, rakiplerinden farklilasmasidir. Marka adina
“farkhlastirici bir deger” eklenmesi, markanin guticinu ortaya c¢ikarir ve bir
marka, tuketici zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse ger¢cek marka
tanimina o kadar yaklasir. Farklilasma, drlnle tlketici arasinda islevsel

yararlardan ¢ok, giderek duygusal yararlarin olugsmaya baglamasi surecidir.

Jeffrey (2002, 110) ise farkhlasma kavramini; bir sirketin kendisini
rakiplerinden farkli goéstermek igin uyguladigi bilingli bir caba seklinde



12

aciklamaktadir. Her tuketicinin belirli bir Grind satin almasinin bir nedeni
(gerekli olusu, yararh bir sey olmasi, statu, durtl, duygu, renk tercihi ya da bir
suru diger motivasyon gibi) vardir. Pazarlamaya makro dizeyde bir baglangig
yapan pazarlamacilar, yeni bir ulusal pazara girmeye yonelik olusturulan

motivasyonlari ancak genel yapilanma olarak kavramaktadirlar.

Altunisik (2009, 26)’'a gore birden fazla Grin/hizmet sunmaya ya da
artnuana farkhlastirarak farkh tlketici kitlelerine sunmak amaciyla her pazar
ve bu pazara sunacagl Urun igin farkh pazarlama karmasi olusturmaya,
farkhlastirlmig pazarlama stratejisi adi verilmektedir. S6z konusu strateji,
pazarda yer alan tuketici tercihlerindeki ani degigsimlere kargi riski azaltmakta
ya da bu degdisimlerden faydalanmay! saglayabilmektedir. Farklilastirma
stratejisi, Urine uygulanacak pazarlama programinin ve O6zellikle fiyat
farkhlastirlmasinin  mimkdn oldugu pazarlarda uygulanmaktadir. Marka
farkhligi; markay!r hatirlamak Uzere tlketiciye verilen Urlin kategorisi
arasindan, o markanin secilebilme kabiliyetidir. Kisaca; tlketicinin zihninde

markanin varlik gicunu ifade etmektedir (Kirdar, 2004, 243).

Baska bir tanima goére marka farkliligi, “musterinin zihninde markanin
ne gucte oldugu” anlamina gelmektedir ve farklilik, markaya dair algilamalar

ile fikirlerin olugsmasi igin 6n kosul niteligindedir (Eymen, 2007, 29).

Marka farklihgi, tiketici karar alma slrecinde U¢ sebepten dolayi

onemli rol oynamaktadir (Begendik, 2006, 85):

e Birincisi, tuketiciler markayi, urun kategorisi akillarina geldiklerinde
disunmektedirler.

e kincisi, marka farklihg, baska 6zel marka organizasyonlari olmasa
bile, sayginlik goren grup icindeki markalar arasinda alinacak tuketici
kararlarini etkilemektedir.

e Ucglincu olarak ise, marka farklih@, marka imaji igerisindeki marka
organizasyonlarinin glcunu ve formasyonunu etkileyerek, tiketici

karar alma surecine etki etmektedir.
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B. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, pazarlamacinin Grlnu tlketicinin zihninde farkh bir
imaj ya da farkh marka olarak olusturma yontemidir. Diger bir deyisle
konumlandirma, algilama yonetimidir ve tuketicinin bir trin hakkindaki genel
inanisinin otesinde bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Jeffrey, 2002, 111).
Altunisik (2009, 27)'a gore ise, pazar bolimlemesinin ardindan hedef pazarin
secilmesi, hedef pazar sec¢im surecinin sadece bir kismidir. Segilen hedef
pazar veya pazarlarda igletme tek olmayacagindan ¢gogunlukla rekabet etmek
durumunda kalacaktir. Iste bu rekabette fark yaratabilmek ve tlketicinin
dikkatini ¢ekebilmek icin isletmeler kendi UrUnlerini rakip Urunlerden ayirt
edecek vyollar bulmak durumundadirlar. Bir isletmenin UrUnlerinin rakip
urinlere kiyasla tuketici zihnindeki yerine konumlandirma adi verilir.

Konumlandirma tiketicinin zihni ile ilgili bir kavramdir.

Ebin (2009:1520)e gobre ise konumlandirma, isletmenin ve/veya
destinasyonun markayi turistik tiketicinin zihninde rekabetgi Gstlnlik tagiyan
bir konuma yerlestirmesidir. Bunun igin tutarli ve buatlnlesik bir planlama
sarttir. Bu planlamada marka kimligine bagh olarak marka konumlandirma,
turistik tuketicilere sunulan yararlari ve ozellikleri iceren bir butundur. Bu
surece ayrica hedef kitle sec¢imi, duygusal yararlar, fiyat stratejisi, marka
konumlandirma, turistik Grinun nerede duracaginin tanimlanmasi surecidir.
Diger bir deyisle konumlandirma, markanin rakip markalardan
farkhlastirlmasidir. TUketici agisindan ise, turistik tlketicinin markanin belirli
bir pazarda elde ettigi algilayis bi¢imidir. Konumlandirma stratejisinin hedefi;
surdurulebilir rekabet avantaji yaratmaktir. Bu nedenle hangi turizm pazarina
hitap edilecedi olduk¢ca 6nemlidir. Hedef tlketicilerin yapisi arastirilmali ve
bunlarin tercih nedenleri zevkleri de g6z oOnune alinarak marka

konumlanmasi yoluna gidilmelidir.

Pazarda konumlandirma, mdusterilerin bir girketin Grunund rakip

sirketinkiyle kiyaslayarak algilama tarzidir. Bu algilama; kaliteye, boyuta,
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fiyata, markanin kabulline, ambalajlamaya ve diger bir surl “0znel” nitelige
dayali olabilmektedir (Jeffrey, 2002, 19).

Marka kimligi, firmanin tuketicilerine sundugu bir teklif ya da verdigi
sOz olarak ortaya gikmaktadir. Bu teklif veya s6z; Grinun 6zellikleri, yararlari,
performansi, kalitesi, Urtnle birlikte gelen hizmeti ve Urinin sundugu
degerleri icermektedir. Bu kimlik, firmanin tiketicinin zihnine yerlestirmeye
calistigi bir kisilik olarak da dusunulebilir ve pazarlama ¢abalariyla tuketicinin
kafasinda rakip UrUnlere kiyasla, yer almak istedigi pozisyonudur. Buna da,
“Uriin ya da marka konumlandirmasi” denilmektedir. Marka konumlandirma
(brand positioning), markanin tiketici algilamalarinda c¢esitli markalara goére

belli bir yer almasini ifade etmektedir (Doganli, 2006, 51).

Konumlandirma, temel olarak markay! tluketicilerin  zihnine
yerlestirmektir. Konumlandirmada en 6nemli kisim ise, rakiplerden farkli
taraflarin vurgulanmasidir. CinkU ortaya ¢ikan marka, diger rakip markalarla
ayni dzelliklere sahip oldugu seklinde algilanirsa, tiketicide satin almak igin
bir istek olusturmayacaktir. Marka olusturulmasi ve konumlandiriimasinin
son asamasi ise uygulamadir. Marka olusturma, uzun zaman alan bir
siirectir. ilk zamanlarda basarisiz olunmus gibi sonuglar da ortaya cikabilir.
Markanin tuketicilerin zihninde olusturulabilmesi igin farkli iletisim araglarinin
kullaniimasi gerekebilir. Rakiplerden farkhihdr vurgulamak igin farkli medya
araclari veya ayni medya araglarinda farkli stratejiler gelistirilebilir. Marka
olusturulmasi ve tuketici zihninde yer alinmaya baslanmasi ile marka
konumlandirma bitmis olmayacaktir. Markanin surekliligini saglayabilmek,
tuketici zihninde taze kalabilmek ve yeni rakiplere musteri kaptirmamak igin

iletisim stratejilerine devam edilecektir (Eroglu, 2007, 67).

Konumlandirma tuketicilerin zihninde gergeklesir. Pazarin tamamini
hedefleyen farklastirimamis strateji, farklh pazar bolimleri igin farkl
pazarlama karmalari 6ngoren farklilagtirimis strateji ve sadece belirli bir
pazar bdlimund hedef pazar olarak alan ve tim pazarlama faaliyetlerini bu

bolum Uzerine odaklayan strateji ise yogunlastirilmig pazarlama stratejisidir.
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Segilen pazarda urin ya da igletmenin almasi beklenen yer o isletmenin
konumudur (Altunigik, 2006, 126).

Genel olarak marka konumlandirmanin, bir marka farkindalik sirecinin
son asamasl! oldugu soylenebilir. S6z konusu sureg¢, markanin farkinda
olunmasindan baslamakta ve ilk akla gelen marka olmasina kadar
gelismekte ve genislemektedir. Sekil 1'de bu konuyla ilgili olarak

olusturulmus farkindalik piramidi gosteriimektedir.

ik
Akla
Gelen Marka

Markanin
Tanimlanmasi

Markanin Taninmasi

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 1. Marka Farkindaligi Piramidi
Kaynak: Serkan Demird6gen. (2009). Sehir Markasi Olusturma ve Sehir
Markas! Bilesenlerinin incelenmesi: Erzincan ili Uzerine Bir Saha

Arastirmasi, Yayimlanmamig Y. Lisans Tezi, s. 27

Farkindalik dizeyinin ilk asamasi olarak, markanin taninmasi (brand
recognition) ve yardimla animsama testine (aided recall test) dayanmaktadir.
Bagka bir deyisle, ipucu olarak markanin verildigi durumlarda, tuketicinin

onceki deneyimini onaylama yetenegidir. Bu suregte, tuketicilerin dnceden
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gordukleri ya da duyduklari markayr dogru olarak ayirt etmeleri

beklenmektedir.

Ornegin, cevaplayicilara, bir telefon arastirmasinda, belirli bir Griin
kategorisine ait marka isimleri verilebilir ve daha 6nce duymus olduklari
markalar tespit etmeleri istenebilir. Bu ve bunun gibi deneylerin sonucunda
marka ve Urln kategorisi arasinda bir baglanti olmasi beklense de, bu bagin
¢ok guclu olmasi sarti aranmamaktadir. Markanin taninmasi, marka
farkindaliginin en alt duzeyidir; tlketicinin markay! satin alim noktasinda
sectigi durumlarda kismen onemli konuma sahip bir suregtir (Demirddgen,
2009, 27).

Ayni ya da benzer urlnleri Ureten isletmeler, musterilerin zihninde
degisik sekillerde konumlanarak, markalarini musterilerin  gdzinde
farkhlastirabilirler. Hedef olarak sectikleri pazarda dogru ve iyi bir sekilde
konumlanan markalar, kendilerine, rakiplerine kiyasla temel olarak su

yararlari saglayabilmektedirler (Cifci, 2007, 37):

e Marka konumlandirmasinin basarisina bagh olarak, urinun fiyatini
pazar kosullari degil, markanin degeri belirleyecektir. Boylelikle
isletme, Urunun fiyati Uzerinde kontrol saglayabilir ve ilk fiyati isletme
belirleyebilir.

e lyi bir marka konumlandirmasi, markanin musteriler géziinde ¢ok iyi
taninmasini saglayabilir. Bu sayede, markanin musterilerin zihninde
unutulmasi da zorlasabilir.

e Marka, musterisine sundugu basarih hizmetlere baglh olarak
musterinin gozunde iyi bir etki olusturabilir. Bu sayede, vyeni
musterilerin markayi tercih etmesi saglanabilir.

e Marka konumlandirmasi, musterilerin marka hakkinda duzenli bilgi
almalarina yardimci olabilir.

e Marka konumlandirmasi, pazarlama yoneticilerine marka icin yeni ve

uygun pazarlama stratejileri Uretmelerinde yardimci olabilir.
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Marka konumu, hedef tuketicilerle iletisim kuran ve diger rakip
markalara gore daha fazla avantaj sundugunu gosteren marka kimligi ve
marka degerinin énemli bir pargasi olarak tanimlanabilmektedir. Buna badli
olarak bir marka konumu; hedef tuketici, avantaj yaratma, aktif iletisim ve
kimlik olmak Uzere dort temel bilesenden olusmaktadir (Demirdégen, 2009,
10).

Marka
Konumu

Kimlik ve Deger AKktif Tletisim Hedef Tiiketici
Vaadinin Alt Imaji arttirmak e  Birinci grup
Bilesenleri maji e Ikinci grup

Avantaj Yaratma
e  Ustiinliik
konular1
Kimligin 6zii giiclendirmek
Dayanak Imaji yayilmasi
noktalari
Kilit yararlar

e  Esitlik
konular1

Sekil 2. Marka Konumlandirma
Kaynak: Alev Ebin. (2009). Turizm Sektérinde Marka Konumlandirmasi, 10.
Ulusal Turizm Kongresi, s. 1520

Konumlandirma; Urlnle baslamakla beraber sadece urinin fonksiyonu
ile ilgili olmamaktadir. Konumlandirma, ayrica insanlarin aklinda o Urlnun
nasil bir konuma sahip oldugu ile de ilgilidir ve marka cesitligi yaratmanin
merkezinde yer alan 6nemli bir unsurdur. Konumlandirma teorisi U¢ ana
konuyu temel almaktadir (Ozdemir, 2008, 100):

e ik konu, gunliik olarak bilgiye bodulmus bir ortamda yasanildig
gercegidir.
e Ikincisi, insan aklinin bu bilgi yiginina karsi bir savunma sistemi

gelistirmis olmasidir.
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e Uclinciisii ise bu savunma sistemini kirarak bilgi yigini icinden

siyriimanin tek yolunun odakli mesajlardan gegtigi gergegidir.

Turizm isletmeleri igin ise; kullanilan iki tur konumlandirma vardir
(Ozdemir, 2008, 101):

e Objektif konumlandirmada; hizmetler ve Urlnler, secili hedef pazardaki
turistlerin ihtiyaglari ve istekleri dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
durumda Urin ya da hizmetlere gerekli uyarlama ve eklemeler
yapilabilmektedir.

o Slbjektif konumlandirmada ise; urin ya da hizmetin fiziksel
Ozelliklerine odaklaniilmadan potansiyel turistin aklindaki imajin
sekillendiriimesine, degistiriimesine ve guglendiriimesine

calisiilmaktadir.

Destinasyonlar ele alindiginda; her iki konumlandirma da zaman
zaman kullaniimakla birlikte suUbjektif konumlandirma daha yaygin olarak
kullaniimaktadir. Objektif konumlandirma ise; daha ¢ok yeteri kadar dogal ve
tarihi cekiciliklere sahip olmayan ya da sahip oldugu halde yeni ¢ekiciliklerle
destinasyonun tecrubesini zenginlestirme amacini tasiyan ve turistik

potansiyeli olan destinasyonlarin uyguladigi bir konumlandirma tartdar.

Konumlandirma stratejisi genel olarak, bir Grln ve onun en onemli
bileseni olan markalarin tlketiciler tarafindan tanimlanmasini ve rakiplere
gore tuketici zihninde belirli bir yer edinmesini hedefleyen uygulamalar
biciminde de ifade edilmektedir. Marka yodnetiminde konumlandirma

stratejilerinin yeri oldukgca énemlidir (Kirdar, 2004, 241).
2.1.2. Markanin Bilesenleri
Markayi tanimlamak basit gibi gorinse de aslinda olduk¢a karmasgiktir.

Bunun sebebi, markanin yalnizca bir isimden veya sembolden ibaret

olmayip, farkli 6gelerden olusmus olmasidir (Eymen, 2007, 16).
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Marka ve tuketici arasinda karisik iligkileri anlayabilmek i¢in, markanin
cesitli  bilesenleri arasindaki iligkileri belirlemek gerekmektedir. Marka
kavraminin 6zlnde, turistler tarafindan kolayca anlasilabilmesini ve pazarda
rakiplerinden kolayca ayirt edilmesini saglayan marka Kisiligi yatmaktadir.
Marka kisiligi, turistik tuketicinin bir markayi kavrayip ifade edebildigi ozellik
olarak tanimlanabilir. Marka kisiligi, insanlar tarafindan kavranabilen 6zellikler
olarak da belirtilebilir. Kisilik yaratmada amag, markayi veya markal trinu
insancillagtirma ve ona bir ruh kazandirmaktir. Turistik Grintn ¢ekiciligi; s6z
konusu Uranan yarari ve kolay elde edebilirliginin yaninda bir ruhu olmasinda
kaynaklamaktadir (Ebin, 2009, 1518).

Marka kimligi, 4runU her kosulda temsil edebilmelidir. Buradaki
dayanak noktasi kim olunduguna dair saglam bir fikir sahibi olmak ve bunun
her turlu digsal ifadesinin kimlikle tutarli olmasini saglamaktir. Musteriler ile
duzeyli iliski ve onlarin Uzerinden glven bu sekilde olusturmaktadir. Gorsel
bir kimlik yaratilarak ta marka kimliginin tim algilanigi degistirilebilmektedir.
Marka kimligini inga edenler, markanin imajini yansitmak ve guclendirmek
icin bir takim araclar kullaniimaktadirlar. Gugli markalar, tipik olarak sahip
olduklari bir sozcuk, bir slogan, bir renk, bir sembol ve bir dizi dykuyu
sergilemektedirler. Ancak unutulmamalidir ki; gtgli bir kimlik olmadan, imaj
higbir sey ifade etmemektedir. Marka kimligi elemanlari farkli yazarlar
tarafindan, farkh sekillerde siniflandiriimaktadir. Dolayisiyla, bu konuda bir

gorus birligi olmadigi séylenebilir (Doganli, 2006, 59-60).

Ozetle; marka imaji ile marka Kkisiligi, marka sadakati ve marka
konumlamasinin kilit bilesenler arasindadir. Bununla birlikte; marka imaji ve
marka Kigiligi ayni anlami verecek tanimlamalarla aciklanabilmektedir.
Markayr daha iyi anlamak ve yorumlamak, markay! ilgili terimler

dogrultusunda tanimlamakla mimkin olabilmektedir (Ozdemir, 2008, 116).

2.1.2.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok

onemli bir kavram olarak gorilmektedir. Marka Kisiligi kavrami, temelde
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markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere
sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Boylece marka, yas, toplumsal-
ekonomik sinif ve cinsiyet gibi agilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarli,
ilgili gibi tipik kisilik 6zelliklerle de iligkilendirilmektedir (Oztiirk, 2007, 50).

Marka kisiliginin onemi Uzerinde gerek akademisyenler gerekse
pratisyenler tarafindan durulmaktadir. Marka Kkisiligi, isletmelerde markaya
iligkin bir 6zellik olarak kabul edilmekte ve genelde marka kisiligi igletmenin
tuketicileriyle ilgili bir iletisim araci olarak incelenmektedir. Farkl bir marka
kisiliginin olusturulmasi tuketicilerin hafizasinda bir satin alma egilimi
yaratabilmekte ve bu durum da marka degerinin artmasinda etkili
olabilmektedir. Sonug¢ olarak, marka Kkisiligi isletmelerin tiketicilerinde tercih
veya secim Kkriteri olarak basariyla uygulanabilecek bir unsur o6zelligi
tasimaktadir. Ayrica marka kisiligi, tiketiciler ile isletme arasinda daha etkili
bag, karsilikli anlayis ve musteri sadakati olusmasini da saglayabilmektedir
(Hosany, Ekinci ve Uysal 2005, 66).

Rekabet kosullarinda tiketiciler, rakipler isletmeler arasinda bir markayi
tercih etmek igin gecerli bir neden aramaktadirlar. Tuketiciler, markalari satin
alirken sadece onlarin islevsel yeterlilikleri ile degil; ayni zamanda markalarin
kisiliklerinin kendilerine ve kosullarina uygunlugu ile de ilgilenmektedirler.
Konuya bu agidan yaklagildiginda; marka kisiligi, marka mesaji aktarilirken
kullanilan genel tarz ve tutum olarak deger kazanmaktadir. Marka Kisiligi,
isletmenin ve/veya Uretilen Grandn sevilen bir markaya sahip olup
olmayacagdini belirleyen en énemli duygusal unsurlarin basinda gelmektedir.
Marka Kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglamada da oldukga
onemli bir kavram olarak on plana c¢ikmaktadir. Marka Kisiligi kavrami,
markalarin da insanlar gibi kisilik oOzelliklerine, belli duygulara ya da
izlenimlere sahip oldugu dusincesine dayanmaktadir. Bu dusunce
dogrultusunda, marka, yas, toplumsal ekonomik sinif ve cinsiyet gibi
acilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarli, ilgili gibi bazi tipik kisilik
Ozellikleri ile de iligkilendiriimektedir. Marka Kisiligi kavrami, “bir marka ile
Ozdeslestiriimis insani 6zellikler’ olarak; ¢agdas, geng, entellektiel, tutucu,

yasl gibi sifatlarin markalara tasinmasini aciklamaktadir (Doganli, 2006, 60).
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Diger bir deyisle; markanin dis yuzu, ozellikle insan Kisiligi ile yakindan
ilgilidir (Ozdemir, 2008, 117).

Demirddgen (2009, 36)e goére marka Kisiliginin bes temel boyutu

bulunmaktadir. Bunlar;

e Samimiyet (Sincerity), mutevazi, durust, saglam, guler yazla, aile
yonllu, arkadas canlisi, duygusal, gergek, igten vb. (6rnegin; Kodak,
Nestle),

e Cosku (Excitement), cesur, heyecanli, kigkirtici, sira digi, canl,
artistik, hayal gucu olan, c¢agdas, yenilikgi, bagimsiz, essiz,
sogukkanli, geng, vb. (Ornegin; Benetton, Diesel, MTV).

e Ustalik (Compentence), guvenilir, uzman, zeki, basaril, ciddi, bilimsel,
caliskan, lider, emin, vb. (Ornegin CNN, IBM)

e Seckinlik (Sophistication), Ust sinif, cazip, kadinsi, dizgun, gosterisli,
nazik, vb. (Ornegin; Mercedes, Channel, Lancome).

e Sertlik (Ruggedness), digsal, sert, erkeksi, gucli, vb. (Ornegin;
Marlboro, Nike).

Bu boyutlara ait sifatlar bazen birlikte de markanin kisiliginde yer
alabilir. Ornegin; bir marka hem digsal hem de lider ya da uzman bir kisiligi
barindirabilir. Baska bir marka ise sadece samimiyet ile ilgili sifatlar

tasiyabilmektedir.
2.1.2.2. Marka Adi

Bir markanin ilk ve belki de en 6énemli adimi ve ifadesi adidir. Ortak
kimlikten, reklam ve paketlemeye kadar tUm gelecek izlenimler igin bir
atmosfer olusturmaktadir. Marka adi, pazarlama ¢abalari i¢in bir dayanak ve
markanin baslica bir unsuru olarak dikkate alinmaktadir (Temeloglu, 2006,
9).

Bir dis pazarda kullanmak igin bir ad segme isi ¢ok ince bir sorun
olabilmektedir. i¢ pazardaki adin kelimesi kelimesine cevirisi hicbir sey igin

tasarlanmamis komik ya da belki de hareket igerigi tasiyan bir sey olarak da
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ortaya cikabilmektedir. Hatta Grin konusunda tlketicinin kafasini karistiracak
bir islevi bile olabilmektedir. Benzer sekilde, geviri yapmaksizin i¢ pazardaki
adi korumak da sorunlar yaratabilmektedir, zira hedef pazarin dilinde cazip
olmayan bir s6zcligu c¢adristirabilmesi mimkin olmaktadir (Jeffrey, 2002,
141).

Marka adinin belirlenmesi igin en uygun yontem, pahali ve gug¢ bir ig
olmasiyla birlikte, ad olarak disunilen marka adlarinin, Grin ya da hizmetin
yararlarina, kullanim amacina, urin ya da hizmet hakkinda yaratiimak
istenen imaja iligkin bazi ipuglari ile birlikte, mumkin oldugunca genis bir
tuketici kitlesinin degerlendirmesine sunulmasidir. Bdylece marka isminin
tespiti, uygulanacak bir on arastirma iglemiyle bu urunu kullanacak olan
tuketicilerin tercihine birakilmis olacaktir. Aynen dogadaki her seyin bir
isminin oldugu gibi, firmalarin Grunlerini rakiplerinden farkh kilan bir ismi
olmalidir. Ancak bu isim, urtn ile ilgili pek ¢cok seyi anlatmali ve tuketicinin
guvendigi, tercih ettigi ozellikleri icermelidir. Bu oOzelliklerin yani sira Urun
isminin hem uluslararasi pazarlama hem de hukuksal prosedurler agisindan
global 6zellikler tasimasi gerektigi de ortaya c¢ikan bir sonugtur. Markanin
deg@eri hafizaya yerlestirilen bir 6zel isim olmaktadir. Marka ismi ile ilgili
bilinmesi gerekli olan uluslararasi pazarlama ve hukuksal prosedurler yerine
getirildiginde global marka isminin ingsasi saglam temeller Gzerine

konumlandiriimig olacaktir (Doganli, 2006, 63).

Ornek olarak MTV, eglence sektériinde neredeyse siiresiz olarak
cesitlendirmeye gitmis ve zamanla film sektériine de el atmaya baslamistir.
Bununla birlikte, eger MTV, birdenbire eglence sektorinun diger bolumlerine
girip pazarlama hattini gelistirme yoluna gitmis olsaydi, bu kadar basarili
olmasi beklenemeyebilirdi. Onceki climledeki anahtar sézciik birdenbire
sb6zcugudur. Zamanla tlketiciler bir sirketin (ve marka adinin) kendi orijinal
urinunden ¢ok daha fazla seyi temsil ettigine ikna edilebilmektedir. Bu durum
da uzun vadeli planlama yapilmasina, pazar bolimlemeye gidiimesine ve
pazarlamacinin degisime giderken markayl korumasina yardim edecektir
(Jeffrey, 2002, 118).
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Doganli (2006, 64-65)'ya gore iyi bir marka adinin 6zellikleri sunlardir:

e Marka adi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

o Diger dillerde kotu bir anlama gelmemelidir.

e Her turlG reklam aracinda kullanilmaya uygun olmahdir.

o Dikkat cekici ve ayirt edici olmalidir.

e Uriinidn niteliklerine ve kullanihis yerlerine iligkin bilgiler vermelidir.

e Kolayca taninabilmeli, sdylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir.

e Ozel isim olmalidir.

e Marka adi ¢ok yonla olup, Urin dizisine eklenen yeni drunlere de
kolaylikla uygulanabilmelidir.

e Yaniltici olmamali ve yasalara uygun olmalidir.

e Marka adi Urunun iglevini ve tuketiciye yararini gcagristirabilmelidir.

e Gucll bir marka adi olumlu bir bagka s6zctugu de ¢agristirmalidir.

e Eylem ya da renk gibi, urinin niteliklerini digunduren bir sey
soylemelidir.

e Sodylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Bunun igin
kisa adlar yararli olacaktir.

e lyi bir marka ismi, hatirlatici etkiye sahip olmali, kolayca hatirlanmali
ve digerlerinden ayirt edilebilmelidir.

e SOzlUk anlaminin yani sira akla getirdigi ya da cagrisim yaptigi
kavram pozitif olmali, pozitif bir imaj ortaya koymalidir.

e [sim yasal korumaya sahip olmaldir.

e Urlin hattina yeni Griinlerin eklenmesine imkan verecek bir isim
olmaldir.

e Her turlG tutundurmaya gelebilmelidir.
2.1.2.3. Ambalaj

Mallar s6z konusu oldugu zaman ambalajlamada marka adinin ya da
logonun 6n plana gikacak bir sekilde gdsterilmesini saglamak tiuketiciyi satin
almaya tesvik edebilmektedir. Sipermarket raflarinin batin Grin etiketlerinin
musterinin gectigi yerlere dogru dis tarafa doniuk olmasinin nedeni budur.

Yiyecek Ureticileri bile satin almayi tesvik amaciyla raf yeri icin rekabet
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etmektedirler. Bu dizeyde ambalajlama, bir pazarlamacinin tuketiciye
ulasmasinin son sansidir. Daha buyuk bir Olgekte ise, 6rnegin otomobil
endustrisi, ambalajlamayi tekrarlama iglemi ile birlestirmis ve Urunlerinin her
birini asama asama tanitim mekanizmasi haline getirmistir. Kimi firmalar,
kaporta suslemelerini (Mercedes Benz ve BMW arabalarinda oldugu gibi)
bazilari kendi kulturel ikonalarini ve bir kismi da statu gostergelerini
kullanmiglardir (Jeffrey, 2002, 144).

Ambalaj, igindeki mal hakkinda tuketiciye bilgi verebilmeli; malin nasil
kullanilacagini, miktarini, nasil korunacagini belirtmelidir. Ayrica, ambalaj
muhafaza etmeye elverigli olmali ve kolayca agilabilmelidir (Mucuk, 1999,
153).

Ambalaj, bir markanin tanitimi, rafta dikkat gekmesi, Grandn igerigini
olusturmasi, miktari ve kullanimi hakkinda bilgiler vermesi gibi iglevlere sahip
olmasidir. Ornegin, Coca Cola'nin sisesi, dinyanin en ¢ok tanman Uriin
ambalajlarindan biridir. Ambalaj, Grinin korunmasinda ve tasinmasinda
kolaylik saglamasinin yaninda, urand farklilagtirmasi ve tutundurmaya

yardimci olmasi gibi faydalar da saglamaktadir (Doganli, 2006, 66).

Ambalajlama malin gérinimunu, sunulusunun tasarimini ve Uretimini
gosteren ve malin kabi olarak adlandirilabilecek ozellikleri bunyesinde
bulundurmalidir. Diger bir deyisle ambalajlama; sirketin her bir pazar icin
se¢cmis oldugu konumlamanin fiziksel goéruntisudir. En genel ifade ile
ambalajlama; satis noktasinda tilketicilerin ilgisini Uzerine c¢eken faktor
demektir. Bir kitabin kapagi, sekerin sarip sarmalanmasi, ¢aydanlik kutusu,
oyuncak kutusu ve kigisel bilgisayar kasasinin ya da bir sut kutusunun bigimi;

musterinin satin alma icgudusinu tetikler (Jeffrey, 2002, 120).
2.1.2.4. Slogan
Ozdemir (2008, 119)'e gore pazarlamada slogan, bir marka hakkinda

tanimlayici, betimleyici ve ikna edici bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak

tanimlamaktadir. Pazarlamada slogan kavrami, reklamda verilen mesajin
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Ozetini olugturan ve reklamin sonunda soOylenen kelime grubu ya da dize

olarak da tanimlamaktadir.

Sloganlarin ya da reklam muziklerinin her pazarin 6zgulligine goére
ayarlanmasi gerekmektedir. Siir ve muzik, kultarle ¢ok yakindan ilintilidir.
Sloganlar yerel dinleyiciler igcin yalnizca g¢ekici kilmanin disinda, bunlarin
anlamlarin olmasi da olduk¢a énemlidir. lvory Soap (Fildisi Sabunu)’'un eski
bir slogani olan “o kadar saf ki su Ustiinde yluzer”’ sloganin da oldugu gibi
icerigi basit de olsa Japonya gibi kultirlerde etkili olmayabilir. Cunku
Japonya'’da yikanma banyo kuvetine girmeden 6nce olmaktadir (Jeffrey,
2002, 141).

Pazarlamada slogan, bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici ve
ikna edici Ozellikler tasiyana kelime grubu olarak tanimlanabilir. Bagka bir
tanima gore ise slogan, Urunun yararini ve Urunun temasini ortaya koymak
icin birka¢ kelimeyle kolay hatirlanabilir mesajlar igeren bir s6zcuk grubudur
(Atesoglu, 2003, 260). Birgok sirket, kendi sirket ya da marka adina, her gin
kullandiklari reklamlarda tekrarlanan bir slogan ya da takma adi basari ile
eklemis durumdadirlar. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, yaratilan
marka imajina neredeyse hipnotik ve bilingalti bir etkisi vardir. lyi bir slogan,
Cola’nin “Her Zaman Coca Cola” sloganinda oldugu gibi tuketicinin zihninde
olumlu c¢agrisimlar yapmahdir. Ancak sloganin, degisik kualturlerdeki ve
dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka dikkat edilmelidir (Doganl, 2006, 67).

lyi bir sloganda bulunmasi gereken o&zellikler su sekilde
siralanabilmektedir (Ozdemir, 2008, 119):

e Kisa ve 6zgun olmalidir.

¢ Kolay hatirlanabilir olmalidir.

e Marka farkhh@ini vurgulamalidir.

e Merak uyandirmalidir.

e Kazandiracagi 6dul ve yarari belirtmelidir.

e Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmaldir.
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e Yasalara aykiri olmamalidir.
e llging, sasirtici, eglenceli ve carpici olmahdir.
e Sik sik degistiriimemelidir.

o Diger dillere gevrildiginde olumsuz bir anlami olmamaldir.

Ornegin, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia Asiklar icindir’ slogani ile
yeni destinasyon markasini olusturmustur. Markanin konumlama agiklamasi
ise su sekildedir: “Bir tatiide ne hosunuza gidiyorsa onu Virginia’da
bulabilirsiniz ¢unkl burada c¢ok iyi vakit gegcirebilirsiniz — eglenceli,
dinlendirici, ilging ve saglikli”. lyi bir slogan gelistirmek kolay degildir ve yanlis
bir slogan se¢imi markaya zarar verebilmektedir. Bu nedenle destinasyon
imajini iyi yansitan ve pazarlama hedeflerine uygun bir slogan belirlemek,
destinasyon marka c¢abalarinin basariya ulagsmasi acgisindan onemlidir
(Ozdemir, 2008, 120).

2.1.2.5. Renkler

Renkler; marka isaretinin, isminin ve logolarin ¢ok Onemli
tamamlayicisidirlar. Igletmelerin bir renk veya renk grubunu kullanmasi,
markanin taninmasi konusunda ¢ok etkili olmaktadir. Renkler farkli anlamlar
tagimaktadir. Ornegin; kirmizi, satis rengidir ve dikkat gcekmek icin kullanilr.
Girigken, heyecan verici, gucli ve savunmaci olarak algilanir. Sar renk;
genellikle neseli, heyecan verici olarak gorulir. Yesil ve mavi renkler ise
genellikle sakin, huzurlu ve rahatlatici olarak algilanmaktadir. Ayrica yesil,
cevrenin ve sagligin rengidir. Mavi ise kurum rengidir ve istikrar mesajini
aktarmak igin de kullanilir. Amerika'da sirket rengi olarak en ¢ok kullanilan
renk mavidir. Beyaz ve siyah doymuslugun ve genellikle parlakligin en Ust
seviyesini yansitmaktadir. Beyaz renk neseli, mutlu, aktif ve bazen de saf ve
masum olarak algilanir. Altin ve gumus gibi metalik renkler ise liks ve zarafet

duygusu uyandirmaktadir (Doganli, 2006, 67).

Diger yandan; bir marka ya da bir logo igin renk segerken, yoneticiler,
yaratmak istedikleri farkli kimligi degil genellikle olusturmak istedikleri ruh

halini gozetmektedirler. Her ne kadar duygu durumu ya da ton dnemliyse de
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diger faktorler yalnizca duygu durumuna goére yapilmig bir tercihin Ustunde
kendilerine yer bulacaklardir. Her ne kadar tek renk, bir marka i¢in neredeyse
her zaman en iyi renk stratejisiyse de, bazen birden fazla renk kullanmak da

gerekmektedir (www.zoque.com. Erisim Tarihi: 09.11.2010).

Renk Pazarlama Grubu (CMG-Color Marketing Group)'na goére “eger
bir renk dogru segilmigse satilir, yanls secilmisse depoluktur’. CMG’nin bu

konuda yayinladigi renk istatistiklerinin bazilari su sekildedir:

e Renk, marka taninmasini %80 arttirmaktadir.

e Renk, okunurlugu %40’a kadar arttirabilmektedir.

e Renkli reklamlar, siyah-beyaz reklamlara goére %43 daha c¢ok
okunmaktadir.

e Renk, Urlnidn satin alinmasinda %85’e kadar rol sahibi olabilmektedir.

 insanlar bir anda ancak limitli bir sayida uyariyi algilayabilmektedir. ilgi
cekmekte kritik bir rolu olan renkler, iletisim icin gerekli olan “goze
carpma” fonksiyonunu da Ustlenmektedir (www.reklamazzi.com.
Erisim Tarihi: 09.11.2010).

2.1.2.6. Logo

Logo olgusu marka adi kadar hassas bir konudur ve semboller ¢ogu
zaman tuketicilerde daha guglu tepkiler yaratabilmektedir. Mesela, bir Japon
imalat sirketi kendi yerel kulturinde kusursuzlugu ve simetrigi sembolize
ettigi icin logosunun bir 6gesi olarak cgicekleri kullanabilir. ABD pazarinda bu
cicekler genellikle fabrika ve makinelerle ilgisi bulunmayan kadinsi imajlari
cagristirir (Jeffrey, 2002, 141).

Logo, belirli bir Grtn, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestiriimis
gorsel bir semboldur. Bazen girketin adini ya da adinin bas harflerini temsil
eden harflerden olmaktadir. Logo, sirketin basitlestiriimis bir semboll
oldugundan, insanlarin kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarini

saglayan bir kisaltmadir. Tuketiciler bunun sayesinde binlerce urtn ve hizmet
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arasindan istenilen markayi bulabilmektedir. Ancak logo, sirket o kigiye bir

anlam ifade ediyorsa anlam kazanmaktadir (Doganli, 2006, 68).

insanlar giindelik yasamda karsilastiklari logo seli icerisinde tim
logolari akillarinda tutamamaktadirlar. Fakat yine de bazi logolar,
belleklerinde daha oOnce edindikleri saglam vyerler nedeniyle insanlarin
hafizasinda rahatlikla “hatilanmaya” devam edebilmektedir. Logonun gucl
denilen sey ise, bdylesi bir kuvvettir. Grafik tasarim, renk, harf karakteri, ya
da kugucuk bir ikon, hepsi birlik olup hedef kitlesine markanin veya kurumun
logosunu hatirlatmak icin gaba sarf etmektedir. Ancak bu faaliyeti uzun yillar
ve kapsamli  bir sekilde surdurebilenler, tiketiciler tarafindan
odullendiriimektedir (Demirdégen, 2009, 87).

Logolar grafik tasarimlardir (kelimeler ya da sloganlar ile ya da
slogansiz) ve sirket tarafindan Uretilen Grlin ya da hizmetin belirleyicisidir.
Tlketicilerin marka farklihgini arttirmak ve bu markalari pazarlamak igin
sirketler logolara yuksek tutarlarda harcama yapmaktadirlar. Nitekim s6z
konusu logo ve sloganin tUm pazarlama faaliyetleri iginde kullanilabilir olmasi
daha cok fark etmektedir ve akilda kalici olmasina olanak vermektedir.
ispanya’nin giines logosu, en iyi bilinen destinasyon logolarindandir.
Destinasyonun pazarlama konseptini yansitan c¢arpici, gekici, etkileyici ve
akilda kalici ama ayni zamanda sade bir logo segimi énemlidir (Ozdemir,
2008, 120).

2.1.2.7. Sembol

Diger bir marka bileseni ise semboldur. Sirketlerin iletisimlerinde
kullaniimak Uzere bir sembol benimsemesi dodru bir davranistir. Birgok
sirket, vasiflarinin markaya yansiyacagini Umit ederek, ¢ok taninmig bir Kisiyi
sdzcu olarak segmekte ve bir anlagsma ile onu kendine baglamaktadir. Bu
yuzden, Nike, ayakkabilarinin reklamini yapmak i¢in dinya ¢apinda taninan
ve sevilen bir kisi olarak Michael Jordan’t kullanmigtir. Fakat sadece kigiler
sembol olarak kullanilmamaktadir. Bazen bir isaret bazen de bir renk markayi

simgeleyen bir sembol olarak kullanilabilmektedir. Sembol, kolayca tekrar
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hatirlanmayi ve farkinda olmayi basaran bir tanimin yapisini ve uyumunu

ortaya koymaktadir (Temeloglu, 2006, 10).

Sembol, insanlarin algilari Uzerinde en buylk etkiyi yaratan gorsel
araclardir. Gormek duymaktan daha fazla akilda kalmaktadir. Kullanilan
gorsel araglar markayr c¢ok hizli, etkin ve kalici olarak belleklere
kazimaktadir. Bu nedenle, markanin tamamlayici bir diger pargasi kullanilan
sembollerdir (Begendik, 2006, 92).

Marka sembolu ise, markanin gozle gorulebilen, ancak sozle

sdylenemeyen kismidir. Ornegin Ferrari, marka adi; at ise onun semboliidiir.

Semboller, marka kavraminda asagidaki Ozellikler ile temsil
edilmektedirler (Temeloglu, 2006, 10):

* Etiket

 Karakter

* Gorulebilir bir mecaz

* Logo

* Renk

» Glzel bir davranis

» Mizikal isaret

* Paket

Guclu bir sembol, marka kimligine gug¢ verir; daha kolay taninmasini

ve hatirlanmasini saglar (Doganl, 2006, 69).

2.1.2.8. Reklam Miizigi

Muzik, ilk ¢aglardan beri toplumsal hayatin i¢cinde yasamin bir pargasi
olmustur. Mizik, tim toplumlara hitap edebilme glcu olan bir iletisim aracidir.
insanlarin kendi aralarinda psikolojik iletisim kurmalarini sadlayan ortak bir
dildir. Savaslarda, cenazelerde, duglnlerde, yemek, sélen ve festivallerde
duygulara hitap eden bir ara¢ olarak kullaniimistir ve halen kullaniimaktadir
(www.satisvepazarlama.com. Erigim Tarihi: 09.11.2010).
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Reklam ve muzik iligkisi konusunda odak genellikle muzik-hafiza
iliskisi Uzerinde olmaktadir. Reklamlarda olusturulan melodik tekerlemeler,
ahenkli sozcukler ve 0Ozel cingillar, hep dikkat g¢ekicilik ve animsanabilme
niteliklerine yapilan vurgu seklindedir. Melodinin bir kismini veya butinunu
algilayan beyin, zaman iginde bunu birlegtirecektir ve butun haline gelen bu
verilerin hatirlanmasi da o kadar yuksek olacaktir. Bunun yaninda, bir baska
muzik unsuru olan ritmin, bireyin duygusal yanina hitap etmesi de dnemlidir.
Bu durum, verilerin hafizaya ¢ok daha kolay bir sekilde yerlestiriimesine ve
¢ok daha kolay butunlestirilebilmesine neden olacaktir. Bir reklam mesajinin
bedenilmesi, sevilmesi, mesaji alan hedef kitlenin markaya karsi tutumunu
olumlu bir diizeye ¢cekecektir. Bu bir tir tutum transferidir. Reklam mesajinda
olumlu duygularla yaratilan olumlu bir tutum, markaya iliskin olumlu bir
tepkinin yaratilmasina neden olacaktir ki, muzik bu olumlu mesajlarin en
onde gelenlerindendir. Sevilen bir muizikle olusturulan bir reklam mesajl,
tuketicinin marka hakkinda bilgilenme istegini arttiracak ve bu istek, zamanla
marka tutumu haline gelecektir. Boylesi bir olumlu marka tutumunun, satin
alma niyeti ve davranisi olarak geri donme ihtimali c¢ok yuksektir

(www.gennaration.com. Erisim Tarihi: 09.11.2010).

Reklam muzigi, kisa mesajlarin, sloganlarin, ¢ogunlukla da marka
isimlerinin tekerleme gibi tekrarlanmasindan olusur. Reklam maziginin iki

temel iglevi vardir:

e markanin tuketicinin bellegine kolayca yerlesmesini ve hatirlamasini
saglamak,

e meydana getirdigi duygusal ortamla marka imajini desteklemek
(Doganl, 2006, 70).

Batin bu 06geleri ve gelismeleri tuketiciler hafizalarinda cesitli
izlenimlerle sekillendirmekte ve bazi tuketiciler digerlerine gére daha fazla
etkilenebilmektedir. Buna bagli olarak marka, belirli tuketiciler arasinda
yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik olugturmak amaciyla birtakim duygusal
ve fiziksel dzelliklerin buttnlestigi bir kavramdir (Cigerdelen, 2007, 217).


http://www.gennaration.com./
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2.1.3. Marka Kimligi

Kimlik kavrami; insanlara yon, amag¢ ve anlam saglayarak hizmet
etmektedir. Markalarda da ayni durum s6z konusudur. Agik, net ve guglu bir
kimlikten yoksun olan bir marka, dumensiz bir gemiye benzemektedir. Bir
insan icin, yasam felsefesinde ana degerlerinin ne oldugu, hayatta hangi
anlam igin var oldugu, diger insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigi ve
hayatindaki en onemli iligkilerinin kimlerle oldugu konulari ne kadar
onemliyse, marka kimligi de o isletme ve sundugu mal veya hizmete yon,
ama¢ ve anlam kazandirmasi bakimindan o derece 6nemlidir. Kimlik
kavrami, temel U¢ kavram Uzerine formule edilmektedir. Bu kavramlar;
dayaniklihk, uyumluluk ve gercgekgiliktir. MUsteriler agisindan satin alacaklari
arintn oncelikle ne kadar sure kullanim o6zelligini koruyabildigi, istek ve
ihtiyaclara uyumu ve inandiriciligi diger bir ifadeyle gercgekgiligi ve problemleri
¢6zum yeterligi 6Gnemlidir. Bir diger ifadeye gére marka kimligi, markanin kalbi
ve ruhudur, marka sahibinin markay! nasil tanimladigi ile ilgilidir ve isletme
degerleri ve marka kimligi arasinda karsilikh bir iliski bulunmaktadir. Kimlik,
degerleri yansitmalidir ve bu degerler, galisanlar ve iligki icinde bulunan diger

birimler tarafindan da bilinmeli ve gézetilmelidir (Eymen, 2007, 20,21).

Son zamanlarda marka kimligi kavrami, ticaret ve yoOnetim
literaturinde oldukga dikkat ¢ekmistir. Farkli yazarlar, genel kavrami kabul
etmemekle birlikte marka kimligi ile ilgili ortak bir fikri paylasmaktadirlar.
Marka kimligi kavraminin gelismesi igin s6z konusu kavramin teorik bir
kavram oldugu unutulmamalidir. Marka kimliginin roll, somut kavram olarak
isletme sahiplerini ve yoneticilerini karar verme surecinde etkilemekte ve
onceki dusuncelerini degistirebilmektedir. Marka kimligi, bir markanin
amagclarin ve tasidi§i ozelliklerin seffafligi olarak da belirtiimektedir. Bu
surecte, ilk olarak egilim kurumlari ve strateji uzmanlari markanin
olusturulmasini ve devam ettirilmesini arastirmaktadirlar. ikinci olarak; bir
0zel markanin hedef dinleyiciler tarafindan nasil kavrandigina
bakmaktadirlar. Uglinci olarak ise; bir projeksiyon lzerinde marka kimligi

yardimiyla, marka ve tuketiciler arasinda bir baglanti kurulmakta ve bir deger,
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fayda veya glvenilirik yaratilarak marka kimligi oyalanmaktadir. Ornek
olarak; Kapferer bir altigenli modeli marka kimligi prizmasi olarak
isimlendirilmistir. Bu modelin icinde alti unsur bulunmaktadir. S6z konusu
unsurlar; fizik, kisilik, kaltur, iliski baglantisi, aksetme veya imaj ve markanin
0z imajidir. Daha sonraki c¢alismalarda Chernatony, gelistirmis oldugu
modelle Kapfererin marka kimligi prizmasini geligtirmistir. Literatirde en ¢ok
dikkat ceken model ise Aeker ve Joachimsthaler’in gelistirmis oldugu marka
onderlik modelidir. Bu modelin dikkat cekmesinin U¢ Onemli nedeni
bulunmaktadir. ilk olarak s6z konusu model cok sistematiktir. Ikinci olarak, bu
model kapsamli ve marka onderlik modeline en bagimsiz sekilde vurgu
yapmaktadir. Uglincli olarak ise bu model, ¢ok pragmatiktir (Konechik, Go,
2007,178-179).

Aeker'in modeline goére ortaya c¢ikan genel unsurlar su sekilde
siralanabilmektedir (Kotler, 2009,17):

e Marka kisiligi: Benzersiz 6zellik tagiyan marka kurumlarin grubudur ve
marka tanimi ile 6zelliklerini tiketicilere sunmaktadir.

e Marka kimligi genel unsurlari: UOrin faaliyet alani, nitelikler,
kalite/deger algisi, kullanicilar, devlet Uretim mekanizmasi,
organizasyonel nitelikler, marka kisiligi ve isaretleri marka kimliginin
genel unsurlarini olugsturmaktadir.

o Gelistirilmis kimlik unsurlari: Eklenmis nitelikler ve sunulan rehberlik,
gelistirilmis kimlik unsurlar arasinda sayiimaktadir.

e Marka esansi: Cok sik ve esinlenmis bir bagka marka yoluyla marka

kisiligi iletmek.

Marka kimliginde, ayrica dort temel 6zellik 6ne gikmaktadir (Toprak,
2006, 78):

e Karsiliklik: Marka kimligi; masteriler, masteri olmayanlar, firma galiganlari

gibi taraflarin karsilikl iligkilerinin sonucunda ortaya ¢gikmaktadir.
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o Slreklilik: Marka kimliginin uzun yillar saglkh bir bicimde devam etmesi
beklenmektedir. Sureklilik géstermeyen marka kimligi, tiketiciye inandirici
gelmeyecektir.

e Homojenlik: Marka kimligi, markanin tim ozelliklerinin kombinasyonudur.
Bu kombinasyonda onemli olan, bu o6zelliklerin birbirleriyle gelismemesi
tam tersini birbirlerini desteklemesidir.

e Bireysellik: Her insanin kendine 6zgu bir kimlige sahip olmasi gibi, bir

marka da kendine 6zgu, digerlerinden farkli bir kimlige sahip olmalidir.

Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve ne basarmayi
umdugunu yansitmaktadir. Marka imajinin taktik, marka kimliginin ise
stratejik arag olarak degerlendiriimesi gerekmektedir. Benzer olarak; marka
kimliginin dayanikhhg@ini ve surekliligini vurgulayarak stratejik ozelliklerini de
one cikarmaktadir. Buna gore marka kimligi, imaj gibi degisen egilimlerden
ve rakiplerin firsatciliklardan etkilenmeyen bir tasarimin ve eksenin stratejik
olarak ortaya konulabilmesi icin ilgili kisiler tarafinda butlnlikc¢l bir sistem
dnermektedir (Oztlrk, 2007, 47).

Guglt marka kimligi, fiziksel yapiyl, kdlturd, iligki yapisini, musteri
yapisini ve benlik imajini kapsayan c¢ok yonlu ve boyutlu yapiya sahip

bulunmaktadir.

Demirdogen (2009, 32-33)e gore; kimlik kavramini dayaniklilik,
batanltk, gercekgilik, gibi tG¢ 6zellige gére degerlendirmek ve marka kimligini,
Sekil 3'te gosterildigi gibi 6 koseli kimlik prizmasi ile agiklamak muimkin
olabilmektedir. Belirtilen prizmadaki her bir temel etken su sekilde

aciklanabilmektedir:

e Fiziksel yapi; Markanin temelini olusturmaktadir. S6z konusu temel,
soyut ozellikler ve niteliklerle desteklenmek zorundadir.
o Kigilik; Markaya karakter kazandiran ve kigilik onuru yukleyen bir

boyuttur.
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Kdiltir; Fiziksel bir nesne olan Uran, kaltaran bir boyutu olarak kabul

edilmektedir. Kultdr, bir degerler sistemini, etkinin kaynagini ve
marka enerjisini ifade etmektedir.

e lliskiler; Markalar, tiiketiciler ile manevi boyutta iligki kurmaktadir.
Kurulan bu iligki, islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarini
kapsamaktadir.

e Yansima; Musterilerin imajini yansitmaktadir.

o Imaj; Cagrisimlarin, iletisimler sonucunda tiiketicilerin zihninde

olusan algilamalardir.

Fiziksel Yapi Kisilik
lligkiler Kaltar
Yansima imaj

Sekil 3. Marka Kisiligi Prizmasi

Kaynak: Serkan Demirdogen. (2009). Sehir Markasi Olusturma ve Sehir
Markasi Bilesenlerinin Incelenmesi: Erzincan Ili Uzerine Bir Saha
Arastirmasi, Yayinlanmamis Y. Lisans Tezi, s. 33

Gorsel bir kimlik yaratilarak ta marka kimliginin tim algilanisi
degistirilebilmektedir. Marka kimligini insa edenler, markanin imajini
yansitmak ve guglendirmek igin bir takim araclar kullanmaktadir (Doganli,
2006, 59).
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2.1.4. Markanin Onemi ve Faydalari

Marka olmak; gunimuizde igletmeler agisindan 6nemli bir kavram
haline gelmistir. Urlin ya da hizmetler, marka olmak igin ¢abalamakta, bir
kismi marka olabilmekte fakat buyuk bir kismi olamamaktadir. Marka olmak
akilda kalicilik, daha c¢ok tUketici tarafindan taninmak, tercih edilmek, satin
alinmak ve kullaniimak, rakiplerin dnune gegebilmek, dolaysiyla Urln ya da
hizmet Ureten igletmeler icin daha cok satis, daha cok kar anlamina
gelmektedir (Cigerdelen, 2007, 217).

Marka; firmalarin Grtnleri igin spesifik imajlar gelistirmesine yardimci
olurken rakipler tarafindan taklit edilememesine de yardimci olan bir etkendir.
Tulketiciler igin marka, Urunudn etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve
tuketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur. Tuketiciler, satin
aldiklar Grint begenmisler ve kendileriyle 6zdeglestirmiglerse; o Urunu yani
markay! tekrar satin almaktadirlar. Begenmemigler ise; o urunu ya da
markay! satin almaktan kaginmaktadirlar. Marka, Urdnun nerede, hangi
bdlgede Uretildigini gdsteren, bununla birlikte kalite guvencesi ve Uurin

garantisini igeren bir unsur 6zelligi tasinmaktadir (Temeloglu, 2006, 28).

Tuketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklari sosyal
cevre, arkadas gruplart veya reklamlar araciligiyla degerlendirmeyi
ogrenmektedirler. Bu etkilesim iginde tuketici, mal veya hizmetin markasina
bir anlam yuklemekte ve satin alma karar surecini yine bu markayla kolay
hale getirmektedir. Marka isminin en belirgin faydasi, tiketicinin satin alacagi

mal veya hizmeti belirlemesine yardimci olmasidir (Biskin, 2004, 10).

Marka kavrami, pazarlama teorisi ve uygulamasinin kalbidir. Bir
marka, 6zellik kombinasyonundan (trinin ne oldugu), musteri yararlarindan
(rinUn hangi istek ve ihtiyaglar karsiladigi) ve degerlerden (musterinin
urinle neyi bagdastirdigi) olusmaktadir. Nitekim insanlar marka igin,
markanin sundugu garanti ve risk azalimi karsiliginda bir fark 6demeyi goze
alabilmektedir (Ozdemir, 2008, 120).
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Mucuk (1999)'a gore markanin gesitli faydalar vardir:

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Tuketicide firmaya baglilik yaratir.

e Ikame mallari yiiziinden satis kaybi tehlikesini 6nler.

e Marka kullanilmasi, mali pazarlama kanallarina dogru ceker; zira iyi
taninan marka, araci kuruluglarca aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci
kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, dedisik aracilarin
mali farkh fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

e Aracilar marka adi olan mallari tercih ederler.

Marka, igletmenin sahip oldugu Urand rakiplerinden ayirmakta ve
farklilastirmaktadir. isletmenin (riine ydnelik satis arttirma cabalarini
kolaylastirmaktadir. Gugli markaya sahip igletmelerin, pazar paylari daha
istikrarhdir ve rakiplerin tutundurma politikalari ile fiyat politikalarindan daha
az etkilenmektedir. Marka, belli bir stati godstergesi gibi algilandiginda,
tuketicinin satin alma davranisina bagli olarak duyacagi, psikolojik ya da
ekonomik kaynakli riskin etkisinden dolayi duyulacak risk, en az dizeyde
tutulacaktir (Oztiirk, 2007, 46). Bir sirketin markasi ayni zamanda, en énemli
soyut varhgidir. Markalarin 6nemi; tuketiciler, isletmeler ve ulkeler
baglaminda olmak Uzere U¢ ana baslik altinda incelenecektir (Doganli, 2006,
37).

2.1.4.1. Tiiketiciler Agisindan Onemi

Tuketiciler, ihtiyacglarini karsilamaya yonelik satin almalarda, Urinun
markall olmasini, markasiz Urunlere gore daha ¢ok tercih etmektedirler. Eger
yapilacak satin alma, uzun vadeli kullanim ve yuksek fiyatli bir Grin iginse,
markali Grdnlerin tlketici satin alma karar asamasinda etkisi daha da
bayuktur. Bunun sebebi ise markanin tiketiciye saglayabilecegi yararlaridir.
Bu yararlar agagidaki gibidir (Eymen, 2007, 32-33):
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e Markalar guven vermektedir. Belli butgesi olan tuketiciler, bilmedikleri
markasiz Urunleri alarak kendilerini riske atmak istememektedir. Her
zaman kendileri i¢in yararl olabilecek markali Grunleri satin almay: tercih
etmektedirler.

e Markal urinler, tuketiciler tarafindan markasiz Grunlere gore daha kaliteli
olarak algilanmaktadir ve tuketiciler, genellikle markali UrGnlere, diger
markasiz urunlere gore daha fazla para harcamaktadirlar.

e Markalar, tuketicilerin mamulleri tanimalarini saglamaktadir ve bu sayede
satin alma sirasinda se¢im yapilma surecini hizlandirmaktadirlar. Ayrica,
tuketiciler markalar tanidiktan sonra hep tanidiklari markaylr almaya
baslamaktadirlar. CUnkd tanidik markalar kendilerini  daha yi
hissetmelerine neden olmaktadir.

e Markalar, mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglamaktadirlar. Onceden
kullanilan markalar, sonraki satin almalarda tutum ve inanglar
etkilemektedir.

e Markal Urdnler, tlketici icin garanti ifade etmektedirler ve tlketicilerin
korunmasini sagmaktadirlar. Ur(in, satin alimindan sonra tlketici eger
arun ile ilgili bir sorunla karsilagirsa, yasalara uygun olarak hakkini
arayabilmektedir.

e Markah drunler, tuketicilere prestij saglamaktadir ve bazi referans
gruplarina katiimalarini kolaylastirmaktadir. Ornegin; fiyati cok yiiksek bir
araba, taninmis markali kiyafet ya da mekanlar kisinin, toplumda diger
insanlar arasinda itibarini arttirarak, sayginlik kazanmalarina neden

olmaktadir.

Marka, tuketicinin Grin ve hizmete iliskin dUsuUncesini yansitirken,
isletmeler arasindaki rekabette 6n plana cikan unsur olmaktadir. isletmeler
urettikleri irin ve hizmetlerinin surekli talep edilmesini ve buna bagh olarak
yuksek ve duzenli satig hasilati ve nakit devamina sahip olmak
istemektedirler. Boylece; marka, deder ve guc¢ gostergesi konumuna
gelmektedir. GUnumuzde tlketiciler, bir marka bollugu ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Tuketici gozinde bazi markalar daha iyi bilinmekte,

taninmakta ve daha c¢ok saygi gormektedir. Marka, tuketici ile Grln
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arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Tuketicinin bekledigi kalite ve hizmeti akla
getirmektedir. Marka baghligi, tuketicilerin beklentilerini kargilayarak hatta
daha fazlasini vererek mimkuin olmaktadir. Bir marka, tlketicilerin zihninde
diger markalara goére farklilik gdsteriyorsa ve bu farkhlik tlketici ihtiyaclari
acisindan anlaml ise markanin degerinden so6z edilebilmektedir. Yine bir
marka, tuketici zihninde ylUksek itibar kazanmissa ve tuketiciler tarafindan
olumlu yénde bir taninirliga sahipse statli sahibi bir markadir (Marangoz,
2007,462).

Aktuglu ve Temel (2004, 44)e gore markanin tlketiciler icin

gerceklestirdigi fonksiyonlari su sekilde ifade etmek mimkuindur:

e Yénlendirme/tanitma fonksiyonu: Marka, tuketicinin pazardaki birgok
uran arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglayan 6zet bilgiler
sunarak UrGnler arasindaki farklarin daha iyi anlasiimasini
saglamaktadir.

e Aliskanlik ve kolaylik fonksiyonu: Markali GrGnlerin bilinirliginin yaksek
olmasi nedeniyle tuketicinin satin alma tercihlerinde daha az risk
ustlenmesini saglamaktadir. Buna bagl olarak da tiketici ayni markayi
satin almakta ve zaman iginde markaya karsi bir aligkanlik
kazanmaktadir.

e Kalite glivencesi: Marka, tiketiciye surekli olarak ayni 6zelliklerde trin
sunulacagi gluvenini vermektedir. Diger bir ifadeyle; marka, tiketiciye
kalite konusunda verilen bir garantidir.

e Risk azaltma fonksiyonu: Tuketiciler, belirli marka bir Grini satin
aldiklarinda belirli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihninde
konumlanmig ise satin alma kararlarini bu dogrultuda vermektedir.

e Ozdeslesme fonksiyonu: Tuiketiciler, satin alma kararlarini marka
tercihlerine gore gerceklestirmektedirler. Bunun nedeni, bireylerin
kendi istedikleri imaji markanin sagliyor olmasi ya da istedikleri imaja

markanin imaji ile sahip olmayi istiyor olmalaridir.
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2.1.4.2. lsletmeler Agisindan Onemi

isletmeler agisindan gucli bir marka yaratabilmek, yiiksek pazar payi
ile birlikte ylUksek satis ve kar anlamina gelmektedir. Bu durumda marka,
satilabilir bir deder olma 6zelligi kazanmigtir. Diger 6nemli bir unsur ise
markalarin tuketiciler Uzerinde biraktigi guiven duygusudur. Gunumuzde
karmagik medya ortaminda, agirlasan rekabet kosullari icinde bu guveni
yaratmak oldukga zorlagmistir. Bu noktada markanin bu unsuru buyuk onem
kazanmigtir. BUtin bu nedenlerden dolayr gug¢li bir marka yaratmak,
isletmeler agisindan olmazsa olmaz bir durum halini almigtir (Karaduman,
Abaci, 2010,2).

Yeni yuzyilda bir aran, hizmet ya da bilginin, hangi ulkede uretildigi
degil, hangi kurulus tarafindan ve hangi markayla pazara sunuldugu
onemlidir. Her alanda dinya oncusu markalar, pazarlama, finansman ve
uretim teknikleri ile kuruluslarinin rekabet guclnu arttiran organizasyon olma
yoluna gitmektedirler. Bunun yaninda ydnetim teknikleri ile de zenginlesen bir
ekonomi ve igletme kulturu olusturmaktadirlar. Boylece, gunumuzde marka
olmanin ya da marka sahibi olmanin dederini anlayan igsletmelerin sayisi da
hizla artmaktadir. isletmeler markalarini yerlestirmek icin milyonlarca dolarlik
yatinmlar yapmaktadirlar. Kaliteli bir urin ile 6zdeslesen bir marka, bir
isletmenin sahip olabilecedi en degerli varliklardan biridir. Bu yuzden
isletmeler, marka yonetimine dnem vermeli, marka yaratmaya gereken 6zeni
gOstermeli ve marka yaratildiktan sonra onu sadece reklamla degil, uzun
vadeli tanitim stratejileriyle konumlandirmalidir. isletmeler, markalama ile
geleceklerini, Granlerini ve hizmetlerini glivence altina almaktadirlar (Doganli,
2006, 37).

isletme  agisindan marka yaratmanin  énemi su  sekilde
siralanabilmektedir (Oztiirk, 2007, 45):

e Isletme, Urlinlerinin rakipler tarafindan taklit edilmesini marka ismi

veya semboll sayesinde kanuni glvenceye almaktadir.
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e Marka pazar bolimleme imkani yaratmaktadir.

e Markalar, sirketlerin demirbaslari sayllmakta ve sirket sermayesinin
icerisinde yer almaktadir. Bu sermaye, tuketicinin gozundeki marka
imajinin daha fazla para 6demeye tesvik etmenin yani sira, sirketin
gercgek degerini de gostermektedir.

e Dagitim ve satis kanallar icerisinde markalar 6énemlidir. Saticilar
musgterilerine farkh fiyat ve kalite araliklarindan bir Grin dagilimi

sunmak istemektedirler.

2.1.4.3. Ulkeler Agisindan Onemi

Marka, bir Ulkenin sahip oldugu varliklar arasinda en degerlilerinden
birisidir. Bu anlamda marka, ulkenin Uretim teknolojisini, yaraticiligini, insan
kaynagini, birikimini 6zetleyen temel bir gdstergedir. Urlinden gok markayi
satmak, Ozellikle de gelismekte olan bir Ulkenin zenginlesmesi igin en hizl
yoldur ve markalar bir Ulkenin zenginlik kaynagidirlar. Marka olusturmak,
kurumsal zenginlik yaratmak demektir. Marka zengini Ulkeler, hareketli bir
ekonomiye, hareketli bir ig gucune ve etkili bir borsaya da sahip
olmaktadirlar. Markalar, ulkelerinin iginde vyarattiklari gucun otesinde,
ulkelerinin uluslararasi imajlarini olusturan onemli unsurlar olma gucunu de
tasirlar. Bu sekilde ortaya c¢ikacak uluslararasi markalarin imajlari da
dizgln olacaktir. Bu asamada devletin de yol gdsterici ve destekleyici
olarak belirli asamalarda firmalarin yaninda yer almasi gerekmektedir.
Uretimden satis asamasina kadar sireklilik arz eden kalite anlayisiyla
birlikte uluslararasi piyasaya acilacak olan firmalar, kesin olarak kendilerine
yer bulacaklardir (Doganl, 2006, 39,40). Sekil 4'te Ulusal Markanin s6z

konusu bilesenleri agiklanmaktadir.
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TURIZM

IHRACAT
INSAN

ULUSAL MARKA

KULTUREL YONETIM
MIRAS

YATIRIM

Sekil 4. Ulusal Markanin Bilesenleri

Kaynak: Ash Giindogdu Aksungur, ljlal Katsal (2007). “Turizmde

Markalasma” Semineri Raporu, Tanitma Genel Muaduarliaga, s. 10

Ulusal bir markanin bilesenlerinin etkin hale getirilebilmesi sonucunda;
turizmde ve turizm markalasmasinda basarili olmak igin asagidaki

gelismelerin gergeklestiriimesi gerekmektedir:

e Pazarlar iyi tanimak.
e Musterileri takip etmek.

e TUm sektorle igbirligi yapmak (Aksungur, Katsal 2007, 10).

Ulusal marka olusumu son zamanlarin en tartismali politik
konularindan biridir. Bir Glkenin dinyadaki konumu son derece 6nemlidir.
Kendi ulkeleri digindaki yabanci ulkeler hakkinda bir¢ok insan ¢ok az sey
bilmektedir. Bildikleri dogrultusunda da tutumlar efsaneler, sdylentiler ya da
anekdotlar tarafindan sekillenmektedir. Bir Ulkenin imaji, o ulkenin politik,
ekonomik, sosyal ve kulturel degerleri ile sekillenmekte ve olusumu uzun
yillar almaktadir. Ulkelerin turistik imajinin genel imajdan bagimsiz olarak
degerlendiriimesi bu anlamda mumkuin dedildir. Dolayisiyla bir resorta, bir
kente ya da bir bolgeye yonelik turizm hareketleri, o tlkenin genel imajindan
etkilenilerek gercgeklestiriimektedir. Turistler daha ¢ok tehlikeli gérmedikleri,
kendilerini guvende hissedecekleri ve ekonomileri dalgalanma gdstermeyen

Ulkelere ziyaret etmeyi tercih etmektedirler (Ozdemir, 2008, 133).
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2.2, Destinasyon Pazarlamasinda Marka Kavrami

Gunumuzde birgok ulke, bdlge, kent ve yer, turizmden elde ettikleri
gelirlerle kalkinmalarini saglayabilmekte, bu nedenle turizme verdikleri dGnemi
belirli uygulamalarla ortaya koyarak farkhlik yaratmaya calismaktadirlar.
Degisen tuketici istek ve ihtiyaclari destinasyon olarak adlandirilan ulke,
bolge, kent, yer vb. alanlarin turizm pazarlamasindaki yeni egilimlere gore
Ozele indirilerek pazarlanmasi ve tanitim faaliyetlerinin gerceklegtiriimesini
gerektirmektedir (llban, 2007, 4).

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile
turistleri ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek ¢ok
kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayl turizm hizmetlerinin
batinunden olugsan karmasik bir Grundar. Bu oOzelliklerinden dolayi
destinasyonlar, turizmin en onemli bilegenlerinden biri olmakla beraber
yonetiimesi ve pazarlamasi en zor turistik Urin olarak dikkati gekmektedir
(Ozdemir, 2008, 3).

2.2.1. Destinasyon, Destinasyon Pazarlamasi ve Destinasyon

Pazarlamasinin Kavramsal Analizi

Dunyadaki yogun turizm rekabeti icerisinde her gun ¢ok 6Ozgun
nitelikleri olan yeni destinasyonlar sahneye ¢ikmaktadir. Turizm sektorinde
iyi bir baslangi¢ ve saglam adimlarla ilerleme icin destinasyonlar, kendilerini
surekli olarak yeniden goézden gecgirmek ve ziyaretgilerine sunduklari temel
fayda ya da degeri 6ne ¢ikararak ve rekabet guglerini artirmak amaciyla yeni
politikalar gelistirmek durumundadir. izlenecek ydéntemlerin basinda
destinasyon yonetimi ve pazarlamasi stratejisi gelmektedir. Birgok turizm
cekim yeri yaninda Amsterdam, Barselona, New York, Sidney, Paris gibi
dinya genelinde bilinen birgok kentin ve ulkenin tanitim politikalarindan
bagimsiz olarak kendi destinasyon ydnetim o&rgitlerini (Destination
Management Organisations- DMO) kurduklari bilinmektedir. Ayrica s6z

konusu destinasyonlar, kendilerine 6zgu yodnetim, pazarlama, iletisim ve
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tanitim stratejileri geligtirerek bu yolla hedef kitleleri kendilerine gekmekte ve

milyonlarca turist agirlamaktadirlar (Yavuz, 2007, 74).

Her destinasyon, kendi i¢cinde benzersiz olma o6zelligi tasimaktadir.
Ancak bu benzersizligin farkinda olarak ve degerini bilerek turizmin gelisimi
ve planlamasini gergeklestirmek onemlidir. Turizmin geligimi i¢in altyapi ve
ustyapr yatirrmlari gerekli olmakla birlikte; gelisen turizm hareketleri de
yatinmcilari  destinasyona c¢ekebilmektedir. Bununla birlikte Ustyapi
yatirrmlarinin  turizmin  gelecegini tehlikeye atmadan surduralebilirlik
cercevesinde gercgeklestiriimesi ve destinasyonun benzersizlik unsurlarini

korumasi énemlidir (Ozdemir, 2008, 3).

2.2.1.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyon, dncellikle girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun, hizmetlerin ve
is alanlarinin yer aldigi bir sistem olarak degerlendiriimektedir. Dolayisiyla bu
sistemin yasamsal bir bileseni, s6z konusu sistem Uyelerini diger bir deyisle
destinasyon duzeyinde insanlari ve yerleri birbirine baglayan gercevelerdir.
Bir destinasyon; turizm cekicilikleri, turizm igletmeleri, yerel halk ve yerel

yonetimin bitliniinden olusan karmasik bir yapiya sahiptir (Ozdemir, 2008,1).

Destinasyon kavram olarak, yerel dlgekte sunulan mal, hizmet ve tatil
tecrubelerinin bilesimi olarak ifade edilmektedir. Coltman ise, destinasyonu;
icinde turistler icin cazip kabul edilecek farkh dogal ¢ekicilikleri ve 6zellikleri
barindiran yerler olarak ifade etmistir. Daha kisa bir ifade ile destinasyon;
turistik yer, varis noktasi, turistik gekim merkezi, turistlerin gittikleri yer

anlamlarina gelmektedir (Atesoglu, 2003, 2).

Destinasyon kavrami Ozdogan ve Cavus’'a gore, bir seyin ya da birinin
gittigi yer, bir kiginin seyahati sonunda ulastigi yer anlamina gelmektedir
(Ozdogan, Cavus, 2009, 308).

Diger yandan destinasyon, “turistlerin bir destinasyonda belirli bir sire

kalmayi planlayarak, turistik deneyimleri kazanabilecek yer olarak sectikleri
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cografi bolgedir”. Destinasyon birgok turistik Grinin, hizmetlerin ve
destinasyondan oOzellikle yerel bazda elde edilen deneyimlerin bir birlegimidir
(Meydan, Celik, 2009, 891).

Destinasyon drunu, aligveris, yemek, ulasim, konaklama gibi
unsurlardan olusan hizmet altyapisi ile dogal ¢evre, politik, yasal, ekonomik,
kiltarel, teknolojik faktorlerden olusan destinasyon gevresinin bileskesinin
ortaya cikardigi destinasyon deneyimi olarak tanimlanabilir (Ozdemir, 2008,
4).

Milman (2006, 54)'a goére destinasyon “tlketicilere turistik Grlnlerin
karisimlarini ve tamamlanmis deneyimleri” sunmaktadir. Destinasyon,
‘insanlarin bir destinasyona seyahat etmelerini ve belli yerlerde kalmaya
karar vermelerini saglayan algi batanliguduar”. O nedenle destinasyonlar, her
zaman benzersiz bir deneyimi sunarak bir kalitenin icinden tum destinasyon
artnleri arttirmayr aramak durumundadirlar (Blain, Levy ve Ritchie, 2005,
329).

Destinasyonlar, asagidaki bileskelerden olusmaktadir (Meydan vd.
2009, 892):

e Cekicilikler (Attractions): Dogal, insan yapimi, kalitlar, etkinlikler,

e Ulagilabilirlik (Accessibility): Butiin ulasim sistemi; deniz, hava, kara,
demiryolu aglari,

e Tesisler (Amenities): Konaklama ve yeme i¢cme tesisleri, alisveris
merkezleri ve diger turistik tesisler,

e Organizasyonlar (Available packages): Onceden hazirlanmis paket
organizasyonlar,

e Aktiviteler (Activities): Destinasyon ziyareti sUresince sunulan butin
aktiviteler,

o Kolaylastirici hizmetler (Ancillary): Bankalar, iletisim, postane, hastane
vb.
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Destinasyonlar, oncellikle ziyaretgilerine sunduklari temel fayda ya da
degeri One cikaracak ve rekabet gugclerini artiracak politikalari gelistirmek
durumundadir. Pazarlamaya konu tim Urlnleri artiracak politikalari
gelistirmek durumundadir. Ayrica bu UrUnler igin oldugu gibi bir
destinasyonun da bunlari gergeklestirmesinde, marka kavrami ¢ok énemli bir
yere sahip olacaktir. Destinasyonlar, genellikle Gzerinde bulunduklari cografi
alanin marka adi altinda temsil edilmektedir (Afrika, Fransa, New York,
Kapadokya gibi). Destinasyonun sundugu temel degerin ifade edilmesi ve
digerlerinden farkinin ortaya konabilmesi markalasma ile mumkin
gorunmektedir (Yavuz, 2007, 40).

2.2.1.2. Turistik Destinasyon Kavrami

Turistik destinasyon taniminin literatirde ¢ok sik kullanildigi
go6rulmektedir ancak 6n plana ¢ikan net bir tanim yapabilmek de oldukga gl¢
gézilkmektedir. ilban (2007, 5)Yna gére, “yerel olmayan turist ya da
gunubirlikgilerin faydalanmalari amaciyla gesitli dogal guzellikleri, 6zellikleri
ve cekicilikleri olan bir alan”, “turizm faaliyetlerinin ve hizmetlerinin oldugu,
¢ok boyutlu oOzelliklerden meydana gelen ve tuketicilerin arzuladigi diger

artnlerin de bulundugu bir paket”, “yerel dlgekte sunulan mal, hizmet ve tatil

tecrubelerinin birlesimi”, “turizm amacli seyahat edenlere ¢ok yonlu turizm
arind 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 ise; gesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip
ve turistin seyahati suresince gereksinim duyabilece@i turistik Urtnlerin
tamamini ya da bir kismini sunabilen cografi bir mekan olarak
tanimlanabilmektedir (Ozdogan, 2009, 308).

Turizm destinasyonu, karigik bir kavramdir ve genelde ¢ok sayida
cesiti Urun, hizmet ve tecrubelerin Uzerinde durulmaktadir. Turistik
destinasyon, farkh paydaslarin (turizm sektérl, acgik sektoér, devlet,

destinasyon ydnetim organizasyonlari gibi) ¢ok cesitli sahiplik formlariyla ve
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bazen belli bir kural dahilinde hiyerarsisiz galismaktadir (Konechik vd. 2007,
178).

2.2.1.3. Destinasyon Pazarlamasi Kavrami

Hacioglu (2008,10)'na gore turizm pazarlamasi; ulusal turizm orgutleri
veya turizm igletmelerinin, ulusal ve uluslararasi dizeylerde turistlerin
ihtiyaclarinin  tatminini optimize etmeye yonelik sistematik ve uyumlu

¢abalardan olusmaktadir.

Emgin (2004, 3)e gbore pazarlama; kisisel ve orgutsel amaclara
ulagsmayi saglayacak mubadeleleri gergeklestirmek Uzere, fikirlerin, mallarin
ve hizmetlerin geligtiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina
iliskin planlama ve uygulama siirecidir. Untisan (2004, 7)'a gore ise pazarlama;
bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ ve istek duydugu Urunleri, yaratma, gelistirme

ve degisme degeri iceren, sosyal ve yonetimsel bir surectir.

Bunun yaninda Jeffrey (2002, 7)ye gore pazarlama, satistan 6nce
potansiyel musterilerde ilgiyi yaratan ticari strecin tumunu tanimlamaktadir.
Satisin  roli, bu ilgiden basarih bir mibadele yapacak kadar
yararlanmaktadir. Erol (2003, 43) ise, isletme ile musterileri arasinda
birliktelik olusturabilme ve olugturulan bir birlikteligi surekli kilma faaliyetlerini
pazarlama olarak adlandirmaktadir. Pazarlama, isletme ile musterilerin ortak
cikarlari icin mubadele amaciyla bir araya geldikleri “Pazar yeri” kavramindan

gelen bir uygulamadir.

Sohodol (2003, 5), pazarlama tanimini yaparken konuya basit bir
bakis acisiyla yaklasmis ve pazarlamayi mallarin ve hizmetlerin tuketicilere
ulastirilmasi  sirasinda yiratilen faaliyetler olarak  degerlendirmistir.
Temizturk (2006, 9)'e gore de pazarlama; kisilerin ve érgutlerin amaglarina
uygun bigimde degisimini saglamak uUzere mallarin ve hizmetlerin,
disuncelerin yaratilmasini, fiyatlandirimasini  ve dagitimini ve satis
cabalarini planlama ve uygulama surecidir. Kisaca pazarlama, mal ve

hizmetlerin Uretiminden dnce baslayan ve son aliciya ulasmasindan sonra da
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devam eden isletme fonksiyonudur. Birebir pazarlamanin 6nem kazandigi
gunumuzde Uran ve hizmetler, artik tlketicinin istek ve beklentileri dikkate
alinarak tasarlanmaktadir. TuUketici, gecmise kiyasla mamul Uzerinde hig
olmadidi kadar belirleyici bir role sahiptir. Pazarlama, tlketici ve firma
arasindaki iletisim gorevini Ustlendiginden firmanin dretim faaliyetleri
pazarlama departmaninin geri bildirimi dogrultusunda sekillenmisgtir.
Dolayisiyla pazarlama uretimden 6énce baslamaktadir. iliskisel pazarlama
anlayisinin firmalarca benimsenmesi sonucunda iligkisel pazarlamanin araci
olarak ortaya ¢ikan musgteri iligkileri yonetimi, Grin/hizmet satildiktan sonra
da musteriye destek hizmetlerinin sunulmasi asamasinda 6nemli bir rekabet

aracl olarak iglev gormektedir.

Rizaoglu (2007, 2)'ya gore bilgi ve anlayis olarak pazarlama evrensel
bir nitelik tagimaktadir. Pazarlama cografi sinir tasimaz. Pazarlamanin bilgi,
kavram, yontem, ilke ve teknikleri hem mal, hem hizmet hem de turizm
endustrileri igin gegerlidir. Diger yandan, pazarlama bilgi, kavram, yontem,
ilke ve teknikleri buylk veya kuguk olcekli igletmeler icin gecerli oldugu gibi
bu igletmelerin kamu veya 0Ozel isletmeler olmasi ve kar amaci tasiyip

tasimamasi da 6nemli degildir.

Bu baglamda pazarlamayi énemli kilan nedenleri su sekilde siralamak
mumkuandar (Altunigik, 2009, 12):

e Pazarlama, ureticilerle tuketiciler arasinda bir kdpru gorevi gorerek
cesitli ekonomik faydalar saglamaktadir.

e Pazarlama, modern yasamin en belirgin Ozelliklerinden olan tiketim
kaliplarinin sekillenmesi, tlketici tercihlerinin yonlendiriimesi ve yasam
tarzlarinin belirlenmesinde son derece belirleyici bir rol oynamaktadir.
Giyim kusam, yeme-icme ve eglence anlayisi baglaminda yeni
trendler ve modayla ilgili olarak medyada yer alan “in’ler ve “out’lar
insanlarin yasam tarzlari ve tuketim aligkanlarinin sekillenmesinde
belirgin bir etkiye sahiptir.

e Ogzellikle gelismis pazar ekonomisinde pazarlama faaliyetleriyle ilgili

alanlarda 6nemli sayida istiham s6z konusudur (Altunisik, 2009, 13).
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ihtiyaglar, istekler Uriinler, hizmetler
ve talepler

Pazarlar Deger, tatmin
olma ve kalite

Mibadele ve
iligkiler (aracilar,
tedarikgiler)

Sekil 5. Pazarlama Kavraminin Unsurlari

Kaynak: Mikdat Erol. (2003). Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, s. 46

Sekil 5te detaylandirilmasi gereken kavramlar sirasiyla; ihtiyaclar,

istekler, talepler, Urunler, deger ve tatmin olmadir.

o Ihtiyaglar: Pazarlama ydnetimi agisindan birinci derecede 6neme
sahiptir. Bireyler, cok sayida ve karmasik ihtiyaglara sahip bulunmaktadir.

o Istekler: Pazarlama yonetimi agisindan ikinci derecede dneme sahiptir.
Kaltur ve kisilik sekillenmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Her Ulkede
hatta Ulkenin degisik bdlgelerinde yasayan insanlarin istekleri farkhliklar
gOsterebilmektedir.
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. Talepler: insanlarin istekleri sinirsiz olabilmektedir. Bu isteklerin
giderilmesinde bireylerin sahip olduklari gelirlere goére azami tatmini
saglayacak urunleri segmek durumundadirlar.

o Uriinler: Bireylerin ihtiyaglari, istekleri ve talepleri onlari tatmin edecek
artnlerin hangileri oldugunu belirlemektedir. Pazara sunulan bir Grln/hizmet
bir intiyaci veya istedi tatmin edebilmelidir.

e  Deger: Bireylerin satin aldigi ve kullandigi Grinden/hizmetten elde ettigi
fayda ile 6dedigi fiyatin arasindaki farktir.

e Tatmin olma: Urinin/hizmetin bireyin beklentilerini gidermesi veya
kargilamasidir. Asgari esit olmali, yapilabiliyorsa Urun, beklentilerin Gzerine
¢ikabilmelidir (Erol, 2003, 46,47).

Turizm pazarlamasi, birgok yazara gore degisik sekillerde
tanimlanmistir. Turizm pazarlamasi, “belirli bir misteri grubunun ihtiyaglarini
en iyi sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek icin
uluslararasi ve ulusal dizeydeki kamu ya da 6zel sektore ait turistik igletme
politikalarinin sistematik ve koordineli bir bicimde uygulanmasidir’. Diger
tanimlara; turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetin dogrudan veya turizm
aracilari vasitasiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda ureticiden
son tuketiciye akisini iceren sistemli faaliyetlerin tumudur (Piringciodlu,
2008,11).

Baska bir tanima gore; turizm pazarlamasi, tanimlanabilir tuketici
gruplarinin ihtiyaglarini en iyi bicimde karsilayabilmek amaciyla yoresel,
bdlgesel, ulusal ya da uluslararasi diuzeyde 6zel ya da kamusal turizm
elemanlarinin yonetilmesi ile ilgili politikalari sistematik ve esgidimli olarak
yurlten ve en uygun kazanci saglayan faaliyetlerin timudur (Bayazit, 2008,
33).

Tdm bunlarin 1g1ginda; destinasyon pazarlamasi bir turistik
destinasyonun en ylksek kazan¢g elde etme hedefine uygun olarak,
destinasyonda uUretilen turistik Granlerin hedef pazarlarda iyi bir yer almasini
saglamak amaci ile turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak turistik

destinasyonlarda Uretilen turistik Gran ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im
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yapmay! hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim

felsefesi olarak tanimlanmaktadir (Ozer, 2009, 939).

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin 0z niteliklerine uygun olarak
olusturulan bir destinasyon kimliginin segcili hedef kitlelere donuk olarak etkin
iletisim galigmalari ile daha c¢ekici hale getiriimesini amag¢lamaktadir. Turizm
sektorinde iyi bir baslangic ve saglam adimlarla ilerleme igin
destinasyonlarin kendilerini surekli olarak yeniden gozden gecirmesi
gerekmektedir (Yavuz, 2007, 40).

Yer (place, location) pazarlamasi olarak da adlandirilan destinasyon
pazarlamasi, “bir alanin, bdlgenin ya da bir yerin bireylere ya da
organizatorlere, c¢ekici, uygun ve Oozellikli olduklarini gostermek amaciyla
yapillan pazarlama faaliyetlerinin butund” olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon pazarlamasinda kullanilan pazarlama araclari, destinasyon
pazarlama tekerlegi ¢ercevesinde agiklanmaktadir. Destinasyon pazarlama
tekerleginde bulunan unsurlar; turizm fuarlari, dogrudan satis, satis gelistirme
¢abalari, reklam, tanitim gezileri, yayin ve brogurler, web pazarlamasi,
etkinlikler ve festivaller, dogrudan posta ve igbirlikgi program unsurlarindan
olusmaktadir. Destinasyon pazarlama faaliyetleri kapsaminda pazarlama
tekerleginde bulunan unsurlar g6z o6nunde bulundurularak pazarlama
faaliyetleri yapilan destinasyona uygun olan unsurlar kullaniimahdir.
Pazarlama tekerleginde bulunan festival ve etkinlikler, destinasyon
pazarlamasinda 6nemli bir unsur olarak dikkat cekmektedir (Meydan, 2009,
892).
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Kaynak: Nilay Basok Yurdakul. (2010). isletme Yonetiminde iki Stratejik

Gérev: imaj-Marka Ydénetimi ve Misteri iliskileri Yonetimi, s. 208

Buna gore; genel olarak destinasyon pazarlamasinin da pazarlama

tekerligi kapsaminda incelenmesinin mimkun oldugu sdylenebilmektedir.

2.2.2. Pazarlama Yaklasimi Kapsaminda Destinasyon Pazarlamasinin
Yeri ve Onemi

Destinasyon pazarlamasi, “bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak
olusturulan bir destinasyon kimliginin secili hedef kitlelere dénuk olarak etkin
iletisim galismalar” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda, kentin 6z nitelikleri,
kentin kimligi, hedef kitleler, etkin iletisim destinasyon pazarlamasinda énemli
yer almaktadir. Pazarlama literatirinde 6z, mal ve hizmetten beklenen
faydadir. Destinasyon pazarlamasinda destinasyonun 6z nitelikleri, o

destinasyonun ziyaretinde, turistin bekledigi faydadir (Guler, 2009, 517).
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Destinasyon pazarlamasi; destinasyonlarin markalasma yonunde
gelisme gosterirken pek c¢ok destinasyon bu konuda cesur ve yaratic
girisimlerde bulunmaktadir. Destinasyon marka kimligi ve onu diger
destinasyonlardan ayiran ozelliklerini belirlemek ve pazarlama galismalarinda
onlart vurgulamak bir destinasyonu uluslar arasi turizm pazarinda daha

rekabetgi bir pozisyona tagiyacak temel unsurlardir (Ozdemir, 2008, 73).

Atesoglu (2007, 7)ya gore destinasyon pazarlamasi, bir yerin 6z
niteliklerine uygun olarak olusturulan bir destinasyon kimliginin segili hedef
kitlelere yonelik olarak etkin iletisim calismalari ile daha c¢ekici hale

getirilmesini amaclardir.

2.2.2.1. Destinasyonlarda Rekabet ve Pazarlama Konularinin Onemi

Turizm literatirinde rekabet denildiginde akla ilk gelen kavram
destinasyon rekabetidir. Turizmde rekabetin oélgtlebilmesi, ¢ok fazla sayida
faktorin etkisi altindadir. Bunlar, ziyaret¢i sayisi, pazar payi, turist
harcamalari, isgucd, turizm endustrisinin katma degeri gibi objektif faktorlerle;
kaltur ve tarihi zenginlik, turizm deneyiminin kalitesi ve memnuniyeti gibi
subjektif faktorleri kapsamaktadir. Bahar (2005, 83), destinasyon rekabeti
kavramini, bir planlama baglaminda destinasyonlarin rekabet etmedeki farkl
Ozelliklerinin kiyaslanmasi ve sistematik analizini yapan metot ve destinasyon
degerlendirme teknikleri olarak tanimlamaktadir. Destinasyon rekabeti,

surekli bir yenilik ve dedisim olarak degerlendiriimektedir.

Bir destinasyonun dunya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu
degisiklik tasiyan rekabet gucunden etkilemektedir. Orijinal ve guglu
cekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan pazarlama faaliyetlerinin
basariya ulasmasi daha kolay olmaktadir. Clnkld bu orijinal bilesenler,
destinasyonun sundugu temel degeri destekleyen ve destinasyona
uluslararasi rekabet glcu kazandiran kaynaklardir. Dinya turizminde
meydana gelen gelismeler, rekabetin ulusal dizeyden bdlgesel diuzeye
kaydigini gostermektedir. Ancak, Turkiye'nin bugine kadar uyguladigi

tanitim stratejisi “Ulke tanitimi” seklinde yarutalmustar. Tarkiye adi, ucuzluk
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ve kitle turizmi ile bir arada gittigi surece, daha pahal dolayisiyla katma
degeri  yuksek turistik GrGnlerin  satimasinda blyudk zorluklarla
karsgilasilacaktir. Bu nedenle bolge, yore veya kentlerin, bir destinasyon
olarak markalasip kendi tanitimlarini yapmalari ve tur operatorlerinin kitle igin
yapacaklarindan daha farkli pazarlama politikalari  belirlemeleri
gerekmektedir. Bu durumda, klasik turizm pazarlamasindan destinasyon
bazli pazarlamaya gegcmek yararli olacaktir. Kendine has turistik ¢ekicilikleri,
nitelikleri ve degeri olan yorelerin kendi markalari ile pazarlanmasi daha
uygun ve ginimizde, turizmi gelismis Ispanya, italya ve Fransa gibi
ulkelerce kabul goren bir stratejidir. Cunku gergekte talebi geken gogunlukla
lilke degil destinasyondur (ilban, 2007, 10).

Isletmeler musterilerle iligkilerin soyut yonlerini gliglendirmek iliskisel
pazarlamay! rekabet agisindan onde olmak amaciyla kullanmaktadir.
isletmelerin miisterilerini bir topluluk haline getirmeleri icin kisi, sirec ve
sistemlerini benzer yollarla yapilandirmalari gerekmektedir. iletisim, finans,
agirlama ve imalat gibi endustrilerin surduralebilir rekabet avantaji elde
etmek icin yeniden pazarlama Uzerinde durmalari gerekmektedir (Selvi,
2007, 53).

2.2.2.2. Destinasyonlarda Pazarlama Organizasyonlari ve
Uygulanabilirlikleri

Orglit (organizasyon, teskilat) kavrami, insan hayatinda son derece
onemli bir yer tutmaktadir. Hemen her is veya faaliyet icin her zaman bir tir
orgutlenmeye ihtiya¢ duyulabilecedi gibi, hemen her insan gunlik hayatinda
veya is hayatinda bir veya birkag orgut ile iligki icinde olabilmektedir (Aydin,
Gilney, 2001,61).

Bilindigi gibi organizasyon terimi, “Orgutleme” veya “organize etme”
islemi ve bir igslem ya da sure¢ sonunda ortaya ¢ikan “yapi” olmak Uzere ikKi
ayri anlami ifade etmektedir. Orgiittleme anlaminda organizasyon ise, “beser
ve maddi faktorlerin igletme amagclarini en etkin ve verimli bir bigcimde

gerceklestirecek sekilde dizenlenmesidir’” veya oldugunu belirlemek ve bu
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faaliyetlere  uygun  Kigilerin  gorevlendirebilecegi  gruplar  halinde

duzenlemektir’ seklinde tanimlanmaktadir (Mucuk, 1999, 268).

Tengilimoglu (2008, 104)na gobre ise orgut, belilenen amaglari
basarmak i¢in iki ya da daha fazla kisinin esgudumlenmis bicimde caligtiklar
bir yapidir. Orgutlerin etkili olabilmesi igin ellerinde bulunduklari insan
kaynaklarini, fiziksel etmenleri ve iglevlerini esgidimlenmis bir bigcimde bir
araya getirmeleri gerekmektedir. Genis anlamda 6rgutleme, beseri, fiziksel ve
teknik olanaklari ve araclar isletmenin amacini gergeklestirecek sekilde

dizenlemek ve hizmete koymak demektir.

Hedef pazarlama organizasyonun birinci 6nceliklerinden biri, gecelik
konaklama, yiyecek, igecek, turistler i¢in hizmetler, ulasim ve turistler igin
artnlerin satis yoluyla ekonomiye canlandirmak igin yerel turistleri gekme
organizasyonlarindan biridir. Ornegin, Oregon da hedef pazarlama
organizasyonlari ile yerel organizasyonlarin isbirligi icerisinde c¢aligarak,
reklam, hizmet ve bilgilerin paylagimi, tim turizm kuruluglarinin yaranina

olmustur (www.industry.traveloregon.com. Erisim Tarihi: 16.11.2010).

Ulusal turizm orgatleri, turizmden ulusal dizeyde sorumlu érgutlerdir.
Dinya Turizm Orgltl ise destinasyon érgutlerini, destinasyonlari yénetmek
ve pazarlamaktan sorumlu orgutler olarak tanimlamakta ve genelde

asagidaki kategorilerden birine dahil etmektedir (Ozdemir, 2008, 50):

e Ulusal anlamda turizmin ydnetiminden ve pazarlamasindan sorumlu
ulusal turizm otoritelerine ya da érgutlerine.

e Cografi bir bdlgenin turizminin yonetiminden ve pazarlamasindan
sorumlu bolgesel ya da eyalet bazinda destinasyon yonetim
orgutlerine.

e Kent ya da kasaba gibi daha kiguk cografi alanlarin turizm
yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu vyerel destinasyon

orgutlerine.
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Destinasyonda dogru yonetim ve organizasyon yapisini kurmak
basarinin 6nemli bir anahtaridir. Ama her adim farkl bir yonetim yapisini
gerektirmektedir. Genel olarak her destinasyon, turizmle ilgili konularin
yonetimi icin belirli bir yapiya ihtiya¢g duymaktadir. Bununla birlikte Yerel ve
Ulusal Turizm Ofisleri (State and National Tourism Offices) kurup bunlara
turizm pazarlamasini kapsayan fonlar ayirmiglar ve az miktarda olsa da
Destinasyon Pazarlama Organizasyonlarina  (Destination  Marketing
Organizations) kaynak olusturmaya calismiglardir. S6z  konusu
organizasyonlar, daha ¢ok destinasyonlarin pazarlanmasi ve guglendirilmesi
konusunda caba harcamakta ve gelecege yonelik planlama faaliyetlerinin
duzenlenmesi konusunda c¢aligmalar surdurip ve insanlarin seyahat etmek
istedigi destinasyonlar hakkinda yatirimcilarin aninda haberdar olmalarini
saglamaktadir. Genel olarak; destinasyon pazarlama organizasyonlari
(DPQ’lar), destinasyona yonelik turist ziyaretlerini organize eden ve kar
amaci olmayan varliklar olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon pazarlama
organizasyonlari, destinasyon imajini gelistirmek, en 6zel ve umumi turizm
sanayi secim bolgelerini koordine etmek, ziyaretcilere bilgiyi saglamak ve bir
destinasyonda tum turizm sanayisine liderlik etmekle sorumludurlar.
Destinasyon pazarlanmasinda “Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari
(Destination Marketing Organizations, DMOs)” olusturulmasi etkin bir
destinasyon pazarlamasi agisindan hayati 6neme sahip bulunmaktadir. Bu
organizasyonlar, ziyaret¢i ve toplanti burolari, ulusal veya sehir turizm
ofisleri, bolgesel ve lkesel turizmle ilgili kuruluslar tarafindan
olusturulmaktadir. DPQO’larin organizasyon yapilari gesitlilik gostermektedir.
Bunlar, bir hukimet departmani, hukimet departmaninin bir bolumu, yari
hikimet organizasyonlari (6rn. hukumet dernekleri) olabilecegi gibi, ayni
zamanda kamu 0Ozel sektor birlesimi bir acente, kar amaci olmayan uyelik
temelli bir organizasyon ya da 6zel sektor organizasyonlari da olabilmektedir
(ilban, 2007, 23).

Markaya kazandirilan kimlik, insan karakteri gibi kalici olarak
oturtulmustur. Degismeyecek marka kimligini arkasinda kurallara uyan,
gugcli, kaltrind koruyan bir organizasyona ihtiyac duyulmaktadir. Markayi

olusturan kurumun bir organizasyon kultirine sahip olmasi gerekmektedir.
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Boylelikle organizasyonun geleceginde ana ¢izgi korunmaktadir. Buna gore,
organizasyonun kurumsal yapi icerisinde ele alinip yalin ve tutarli bir

butunlik kurulmal ve surduridlmelidir.

Bu baglamda dikkate alinmasi gereken noktalar su sekilde
aciklanabilir (Begendik, 2006, 91):

e Kurulus olarak bir kultar yaratiimal ve bu kaltir kurulugsun en degerli
ogesi kabul edilmelidir.

e Sdureglerin insanlarla var oldugu g6z ©nunde bulundurularak,
yetkilendirilmis ve programlama yetenegi olan, planh ¢aligilabilen bir
yapiya sokulmalidir.

e Mal varliklar ile ustaliklarin, farkliliklar icerisinde sunabilme yetenegi
gOsterilmelidir.

e Organizasyon, ileri goruslulugunu ve sezgilerini birlestirerek gelecege
donuk olmahdir.

e Yeniliklere agik bir yon olusturmali ve sureklilik saglanmalidir.

e Organizasyon Uyelerinin hepsinin anlastigi bir kalite algilamasi
saglanmalhdir.

e Musteriye ilgi, tim organizasyonel amagclari beslemelidir.

e Cevreye karsi sorumluluklari tanimlanmali ve tum organizasyona

gerekli hassasiyet gostermelidir.

Genel olarak; marka kimliginin gtici ve devamliligi agisindan yukarida

soylenenleri icerecek bir organizasyon saglanmasi gerekmektedir.

2.2.2.3. Destinasyonlarin Pazarlamasinda Marka ve imaj Kavramlarinin
Etkileri

GUnumuzde birbirine birgok ydnden benzer olan konaklama
isletmelerinin belirgin bir imaja sahip olmalari, hedef kitlelerinde hatirlanir
kilinmalarinda oldukga onemlidir. Turizm sektorinde talebin elastik ve
rekabetin yogun olmasindan dolayr konaklama isletmeleri pazardaki
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rakipleriyle basa c¢ikabilmek igin yalnizca urun ve hizmetlerini gelistirmenin
yeterli olmadigini, hedef kitlenin gézinde saglam bir yer edinebilmek
amaciyla iyi bir kurumsal imaj olugsturmak gerekliligini kabul etmistir. Ayrica,
pazarlarin doygunluga ulagsmasi, turizm hizmetlerinin ikamesinin ¢ok kolay
olusu ve bu pazarlarda reklam, sponsorluk, satis gelistirme, halkla iligkiler
gibi yasanan yogun iletisim trafigi, konaklama igletmelerinin belirgin bir kurum
kimligi ve bunun sonucunda saygin bir imaja sahip olma ihtiyacini
dogurmaktadir. Kurum kimligi ile esas olarak saglanmaya calisilan, hedef
kitlenin aklinda yer edebilecek olumlu ve istenilen imajin olusturulmasi ve
bunun saglamlagtiriimasidir. Olumlu ve istenen bir kurum imaji yaratmak icin
ise, isletmede oncelikle bu amagla ilgili bir alt yapinin kurulmasi ve bu

dogrultuda dis ve i¢ imajin olusturulmasi gerekmektedir (Bolat, 2006,108).

Canoglu (2008, 5)na gore ‘image’ kelimesini, kdkenbilimine goére
Fransizca bir kelime oldugunu ve c¢oklu ve celiskili anlamlari iginde
barindirmadigini ifade etmektedir. Kelime, Yunan siirselligi ile ilgili teknik bir
terim olan ve herhangi bir seyin suretinin neredeyse gorulebilir sekilde zihin
g6zinde gizli olarak yaratilmasi anlamini tasiyan ‘ikon’ kelimesinden
tiretilmistir. imaj; fiziksel uyarani, zihinsel bir resime dénlstirmektedir.
Tarkce karsilidi imge olan imaj, zihinde tasarlanan ve gergceklesmesi 6zlenen
sey, hayal anlamini tagimakla birlikte; psikolojide duyu organlarinin digtan
algiladig! bir nesnenin bilince yansiyan benzeri ya da duyularla algilanan bir
uyaran s6z konusu olmadan bilingte beliren nesne ve olaylar olarak ta

tanimlanmaktadir.

Avcikurt (2005, 18)'a gore imaj; turistik urin dahil herhangi bir Grindn
dinyada basarili olabilmesi igin oncellikle o Urtnle ilgili markanin anlamini
olusturan 0&gelerin iyi irdelenmesi gerekir. Bunun icin; hedef Kkitledeki
insanlarin dahil oldugu kualtirdeki imgelerin, Urtnle ilgili neyin ne anlam ifade
ettiginin  bilinmesi ve bu anlamlarin ydnlendiriimesi sart olarak

tanimlanmaktadir.

Destinasyon marka imaji; belli bir turist pazarinin destinasyon

hakkinda algilamis oldugu imajdir. Algilanan destinasyon imaji, turistin
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yasadigi “iletisim yasam egrisi” ile daha iyi anlasilabilmektedir. Turist, belli bir
destinasyon hakkinda iginde bulundugu iletisim yasam egrisi asamasiyla
(bilgisizlik, fark etme, anlama, kabul etme, yanitlama) baglantili imajlar
algilayacaktir. imaji tiketicinin destinasyon ile ilgili algilarinin, diisiincelerinin,
duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin butinudur. Tuketicilerin
markanin ismini duyduklarinda akillarinda olusan duygu ve duslnceler de
marka imajini ifade etmektedir. Bdylelikle; marka, diger markalardan
farkhlasmakta ve tiketici, ilgili Grind satin almak istediginde, aklina gelen

markayi satin almak igin girisimde bulunmaktadir (Atesoglu, 2007, 5).

Seyahat ve turizm konusunda son yirmi yilda yapilan arastirmalarin
gOsterdigi gibi destinasyon imaji, destinasyon seg¢im surecinin incelenmesi
acisindan onemli bir kavramdir ve turist davranisinin anlasiimasina da
katkida bulunmaktadir. Destinasyon imaji kavrami sadece arastirmaci ve
akademisyenlerin  degil, endustrideki uygulayici ve destinasyon

pazarlamacilarinin da blyuk ilgisini cekmistir (Ozen, 2007, 8).

Marka imaji; marka sahibi ve tuketici agisindan énemli bir kavramdir.
Bir markaya iliskin olarak tlketicinin zihninde yer eden bir butlnlik,
“tuketicilerin marka ile iligkilendirdikleri her sey” veya “Urunun algilanmasi”
marka imaji olarak tanimlanabilmektedir. Marka imajini; “Grunu Ureten/hizmeti
verenin imaji  (kurumsal imaj)’, “kullanicinin/tiketicinin  imaji” ve
“Griintn/hizmetin imaji” olarak tanimlanan ug bilesene ayirmak mamkundur.
Uriin, islevsel bir yarar sunarken; marka, Grinin islevsel amacinin étesinde o
artinudn degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Destinasyon
imaji Uzerine c¢alismalar, ilk defa Hunt'un turizm gelisimi i¢in imajin rolinu
inceledigi 1970‘lerde baglamistir. Destinasyon imajinin bireyin destinasyonu
secmesiyle ilgili kararlarini vermede hayati bir rol oynadigini dastunen Ekinci
(2003, 22), 1973'ten 2000 yilina kadar gegen surede 142 tane makalenin
yayinlandigini belirlemigtir. Bu dénemden sonra da literatire birgok galisma
eklenmistir. imaj yapisinin hem algisal hem de duygusal degerlendirmeyi
kapsadiginda hem fikirdirler. imajin bilissel veya algisal ©gesi bir
destinasyonla ilgili insanlarin sahip oldugu inanglari ve bilgiyi ifade

etmektedir. Biligsel 6ge, genellikle bir yerin fiziksel Ozelliklerini, o yerde
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yasayan insanlari ve yasanan olaylari degerlendirme sonucu ortaya
cikarmaktadir. imajin duygusal 6desi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri
duygulari ifade eder. Duygusal 6ge, bir yerin insanlarda uyandirdigi
duygularin ve anlamin degerlendiriimesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir yerin
duygusal olarak degerlendiriimesinin genel olarak o yerin biligsel bir sekilde
degerlendiriimesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha acik bir sekilde; bir
yerin duygusal imaji, bir yeri sevip sevmeme, hoglanip hoslanmama, o yer ile
ilgili olarak insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanglara, duglncelere yani
biligssel imaja bagh oldugu gorusu agirlik kazanmaktadir. Bir destinasyonu
bilissel ve duygusal olarak degerlendirme sonucunda o destinasyonun genel
imaji olusmaktadir. Yani; bir destinasyondaki farkl nitelikler ve o6zellikler,
etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturmaktadir (Hosany, Ekinci ve Uysal,
2005, 63-64).

Avcikurt (2005, 24)’'a gore turistik yer ya da destinasyon imaiji, bir birey
ya da grubun belli bir yer hakkinda sahip oldugu tim nesnel bilgiler,
izlenimler, onyargilar, hayaller ve duygusal dusuncelerin ifadesi olarak
tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle, turistik destinasyon imaji, kisilerin bir
destinasyon hakkinda sahip oldugu inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin
toplamidir. Destinasyon imaji, ¢ok boyutludur ve hem sembolik hem de

somut 6zelliklerden olusmaktadir.

Destinasyon pazarlamasinda anahtar faktor olarak kabul edilen imaj,
son yillarda turizm arastirmalari i¢cin onemli bir konu olarak ortaya
cikmaktadir. Tatil kararina iligkin bir destinasyon imajinin degerlendirici
Ozeliklerini anlama, destinasyon pazarlama kapsaminda énemli olmaktadir.
Dolayisiyla destinasyon imaiji, belli bir turist pazarinin destinasyon hakkinda
algilamis oldugu imaj olarak da tanimlanabilmektedir. Destinasyon
pazarlayicilari agisindan bu imajin dogru algilanmasi da tuketicilerin algilari
kadar 6nemlidir. Algilanan destinasyon imaji, turistin yagsadigi “iletisim yasam
egrisi” ile daha iyi anlagilabilmektedir. Turist, belli bir destinasyon hakkinda
icinde bulundugu iletisim yasam egrisi asamasiyla (bilgisizlik, fark etme,
anlama, kabul etme, yanitlama) baglantili imajlar algilayacaktir. Onemli olan
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destinasyon pazarlama yonetiminin turist gruplarinin iginde bulunduklari

asamaya gore mesaijlarin iletilmesinin saglanmasidir (llban, 2007, 45).

Destinasyon imaiji kavrami, literatlirde bazi yazarlar tarafindan kisilerin
bir yer hakkinda zihinsel olarak insa ettigi inanglar, digunceler, izlenimler ve
algilarin bir batinu olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle; destinasyon
imaji, belirli bir yer Gzerinde dugunulen ogelerin, izlenimlerin ve dedgerlerin
batlnlestigi zihinsel (gorsel veya gorsel olmayan) yapilardir. Bu yapilar bir
yer hakkinda sahip olunan az veya c¢ok bilgiye ve daha duygusal temelli
algilara dayanmaktadir. Bir yer veya cevrenin imajinin fiziksel cevre
yoklugunda insan zihninde olusan bir sey olduguna isaret etmektedir. Bir
kisinin ya da kisilerin yasamadiklari bir memleket hakkinda sahip olduklari
izlenimler olarak ifade da edilmigtir. Destinasyon imaji, s6z konusu bir
destinasyon hakkinda sahip olunan kisisel veya ortak dusunceleri
kapsamaktadir (Ozen, 2007, 8).

Destinasyon imaji, turizm endustrisinde stratejik bir silah ve rekabetgi
avantaj haline gelmigtir. Destinasyon drunlerinin nitelendiriimesinde,
tutundurulmasinda, dagitiminda, butunlesmesinde, orgutlemesinde ve
tesliminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica; bir destinasyonun olumiu
imaji, turistlerin karar verme surecini desteklemektedir. Olumlu imayj;
farkindallk yaratma ve hatirlatma etkileri nedeniyle, rekabet eden
destinasyonlar arasinda ayirt edici bir etken olarak ise yaramaktadir.
Destinasyon marka imaiji, ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en
onemli faktorlerin basinda gelmektedir. Bir destinasyonun imaji, destinasyon

musterilerinin destinasyonun kimligine iliskin kanaatidir (Yavuz, 2007, 47).

Destinasyonun marka imaji, ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih
etmelerinde en dnemli faktorlerin basinda gelmektedir. Gugli bir marka imaiji
olan destinasyon (ilban, 2007, 92);

e Pazara sunulan normal UrUnlere gére daha yuksek fiyat ve k&r marjina
sahip olmaktadir.

e Rakiplerinden kolayca ayrilabilmektedir.
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o Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek urunleri
satin almaya itebilmektedir.

o Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete
gecmeleri icin glvenilir bir referans olusturabilmektedir.

e Tekrar ziyaret sayisini arttirma ve bagimhlik olusturma firsatlarini
degerlendirebilmektedir.

e Bir turistik Urin olmanin oOtesinde statl bolgesi olarak kendini

geligtirebilmektedir.

Batin bu nedenler dolayisiyla destinasyon pazarlama ydneticileri,
destinasyon imajini dogru algilamali, musterilerin bu konudaki algilarini
dogru tespit etmeli ve destinasyonun Swot Analizi'ni zamaninda yapmalari

gerekmektedir.

2.3. Mutfak, Geleneksel Mutfak ve Yerel Mutfak Kavramlarinin Analizi

Bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi de@erlerin batinul, baska
bir deyigle; toplumun hayat tarzini yansitan davranislar o toplumun kalttrinu
olusturmaktadir. insanlarin varliklarini sirdiirebilmeleri igin giyinmeye,
barinmaya, beslenmeye, savunmaya ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu ihtiyaclari
karsilamaya yonelik faaliyetlerin dnemli sayilabilecek bir kismi beslenmeye
ayriimaktadir. insanin giinlilkk hayatinin énemli ve ayrilmaz bir kismini yemek
kltart olusturmaktadir (Turkistanl, 2010, 2).

Mutfak, Turkge’'ye Arapgadan gecmis olan bir kelimedir. Arapcga
“yemek pisirilen yer” anlamina gelen “matbah” kelimesi, Turk¢ce’de “mutfak”
olarak degismistir. Mutfak kavraminin tarihgesi iki farkh agidan dusunulebilir.
Bu kavramlar, mutfak kultart ve mutfagin fiziksel yapisinin gelisimidir (Bucak,
2009, 23).

insanoglunun diinyadaki en biyik ihtiyac ve zevklerinden birisi
“‘yemek” yemektir. Bu sebeple insanlar, nerede olursa olsun, her seyden
once karnini doyurma c¢abasi gdstermektedir. Bu durumda, basari yolunun

mutfaktan gectigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Uluslarin beslenme ile ilgili
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kilturlerine de mutfak adi verilmektedir. Mutfak, yiyecek ve igeceklerin
hazirlanmasinda kullanilan ara¢ ve gerecleri, yemek pisirme sanatinin puf
noktalarini, yemek torenlerini gosteren bir kultur ozelligi tasimaktadir. Bu
tanimlamaya goére; Turk Mutfagi, Fransiz Mutfagi, Cin Mutfagr gibi
uluslararasi alanda un yapmig mutfaklar 6rnek olarak gosterilebilir. Mutfagi
birka¢c yonden tanimlamak mumkin olacaktir. Hey seyden once mutfak,
kaltarle ilgili bir kavramdir. Mutfak kavrami fiziki bir alani da ifade etmektedir.
Bu anlamiyla mutfak; yiyecek malzemelerinin depolandidi, pisirmek ya da
yemek icin hazirlandigi, pisirildigi ve gerektiginde de hazirlanan yemeklerin
yenildigi yer anlamini da tagimaktadir. S6z konusu yer, bir ev mutfagl ya da

otel isletmesi mutfagi da olabilmektedir (Ozdemir, 2001, 7).

Gastronomi uzmanlarina goére dinyanin en zengin mutfaklarn Turk,
Fransiz ve Cin mutfaklaridir. Medeniyetin baslangici sayillan Mezopotamya,
ayini zamanda da mutfagin ana kaynagidir. Bu kaynaktan ¢ikan bir kol Cin
ve Japon mutfagini olustururken, diger kolu da Anadolu, Misir, Yunan, Roma,
Fransiz, ingiltere, Kuzey Avrupa ve Kuzey Amerika mutfaklarini
olusturmustur (Bucak, 2009,23).

Prehisteriya, yani tarih dncesi bilimcilerinin yaptiklari incelemeler ve
bulgular; insanoglunun magara devrinde bile beslenmesi i¢in magaralarda,
ayri bir yer ve arag-gere¢ kullandiklarini gostermektedir. Son derece ilkel de
olsa, ilk insanla baslayan mutfak, ilerleyen caglarda insanin gelismesine
paralel olarak degisime ugramistir. Uzun bir tarihsel slrece sahip olan
Tarkler, mutfak konusunda zengin bir kiltlre sahiptir. Bu zenginlik kendisini,
cesitli turdeki yemeklerde ve tum yiyecek igeceklere iligkin davranis

kaliplarinda surekli gelisme gostermigtir (Akman, 1998, 9).

Uluslararasi beslenme tarzlari ve beslenme kulturleri, onlarin
medeniyet seviyelerini yansitmis ve medeniyet sekillerinin degismesi, besin
sekillerinin de degisip c¢esitlenmesine neden olmustur. imparatorluk
donemleri, her zaman bunyelerinde barindirdiklart kalturlerin kaynagsmasina
ya da en azindan bolgelerin farkh kultirel 6zelliklerinin imparatorluk

merkezinde toplanmasina neden olmustur. Bolgelerin farkli  kultarel
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Ozelliklerinin imparatorluk merkezinde toplanmasiyla birlikte burada Uretilen
ev yemeklerinin de cesitlendigi gortulmektedir. Bu durum da imparatorluk
veya saray mutfaginin zenginlesmesi anlamina gelmektedir. Ozellikle Cin,
Roma, Fransiz ve Osmanli’nin yemek zenginliklerini bu 6zellige baglamak
mumkun olabilmektedir. Bir toplumun yasam seklinin degismesi, o toplumun
kultarinun de degismesine neden olacaktir. Ayrica cografi ¢gevrenin insanlara
sunduklari, kltirel yapi, sosyo-ekonomik dizey ve egditim-6grenim durumu
da bu degdisimde etkin bir rol oynamaktadir. Tarih igcerisinde gastronomi (iyi,
rafine yemek yapma sanati), hukimdarlarin, onlarin ¢evresinin, dini liderlerin
ve zengin tuccarlarin mutfaklarinda gelismistir. Bu zimrelerin ortak paydasi
ise servet, kiltir ve bos zaman olmustur. Hemen hemen her yemek
kulturinde doyurucular, temel besleyiciler ve renklendiriciler olmak Uzere ug
tir besin bulunmaktadir. Ug blylk mutfak olarak kabul edilen Cin, Fransiz ve
Tark mutfaklari bu Gg¢ g¢esit besin tirind de bunyelerinde bulunmaktadirlar.
Yemeklerin yenme sekli hazirlanigina baglidir. Sulu yemeklerin bir kaseden
yenmesi kasigi evrensel yapmistir. Kati yiyecekler diinyada elle, gubuklarla
ya da catal-bigak yardimiyla yenmektedir. Dinyanin orta ve guney
dogusundakiler U¢ parmakla, uzak dogusundakiler c¢ubuklar yardimiyla,
kuzey batisindakiler de catallarla yemek yemektedirler. Yine kulturel
farkhliklara bagh olarak kimileri yerde bagdas kurarak yemek yerken, kimileri
de yerden ylUksek kurulmus olan sofraya diz ¢Okerek yemek yemektedirler.
Bazi kulturler ise; masada iskemleye oturarak yemek yemektedirler. Yemek
kaltarlerinin bir kismi, yemegin sunulusuna ve goérunusine; bir kismi damak
tadina; bir kismi da ¢esidine ve miktarina énem vermektedirler. Ornegin;
Tarkler yemege corba ile baslayip hamur ve tathlarla bitirirken; Japonlar
tursuyla baslayip corba ve cayla bitirmektedirler. italyanlar ise; hamur isi
(pasta veya makarna) ile baslaylp kahveyi ayakta icerek yemedgi
bitirmektedirler (Tezcan, 2010, 2).

Anadolu ve Arabistan Yarimadasi’'ni kapsayan Bati Asya, bugdayin
anayurdu olmasi; kiraz, seftali ve fistik agaclari ile asmanin ilk olarak bu
bolgede tarima girmesi gibi etkenlerin neticesinde yemek sanati konusunda
dinyadaki diger bdlgelere gére daha fazla 6nem tasimaktadir. Bu bolgedeki

uluslarin kdltdrlerinin énemli bir bolumund yemek kalturd olugturmaktadir.
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Olusan bu yemek kudlturinu diger bdlgelerin yemek kultirlerinden ayiran
farklardan birisi; bolge Ulkelerinde genellikle ginde Ug¢ 6gun yemek yenmesi
6zelligidir (Dogdubay, 2000, 4).

2.4. Kazakistan’da Toplumsal Kultiiriin Yerel Mutfaga Etkisi

Uluslarin ¢gok farkli kultlrlere ve yemek aliskanliklarina sahip oldugu
bir gercektir. Yeme ve igme aliskanliklari da kadlturin bir pargasi olmasi
nedeniyle farkli uluslara gore veya milletlere gore farklik gostermektedir.
Insanlarin devami ve yasamalari igin gida tiiketmeleri gerekmektedir. Ama bir
insanin neler tikettigi cografi konumlara ve kosullara badli olarak degismekte
ayrica bolgesel kultlirler de 6nem tasimaktadir. Kisilerin yemek tercihinde
bulundugu zamanlarda neler segtikleri, neler yedikleri, nasil pigirdikleri, ne
vakit ve nerelerde yedikleri kendi toplumsal gruplarin aligkanliklarina gore

degisim gdstermektedir (LLenenosa, 2005, 3).

Kazak Turklerin tarihsel gelisimine bagli olarak, icerisinde ¢ok gesitli
yemek ve zengin mutfak kulturu bulunmaktadir. Yeme-igme ve sofra adabi
da mutfakla alakali gelenek ve géreneklerin blyuk bir pargcasi olup bir milletin
kultur seviyesinin ne kadar yuksek oldugu konusunda dnem kazanmaktadir.
Cok cesitli ve lezzetli yemeklerden olusan Kazak mutfagi, asirlar boyunca
nesilden nesle aktarilan deneyim ve bilgileri yani sira yasam surdukleri
topraklarda cografi yapinin farkli olmasi, sosyo- ekonomik sartlarin belirleyici
olmasi ve Ulkenin dogal yapisinin karakteristik 6zellikleri farkh lezzetleri bir
araya getiren mutfak anlayisini olusturmaktadir. Bu zenginlik nedeniyle

yeme-igme ve gorgu kurallari meydana gelmistir (Moxne6kuH, 2005, 2).

Saglikli yasamanin yolu, saglikli ve dengeli beslemekten gegmektedir.
Saglikh beslenme, insanin is hayatindaki basarisini da etkilemektedir. Bunun
icindir ki, mutfak kdlturd, insan hayatinin énemli renklerinden biri kabul
edilmektedir. Mutfak kalturinin gelismesiyle birlikte gelismis milletlerin kaltur
seviyesi de gelisme gostermigstir. Mutfak kaltirinde gelismigligin 6lgutd, ileri

ve medeni olmanin bir gdstergesi sayilabilir. Tark mutfak kultdrindn, bu
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Kazak yeme-igme kulturt gergevesinde en Ust seviyelere ulastigini sdylemek

mumkun olabilecektir (basapos, 2006,7).

2.4.1. Kazakistan Mutfagi’'nin Gelisimi ve Kazakistan Kiiltiiru

igerisindeki Yeri

Beslenme sekilleri kiltarel, cografi, ekolojik, ekonomik yapi ve tarihsel
surece gore sekillenmektedir. Kazak Mutfagi denildiginde; Kazakistan'daki
insanlarin beslenme ihtiyaglarina cevap veren yiyecek ve icecek faaliyetleri
akhna gelmektedir. S6z konusu yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasi,
pisiriimesi, korunmasi veya saklanmasi, bu islemler i¢in gerekli mutfak ara¢ —
gerecleri ve tekniklerin kullaniimasi ile yemek yeme adabinin mutfak
cevresinde gelisen uygulamalarin tamami Kazakistan'in  Mutfagini
olusturmaktadir. Kazakistan Mutfagr’'ndaki ¢ok cesitlilik ¢cevresel ve bolgesel
etkenlere de baglh bulunmaktadir. Kisaca; Kazakistan Mutfagi Orta Asya
toplumlarindan ve bdlgenin cografi yapisindan etkilenmigtir (AnTyraHos,
2004, 12).

Kazakistan Mutfak kualtarinin olusmasinda cografi konum, iklim ve
dogal cevre en etkili faktorler arasindadir. Kazakistan’in bazi bdlgeleri de
ormanlik, bazi bolgeleri de ¢dl ve buylk meralardan olugsmaktadir. Bu
degisken cografyada farkh bitki ve hayvan tarlerinin yetismesine imkan
saglamistir. Ulkenin kuzeyinde ormanlik alanlar mevcutken, dogusunda ¢ol
ve daglik arazi bulunmakta olup, guney kismi tamamen duz ve daglik bir
yaplya sahip bulunmaktadir. Kazakistan’da yetisen sebzeler; 6zellikle sodan,
havug, domates, turp, salgam, kabak, pancar, salatalik ve lahanadir. Ayrica
Kazakistan Orta Asya’nin en blytk tahil ve pamuk Ureticilerinden birisi kabul
edilmektedir. Tahil, sebze ve hayvansal Urlnlerden elde edilen yiyecekler,
Kazakistan Mutfagrnin temel besin maddeleri arasinda sayillmaktadir.
Kazaklar, yerlesik hayata XVIII. yuzyllda gecmiglerdir. XVIII. yuzyildan
itibaren hayvansal UrUnlerin yani sira sebze ve tahillar genis Olcude
kullaniimaya baglamigtir. Uzun bir tarihi gegmise sahip olan Kazak Turkleri
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mutfak konusunda ¢ok zengin bir kultir edilmiglerdir. S6z konusu zenginlik
Tark Mutfagi’'na oldukga benzemektedir (AxmeToBa, 2005,12).

Bolgesel degisiklik, Kazakistan Mutfagi’'nda da kendini oldukca
gOstermektedir. Bati ve Hazar Bodlgesi'nde daha c¢ok balik tuketilirken,
Astana’ya yakin bolgelerde et ve etle yapilan yiyecekler, Gluney Bolgesi'nde
sebzeli ve baharatli yemekler ¢ogunlukta bulunmaktadir. Diger mutfaklarda
oldugu gibi, Kazakistan Mutfadi da farkli mutfaklardan etkilenmis olup, farkh
yiyecek ve icecekleri kuguk degisimlerle veya oldugu gibi bunyesine
sokmustur. Kazak Turklerinin beslenme ve mutfak kulturleri, yizlerce yillar
oncesine dayanan gogebelik yasan bicimine, hayvancilik ve tarima dayali
ekonomik gelismelerine, komsu kultarler ile etkilesmelerine ve en énemlisi de
milli kimliklerini belirleyici olan gelenek, gorenekleriyle ve dini inanclariyla

sekillenmigtir (basapos, 2006, 8).

Kazak misafirperverliginin en iyi sekilde sunuldugu ve gosterildigi
yerlerden biri mutfaktir. Gegmiste oldugu gibi Kazaklar i¢in bugun de konuk
agirlamak 6nemli bir yer tutmaktadir. Kazaklarin yerlesim yerlerinde konuklar
saygin bir sekilde kegeden vyapilan yurtlarin (otag) seref koselerine
oturtulmaktadir. Misafirlere 6nce kimiz, ayran ya da subat (deve sutl), sutli
gay, Uzim, irimsik (lor) ve kurt (kurumus sert lor) ikram edilmektedir.
Dastarhan’a (Kazak sofrasi), koyun ve at etinden yapiimis istah acici
yemekler ile baslanmaktadir. Bu yemeklerden bazilari; kazi (at etinden
yapilmis sucuk), karta ve kaburgadir. Bunlarin yaninda pide ekmekler,
baursak (yagda pismis ekmek), selpek nan (pide seklinde yagda pismis
ekmek) verilmektedir. Kazak Turklerinin yeme ve igme aliskanliklari veya
mutfak kudltart, yuzlerce yil dncesinden gelen gogebelik donemlerindeki
yasam bicimlerine, hayvancilik ve tarima dayali ekonomilerine, tarihsel
surecgte etkilendikleri komgu kultirlere ve en oOnemlisi milli kimliklerinin
belirleyicisi olan gelenek ve goreneklerine gore sekillenmistir (bynatos, 2006,
5).

Kazaklarin en meshur yemek pigsirme yontemlerinden biri, etlerin

buylk parca halinde haglanarak sofraya butun olarak getirildigi yontemdir.
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Gelen butun etin kliguk pargalara ayirma isini kuzeyde sofradaki en saygin
konuk yaparken, guney kisimlarinda bu gorevi ev sahibi yapmaktadir. Kazak
yeme igme kuiltirinde sUt yemekleri ve sut drlnleri de 6nemli yer
tutmaktadir. Kazaklar deve, koyun, kegi, sigir, at sutinu ya turevleriyle birlikte
ya da tek basina tuketilmektedir. Bu Urunlerden bazilari; sat, yogurt, suzme
yogurt, ayran, Nevruz koje, ayran-salap, irkit, kaymak, kapsak, agiz (uviz),
irmsik, peynir, taze peynir, kopuk, sicak peynir, sikma peynir, ezilmis
peynirdir (bypaa, 2004, 22).

Uluslarin  kultarlerini  inceleyen uzmanlar ve bilim adamlarinin
goéruslerine gore, kdlturin en az degisen unsuru, yeme ve i¢cme
aliskanliklaridir. Kazakistan Mutfadi icin de bu tespit cok yerinde olmaktadir.
Sehirlesmenin hizla gelisip iletisim ve ulagim araglarinin ¢ok hizli bir sekilde
yayginlagsmasina ragmen, Kazak Turklerinde yeme icme aligkanliklarinin en
iyi sekilde korundugu goérinmektedir. Bunun 6énemli faktorlerden bir tanesi,
milli kimliklerine sahip c¢ikmalari veya bagka bir sdylemle ulusal aidiyet

duygusunun ylUksek olmasidir (Epmekos, 2004, 22).

Kazak Turkleri, gogebe toplumlardan oldugundan dolayi et ve sut
drtnlerinden olusan hayvansal besinleri kullanmislardir. Zamanla XVII. ve
XVIII. ylzyillarda yavas yavas yerlesik hayata gecince tahil Urunleri, sebze
ve meyvelerle de tanigmislardir. Bunlarin igerisinde arpa, bugday, tari, piring;
meyvelerden; cilek, elma, armut, kuru UzUm, nar, ayrica sarimsak ve
karabiber sikc¢a tlketiimektedir. Kazakistan Mutfagi'nda patates ve domates,
Kazak sofrasina sonradan geldigi gibi guiney yerlesim yerlerine de kavun,
karpuz, pancar sonradan yer bulmustur. XVIll.ve XIX. ylzyillarda Kazak milli
mutfagi birgok yonden zenginlesmistir. Ama Ruslarla ve diger uluslarla i¢ ige
yasanan bu donemlerde bu kulturlerden buyuk etkilesimler olmus, Kazak milli

sofrasi birgok asil 6gesini kaybetmistir (MoxnebkuH, 2005, 12).

XVIII. ve XX. yuzyll Kazak mutfagindaki yemekler ana turlerine gore

soylece tasnif edilmektedir (LLenenosa, 2005, 13):
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e Et - Pigiriimig et, at sucugu, bagirsak sucuk, kavurdak, kurutulmus
pisirilmis et.

e Sit - Kaymak, pismis, ¢ig ve sut bal kaymagi, ayran, katik (yogurt),
sulu ayran, ¢Okelek yapilacak ayran, kopukler, peynir, irimsik.

e Yag - Sari yag, yag képugu, don yagi, bitki yaglari.

e Kimiz, subat (deve sutunden igecek) sagilmig, hararet giderici igecek,
suluca ayran vb.

e Tahil - Kavrulmus tahil yemekleri (bugday, dari), kavrulmus un,
ogutulmas pargalar.

e Eksili gorba, gorba, pilav, kop.

e Ekmek - Tava ekmegi, badirsak, kavdirlek, hamur kizartmasi, ince

ekmek yogurma, yuvarlak ekmek, tokas, batersi yirtpak.

Buglnlerde bile yari gbger yasam tarzini benimseyen Kazak
Tarkleri’'nin en 6nemli besi hayvanlari; at, koyun ve devedir. Ama bunlar
arasinda en degerlisi attir. At eti ve at sitl, gégcebe mutfak kiltlirinde ¢ok

onemli beslenme sekillerinden biridir (AxmveToBa, 2006, 11).

Gogcebe yasam biciminde Kazak Turkleri atlarina ¢ok iyi bakmak
zorunda kalmiglardir. Tasidiklari yuUklerin az ve hafif olmasina dikkat
etmiglerdir. Bu yukler, ¢ogu zaman kuguk torba ve ayni buyuklukte
dokumadan ibaret olmustur. Bu dokuma igerisinde az pisirilmis yiyecekler,
yogunlastiriimis besinler ve su gereksinimini karsilamak icin kullanilan
deriden yapiimis su mataralari yer almaktadir. Deriden yapilmis bu hafif
mataralar veya kaplar; hafif, dayanikli ve kullanisli olmasina ragmen ates
uzerinde kondugunda deforme olmuslardir. Ama Kazak Tuarkleri'nin pratik
zekasi bu konuda da yeni bir yontem olusturmustur. Suyu kaynatmak veya
Isitmak istediklerinde kucuk cakil taslarini ateste ya da gunes 1siginda
Isittiktan sonra su dolu deri kaplar ve mataralara atarak, yemekler icin gerekli
sicak suyu elde etmekteydiler. Bu yontemle, kurutulmus peynir ve yogdurttan
corba ve yemeklerini yapabilmekteydiler. Bir nevi gunimuzuin hazir ¢orbasini

kesfetmislerdir (Tumypos, 2007, 6).
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Kazaklar yerlesik hayata gegtiklerinde Urettikleri tahillarin basinda
piring gelmistir. Bu vesile ile Kazaklarin en Unla yemeklerden birisi pilavdir.
Kazak yemek kultirinde pilav, mevsimine gbére dort farkli piringten
yapilmaktadir. Pilav; insanlarin g6z, koku ve damak zevkine hitap etmektedir
(Baszapos, 2006, 8).

2.4.2. Kazakistan Mutfaginin Genel Ozellikleri

Kazak Mutfagrnin belli basli yemeklerini; gorbalar, sicak yemekler,
hamur isleri olmak Uzere dort grupta toplamak mumkindur. Ozellikle, ana
ogunlerde vyenilip igilen c¢orbalar ve sicak yemeklere Ozel bir 6nem
veriimektedir. Ayrica hazirlanis tarzlarina gore yemekleri, etli, sutli, hamur
igleri ve sebzeli yemekler seklinde de gruplara ayrilabilmek mumkidn
olmaktadir. Yemeklerin temel malzemeleri dikkatine alindiginda, sosyal ve
kulturel seviyesi, sehirlesme derecesi ile dunya gorusu bakimindan ileri
seviyelere ulasmis olan Kazak halkinin sebze yemeklerine 6zel bir 6nem
verdigi gozlenmektedir. Kazak Mutfagr denilince ilk akla gelen milli
yemeklerden biri besparmaktir. Sadece Kazaklar arasinda degil butun Turk
aleminin bildigi; et ve hamurla hazirlanan yemeklerin arasinda besparmak
gelmektedir (AxmeTtoBa, 2006, 9).

Turkiye’de manti olarak adlandirilan yemege benzeyen pilmen,
bayramlarda, dugunlerde ve davetlerde pisirilerek, seckin misafirlere ikram
edilen 6zel gun yemeklerinden biridir. Pilmen, etle hazirlanabilindigi gibi, bir
cesit peynir olan irim¢gik ve kendir tohumu ile burgcak gibi sebzelerle de
pisirilebilmektedir. Kazak Mutfagr’'nin temel malzemeleri arasinda et, asurelik
bugday (yarma) ve patatesi sayilabilmektedir. Havug ve soganla hazirlanan
haglama et, tavuk suyuyla pisirilen piring pilavi ve patates, en ¢ok tuketilen
yemekler arasindadir. i¢ pilavla birlikte sunulan tavuk eti de énemli yemekler
arasindadir. Kazak Mutfagr'nin temel malzemelerinden olan etin taze tiketimi
disinda, kisin ve zaruri hallerde kullanmak Uzere tuzlanip kurtularak
saklandigini ve bu etin de sevilerek yenildigini, yemeklerde kullanildigini

belirtmek gerekmektedir. Bu yontemle yapilip saklanan etler arasinda; at
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etinden hazirlanan kazilik ile tuzlanip kurutulan kaz ve 6rdek etleri sayilabilir.

Et, kisin ise, daha ¢ok dondurularak saklanmaktadir (Epmekos, 2004, 14).

Kazak yemeklerinden mayali hamurla hazirlananlar da énemli bir yere
sahiptir. Bunlarin basinda hemen hemen her tirli yemegin yaninda yenilen
ekmek gelmektedir. Sofrada ekmegi ilk olarak ailenin en vyaslisi
koparmaktadir. Kazak ekmegi, daha ¢ok g¢avdar unundan, hali vakti yerinde
olanlar tarafindan ise bazen bugday unundan pisiriimektedir. Ekmegin
disinda, mayali hamurdan hazirlanan yiyeceklerden biri de kabartamadir.
Kabartma, mayali hamurdan hazirlanip, yagda kizartilarak pisirilebildigi gibi,
sacta pisirildikten sonra Uzerine yag surulerek yenilen bir gegit gozlemedir.
Kazaklarin severek yedikleri bodreklerin arasinda kistibly ilk sirada
gelmektedir. Mayali veya mayasiz hamurdan hazirlanip arasina patates
puresi, et ve haslanmis pirin¢g konularak pisirilen kistibiya halk arasinda
kizikmek de denilmektedir. Kistibiy, 6nceleri mayali hamurdan pisirilen dari
ekmeginin arasina dari lapasi konularak hazirlanirdi.  XIX. yuzyilin
sonlarindan itibaren kistibiyin igine patates puresi, sigir, kegi, tavuk ve kaz
etleriyle haslanmis piring konulmaktadir. Geleneksel Kazak yemeklerinden
bir bagkas! ise, U¢ koseli, U¢ggen anlamina gelen Ugpugmaktir. Onceleri,
ugpugmak, icine kiyma ve sogan veya kusbasi dogranmis etle sogan
konularak firinda pigirilen bir borek turdydld. Ancak son zamanlarda
ucpugmak, bu malzemeye rendelenmis patates ilave edilerek
hazirlanmaktadir (bBynaTtos, 2006, 11).

Cayin yaninda yenilen pasta ve tathlardan en 6nemlileri arasinda,
selpek, katlama, kuymak ve baursak sayilabilir. Bu pasta ve tathlarin pek
¢ogu Turk dunyasinda birbirine benzer seklinde hazirlanip tiketiimekte ve
bilinmektedir. Ancak, sadece Kazaklar arasinda yapilan ve ¢ok itinali bigimde
hazirlanan hamur tathlarinin basinda milli tatlilardan ¢ekgek gelmektedir. Bir
cesit lokma tatlisi olan ¢ekgek, findik bayukliginde mayali hamurun yagda
kizartilmasiyla hazirlanmaktadir. S6z konusu kizarmig hamur, bal ve seker
ile suyun kaynatiimasiyla elde edilen kivamli serbete atilarak servis yapilacak
duruma getiriimektedir. Cekgegin Kazak orf ve adetlerinde de 6nemli yeri

bulunmaktadir. Cekceksiz dugun-dernek kurulmadigi gibi, kiz evinden oglan
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evine gonderilen armaganlar arasinda mutlaka ¢ekgek de bulunmakta ve en
degerli misafirler ¢cekgekle agirlanmaktadir. Kazak Mutfagr'nin belli bagh
yemeklerini, soguk yiyecekler ve mezeler, corbalar ve sicak yemekler, et,
tavuk ve ballk yemekleri, sebze yemekleri, yumurta ve sutten hazirlanan
yemekler, hamur igleri, tathlar ve icecekler ile diyet yemekleri olugturmaktadir

(Tumypos, 2007, 8). S6z konusu yemekler su sekilde agiklanabilir:

- Soguk yiyecekler ve mezeler. Soguk yemeklerin, meze ve salatalarin
baglicalari; domates, salatalik, havug, turp, lahana, salgam, taze ve kuru
sogan ve mantar turgusuyla hazirlanan salatalardir. Bu salatalar, tuz ve
biberin yani sira mayonez, yogurt ve kaymakla lezzetli hale getiriimektedir.
Tark Mutfagrnda zeytinyagli yemeklere bir miktar toz seker katilmasi gibi,
Kazaklar da salatalarin pek goguna toz seker koymaktadirlar. Mesela, findikli
pancar salatasina sarimsak, tuz, mayonezle beraber toz gseker de
konulmaktadir. Soguk mezelerden bir kismi, tuzlanip kurutulmus etlerden
hazirlanmaktadir. Daha c¢ok sigir, kegi, at, tavuk, kaz ve ordek etlerini
kurutmaktadirlar. Ayrica, buyuk bas hayvanlarin iskembelerini de kurutarak,

yemek ve meze yapiminda kullanmaktadirlar (Bynatos, 2006, 12).

- Corbalar ve sicak yemekler. Kazak milli yemekleri arasinda ¢orbalarin
ve sicak yemeklerin ayri bir yeri bulunmaktadir. Kazaklar igin buyuk énem arz
eden bayram sofralari, 6zel gun yemekleri ¢orba olmadan kurulmaktadir.
Corbalarin doyurucu, lezzetli ve kivamli olusu, pisirilisinin ustaligina ve igine
konulan tatlandiricilarin ve baharatlarin ¢egidine baglh bulunmaktadir.
Corbalarin icine genellikle taze sodan, havug, biber ve defne yapragi
katmaktadirlar. Pisirildigi kap kacagin niteligi, pisirme suresi ve atesin miktari
gibi faktorlerin corbalarin lezzetini kigimsenmeyecek yapi bulunmaktadir.
Corbalar, genellikle et, balik ve sebze ile hazirlanmaktadir. Corbalarin ana
malzemeleri arasinda sigir ve tavuk eti bulunmaktadir. Cesitli sekillerde
terbiye edilen gorbalar, her turli sicak yemeklerden sonra servis edilecegi
gibi, U¢ pucmak, birdk (bdérek) ve hamur iglerinin yaninda da ikram
edilmektedir. Misafirlere c¢orbanin yaninda bauircak ve sekersiz olarak
pisirilen kusdili gibi hamur isleri de sunulmaktadir. Corbalarla birlikte, her

gesit sicak yemek ve evde hazirlanan eriste pilavi da yenilebilmektedir.
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Sevilerek icgilen baslica ¢orbalar arasinda; et ¢orbasi, kemik ¢orbasi, kemikli
et corbasi, tunik ¢corba, tuzlu et ¢orbasi, kurutulmus kaz corbasi, sutli ¢orba

ve tavuk ¢orbalari bulunmaktadir (Epmekos, 2004, 18).

- Et, tavuk ve balik yemekleri. Kazaklar etsiz olarak hazirlanan
yemeklere kisir ag adini vermektedirler. Et yemekleri, sigir, at, kegi, tavuk,
kaz ve ordek etlerinin tazesiyle hazirlanabildigi gibi, kis icin hazirlanan
tuzlanip kurutulmus etlerden de pisirilebilmektedir. Et yemekleri etlerin
haglandiktan sonra kizartilmasiyla hazirlanip patates, havug, sogan gibi
sebzelerle sofraya konulmaktadir. Butin haldeki kaz, 6érdek ve tavugun igine
ic pilav konularak firinda pisirilmesiyle de c¢esitli yemekler hazirlanmaktadir.
Balik da Kazak Mutfagr'nin temel gidalarindan biridir. Kazaklar arasinda taze
baligin cesitli yemekler hazirlanmaktadir. Baligin hemen hemen butin
turlerini severek tuketen Kazaklar, gesitli pisirme metotlarini kullanarak, besin
degerini yitirmeden, lezzetli balk yemekler hazirlamaya 06zel onem
vermektedirler. Taze balik haslamasina havug, sogan, biber, defne yapragi
ve tuz koymaktadir. Baligin lezzetli suyu igin bir tath kasigi tuz konulmaktadir.
Baligi c¢esitli sekillerde dograyip hazirladiklari gibi, batin olarak da
pisirilebilmektedir. Baligin tlri ne olursa olsun, kisik ateste pisirerek daha
lezzetli olmasi saglanmaktadir. Kazaklar, baligi, haslama, bugulama, yagda
kizartma, dolma ve lapa seklinde pisirerek cesitli lezzetler yaratmislardir. Et
yemeklerinin dnemli lezzet veren unsurlari arasinda soslardan da bahsetmek
gerekmektedir. Eskiden soslu yenilmezken, son yillarda et yemekleri 6zel
soslarla ikram edilmeye baslanmistir. Cesitli yesillikler ve baharatlarin yani
sira, yogurt ve kaymakla hazirlanan soslar et yemeklerinin ayrilmaz unsuru
haline gelmigstir. Sebzelerle hazirlanan soslar Kazak Mutfagi'nda 6zel bir yere
sahiptir. Domates, nane, maydanoz ve sarimsakla hazirlanan ev yapimi
soslarin yani sira, son yillarda hazir soslar da ragbet kazanmaya baslamistir.
Kazaklar haslanmis ve kizarmig etlerle gesitli borekleri soslarla yemegi tercih
etmektedirler. Sebze ve etlerle hazirlanan soduk mezelerle soduk soslar,

sicak yemeklerle de sicak soslar kullanilmaktadir (AxmeTtoBa, 2006, 6).

- Sebze ve hububat yemekleri. Sebze yemekleri, son yillarda Kazak

Mutfagr'nda kendisine o6nemli bir yer edinmistir. En fazla kullanilan
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sebzelerden biri patatestir. Patates, sicak yemeklerin oldugu kadar, soguk
mezelerin ve salatalarin ana maddesini olusturmaktadir. Ayrica, hamur igi ve
boreklerde i¢ malzemesi olarak da patates faydalaniimaktadir. Patatesin
disinda, havucu, salgam, turp, sogan, lahana ve kabakla de lezzetli yemekler
pisirimektedir. Kabaktan cesitli yemekler hazirlanir; kizartmasi ve yemegi
pisirimektedir. Kabakla ayrica, son derecede lezzetli bdrekler

hazirlanmaktadir (Bynatos, 2006, 7).

- Sdat yemekleri. Sut, Turklerin asirlardir ¢ok fazla tukettikleri,
isleyerek cesitli mamuller Urettikleri temel besinleridir. Basta yodurt olmak
Uzere taze ve suzme yogurt olmak Uzere, kurut, irimgik, kurutlu yag, tereyagi,
kaymak, ayran, kimiz, pismis kaymak, koyu sut gibi sutten imal edilmig
gidalar Kazak Mutfagr’nin temel malzemeleridir. Kazak Turkleri’'nde oldugu
gibi batin Turk boylarinda sitten imal edilen gidalarin boylesine cesitli
olmasi, mutfak kultGrimazin zenginliginin oldugu kadar goéstergesidir. Sut,
yogurt, kimiz, ayran, peynir ve kaymak hem temel gidalar ve igecekler
sayildiklari gibi hem de pek ¢ok yemegin ana malzemesini olusturmaktadir
(bypaa, 2004, 15).

- Hamur igleri, tatlilar ve icecekler. Kazak Mutfagi'nda igli hamur
arasinda ugpucmak, tabanan, kombenan, kuymak ve kistiblyr saymak
mumkundur. Bu bdreklerin hamuru, bugday, karabugday, arpa, ¢avdar ve
yulaf unundan hazirlanmaktadir. Hamurun 6zli olmasi ununun kalitesine
bagl oldugu kadar, icine konulan malzemeye de baglidir. Hamura, su ve
unun diginda, yag, yumurta, seker tozu, sut ve vanilya ve kuruyemis gibi
lezzet verici malzemeler de konulmaktadir. Pasta ve boreklerin hamuru ile
eriste ve mantinin hamuru farklihk arz etmektedir. Hamur isi, pasta ve
borekler hi¢ suphesiz ¢cay olmadan yenilmez. Cay, Kazaklarin en sevdikleri
icecektir. Semaverde demlenen gay, kase ve fincanlarda ikram edilmektedir.
Semaver pek ¢ok Kazak ailesinde gay sofralarin bas kdsesinde durmaktadir.
Kazaklar gayi, seker, bal, limon, gilek ve misafir sekeriyle igerler. Kazak halki,
caya sut veya kaymak katarak icmekten hoslanirlar. Kazaklar cayinin
yaninda, bauirsak, kuymak ve kus dili gibi hamur isleri ikram etmektedir
(Basapos, 2006, 8).
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Yasanan cografi bolgelere ve tarihi gelisim sureci igerisinde sosyal
yaplya gore degisiklik gostermesi, 6zel gunler ve torenlere gore degisiklik
gOstermesi, gelenek, gorenek ve dini yapidan etkilenmesi ve komsu kulturleri
etkileyip onlardan etkilenmesinin yaninda daha da 0zel olarak Kazak

Mutfagr'nin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

o Kazak mutfaginda, yemeklerde aliskanliklar 6nemli rol oynamaktadir.

e Ekmek ¢ok dnemli bir yere sahiptir.

e Tereyagl, i¢ yagdi, Kuyruk yagd: 6nemli miktarda kullaniimaktadir.

e Hamur yemek cesitleriyle agirlikla karsilasiimaktadir.

e Ayran, Kazak mutfaginda ¢ok énemlidir.

e Sogan, yemeklerin hazirlanmasinda kullandidi gibi, salata malzemesi
olarak da kullaniimaktadir.

e Yemeklerde baharatlarin ve dereotu, maydanoz ve defne yapraklari
gibi otlarin kullanimi yaygindir.

e Kazak Mutfagrnda, mevsime, zamana ve yemege gelen konuga gore
yemek pisirilmektedir.

e Kazak Mutfagrnda ikram ¢ok sayida degil, genellikle bir gesittir. Fakat
ikram, istenildigi kadar alinabilmektedir.

e Kazak Mutfagrnda, yemek cesitlerinde aliskanliklar da 6n plandadir.
Cesitlerin sunulus sirasi pisiriimelerine ve servis sekillerine goére
farkhlik gostermektedir.

e Cok sayida yemek cesidi olsa da hamur isleri ve pilavlar basta gelir.
Pilavlar genelde et yemeklerini takviye amaciyla verilmektedir.

e Kazak Mutfagrnda sogan, gerek yagda kavrulup yemege katilarak
gerekse ¢ig olarak salata malzemesi iginde kullanilir. Bazi yemeklerde
de sarimsak, yemegin ana malzemesidir.

e Yemegdin hazirlanmasi esnasinda sogan, kiyma ya da et, salca ve
sebzeler gibi tatlandirici ya da ana madde olarak kullanilan
malzemeler, su konmadan 6nce yagda kavrulmaktadir.

e Yemeklerde baharatin yeri ¢gok 6nemlidir. En g¢ok kirmizibiber tercih
edilse de yesil biber de tipki kirmizi biber gibi gerek taze gerekse kuru

olarak acilik kazandirmak amaciyla kullaniimaktadir.
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e Maydanoz, dereotu ve nane genis dlgude kullaniimaktadir.

e Sebzeler etin yaninda haslanarak garnitur olarak kullaniimamaktadir.

o Kazak Mutfagrna koyun eti hakimdir. Etlerin diger mutfaklara nazaran
daha az kalin kesilmesi lezzet farkini yaratmaktadir.

e Kuru meyveler hem hosaf ve komposto yapiminda hem de bazi
yorelerde yemeklerde kullaniimaktadir.

e Tatli cesidi oldukga fazladir. Hamur ve sut tathlari hakimdir. Ayni
zamanda helva cgesitleri de yaygindir.

e Kazak Mutfagr'na daha geg¢ girmis olsa da Orta Asya’ nin cografi
yapisinin getirdigi avantajlara bagl olarak Hazar Denizi’nin GrlGnlerinin

de 6nemli yer kapladidi sdylenebilmektedir (Dogdubay, 2000, 25).

Kazaklarin zengin mutfak kudltdrld, uzun yuz yillar boyunca milli
unsurlarini, yemek cesitleri ve onlarin ikram edilme gsekilleri gibi milli
geleneklerini binyesinde muhafaza etmekle birlikte, son yillarda teknolojik
gelismelere, halkin hayat standardinin ylkselisine paralel olarak belli
Olcllerde gelisme kaydetmistir. Bunun sonucu olarak Kazak Mutfagi'na yeni
yemek turleri girmeye baslamistir. Son yillarda; ortaya ¢ikan bu yenilikler,
hamur igleri yemeklere dayali Kazak Mutfagr'nda sebzelere agirlik verilmesi
seklinde kendisini gostermigtir. Ballk ve sebze yemeklerinin yani sira,
domates soslu ve mantarli gesitlerinin belli dlgllerde etkisi muhtemeldir.
Ancak butun etkilere ragmen, yemek cesitlerinin zenginligiyle, bu yemeklerin
ikram edilmesindeki zerafetle, sofra tanzimi ve tabak sislemelerindeki

incelikle, yemeklerinin lezzetiyle Kazak Mutfagi orijinalligini korumaktadir.

2.5. Destinasyonlarda Markalasma Siireci ve Kazakistan Mutfaginin

Siirece Etkisi

En etkili destinasyon pazarlama unsurlarindan biri olan markalagsma,
arinin kontrol edilebilirligi zayif oldugu igin zor bir sureci ve uzun sureli
yatirimi gerektirir. Nitekim uzun vadede destinasyonun turistlerin aklindaki
konumun dogru bir marka olusumu ile birlikte olumlu yénde degisecedi

gercegi bu yatirmi zorunlu kilmaktadir (Ozdemir, 2008, 114).
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2.5.1. Turizmde Markalagsmanin Yeri, Rolui ve Markalagma Sureci

Marka, Gran ve alici arasindaki iliskidir ve alicinin zihninde mevcut
bulunmaktadir. Bir destinasyonun, markalastiriimasinin, herhangi bir Grandn
veya hizmetin markalastirimasindan farki bulunmamaktadir. Onemli olan;
markanin verdigi s6zun urunle aldkali olmasidir. Marka; kullanicisina given
ve birliktelik duygusu iletmeli, rakibiyle arasindaki farki belirginlestirip
inandirici olmali ve alicinin duygularina hitap etmelidir. Bir bdlgenin
markalastirilmasi, urinin ¢ok yanli dogasina (yapisina) bagh olarak, essiz
kendine has, guclu bir pozisyon iginde meydan okuma ile gergeklesmektedir.
Bunlar; ekonomik gelisim, yatirim, yetenek, turizm, politik ilgi ve ticareti igine
almaktadir. Her destinasyon turizmde marka olabilmeyi istemektedir. Ama
¢ok azi gerekli ozelliklere sahip bulunmaktadir. Markanin olusumu ve
basarisi acisindan bakildiginda, markalarin da insanlar gibi oldugu
gorulmektedir ve seckin meziyete sahip olan turizm destinasyonlari, her
zaman hatirlamakta ve tercih edilmektedirler. Seckinlik, markayi yaran
unsurdur (Doganl, 2006, 71).

Ozdemir (2008, 116)’e gére bir markay! anlamak icin onu meydana
getiren dort unsura dikkat etmek gerekmektedir. Bu dort unsur; Urln, gevre,
iletisim ve davranistir. Bunlar, markanin doért duyusu olarak da
adlandirmaktadir. Urlin, isletmenin yaptigi ve sattigidir. Cevre, Urinin
nerede yapildigi ve nereye satildigidir. iletisim, Griiniin ne oldugunu ve ne is
yapildiginin insanlara anlatilmasidir. Davranig ise, igletmenin ana pargasi
olan personelin nasil davrandigini tanimlanmaktadir. Diger bir deyigsle;
markalar kisilerin cevresinde kurulu sembollerdir. Markanin ifade ettigi degeri

kisilerin cevresinde kurulu yaratmak buyluk 6nem tasimaktadir.

Tark Patent Enstitislinin tanimina gére; pazarlamanin ana fikri "Her
sey pazarlanabilir" goérasudur. Bir Grunin markalasmasinin sebebi, kesinlikle
diger urunlerden ayirt edilebilmesidir. Bugiin markalasmayi ortaya gikaran en
bayUuk neden; Ureticilerin tuketiciler Uzerinde etkinlik saglamak istemeleridir.

Marka arunu niteleyen, tanimlayan, ayirt edici 6zelliktir. Gunumuzde olugsan
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rekabet kavraminda birgok urtn birbirine benzemektedir. Tuketici, bunu ayirt
edebilmesi i¢in dncelikle markaya bakmaktadir. Cunku, birgok Grdn birbirine
benzemekte hatta ve hatta ayirt edilemeyecek durumdadir. Boyle bir
durumda markaya eklenen soyut degerler cok dnemlidir. Ayrica somut olarak
ise Urundn ambalaji, fiyati, kullanim sartlari ve iletisim c¢ok onemlidir

(www.agahpatent.com, Erisim Tarihi: 16.02.2011).

Markalasma bir surectir. Hedef kitlenin Grin yada hizmeti kullanip
memnun kalip tekrar talep etmeleri veya gevrelerine tanitmalarini saglamak
gerekmektedir. Bu ise tUm bu pazarlama iletisimi enstrimanlarinda buatinluk

saglamakla gergeklesebilmektedir ( Cigerdelen, 2007,221).

Markalasma surecini 6zenli bir sekilde tamamlayan destinasyon
bdlgesi, diger bdlge markalarindan ayricalikli olmayi saglayarak bunu
gerceklestirmektedir. Bunlara ragmen bazi turizm bdlgelerinin marka resmi o
kadar karigiktir ki hitap ettigi musterilerin bile kafasini karistirmaktadir ve bu

karisikligin da 6nlenmesi gerekmektedir.

Bir destinasyon marka gelisimi i¢in gerekli dort prensip su sekilde

siralanabilir:

e Turiste yonelik olmak: Marka olusumu acgisindan destinasyonun sahip
oldugu ya da turistin istedigini dusundugu konulari degdil bizzat
turistlerin isteklerini temel almak.

e Odaklanmak: Belirli bir hedef pazara odaklanarak ona cekici gelecek
sekilde teklif gelistirmek.

e Baglhlik kurmak: Turistlerin vyalnizca rasyonel degil duygusal
tepkilerine de odaklanmak.

e Temel almak: Destinasyon yonetim oOrgutlerinin ana stratejisini
desteklemek (Yenipinar, 2009, 927).
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2.5.2. Destinasyonlarda Markalagsma ve Markalagsma Siireci

Marka, destinasyonun sundugu temel deger yonuyle farklilagsmakta ve
bu deger vaadini temsil etmektedir. Destinasyon, sahip oldugu Ustyapi
yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farkhlastirilabilmektedir.
Ancak, bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan tuketiciyi her
zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. Destinasyon markalagmasi,
kiresel rekabette saf tutan cagdas destinasyon pazarlamacilarinin, belki de

en guclu pazarlama silahi olarak gorulmektedir (Yavuz, 2007,46).

Destinasyonlar, kuskusuz seyahat endustrisinin en biylik markalaridir.
Destinasyon markasi, Uriin kalitesi ve garantisinin etiketidir. insanlarin
markalari tercih etme nedeni; guc¢li duygular dogrultusunda keyif vermesi ve
riski azaltarak segimleri kolaylastirmasidir. Eger bir marka, destinasyon ¢ikar
ortaklari tarafindan uygulanmaz, desteklenmez ve markaya hayat veriimez
ise, o destinasyon markasi bir kagit parcasindaki logo ya da slogan olmaktan
Oteye gecemez. Acik ve etkileyici marka imaji olmayan bir destinasyon,
kisiligi olmayan bir insana benzemektedir. Bu nedenle gugclu bir marka
imajinin  yaratiimasi icin profesyonel pazarlama sirketlerinden yardim
alinmasi onemlidir. Marka avantaji; bir markanin Ustunlagunun toplam
izlenime olan katkisi ve imaj olusumu sayesinde Urun vyararlarinin
yansitilmasi ile elde edilmektedir. Amag; bir destinasyon markasini benzersiz
ve turistlerce arzu edilen bir destinasyon konumuna getirmektir (Yenipinar,
2009, 926).

Goneng (2009, 517)e gore destinasyonlar, oncelikle ziyaretgilerine
sunduklari temel fayda ya da degeri O6ne c¢ikaracak ve rekabet guglerini
arttiracak politikalarn gelistirmek durumundadirlar. Pazarlamaya konu tum
aranler i¢in oldugu gibi bir destinasyonun da bunlari gergeklestirmesinde,
marka ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Ancak bir kenti markalamak, mal/hizmet

markalamaktan farkl olarak daha zordur. Bu zorlugun nedenleri sunlardir:

e Kentler, mal/hizmetlerden ¢ok daha fazla boyutlara sahiptir. Bu, etkili

bir konumlandirma yaratacak temaya ulagsmayi guglestirmektedir.
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e Cesitli hedef kitlelerin ilgileri birbirinden farklidir. Dolayisiyla herkese
cazip gelecek bir marka imajini olugturmak, bu heterojen gruplara
yonelecek bir kavramlastirma yapmak kolay dedgildir.

e Marka temasina kimin karar verecegi de bir diger sorudur. Yerel
yoneticilerin mi, halkin mi, is dinyasinin mi, turizmcilerin mi bu konuda
etkileri olacagi ya da hangi boyutlarda olacagi bir diger husustur.

e Markalamada toplumsal uzlasi 6nemli bir konudur; marka teorisi ile bu
uzlagsma arasinda bir denge kurulmaldir. Yani markanin sahipleri
yerel kamu yoneticileri olup, bu yoneticilerin belirledikleri tema, kimlik
ve marka unsurlari mi uygulanacaktir; yoksa kentin tim temsilcilerinin

birlikte olusturacagi bir tema mi gecerli olacaktir.

Turizm endustrisi diger endustrilerden g¢ok farklidir. Bircok sektor ve
kurulusun ortak bir amag¢ igin hizmet verdigi bir sektordur. Bu nedenle,
herhangi bir Grinu markalagstirmak ile bir destinasyonu markalastirma
arasinda farklar vardir. Bir Ulkenin algilanan imajini degistirmek diger
urtinlere gore oldukg¢a zordur. Bir destinasyonun isminin yarattigi olumsuz
cagrisimlari insanlarin dusuncesinden silmek ¢ok gugtir. Bir Ulke ya da

sehrin ismini degistirmek mimkin olmamaktadir (Aksungur, 2007,13).

2.5.3. Kazakistan Mutfagi’nin Markalagma Surecine Etkisi

Ozdemir ve Karaca (2009,114)ya gbre kentlerin “bir marka olma”
cabalari 6ncelikle ekonomik nedenlere dayanmaktadir. Aslinda kent igin
uluslararasi bir kimlik ile sabit sermaye vyatirmlarini ve dolasimdaki
sermayeyi (ulastirma, turizm, kulttrel etkinlikler vb. gibi) cekmek, neredeyse
evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir. Ulusal ve kentsel
ekonomilerin, refaha ve zenginlige ulasmalarini yani kalkinmalarini
saglayacak her zaman gegerli bir regete yoktur. Ancak gerekli eylemlerin
sistematik bir ydontemle yapilmasina ihtiya¢ vardir. S6z konusu yontem, bir
ulusun/kentin baslangi¢c kosullarini, belli bash firsatlarini, gugli ve zayif
oldugu yanlarini analiz etmenin yaninda, ekonomik gelisme veya canlanma

surecinde, mevcut yollar arasinda basari potansiyeli en yliksek yolu segmesi
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noktalarda basvurabilecegi bir degerlendirme mekanizmasini

icermektedir.

Turizm igletmeleri marka olmak bilincinin yerlesmesi icin ayri bir

strateji Uretmeli ve uygulamalidir. Kisaca (Doganli,2006,73);

Restoranlari turistler igin gekici hale getirmesi;

Guclu destinasyon markalari potansiyel turistler igin duygusal anlam,
yuksek beklenti ve prestij unsuru tagimasi;

Destinasyon markalama, pozitif imaj gelistirmeye yonelik olarak; isim,
sembol, logo, dizayn, slogan, renk, mimari, kllttrel miras, dil gibi
marka elemanlarinin tutarli bir kombinasyonu ile meydana gelmesi;
Destinasyon bolgeleri oncelikle her konuda kalitede en iyi olmasi.
Kisaca bir farklilik yakalayip, bu higbir destinasyonda olmayan sadece
kendilerine has bir 6zellik olmasi;

Markalagsmada onemli olan, mugteriler ile Grin arasinda kopmaz bir
duygusal bag olusturabilmesi;

Destinasyonlar kendilerini konumlandiracaklari konumu iyi belirlemeli
ve bu konumlandirmaya gore iletisim ¢abalarini gergeklestirmesi;
Destinasyon markasinin yerlestiriimesi c¢alismalarina, halkla iligkiler
caligsmalari ile baglanmali, Grin pazarda tutunduktan sonra da, reklam
¢alismalarina baslanmasi;

Markalasma surecinde, surecin bir sahibi olmasi gerekmektedir.
Marka olmus ulkelere bakildiginda, uglu bir yapiyla kargilagiimaktadir.

Bu yapi da, devlet, sivil toplum orgutleri ve 6zel sektordur.

Markalasma coskuyla saglamaktadir. Destinasyonun imajinin

dizelmesi ve iyi bir marka olabilmesi i¢in uzun soluklu strateji gerekmektedir.

Cunku cosku yoksa, insanlar ikna olmayacaklardir.

Turizmde gorsellik 6nemlidir. Tuketiciler gidecekleri bolgeyi, tesisi ve

alacaklari hizmeti dnceden gormek istemektedirler. Burada da tanitim ve

iletisim teknolojileri, iletisim araglari devreye girmektedir. Dogru zamanda,



81

dogru yerde, dogru mesaj ve iletisim kanaliyla, dogru hedef kitleye yapilan
tanitim etkili olacaktir. Bugun igin bu bolgesel ¢alismalarin getirisi olacaktir.
Fakat yanlis ya da eksik yapilan bir tanitim ¢alismasi gelecekte bir isletmenin

marka olmasini da etkileyecektir.



3. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin konusu, 6nemi, amaci ve sinirlari hakkinda
bilgi verilecektir. Bugunlerde Ulkeler ve bdlgesel alanlar buylk gaba ve yukli
miktarda harcamalar yaparak ciddi anlamda turistlerin ugrayacaklar
destinasyonlar olmak icin ugrasmaktadirlar. Ancak tum bu vyerler esit
yaratiimamistir. 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 yonetim
ilkelerine dayali olarak avantaja cevrilebilmektedir. Yani dogal kaynaklari
yetersiz bir destinasyonun, bu kaynaklarinin ¢ok azini kullanarak, dogal
kaynaklari bol olan bir destinasyondan daha rekabetgi olabilmesi
mumkunduar. Burada 6nemli olan bir destinasyonun ne kadar kaynaga sahip
olmasiyla birlikte onlari nasil kullanmasi gerektiginin ortaya c¢ikartilmasidir.
Destinasyon acisindan konunun stratejik Onemi, destinasyon pazarlama
yonetiminin marka kullanimi ve marka imaji olusturma c¢abalarinda

yatmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, destinasyon markalasma surecinde vyerel
mutfagin ve yerel mutfak uygulamacisi olan sehir restoranlarinin
yoneticilerinin bu konuda hangi faktorlere ve ne oranda 6nem vererek
algiladiklarini belirlemeye calismaktir. Destinasyon marka surecinde restoran

yoneticileri ile s6z konusu sureg ile ilgili anket uygulamasi yapiimigtir.

Calismada, “Bolgesel markalasma ve pazarlama, Restoranlarin genel
yapisi, Uralsk Bodlgesi'nin markalagsma ve pazarlanmasinda restoranlarin
yeri” degiskenleri badimli degiskenlerdir. Bagimsiz degiskenler ise,
isletmenin faaliyet yili, musteri kapasitesi, statusu, servis sekli, personel
sayisi, tanitici amblem ya da sembol kullaniimasi ve dis kaynaklardan

faydalanmasi durumudur.
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3.1. Arastirmanin Modeli

Onerilen arastirma modeli ve konuyla ilgili yazin incelenmesi isiginda
arastirma  hipotezleri asagidaki sekilde sunulmaktadir. Hipotezler
olusturulurken destinasyon markalagsma surecinde yerel mutfak sunan

restoranlarin etkili oldugu kabul edilmigtir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  amaci dogrultusunda yapilan uygulama, Uralsk
Bolgesi'nde bulunan restoran isletmelerinde gergeklestirilmistir. Uralsk
Bdlgesi’nin secilmesinin nedeni, arastirmacinin yasadigi yer olmasi, verilere
rahatlikla ulagilabilmesi ve bodlgede yerel mutfak sunan restoranlarin

sayisinin ¢ok olmasidir.

Arastirmanin evrenini Uralsk Bolgesi'ndeki 20 adet restoran
olusturmaktadir. Destinasyon markalasma surecinde yerel mutfak sunan
restoranlari etkilerini saptayabilmek amaciyla segilmis olan 20 adet restoran

ise arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Tablo 1. Uralsk Boélgesi'nin Restoranlarin Listesi

Restoranin ismi

(72
)
<

Asia Restorani

Alma-Ata Restorani

Akjol Restorani

Aydana Restorani

Bibigul Restorani

Galaktika Restorani

Darhan Restorani

Diksi Restorani

© © N o g A~ W NP

Jenis Restorani
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10. Zolotoi Vek Restorani

11. | Kamenniy Restorani

12. Kamelot Restorani

13. | Kaspiy Restorani

14. | Merey Restorani

15. Maksimum Restorani
16. Omadi Restorani
17. Sloboda Restorani

18. Fakir Restorani

19. | Sanirak Restorani

20. Atlantica Restorani

3.3. Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Aragtirmada veri toplama araci olarak yuz yuze gorusme teknigi ile
desteklenmis anket modelinden yararlanmistir. Veri toplami araci olarak,
arastirma degigkenlerini 6lgmeye yonelik ifadelerin yer aldigi anket formu
kullaniimistir. Kullanilan anket formu ¢alismanin sonunda ek’te sunulmustur.
Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden olugsmaktadir. (Anket soru
formu Ekl ve Ek2’de verilmektedir.) Birinci boélimde igletmelerin yapilari
belirlenmeye calisiimistir. Bu bolumde anket uygulamasi yapilan yetkili
Kisilerin konumlari ve is tecrubeleri sorulduktan sonra, isletmelerin faaliyet
yillari, mugsteri kapasiteleri, statlleri, servis sekilleri, personel sayilari,
destinasyonu tanitici sembol ya da amblem kullanip kullanmamalari ve
isletmenin markalagsma surecinde dig kaynaklardan yararlanma durumlari
hakkinda bilgi alinmigtir. ikinci bélimde ise, bolgesel markalasma ve
pazarlama, restoranlarin genel yapisi ile Uralsk bdlgesi’'nin markalagsmasinda

ve pazarlanmasinda restoranlarin yeri ile ilgili Gnermeler sunulmusgtur.

Aragtirmada uygulanabilirligin dlgulmesinde (1)“Tamamen Katiliyorum”
ile (5)Kesinlikle Katiimiyorum” arasinda degisen 5'li Likert Olgegi

kullaniimisgtir.  Arastirmada elde edilen veriler, birincil veri toplama
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yontemlerinden, yuz yuze gorusme yontemiyle toplanmig olup, soru formu

aciktir ve standartlara uygun halde hazirlanmistir.

3.4. Veri Toplama Sireci

Arastirma verileri, Kasim 2010 tarihinde 20 adet isletme yoneticisiyle
yuz yuze goérusulerek uygulanmigtir. Clinku restoranlarin galisma kapasiteleri
incelendiginde; s6z konusu aylarda diger ulke ve bolgelerden egitim, is ve
kongre amagl gelen kisi sayisinin artmasina paralel olarak kapasiteleri de
etkiledigi gorulmektedir. Doldurulan anketlerden, analize uygunluk ve tutarlik

acisindan uygun bulunan 20 adedi degerlendirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Yapilan anketler SPSS (istatistiksel Degerlendirme) programina
aktarilmis ve arastirma analizleri bu programda tamamlanmistir. Yapilan

guvenirlik analizi sonucunda %87,5 guven duzeyi saptanmigtir.

Calismada uygulanan istatistiksel testler sunlardir:

¢ Uygulama yapilan kisilere ve tesislere ait degiskenler analizi testi.

e Isletmelerin tanitici amblem ya da sembol kullanma durumunun
saptanmasi.

e isletmelerin marka olabilmek icin dis kaynaklardan faydalanma
durumunun saptanmasi.

e Degiskenlerin aritmetik ortalamasinin saptanmasi.

e Degigkenlerin korelasyon analizleri.



4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Uygulama Yapilan Tesislere Ait Degiskenler

Uygulama yapilan restoranlarda igletmedeki konumunda 2’si (%10)
Bagkan/Sahip, 4’'U (%20) Genel Mudur, 14’4 (%70) Muhasebe Muduru olarak
saptanmigtir. is tecriibesi ise 9'u (%45) 1-5 yil, 8'i (%40) 6-10 yil, 3’0 (%15)
11 yil ve Ustu seklinde ortaya ¢gikmaktadir.

Tablo 2: Uygulama Yapilan Kigilere Ait Bulgular

Baskan/Sahip 2 10
Genel Mudur 4 20
Muhasebe Muduri 14 70
1-5yil 9 45
6-10 yil 8 40

11 iﬂ ve Ustl 3 15

Not: Yiizdeler en yakin dedere yuvarlanmistir.

Uygulama yapilan restoranlarin 2’si (%10) Liks Restoran, 15’si (%75)
1.8inif  Restoran, 30 (%15) Ozellikli Restoranlardir. igletme
statiuleriKazakistan standartlarina gore belirlenmistir. Servis sekli ise 14’0
(%70) A’la Carte servisi, 5'i (%25) Table’d Hote, 1'i (%5) Agik Bufe seklinde
ortaya gikmistir. Personel Sayisi 1'i (%5) 1-9 kisi, 17'i (%85) 10-49 kisi, 2’i
(%10) 50-250 kisi olarak belirlenmigtir.



Tablo 3: Uygulama Yapilan Tesislere Ait Degiskenler

Liks Restoran 2 10
1. Sinif Restoran 15 75
Ozellikli Restoran 3 15

A la Carte 14 70
Table’d Hote 5 25
Acik Bife 1 5
1-9 Kisi 1 5
10-49 Kisi 17 85
50-250 kisi 2 10

Not: Yizdeler en yakin degere yuvarlanmigtir.
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4.2. igletmelerin Tanitict Amblem ya da Sembol Kullanma Durumunun

Saptanmasi

Uralsk Bolgesi'nde uygulama yapilan yiyecek-icecek isletmelerinin

6’s1 (%30) tanitici amblem ya da sembol kullandiklarini belirtirlerken, 14’0 (%

70) kullanmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 4: Amblem ya da Sembol Kullanma Durumu

Evet 6

30

Hayir 14

70

Not: Yizdeler en yakin degere yuvarlanmistir.
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4.3. igletmelerin Marka Olabilmek igin Dis Kaynaklardan Faydalanma

Durumunun Saptanmasi

Bu soru, restoranlarin pazarlama arastirmasi yapip yapmadiklarini
belirlemek amaciyla sorulmustur. Uralsk Bodlgesi'nde uygulama yapilan
yiyecek-icecek isletmelerinin  10°’u  (%50) marka olabilmek icin dis
kaynaklardan  yararlandiklarini  belirtilerken, 10u  ise (% 50)

yararlanmadiklarini ifade etmiglerdir.

Tablo 5: Dig Kaynaklardan Faydalanma Durumu

Sikhik Yuzde Degeri
(N) (%)
Evet 10 50
Hayir 10 50
Toplam 20 100

Not: Yuzdeler en yakin degere yuvarlanmigtir.

4.4, Degiskenlere iliskin Analiz Sonuglari

Tablo 6: Bolgesel Markalasma ve Pazarlama Degiskenlere iliskin Analiz

Sonuglan (Aritmetik Ortalama-Standart Sapma)

BOLGESEL MARKALASMA VE PAZARLAMA

URALSK BOLGESININ MARKALASMA SURECI

Uralsk bodlgesinde marka olarak yonetimde konumlandirma stratejilerinin yeri 1,50 0,51
oldukg¢a 6nemlidir

Uralsk bélgesinde turistler tarafindan olusturulmus marka degerinin kabul 1,55 0,51
edilirligi ve farklih@i fazla oldugu zaman, markanin talebi artmaktadir

Uralsk boélgesinde marka iletisimi basarili bir bigcimde yonetilirse, bélgenin marka 1,70 0,66
degeri artar

Uralsk bélgesinde sembollerin, kelimelerin, davraniglarin anlamlari kulturlere 1,55 0,61

gore farkhhk gosterdiginden, bu konuda incelikli davranma pazarlama basarisi
acisindan buyik 6nem tasir

Uralsk bolgesinde tek bir Griin ya da hizmet markasi genelde yalnizca bir kelime 1,65 0,67
ya da kisa bir ciimle ile basarili bir sekilde konumlandirilabilmektedir.

Uralsk bolgesinde destinasyon icin olumlu fikir yaratan gugl, tutarli, farkh ve 1,45 0,51
fark edilir bir marka imaji pazarlama faaliyetlerinin temeli konumundadir.

Uralsk bélgesinde etkili bir slogan pazara bir Grtiniin benzersiz olma 6zellidi ile 1,55 0,76
ilgili mesaj iletimi seklinde gerceklesmelidir.

Uralsk bolgesinde pazarlama konseptini yansitan c¢arpici, gekici, etkileyici ve 1,50 0,61

akilda kalici ama ayni zamanda sade bir logo ve slogan segimi énemlidir.

URALSK BOLGESI’'NIN PAZARLANMA SURECI

ARITMETIK STANDART
ORTALAMA SAPMA
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Uralsk bélgesinde destinasyonu pazarlamak ve destinasyona yonelik talebi 1,40 0,60
arttirmak agisindan cekicilikler cok 6Gnemlidir

Uralsk bolgesinde kentlesme insanlarin yasadigi, calistig, aligveris yaptigi 1,30 0,57
mekanlarin gelisimine katkida bulunan énemli bir guictiir

Uralsk bolgesinde haberlerde ve filmlerde, destinasyonlardan bahsedilmekte ve 1,35 0,59
destinasyonlardan cesitli gortintiler gdsterilmektedir.

Uralsk bdlgesi yogdun rekabet ortaminda yerel halkin sosyal ve ekonomik 1,35 0,59
ihtiyaglarini karsilayabilen ve boylece yatinmcilari, kalifiye personeli ve

ziyaretgileri cekebilen kenttir.

Ana degisken analizinde, markalasma surecinde en fazla katilmin
1.70 ile Uralsk Bolgesi'nde marka iletisiminin basaril bir bigimde yonetilmesi
halinde, bdlgenin marka degerinin artmasi faktorinde yogunlastigi
gOrulmustir. Uralsk bodlgesinde destinasyon igin olumlu fikir yaratan guglu,
tutarli, farkli ve fark edilir bir marka imajinin pazarlama faaliyetlerinin temeli
oldugu o6nerisi ise 1.45 ile en az katilimin oldugu 6nerme olarak 6n plana

ctkmaktadir.

Bolgenin pazarlanma surecinde ise; Uralsk bolgesinde destinasyonu
pazarlamak ve destinasyona yonelik talebi arttirmak agisindan gekiciliklerin
¢ok onemli oldugunu belirten 6nerme 1.40 ile en fazla katilimin oldugu
onerme olarak on plana ¢ikmaktadir. En dusuk katilimh onerme ise, 1.30 ile
Uralsk bolgesinde kentlesme ile bdlgede yasayan insanlarin yasadigi,
calistigl, alisveris yaptigi mekanlarin destinasyonun gelisimine katkida

bulunan énemli bir gl¢ faktort oldugu 6nermesidir.

Tablo 7: Restoranlarin Genel Yapisi Degiskenlere iliskin Analiz

Sonuglarn (Aritmetik Ortalama-Standart Sapma)

ARITMETIK STANDART
ORTALAMA SAPMA
RESTORANLARIN GENEL YAPISI
YEMEK KALITESI
Restoranda yemeklerin kendine has porsiyonlanmasi ve slslenmesi durumu 1,05 0,22
mevcuttur.
Kazak Mutfagi, biinyesinde besleyici ve saglikli yiyecekleri bulundurur. 1,15 0,49
Kazak Mutfagr’'ndaki yiyecekler, genel olarak lezzetli olarak degerlendirilir. 1,10 0,31
Kazak Mutfagr'nin menisinde cesitlilik ve zenginlik 6n plandadir. 1,05 0,22
Kazak Mutfagr'nin yemekleri taze olarak sunulmak zorundadir. 1,15 0,49
Kazak Mutfagr'nin yemeklerinin ideal servis isilar mevcuttur. 1,20 0,52
Kazak Mutfagrnin yemeklerinde Uretimde standartta sireklilik yakalamak 1,05 0,22
esastir.
SERVIS KALITESI
Restoranda calisan personel, kibar, samimi ve yemekler hakkinda yardimci 1,10 0,31
olmaktadir.
Restoranda galisan personel mutfak hakkinda bilgilidir. 1,05 0,22
Restoranda servisin hizli olmasi esastir. 1,25 0,72
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Restoranda servisin sekli dnemlidir. 1,05 0,22
Restoranda serviste standart yakalamak esastir. 1,10 0,31
Restoranda galigan personelin profesyonel olmasi gerekmektedir. 1,05 0,22
AMBIYANS

Restoranda markalasmis ve/veya meshur olmus restoranlar daha ¢ok tercih 1,10 0,31
edilmektedirler.

Restoranda her yoniyle konfor aranmaktadir. 1,05 0,22
Restoranda atmosferin sakin olmasi istenmektedir. 1,05 0,22
Restoranda manzaranin giizel olmasi istenmektedir. 1,05 0,22
Restoranda uretimden servise her yonuyle temizlik aranmaktadir. 1,00 0,00
Restoranda 6zel hayata saygi esastir. 1,05 0,22
Restoranda dis goriiniis 6nemlidir. 1,00 0,00
Restoranda personelin dig gérinlsu énemlidir. 1,10 0,45
Restoranda gelen musterilerin dig gérunugleri 6nemlidir. 1,25 0,72
Restoranda restoranin isisi dnemlidir. 1,00 0,00
Restoranda c¢alan mizik 6nemlidir. 1,05 0,22

KONFOR

Restoranda konum 6nemli bir faktérdr. 1,15 0,37
Restoranda rezervasyon kolaylikla yapilabilmektedir. 1,15 0,37
Restoranda park etmede kolaylik dnemli bir faktérdur. 1,10 0,31
Restoranda uretimden servise her ydniiyle zamanlama 6nemlidir. 1,15 0,37
Restoranda gocuklu musteriler de diisinulmektedir. 1,60 0,94
Restoranda kupon ve promosyon uygulamalari yapiimaktadir. 1,80 0,89
Restoranda paranin karsihgi tam olarak verilmektedir. 1,15 0,37

Restoranlarin genel yapisinin incelendigi ana degisken bolumundn
Yemek Kalitesi kisminda en yuksek katilim 1.20 ile Kazak Mutfagrnin
yemeklerinin ideal servis isilari mevcut oldugu 6nermesi olmustur. En dusuk
katilm ise 1.05 ile restoranda yemeklerin kendine has porsiyonlanmasi ve
suslenmesi durumunun mevcut olmasi Onermesi, Kazak Mutfagi'nin
menulsunde cesitlilik ve zenginligin 6n planda olmasi 6nermesi ve Kazak
Mutfagr’'nin yemeklerinde uretimde standartta sureklilik yakalanmasinin esas

olmasi dnermelerinde gorulmektedir.

Servis Kalitesi kisminda en yuksek katilim, 1.25 ile restoranda servisin
hizli olmasinin esas bulunmasi 6nermesinde gorulmektedir. En dusuk katilim
ise 1.05 ile restoranda calisan personelin mutfak hakkinda bilgili olmasi,
restoranda servis seklinin énemli olmasi ve restoranda calisan personelin

profesyonel olmasinin gerekliligi 6nermelerinde gértlmektedir.

Ambiyans kisminda, restorana gelen musterilerin dig gorunuslerinin
onemli olmasi onermesinde 1.25 ile en yuksek katilim saglanmaktadir. En
dusuk katilim ise 1.00 ile restoranda Uretimden servise her yonuyle temizligin
aranmasi ile restoranin dig gorunisundn 6nemli olmasi ve restoranda

restoranin isisinin 6nemli olmasi 6nermelerinde yogunlagsmaktadir.
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Konfor kisminda, restoranda kupon ve promosyon uygulamalari
yapillmasin 1.80 ile en yuksek katilimin oldugu onerme olarak 6n plana
cikmaktadir. En az katilim ise 1.10 ile restoranda park etmede kolaylk

olmasi dnermesinde gorulmektedir.

Tablo 8: Uralsk Bolgesi’nin Markalagmasinda ve Pazarlanmasinda

Restoranlarin Yeri Degiskenlere iliskin Analiz Sonuglarn (Aritmetik

Ortalama-Standart Sapma)

ARITMETIK STANDART
ORTALAMA SAPMA
URALSK BOLGESI’NIN MARKALASMASINDA VE PAZARLANMASINDA RESTORANLARIN YERI

Uralsk yemek ve sarap bdlgesidir. 2,25 0,79
Uralsk’a yonelik turlarda mutfak etkili bir gekicilik unsurudur. 1,90 0,79
Genel olarak; Uralsk’ta farkli nitelik ve gesitte 6zellikli restoran bulunmaktadir. 1,70 0,57
Uralsk Mutfagdi taninmis ve popiilerdir. 1,90 0,79
Uralsk Mutfaginin kalitesi yuksektir. 1,80 0,70
Uralsk yemeklerinin cesitliligi fazladir. 1,55 0,76
Genel olarak; Uralsk Mutfagi sunan restoranlar, yoreye has pisirme teknikleri 1,60 0,82
kullanmaktadir.

Genel olarak; Uralsk Mutfagi sunan restoranlarin atmosferi Kazak kiltirind 1,70 0,80
yansitmaktadir.

Genel olarak; Uralsk Mutfagi restoranlari musterilerine kdltirel deneyim 1,70 0,92
yasatmaktadir.

Genel olarak; Uralsk restoranlara gelen musterilerin Kazak Mutfagini tanimasina 1,25 0,44
yonelik (lezzet testleri, pisirme deneyimleri gibi) gastronomik deneyimleri

artinlmaktadir.

Genel olarak; Uralsk’daki restoranlara ulasim kolay olmaktadir. 1,20 0,41
Genel olarak; ayni musteriler, Kazak Mutfadini ve restorani tercih etmektedir. 1,45 0,69

Uralsk Bolgesi’nin markalasmasinda ve pazarlanmasinda restoranlarin

yeri kisminda, en fazla katilim 2.25 ile Uralsk Bdlgesi'nin yemek ve sarap
bdlgesi oldugu onermesinde gorulmektedir. En dusuk katilim ise; 1.20 ile
genel olarak; Uralsk’daki restoranlara ulagimin kolay olmasi 6nermesinde

gozlemlenmektedir.

4.5. Degiskenlerin Korelasyon Analizleri

Yapilan korelasyon analizi sonucunda bagmli ve bagimsiz

degiskenlerin birbiriyle iligkileri su sekilde siralanmistir;

e Uralsk Bolgesi'nin markalagsmasinda ve pazarlamasinda restoranlarin yeri
ile restoranlarin genel yapisi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonl iligki
vardir (368).
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is faaliyet yili ile restoranlarin genel yapisi arasinda anlaml pozitif yonli
iliski vardir (660).

Servis sekli ile Uralsk Bolgesi'nin markalasmasinda ve pazarlamasinda
restoranlarin yerin arasinda pozitif yonlu iligki vardir (543).

Tanitici amblem ve mugsteri kapasitesi arasinda negatif yonlu iligki vardir
(-582).

Taniticic amblem ve personel sayisi arasinda negatif yonlu iligki
bulunmaktadir (-483).

Dis kaynaklardan yararlanmayla tanitici amblem kullanma arasinda pozitif

yonlu bulunmaktadir (655).

Bagimh degiskenlerle bagimsiz degigkenlerin iligkilerini ve iligki

duzeylerini gosteren korelasyon analizi tablosu Ek 3’te gosteriimektedir.



5. SONUG VE ONERILER

Calismanin bu béliminde; yapilan arastirma ekseninde, elde edilen

bulgular ve bu dogrultuda gelistirilen oneriler yer almaktadir.
5.1. Sonuglar
Yapilan ¢alisma sonucunda;

Oncelikle; uygulama galismasina katilan bireylerin, biyik bir
cogunlugunun 1-5 yil sureli ig tecrubesi olan Muhasebe Mudurleri olduklari
saptanmistir (Calisanlarin is statlileri Kazakistan’daki istihdam tirlerine gore

saptanmigtir).

Uygulama vyapilan tesislere ait degiskenlerin analizinde ise;
cogunlukla, 1. Sinif restoranlarin A la Carte servis seklini benimseyen ve

genellikle 10-49 kisi arasi personel istihdam ettikleri belirlenmistir.

Uygulama yapilan yiyecek-igecek isletmelerinin tanitici amblem ya da
sembol kullanma durumuna bakildiginda ise buylk ¢odunlugunun

kullanmadiklar belirlenmigtir.

Restoran igletmelerinde marka olabilmek icin dis kaynaklardan
faydalanma durumu incelediginde; uygulamaya katilan restoranlarin yarisinin
dig kaynaklardan faydalandiklar belirtilirken, diger  yarisinin

faydalanmadiklari saptanmistir.

Degiskenlere iliskin analiz sonucunda; oOncelikle, Uralsk Bolgesi'nin
markalasmasi  surecinde, marka iletisiminin  basarili  bir bigimde
yonetilmesinin marka degerini arttiriyor olmasi sonucu agirlik kazanmaktadir.
Diger bir deyigle; Uralsk Bolgesi'nin markalagma surecine basarili bir sekilde
uyarlanip uygulanabilecek olan marka iletisiminin etkide bulunabilecegi

sonucuyla Kkarsilasiimaktadir. Elde edilen sonuglara goére; pazarlama
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faaliyetlerinin temelini olusturan bir marka imajinin geligtiriimesi ise

markalasma surecine en az katkida bulunmaktadir.

Uralsk Bdlgesi'nin pazarlanma slrecinde ise, destinasyonu
pazarlamak ve destinasyona yonelik talebi arttirabilmek amaciyla ortaya
cikan cekiciliklerin 6Gnemi 6nermesi en fazla dikkat gceken dnerme olarak 6n
plana c¢ikmaktadir. Kentlesmeyle birlikte, bodlgede yasayan insanlarin
yasadiklari, caligtiklari ve aligveris vyaptiklarin mekanlarin gelisimine
yaptiklari katki ise bdlgenin pazarlanma surecine en az katkida bulunan

Oonerme olarak dikkat gekmektedir.

Bolgedeki restoranlarin genel yapilarini; yemek kalitesi, servis kalitesi,
ambiyans, konfor ve bdlgeninmarkalagip pazarlanmasinda restoranlarin yeri
agisindan analiz edilmistir. Buna gore; yemek kalitesinin algilanmasinda ideal
servis i1sisinin etkisi, en fazla én plana ¢ikan 6nerme olmustur. Porsiyonlama
ve susleme, cesitlilik ve zenginlik ile Uretimde standart gerekliligi ise yemek

kalitesine en az etkide bulunan énermeler olmustur.

Servis kalitesi, en ¢ok servisin hizi ile deder ve anlam kazanmaktadir.
Calisan personelin mutfak hakkindaki bilgisi, servisin sekli ve personelin
profesyonelligi ise servis kalitesine en az katkida bulunan dnermeler olarak

on plana ¢ikmaktadir.

Restoranlarin genel yapisini etkileyen ambiyans 6zelliginde ise en fazla
olarak musgterilerin dis gorunuglerinin  etkili oldugu Onermesi deger
kazanmaktadir. Servisteki temizligin Uretimden servise dek suruyor olmasi,
restoranlarin dig gorunuglerinin  6nemli olmasi ve restoranin isisi ise
ambiyansin olugsmasinda en az etki eden Onermeler olarak on plana

ctkmaktadir.

Restoranlarin genel yapisini sekillendiren konfor 6zelligini en fazla
kupon ve promosyon uygulamalarinin sekillendirdigi gortulmektedir. Park
etme kolayligi ise en az etkili olan 6nerme 6zelligi gostermektedir.
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Uralsk Bolgesi’'nin markalagmasinda ve pazarlanmasinda restoranlarin
yerinin belirlenmesinde bodlgenin yemek ve sarap bolgesi 6zelligi tasiyor
olmasi, on plana ¢ikan 6nerme Ozelligi tagimaktadir. Restoranlara ulagimin
kolayhgi ise; markalasma ve pazarlamada en az etkili olan O6nerme

olmaktadir.

Yerel mutfak sunan restoranlarin faaliyet yillarina goére destinasyon
pazarlamasina etkileri incelendiginde talep arttirici c¢ekiciliklerin varlhklar
oraninda etkili olduklari gorulmektedir. Ayrica; personelin samimiyeti, kibarligi
ve yemek hakkinda bilgi sahibi olmasinin da destinasyon pazarlamasinda
etkili birer faktor olduklari saptanmistir. Dolayl da olsa; restoranlarda sunulan
servisin hizi, gelen musterilerin dig gorunusleri, c¢ocuklu musterilerin
dusundlip tesislerin bu dogrultuda dizayn edilmesi de destinasyon
pazarlamasinda etkin diger dnermeler seklinde deger kazanmaktadirlar. Son
olarak; destinasyon pazarlamasinda yerel mutfaklari sunan restoranlarin
musterilerine yasatmis olduklari kultirel deneyim de etkin bir faktor 6zelligi

tasimaktadir.

Musgteri kapasiteleri acgisindan restoranlarin genel yapilarina gore
destinasyon pazarlamasina etkileri incelendiginde; marka olmus ya da
meshur olarak kabul edilen restoranlarin etkisi 6ncelikle dikkat gekmektedir.
Restoranlarin her yonuyle konforlu olmalari, sakin atmosfere sahip olmalari,
Ozel hayata karsl saygl gostermeleri, galmis olduklari muzik ve musterilerine
park yeri kolayliklari saglamalari da 6n plana ¢ikan diger dnermeler olmustur.
Bu durum da; restoranlarin yonetsel ve musteri politikalarinin dogrudan veya
dolayh olarak destinasyon pazarlamasina katkilarinda musteri kapasitelerine

gore farklihklar gosterdikleri sonucunu ortaya gikarmaktadir.

Restoranlarin statulerine gore destinasyon pazarlamasina etkileri
incelendiginde; bodlgenin pazarlanabilirliinde bir kelime ya da kisa bir cimle
ile Urlin ya da hizmet markasinin konumlandirildigi sonucu géz garpmaktadir.
Statlleri  dogrultusunda, restoranlarda sunulan Kazak Mutfagrnin
besleyiciligi, taze bir sekilde sunulabilmesi, ideal 1sida servis edilmesi de

destinasyon pazarlamasinda diger etkili dnermeler olmuslardir. Son olarak;
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restoranlarda her yonleriyle konforun ve sakin bir atmosferin sunuluyor

olmasi da destinasyon pazarlamasinda oldukga etkili olan bir faktor olmustur.

Servis sekillerine gore restoranlarin destinasyon pazarlamasina etkileri
incelendiginde; Uralsk Bolgesi'nin yerel halkinin sosyal ve ekonomik
ihtiyaclarinin  kargilanabilirligi sonucu oOncelikle 6n plana ¢ikan faktor
olmustur. Restoranlarda galisan personelin kibar, samimi ve yemek hakkinda
bilgi sahibi olmus olmalari, servisin hizli olmasi, gelen mdusterilerin dis
gorunugleri, cocuklu musterilerin de dusunulerek dizaynin elden gegirilmesi
Onermeleri de bu asamada on plana ¢ikmigtir. Son olarak; statllerine gore
restoranlarda sunulan Kazak Mutfagi’'nin yoreye yonelik dizenlenen turlarda
cekicilik unsuru olmus olmasi, taninmighdi ve popdalerliginin yaninda
kalitesinin yuksekligi dnermeleri de destinasyonun pazarlanabilirliginde etkili

faktorler olmuslardir.

Personel sayilarina goére; Uralsk Bolgesi'ndeki restoranlarin
destinasyon pazarlamasina etkisi konusunda, oncelikle Kazak Mutfagr’'nda
besleyici ve saglikh yiyeceklerin varligi, yemeklerin taze olarak sunulabilir
olmasi, ideal servis isilarinda sunulmalari gibi unsurlar, kultirel mutfagi
ilgilendiren faktorler olarak deger ifade etmistir. Ayrica; personelin dis
gorunusu ve park etme kolayliklari sunulabilirligi de bu asamada 6nem

kazanan dnermeler olmuslardir.

Restoranlarda sembol ya da amblem kullanimi ile restoranlarin
destinasyon pazarlamasina etkileri incelendiginde; marka iletisiminin basarili
bir bicimde yonetilebilmesinin marka degerinin artmasina katkida bulunmasi
ve markalagsmis ya da meshur olmus restoranlarin tercih edilmesi sonuglari

oncelikli olarak dikkat cekmistir.

Son olarak; yapilan analiz sonucunda; restoranlarin dis kaynaklarindan
yararlanma durumlarina gore destinasyon pazarlamasina etkileri arasinda
anlamli bir fark olmadidi sonucuyla kargilasiimistir. Diger bir deyisle; Uralsk
Bdlgesi'ndeki yerel mutfak sunan restoranlarin marka olabilmek ve bolgeyi



97

pazarlayabilmek icin dig kaynaklardan yararlanma vyollarini tercih etmiyor

olduklari da soylenebilecektir.

5.2. Oneriler

Basarili bir destinasyon markasi olusturabilmek igin, pazarlama
tecribesine sahip olunmasina, pazar hukukunun bilinmesine, Grin yonetimi
tecribesine ve ilging guzel fikirlere sahip olunmasina ama hepsinden 6nce
de cesarete ihtiyagc duyulmaktadir. Memnun ve yasam kalitesi yuksek bir
sehrin halki, sehrin gelisimi ve markalagmasiyla yakindan ilgili olacaktir.
Sehrin markalagsmasi, kisa slrede olabilecek olan bir olay degildir. Uzun
suren ve zahmetli caligmalar sonunda elde edilen bir calisma ozelligi
tasimaktadir. Ancak markalagsmis bir destinasyonun, rakiplerden ayirt

edilmede en 6nemli etmen oldugu da unutulmamalidir.

Destinasyonlari markalastirma surecinde, bu konuda uzmanlasmis
bilim adamlari bir araya gelerek ortak galismalar yapmak zorundadirlar. $Sehir
bdlge planlamacilari, cografyacilar, psikologlar, sosyologlar, ekonomistler,
ziraatgilar, mimarlar, yerel yonetimler gibi kisi ve birimlerin, yurt disinda
taninmak ve markalasabilmek igin, bir birlik icinde ¢alismalari gerekmektedir.
Destinasyonlar, 6zellikle artan rekabet kosullarinda, Urin gesitlendirmesine
ve uzmanlagsmaya ihtiyag¢ duymaktadirlar. Degisen yeni sartlara uyum
saglayamayan destinasyonlar, turizm alaninda geri planda kalmaktadirlar. Bu
durum da hem ddviz kaybina, hem issizlik ve dis bor¢lari kapamada zorluklar

yasanmasina hem de buyulk bir imaj kaybina neden olabilecektir.

Sehirlerin markalagsmasi, ulkelerin markalasmasindan daha kolaydir
ve sehirler krizlere karsi daha gucludur. Bu nedenle Ulke markalagmasinin
yaninda uluslararasi alanda guglu bir konuma sahip olacak, sehir markalari
yaratmak da dogru bir yaklagsim olabilecektir. Bu dogrultuda, uluslararasi
turizm pazarinda prestij saglamanin 6nemli araglarindan birisi olan
uluslararasi kongre, seminer ve sempozyum gibi etkinlikler duzenlenip,
alaninda isim yapmig akademisyen ve sektorden kisilerin sehirlere davet

edilmesi somut bir adim olacaktir.
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Ulkeyi, pazarda ucuz fiyat (zerinden konumlandirmak, lke imajini
zedelemekte ve markalagsmayi zorlastirmaktadir. Cok turist aliyor olmak, her
zaman marka olmak anlamina gelmemektedir. Yakinlk, ucuz ulke olma gibi
sebepler de bazen turistin destinasyona yonelmesinde etkili olabilmektedir.
Onemli olan turist memnuniyeti yaratarak marka bagimliligi olusturmak ve
olumlu imaj geligtirmektir. Bir bolgenin turizm agisindan geligebilmesi igin, o
bdlgeye 6zgu cekiciliklerin belilenmesi ve belirlenen bu degerlerin hedef
pazarda tanitiimasi gerekmektedir. GUnumuzde bir bolgenin cazibe merkezi
olmasinda, yeme-igcme kultirinin énemi de giderek artmaktadir. Bati Avrupa
zenginlerinin italya’nin Toscana bdlgesine, keci peyniri ile sarap icmeye
gitmeleri buna glzel bir érnektir. Ginimuz teknolojilerinden yararlanarak
Kazakistan’a gelen yabanci konuklara Kazak mutfagi gercek degerleriyle
O0zgun bir sekilde sunulabilirse, destinasyon olarak pazarlanabilirlik

kolaylasabilecektir.

Restoranlar, 6ncelikle; sunduklari yiyeceklerin kalitesine ve lezzetine,
bunun yaninda temizlik ve hijyene dikkat ederek musterilerinin tercihinde
etkili olmaya calismaktadirlar. Restoranlarin fiyatlari ve olusturduklari marka

bagimhligi da tercihlerde etkili olmaktadir.

Restoranlar; pazarlama faaliyetlerinde sirasiyla; Kisisel Satig, Internet,
Yazili Basin, Promosyon dagitimi, Brosir ve Biilten dagitimi, Halkla iliskiler,
Gorsel Basin, Reklam, Afis ve Panolarin kullanimi, Radyo, Fuar veya
Sergilere katihm gibi teknikleri kullanmaktadirlar. Restoranlarda pazarlama
bltgesinin buyudk bir kismi dncelikle Kisisel Satisa daha sonra Reklama
ayrilmaktadir. Restoranlar, pazarlama yaparlarken; maliyetlerin yuksek
olmasi, diger isletmelerle isbirligi saglanamamasi, bilgi ve deneyim
yetersizligi, aract  kuruluglarin olmamasi ve gelismelere ayak
uydurulamamasi gibi nedenler neticesinde sorunlarla karsilasmaktadirlar.
Restoranlar, satis gelistirme faaliyetlerinde ise; sirasiyla; Ornek Urlin
Sunumu, Farkli Meniler olusturma, Kupon veya Voucher kullaniminin
saglanmasi, Fiyat indirimi, Ozel Giin ve Geceler Diizenleme ve Hediye

Sunma gibi araclari kullanmaktadirlar. Boylece, yeni denemelere gidilerek
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farkh lezzetler olusturulmasi saglanabilecektir. Menuye bir yemek
konulurken, bu yemegin; gecmisi yansitirken yakin zamana da uygun

olmasina dikkat edilmelidir.

Sonug olarak; kaliteli Grun ve bunlarin daha iyi servis edilmesi ile
birlikte daha etkili pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi, hem igletmelerin
ticari anlamda kar saglamalarina neden olacak hem de Kazak Mutfagrnin
tanitilmasina katkida bulunacaktir. Uralsk Bolge’sindeki yerel mutfak sunan
restoranlarin marka olabilmek icin dig kaynaklardan yararlanma yolunu tercih
etmedikleri sdylenebilmektedir. Bu ¢alismanin bundan sonraki destinasyon
pazarlamasi mutfak iligkisini inceleyecek olan g¢alismalara temel teskil etmesi

hedeflenmektedir.
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EK - Anket Formu

Sayin Katilmci,

Bu uygulama c¢alismasi; Uralsk (Kazakistan)ta faaliyet gdsteren
restoranlarda, destinasyon markalagma surecinde yerel mutfagin ve yerel mutfak
uygulamacisi olan sehir restoranlarinin yoneticilerinin bu konuda hangi faktorlere ve
ne oranda 6nem vererek algiladiklarini belirlenmis olup, verilen cevaplar ylksek
lisans tez calismasi digsinda, kesinlikli bagka bir amag¢ i¢in kullaniimayacak ve
UgUncl sahislarla paylasiilmayacaktir. Aragtirmanin verimliligi agisindan doldurulan
anket formlarinda herhangi bir kimlik bilgisi yer almamaktadir.

Gostereceginiz  hassasiyetten ve arastirmaya yapmis oldugunuz

katkilarinizdan dolayi tesekkur ederim.

Aizhan YERGALIYEVA

|. KISISEL BILGILER

1) isletmedeki Konumunuz: () Bagskan/Sahip ( ) Genel Miidiir () Operasyon Miidiirii
() Pazarlama Mudura () Satis Madaru
() Muhasebe Mudura () Diger (Belirtiniz)...............

2) is Tecriibeniz: ()1yihnaltinda ()1 -5yl () 6-10yil ()11 yil Gsth

Il. ISLETMEYLE ILGILI GENEL BILGILER

3) isletmenizin Kag Yildir Faaliyette Bulundugunu Litfen isaretleyiniz:

()2yldanaz ()2 yilile 5 yil arasinda () 6 yil ile 10 yil arasinda () 11 yildan fazla

4) isletmenizin Ayni Anda Kabul Edebilecegdi Miisteri Kapasitesini Belirtiniz:
() 50 kisiden az () 51-100 arasinda () 101-150 arasinda () 151-200 arasinda
() 201’ den fazla

5) isletmenizin Statisiini Belirtiniz: () Liix restoran () I. Sinif restoran
() Il. Sinif restoran () lll. Sinif restoran
()Ozellikli restoran ( )Diger (Belirtiniz)......
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6) isletmenizdeki Servis Sekliniz Nedir: () Ala Carte () Table D’Hote () Self Servis
() Acik Bife () Diger (Belirtiniz).......

7) isletmenizde Calistirdiginiz Personel Sayisini Litfen isaretleyeniz:
() 1-9 () 10-49 () 50-250 () Diger...

8) isletmenizde Tanitici Bir Amblem Ya Da Sembol Kullaniyor Musunuz?
( )Evet ( )Hayir

9) isletmeniz Marka Olabilmek icin Her Hangi Bir Dis Kaynaktan Faydalaniyor Mu?
( )Evet ()Hayir

[ll. Latfen her bir ifade icin gérusindzi en dogru temsil eden segenegi isaretleyiniz.

Asagidaki ifadelere katilip katilmama derecenizi belirtiniz. 1 2 3 4

BOLGESEL MARKALASMA VE PAZARLAMA

URALSK BOLGESININ MARKALASMA SURECI

Uralsk boélgesinde marka olarak yénetimde konumlandirma
stratejilerinin yeri olduk¢a énemlidir

Uralsk bélgesinde turistler tarafindan olusturulmus marka degerinin
kabul edilirligi ve farkhhgi fazla oldugu zaman bir markanin talep
artmaktadir

Uralsk boélgesinde marka iletisimi basarili bir bicimde yonetilirse,
bdlgenin marka degeri artar

Uralsk bélgesinde sembollerin, kelimelerin, davraniglarin anlamlari
kilturlere gore fraklilik gosterdiginden bu konuda incelikli davranma
pazarlama basarisi agisindan biyik 6nem tasir

Uralsk bélgesinde tek bir Uriin ya da hizmet markasi genelde
yalnizca bir kelime ya da kisa bir cimle ile basaril bir sekilde
konumlandirabilmektedir.

Uralsk boélgesinde destinasyon icin olumlu fikir yaratan guglu, tutarl,
farkh ve fark edilir bir marka imaji pazarlama faaliyetlerinin temeli
konumundadir.

Uralsk bélgesinde etkili bir slogan pazara bir triiniin benzersiz olma
Ozelligi ile ilgili mesaj iletimi seklinde gergeklesmelidir.

Uralsk bélgesinde pazarlama konseptini yansitan ¢arpici, ¢ekici,
etkileyici ve akilda kalici ama ayni zamanda sade bir logo ve slogan
secimi dnemlidir.

URALSK BOLGESI’NIN PAZARLANMA SURECI

Uralsk bélgesinde destinasyonu pazarlamak ve destinasyona
yonelik talebi arttirmak agisindan cekicilikler cok 6nemlidir

Uralsk bélgesinde kentlesme insanlarin yasadigi, ¢alistigi, aligveris
yapti§i mekanlarin gelisimine katkida bulunan énemli bir guctir

Uralsk boélgesinde haberlerde ve filmlerde, destinasyonlardan
bahsedilmekte ve destinasyonlardan cesitli gértintuler
gOsterilmektedir.

Uralsk boélgesinde yodun rekabet ortaminda en basaril yerel halkin
sosyal ve ekonomik ihtiyaclarini karsilayabilen ve bdylece
yatinmcilari, kalifiye personeli ve ziyaretcileri cekebilen kentlerdir.

RESTORANLARIN GENEL YAPISI

YEMEK KALITESI

Restoranda yemeklerin kendine has porsiyonlanmasi ve siislenmesi
durumu mevcuttur.

Kazak Mutfagr bunyesinde besleyici ve saglikh yiyecekleri
bulundurur.




112

Kazak Mutfagr'ndaki yiyecekler, genel olarak lezzetli olarak
degerlendirilir.

Kazak Mutfagr'nin menusiinde gesitlilik ve zenginlik 6n plandadir.

Kazak Mutfagr'nin yemekleri taze olarak sunulmak zorundadir.

Kazak Mutfagr'nin yemeklerinin ideal servis isilari mevcuttur.

Kazak Mutfagrnin yemeklerinde Uretimde standartta sureklilik
yakalamak esastir.

SERVIS KALITESI

Restoranda calisan personel, kibar, samimi ve yemekler hakkinda
yardimci olmaktadir.

Restoranda galisan personel mutfak hakkinda bilgilidir.

Restoranda servisin hizli olmasi esastir.

Restoranda servisin sekli 5nemlidir.

Restoranda serviste standart yakalamak esastir.

Restoranda galisan personelin profesyonel olmasi gerekmektedir.

AMBIYANS

Restoranda markalasmis ve/veya meshur olmus restoranlar daha
¢ok tercih edilmektedirler.

Restoranda her yoniyle konfor aranmaktadir.

Restoranda atmosferin sakin olmasi istenmektedir.

Restoranda restoranin manzarasinin guizel olmasi istenmektedir.

Restoranda Uretimden servise her ydnuyle temizlik aranmaktadir.

Restoranda 6zel hayata saygi esastir.

Restoranda restoranin dis gérinisu énemlidir.

Restoranda personelin dig gorunusid énemlidir.

Restoranda gelen musgterilerin dig gérundsleri dnemlidir.

Restoranda restoranin 1sisi 6nemlidir.

Restoranda ¢alan muzik 6nemlidir.

KONFOR

Restoranda konum 6nemli bir faktordir.

Restoranda rezervasyon kolaylikla yapilabilmektedir.

Restoranda park etmede kolaylik 6nemli bir faktérddr.

Restoranda uretimden servise her yoniyle zamanlama énemlidir.

Restoranda ¢ocuklu musteriler de disinidimektedir.

Restoranda kupon ve promosyon uygulamalari yapiimaktadir.

Restoranda paranin karsilig1 tam olarak verilmektedir.

URALSK BOLGESI’NIN MARKALASMASINDA

RESTORANLARIN YERI

VE PAZARLANMASI

NDA

Uralsk yemek ve sarap bdlgesidir.

Uralsk’a ydnelik turlarda mutfak etkili bir gekicilik unsurudur.

Genel olarak; Uralsk’ta farkh nitelik ve cgesitte 6zellikli restoran
bulunmaktadir.

Uralsk Mutfagi taninmis ve populerdir.

Uralsk Mutfaginin kalitesi ylksektir.

Uralsk yemeklerinin cesitliligi fazladir.

Genel olarak; Uralsk Mutfagi sunan restoranlar, yéreye has pisirme
teknikleri kullanmaktadir.

Genel olarak; Uralsk Mutfagi sunan restoranlarin atmosferi Kazak
kultirdnu yansitmaktadir.

Genel olarak; Uralsk Mutfagi restoranlari musterilerine kultirel
deneyim yasatmaktadir.

Genel olarak; Uralsk restoranlara gelen musterilerin Kazak
Mutfagini tanimasina yonelik (lezzet testleri, pisirme deneyimleri
gibi) gastronomik deneyimleri artirilmaktadir.

Genel olarak; Uralsk’daki restoranlara ulasim kolay olmaktadir.

Genel olarak; ayni musteriler, Kazak Mutfagini ve restorani tercih
etmektedir.

(1. Tamamen Katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Fikrim Yok, 4. Katimiyorum, 5. Kesinlikle

Katiimiyorum)
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EK - Anket Formu

YBaxaembl/YBaxaemas,

Mbl NpoBOAMM akaAeMUYeCKUn Onpoc, U3 pe3ynbTaToB KOTOPOro Mbl XOTUM Y3HaTb,
4YTO AyMaloT 3aronHslWMe OaHHYI0 aHKeTy Hag co3gaHueM Gpenpa YpanbckoWn
KYXHU ONsi NPUBMEYeHnst TYPUCTOB M YTO OHU XenarT ANns pectopaHoB. Mbl Obinu
6bl Bam oyeHb GnarogapHbl 3a Balue coTpyamHyecTBo. Bce AaHHbIe MCNONb3yoTCs

TOSIbKO ANS Hawlen pa6OTbI M HE pasrnawarTCA.

Mbl 6naro,qapV|M Bac 3apaHee 3a COTPYyOHNYECTBO.

C yBaxeHuem,

Anmxan EPTATIMEBA

[. TMYHAA NHPOPMALNA

1) Bawe lMNonoxenwne: () Bnageneuy () MasHbii MeHepxep () AcnonHuTenbHbIN
Oupektop () Cneumnanuct no mapkeTunry () HauvanbHuk
Byxrantepun () Opyroe.........ccoeeevvenennn.

2) OnbIT paboTbl: () meHbwe roga () 1 —5 net () 6-10 net () 6onbwe 10 net

II. OBLIUWME AOAHHBIE MO YMNPABIEHUIO

3) MNMoxxanyncTBa ykaxute CKONbKO NeT A4enCcTByeT Ball pecTtopaH: () MeHblle 2 net

() mexay 2 n 5 net () mexay 6 u 10 rogamu () 6onee 11 net

4) YKaxuTe Kakoe KonmM4yecTBO YenoBeK BMELLAEeT Ball PeCTOpaH?
() meHee 50 () mexay 51-100 () mexgy 101-150 () mexgy 151-200 () 6onee 201

5) YkaxuTte ctaTyc Bawero pectopaHa? () LUx pectopaH () PectopaH |. kaTeropun

() PectopaH Il. kateropum () PectopaH lll. kateropun () Ocobbin pecTopaH

()Apyroe (ykaxuTe);......

6) B pectopaHe kakon Bug cepsuca? () Ala Carte () Table D’Hote () Self Servis

() OTkpbITOE Bydbe ( )Apyroe (ykaxute);.......



7) MoxanyncTta ykaxuTe KonudecTtso nepcoHana; () 1-9 () 10-49 () 50-250

() Opyroe...

8) B pectopaHHOM 6usHece ncnonb3yeTte N Bbl kakyto HUByabL ambnemy nnu

cumBon? ()Oa ( )Het

9) Mcnonb3ayeTe nu Bbl Kakon HUOYAb cnocob angd co3naHust bpeHaa Ballero

pectopaHa? ()Qa ( )Het

. MoxanyncTa Bo3ne KaXX4oro yTBePXOeHNs YKaXKUTe 04HO N3 BEPHBbIX.
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1 2 3 4

O6nactHoe PeknamumpoBaHue n BpeHauHr

Mpouecc 6peHAnHra B Ypanbckou obnactu

B Ypanbckoi ob6nacTtu kak 6peHg mecTto cTparernm
no3nunpoBaHMA o4eHb BaXXHO

B Ypanbckoit 06nacTy ¢ NoMOoLLbIO TYPUCTOB cTeneHb GpeHaa
MOXHO MOBbICUTb

Ecnu B Ypanbckon obnactu 6peHauHr 6yaeT ycnewHo
npoBefeH TO cTeneHb 06nacTu kak bpeHaa Bo3pacTeT

[ns nonHoro ycnexa B Ypansckon o6nactu co3gas CUMBOSbI
pervoHa, crioBa BapbMpylTCs OT KynbTypbl NO3TOMY
Heo6XxoaMMO pa3BMBaTb MAPKETUHT

B Ypanbckoit oGnacTy npu pekrname kakoro nMéo npoaykra
WK YCIyrn BblpaXkaeTcsl O4HUM CITOBOM UIu
npeanoXeHeM.

B Ypanbckoi obnactu ona mecta HasHayeHus1 HeoOXxo04MMO
co3faThb CUMbHY0, MOCNEeAoBaTENbHYO U 3aMETHO
OTNIMYMTENBHBLIN UMUOX Ang bpenaa

B Ypanbckor obnactv aphekTUBHbINA CroraH MNOCMY>XUT Kak
YHUKanbHast 0cobeHHOCTb NPoAYyKTa, CBA3aHHbIX C Nepegaveit
CcooOLLEeHUN.

B Ypanbckoit 06nacTv MapkeTMHIroBasi KOHLENuus oTpaxaet
HEe TOIbKO MopasuTenbHbIN, NPUBNEKATENbHBINA U NErKo
3arMOMUHAaIOLLMIACA CIOraH HO TaKKe BaXkHa KPaTKOCTb U
npocToTa crorawa.

NMPOLIECC MAPKETUHIA B YPANIbCKOW OBJIACTU

B Ypanbckoit oGnacTv aAnst peknaMmMpoBaHusi cnpoca mecTa
Ha3HaYeHUst OYeHb BaXkHa LieneBas NpuBNeKaTenbHOCTb.

B Ypanbckorn obnacTtv BaxHbIM hakTopoM SABMSOTCA MecTa
NpOXWUBaHWs, a Takke obLLEeCTBEHHbIE MECTa HaceneHus.

B Ypanbckorn obrnacTtv BoO Bpems HOBOCTEN nnu prnbMoB
BO3MOXHO YNOMMHATb Kak MECTO Ha3HaYeHUs!.

B Ypanbckol obnact B MHTEHCUBHOW KOHKYpPETHOW cpefe B
coumnanbHO 3KOHOMUYECKUX NOTPEBHOCTSAX MECTHOTO
HaceneHns N MHBECTOPOB CMOXET CTaTb MECTOM Ha3HayYeHUsi
ONs TYPUCTOB.

OBLIEE COCTOAHUE PECTOPAHOB

KAYECTBO B0

B pecTopaHe BHELLHWI BUA 1 NopLUMu Gtogd NPUCYTCTBYHOT.

B cTpykType Kasaxckoi KyxHW NpUCyTCBYET NUTaTeNbHOCTb U1
NnonesHoCTb.

Bntoga ka3axckom KyxHu B 0OLLEM CUMTAKOTCS anneTUTHLIMMU.

B MeHto ka3axckom KyxHu NMpUCyTCByeT pasHoobpasune 6ntoa.
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bnroga kasaxckomn KyxXHU HY)XKHO NofaBaTh B CBEXEM BUIE.

Britoga kasaxckoi KyxHU Heobxogumo nogaBaTb B ropsiyem
Buae.

[Mpy npurotoBneHun kasaxckux 6ng HyxHO cobnogatb
BpeMS.

KAYECTBO CEPBMBA

B pectopaHe nepcoHan BEXIMBbI U FTOTOBbI OKa3aTb MNOMOLLb
npv Bblbope 6ntog.

B pectopaHe pabo4uni nepcoHan 3HaeT O KyxHe.

B pecTtopaHe o4eHb BbICTpbIV cepBuC.

B pectopaHe o4eHb BaXKeH BUA cepauca.

B pecTtopaHe BO3MOXEH CTaHOapT cepBuca.

B pecTopaHe HeobXx04MMO NPOodeCCUOHANIbHOCTb NepcoHana.

AMBIYANS

PeknamunpoBaHHble pecTopaHbl Oonee npeaonovYnTaembl.

B pectopaHe Heob6xoanM KOH(OPT K yioT.

B pectopaHe Hy)XHa aTtMocdepa CNOKOUCTBUS.

Bua 13 okHa pectopaHa JoSmKeH ObITb npuBneKkaTesibHbIM.

B pecTtopaHe B cepBuce JomkHa cobniogaTbcsa YncToTa.

B pectopaHe pomkHa cobntogaTbes yBaXXeHne K NN4HOM
XNU3HWU.

BHeluHui BUA pectopaHa O4eHb BaXEH.

BHeluHU BUA nepcoHana 04eHb BaXeH.

BHelHW BUA NOCETUTENEN pecTopaHa O4eHb BaXKEH.

OtonnexHve pecTopaHa BaXXHo.

Wrpatowas My3blka peCTopaHa BaXHa.

KOM®OPT

MecTononoxeHuns pectopaHa o4eHb BaXKHbI hakTop.

MpsiMoe pe3npBMpoBaHNe pecTopaHa.

[TapkoBaHWe Takke 04YeHb BaXKHO.

B pectopaHe OT MpWUroTOBMEHWUS OO CEpPBUCA OYEeHb BaXHO
BpPEMSI.

B pectopaHe Takke HeobGXoouMbl MecTa Onsi FOCTEN C
OeTbMU

B pectopaHe KynoHHasa nnv NpoMOLUMOHHAst CUCTEMA HYXHa.

B pectopaHe kadecTBO cepBuca MU 6niog  AOMKHO
COO0TBETCBOBATH LIEHE.

MECTO PECTOPAHOB B MAPKETUHI'E U BPE

HOWHIE B YPANNIbCKOW

OBJIACTU

YpanbCck Mecto 6ntog 1 BMHa.

Ypanbck MOXeT cTaTb 3MEeMEHTOM KaK MecTa Ha3HayeHus
npu peknamMme Ka3axckow KyXHMW.

B obuem B Ypanbcke HaxoaaTca pas3nuMyHbIe pectopaHsl.

Ypanbckas KyXHA nonynsapHa.

KayecTBo YpanbCKom KyxHW BbICOKO.

Pa3Hoobpasue 6ntog Gorato.

B o6wem kaxgble Ypanbckue pecTtopaHbl ncnonb3yrT
0Co0Oble TEXHUKK NPUroToBIiEHNA.

ATMocdepa  pecTopaHOB  AEMOHCTPUPYET  Ka3axCKyo
KynbTypy.

PecTtopaHbl Yparnbcka nokasbiBatoT FOCTAM KyTNbTYpPHbIA OMbIT.

Onsa npeacraBneHnss  pectopaHa  MOCETUTENAC  MOXKHO
NPeanoXuTb 3aKyCKW KaK BUA YroLieHUs.

MecTo pacnonoxeHusi pecTopaHoB O4YE€Hb BaXHO.

[locTosiHHbIE noceTuTenu npeanoynTarT Ka3axcr<yro KYXHKO U

pecTopaH.

(1. MonHocTblo cornaceH, 2. CornaceH, 3. He 3Hato, 4. He cornaceH, 5. ABCOMOTHO He

cornaceH)
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