T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
TURIZM ISLETMECILiGI VE OTELCILiK ANABILIM DALI

ETKINLIiK PAZARLAMASININ DESTINASYON
MARKALASMA SURECINE ETKIiSI: iZNiK ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZi

Betiil DEMIR AKGUL

Balikesir, 2017



T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
TURIZM ISLETMECILiGI VE OTELCILiK ANABILIM DALI

ETKINLIK PAZARLAMASININ DESTINASYON
MARKALASMA SURECINE ETKIiSi: iZNiK ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZi

Betiil DEMIR AKGUL

Tez Danismani

Doc. Dr. Murat DOGDUBAY

Balikesir, 2017



TC
BALIKESIR UNIVERSITESI |
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI
Enstitiimiiziin -'-‘-'r('%’.".‘...{R‘.Q:!?Ihe.dl!.a".ﬁ\nabilim Dali'nda _ Fois
fascamians QU 252 _kl{marjga:yﬁu{bffgﬂéﬁ_ﬁmu@..&\ﬁ.ﬁ.'i.i.-......'in _ hazirladigs GHul T Then
A i 73 N o S onulu  DOKFORA/YUKSEK LISANS

tezi ile ilgili TEZ SAVUNMA SINAVI, Lisansiistii Egitim Ogretim ve
Ssinav Yonetmeligi uyarinca 22.112./J23.2 tarihinde yapilmis, sorulan
sorulara alinan cevaplar sonunda tezin cnayina OY BIRLIGI/OY.

COKLUGU ile karar verilmistir. .

Unvani, Adi-Soyad
Yed P=.. P Turgmy BucAL

--------------------------------------------------

Unvani, Adi-Soyadi

O 00, Aumer YBREE
Uye o iz o ///77 .....

Unvani, Adi-Soyadi

UYe...emensasamareasnessases: T et PP ooo oot oD T
Unvani, Adi-Soyadi

Unvani, Adi-Soyadi

Yukaridaki imzalarin adi gegen ogretim iyelerine ait
olduklarini onaylarim.

22./.)2.720 17
Enstitii Miidira
(Unvani, Adi, Soyadi)

pOQ\.Oft H’)\;\ id‘:\h‘ﬂ (BA'I‘YJU
S o S iy



OZET

ETKINLIK PAZARLAMASININ DESTINASYON MARKALASMA
SURECINE ETKIiSi: iZNiK ORNEGI

DEMIR AKGUL, Betiil
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Damismani: Do¢ Dr. Murat DOGDUBAY
2017, 109 Sayfa

Destinasyon markalasmasi; merkezinde marka kimliginin gelistirilmesi olan,
destinasyona karakteristik 6zelliklerini kazandirma ve ek ¢ekicilikler saglama siireci
olarak adlandirilmaktadir. Basaril1 bir destinasyon imaji olusturmada etkinlikler birer
pazarlama unsuru olarak kullanilabilmektedir. Bu noktadan hareketle hazirlanan
calismanin amaci, destinasyon markalagmasinin incelenmesi ve Bursa’nin turizm
acisindan en Onemli destinasyonlarindan biri olan Iznik’i ziyaret eden yerli
turistlerin, Iznik’i bir destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin tespit
edilmesi ve bu algi lizerinde etkinlik pazarlamasinin roliiniin belirlenmesidir. Bu

amag¢ dogrultusunda 408 kisilik katilimci grubuna anket uygulanmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore etkinlik pazarlamasi; sehir ile ilgili
farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler, sehir halkinin tutum ve davranislari ile
sehir diizenini yordamaktadir. Etkinlik pazarlamasi unsurlarindan sosyal maliyetler
ve topluma yonelik yararlar sehir yonetiminden beklentileri azaltirken, sehir diizeni
algisin1 artirmaktadir. Eglence ve sosyallesme firsatlari ile toplumun biiyiimesi ve
gelismesi faktorleri ise, sehir ile ilgili farkindaliklari, sehir yonetiminden beklentileri,

sehir halkinin tutum ve davranislarini artirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Etkinlik Pazarlamasi, Destinasyon Markalasmasi, Iznik



ABSTRACT

THE EFFECT OF EVENING MARKETING TO THE DESTINATION
MARKING PROCESS: IZNIK CASE

DEMIR AKGUL, Betiil
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Do¢ Dr. Murat DOGDUBAY
2017, 109 Pages

Destination branding is the process of developing brand identity in the center,
providing the destination with characteristics and providing additional attractiveness.
Activities to create a successful destination image can be used as a marketing
element. The purpose of the study prepared by this point is to examine the destiny
branding and to determine the level of perception of Iznik as a destination brand by
the domestic tourists visiting iznik which is one of the most important destinations of
tourism in Bursa and to determine the role of marketing the event on this perception.

For this purpose, a questionnaire was applied to a group of 408 participants.

According to the findings obtained from the research, efficiency marketing;
awareness about the city, expectations from the city administration, attitudes and
behaviors of the people of the city, and city order. While the social costs from the
elements of event marketing and the benefits for collecting decrease the expectations
from the city administration, the city increases the perception of the organization.
Entertainment and socialization opportunities as well as social growth and
development factors increase awareness about the city, expectations from the city

administration, attitudes and behaviors of the people of the city.

Key words: Event Marketing, Destination Branding, Iznik
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1. GIRIS

Sosyal ve kiiltiirel degerler, evrensel birer zenginlik kaynagidir. Giiniimiizde
sosyal ve kiiltiirel tanitmanin spor, sanat, festival gibi yonleri 6n plana ¢ikarilmakta
ve Ozellikle ulusal tanitmanin aktif bir yonii olarak kullanilmaktadir. Bu konuda;
yerel etkinlikler, iilkelerin ve yorelerin tanmitiminda bir kiiltir 6gesi olarak
degerlendirilebilir. Bunun yani sira, bu tiir etkinlikler ayrica birer turistik {iriin olarak

da nitelendirilebilir.

Bazi tiiketicilerin kararlar1 gergek¢i olmayip sezgisel olmaktadir. Onlar
gercekei olmayan kararlar almaya bu sekilde davranmaya yoneltebilecek cesitli
faktorler bulunmaktadir. Bu sebepten dolayi; insanlarin seyahat karari alirlarken
hangi durumlarda hangi kararlar1 aldig1 ve onlar1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu

bilmek, destinasyon pazarlamasi i¢in 6nemlidir.

Bagarili bir destinasyon imaji olusturmada etkinlikler, birer pazarlama unsuru
olarak kullanilabilmektedir. Etkinlikler i¢cin pazarlama olanaklarimin olusturulmasi
gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasinda en dnemli noktalardan birisi pazarlanan
iriinii, olumlu olarak algilanabilen bir deger ya da bir marka olarak
gelistirebilmektir. Ayrica bir destinasyonun rekabet edebilmesi ve basarili olabilmesi
icin, yiiksek kaliteli hizmet sunmasi gerekmektedir. Beklenti ve bellek, kalite
deneyiminin dnemli unsurlar1 oldugu i¢in, destinasyon markalasmasinda herhangi bir
girisim, gelecek memnuniyet ya da heyecaninin verilen s6z ve beklentisiyle ilgili
bireyi rahatlatma islevini yerine getirmelidir. Gergeklestirilen geziden sonra ortaya
c¢ikan marka, 1y1 bir destinasyon deneyiminin sonraki seyahat anilarim

saglamlastirmada 6nemli bir rol oynayabilmektedir.

Destinasyonlarin markalagmasi ve ziyaretgilere destinasyonun kimligini ve
imajin1  kabul ettirebilmesi yOniinden de marka degeri olusturmasi, rekabet
edilebilirligin saglanmasinda oldukca 6nemlidir. Bu sebeple bir destinasyonun marka
degeri; destinasyonun pazarlamadaki bagar1 oran1 yoniinden dikkate deger bir nokta
olmaktadir. Yapilan bu ¢alismada; iznik yoresi 6rneginde etkinlik pazarlamasinin
destinasyon markalasma siirecine etkileri degerlendirilmistir. Calismanin ilk

boliimiinde marka ve markalasma kavrami ile destinasyon markalagmasina yer



verilmistir. Ikinci béliimde; etkinlik pazarlamasi konusu ele alinmis, destinasyon ve
markalasma etkilesimi irdelenmistir. Ugiincii boliimde ise; Iznik yoresi etkinlik

pazarlamasi ve turizm etkinligi a¢isindan degerlendirilmistir.

1.1. Problem

Turistik iiriin olarak destinasyonlarin rakiplerinden farkli ve ¢ekici olabilmesi
icin markalagmalar1 kaginilmaz olmaktadir. Tiiketicilerin destinasyon seg¢imlerinde
markalagmis destinasyonlarin 6nemli bir faktdr oldugu hatirlanacak olursa, giiglii bir
destinasyon markasi olusturabilmek, marka ve tiiketici arasindaki hizli iletisimi iyi
yonetebilmek ve bunun sonucunda olumlu bir destinasyon marka imaji
olusturabilmekte destinasyon pazarlayicilarinin tizerinde durmasi gereken bir

konudur.

Modern pazarlama anlayisi c¢ergevesinde tliketici memnuniyetinin
saglanabilmesi, Oncelikle onlarin beklentilerinin ne oldugunun iyi bilinmesiyle
gerceklesecektir. Bu nedenle yerli turistlerin destinasyon markalagmasi hakkindaki
diisiinceleri 6nemli hale gelmektedir. Boylelikle destinasyonlarin markalasmasinda
hangi faktorlerin 6ncelikli oldugu ve bu onceliklerin tiiketiciler agisindan ne derece

etkili oldugu belirlenebilecektir.

Bu arastirmanin konusunu, yerli turistlerin destinasyon markasina yonelik
algilarinin belirlenmesi ve bu algilar iizerinde destinasyon tarafindan yliriitiilen
etkinlik pazarlamasi faaliyetinin etkisinin incelenmesi olusturmaktadir. Buradan
hareketle, arastirmada “Iznik’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyonun
markalasmasi1 hakkindaki diisiincelerinde etkinlik pazarlamasinin etkisi nedir?”

sorusu temel problem olarak ele alinmstir.

1.2. Amag

Diinyada ve Tiirkiye’de yapilan arastirmalar incelendiginde, ulusal ve yerel
yonetimlerin genel turizm pazarlamasina nazaran destinasyon pazarlamasi ve

destinasyon marka ve imaj1 olusturma c¢abasi icerisinde oldugu goriilmektedir. Bu



markalagma c¢aligmalarinda ilgili destinasyonlarin etkinlik pazarlamasindan siklikla

yararlandig1 bilinmektedir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan c¢alismanin amaci, destinasyon
markalagsmasinin  incelenmesi ve Bursa’nmin turizm ac¢isindan en Onemli
destinasyonlarindan biri olan Iznik’i ziyaret eden yerli turistlerin, iznik’i bir
destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin tespit edilmesi ve bu algi lizerinde
etkinlik pazarlamasinin roliiniin belirlenmesidir. Ayrica arasgtirma sonuglarina
dayanilarak destinasyon pazarlamasi hakkinda neler yapilabilecegine dair oneriler
getirmek amaglanmaktadir. Aragtirmanin amacina yonelik arastirma sorular1 agagida

yer almaktadir:

» Etkinlik pazarlamasiyla sehir ile ilgili farkindaliklar arasinda anlamli bir
iliski var midir?

» Etkinlik pazarlamasiyla sehir yonetiminden beklentiler arasinda anlamli
bir iliski var midir?

» Etkinlik pazarlamasiyla sehir halkinin tutum ve davraniglar1 arasinda
anlaml bir iliski var midir?

» Etkinlik pazarlamasiyla sehir diizeni arasinda anlamli bir iligki var midir?

1.3. Onem

Destinasyon marka kimligi ve destinasyon marka imaji, destinasyon
markasinin en temel iki 6gesi konumundadir. Turistik destinasyonlar, olumlu imaj
olusturmak icin pazarlama ve iletisim stratejileri kullanmaktadirlar (Robert, Frank

and Kuldeep, 2007:15).

Destinasyon Markasi, merkezinde destinasyonun kimligi olan ve
destinasyonun diger rakiplerinden farkin1 belirten bir pazarlama aracidir.
Destinasyon marka kimligi c¢aligmalariyla destinasyonun temel degeri One
cikarilabilir ve destinasyona ek cekiciliklerin kazandirilmasi miimkiin olabilir. Bu
caligmalar araciligiyla destinasyon markasinin diger en Onemli 6gesi olan

destinasyon marka imajinin sekillenmesi miimkiin olabilecektir (Yavuz, 2007: 46).

Marka olusturmanin 6nemli bir rekabet araci olmaya baslamasi turizm

sektoriinde degisen turizm pazarlamasi yapisi igerisinde Onemini daha da

3



arttirmaktadir. Ozellikle, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik iiriin olarak
pazarlanmasi anlayis1 terk edilerek, iilkelerin c¢esitli bolgeleri ve bdlgelerin belli
sehirlerinin turistik iirtin kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak yapilan turistik tanitim ve
pazarlama anlayisi1 gittikce artmaktadir. Bu nedenle her bir turistik iiriniin marka
olmasi, marka degeri olugturmasi ve bir kimlik kazanmasi rekabette bir adim 6nde
olmasi anlamini tasimaktadir. Bir turistik iiriin olarak destinasyonlar i¢in de marka
olabilmek ve tiiketicilere destinasyonun kimligini ve gdriiniimiinii kabul ettirebilmesi
acisindan da marka imaj1 olusturmak rekabet edilebilirligin kazanilmasinda hayati
Oonem tagimaktadir. Bir destinasyonun marka imaj1 destinasyonun pazarlama basarisi
acisindan can alict bir noktadir. Bu baglamda pazarlamanin anahtar bir roli
destinasyonun markalasma yoniinde gelistirilmesidir. Ancak bu konuda basarili
olabilmek i¢in destinasyon yonetimlerinin pazarlamaya gereken Onemi vermesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda destinasyon imajinin, kurum kiiltiiriniin ve kimliginin

turistik tiiketicilere aktarilmasi kolaylasacaktir (Dereli ve Baysakoglu, 2007: 119).

Yogun bir rekabetin yasandigi turizm pazarlarinda kendine 6zgii iirlinleri
olusturmada ve bu iirlinleri gelistirmede yeni agilimlara yonelmeyen ve turizm
talebindeki ve pazarlamasindaki degisime ayak uydurmayan iilkelerin uzun donemde

basarili olmalar1 pek miimkiin goriilmemektedir (Hacioglu, vd., 2007: 688).

Bir sehrin “Marka Sehir” olmasi i¢in tercih edilen bir ¢ekim merkezi haline
getirilmesi Oonemlidir. Bir cazibe merkezi haline getirilmesi i¢in de dogal, tarihi,
kiiltiirel 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi ve ulusal-uluslararasi temel de tanitiminin
yapilmas1 gerekir. Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, kentin
tarihi, cografi, kiiltiirel, ekonomik o6zellikleri kullanilmaktadir. Tarihi eserlerin
bulundugu biitiin sehirler bu konuda bir potansiyel olusturmaktadir. Cografi konumu
itibari ile de ¢ok sayida sehir, markalasma yolunda mesafe kat etmektedir. Bir¢cok
sehrin 6zellikle tilke icinde taninmasini saglamak i¢in bagsvurdugu en yaygin yontem
ise, bolgede yetisen veya iiretilen iiriinlerin kullanilmasidir (Dereli ve Baysakoglu,

2007: 120).

Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasina ragmen akademisyenler ve
arastirmacilar arasinda, destinasyonlarin tiiketici mallar1 ve hizmetleri gibi ayni
sekilde markalanabilecegine dair fikir birligi olusmustur. Ulkeler, bolgeler ve sehirler

simdiden destinasyon marka olusturma kavramina ayak uydurmaya ¢aligmaktadirlar.



Ancak destinasyon markalamasi olduk¢a yenidir ve bu alanda akademik arastirmalar

yeni ortaya ¢ikmaya baslamustir (Ilban, 2008: 124 ).

Tirkiye‘de destinasyon imajmna yonelik caligmalarin  yetersiz oldugu
gorilmektedir. Turizm pazarlamast alaninda yapilan akademik ¢aligsmalarin
1986°dan sonra Ozellikle arz yonlii olarak konaklama sektoriinde yogunlastig
goriilmektedir. 1972-1998 yillar arasinda turistlerin destinasyon imajlar ile tiiketici
davraniglar1 arasindaki etkilesimi inceleyen ¢alismalar1 sadece %1,5 oraninda oldugu

goriilmektedir. (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).

Gelismekte olan turizm bélgelerinden Iznik gerek tarihi kent dokusu gerekse
yoresel iiriinleri ve dogal giizellikleri ile dikkat ¢ekmektedir. Bu 6zellikleri ile iznik
Bursa’da en fazla turist ¢eken destinasyonlardan biri konumuna gelmis ve pazarlama

stratejisini markalagsmis bir kent olma amac1 dogrultusunda belirlemistir.

Calisma ile destinasyon bolgelerinin  markalasma  ¢alismalarinin
gerekliliklerinden olan etkinlik pazarlamas: faaliyetleri degerlendirilerek, elde
edebilecekleri faydalar belirlenmeye calisilacaktir. Bununla birlikte arastirma
sonucunda elde edilecek istatistiki veriler ile yerli turistler acisindan iznik’in
destinasyon markasi olarak iyi bir imaja sahip olup olmadig tespit edilecek ve yerli
turistlerin Iznik’in marka imaji algilarinda etkinlik pazarlamasmin rolii ortaya

konulacaktir.

Ilgili literatirde Iznik’in destinasyon markalasmasinin  ve etkinlik
pazarlamasin yerli turistler agisindan degerlendirilmesine yonelik olarak daha once
yapilmis bir ¢alisma bulunmadig: i¢in bu arastirmanin bulgulari, konuya ilgi duyan

herkes i¢in dnemli bir kaynak niteligi tagiyacaktir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmanin temelinde agagidaki varsayimlar yer almaktadir:

1. Secilen 6rneklem grubunun, arastirmaya veri saglamada ve evreni temsil

etmede yeterli oldugu varsayilmistir.

2. Anket maddelerinin, yapilacak arastirma i¢in gegerli ve giivenilir oldugu

varsayilmistir.



3. Veri kaynagi olarak kullanilan anket formlarimin dogru olarak

cevaplandirilacagi varsayilmistir.

4. Arastirmanin sonucuna ulasmada kullanilan istatistiksel analizlerin yeterli

ve gegerli oldugu varsayilmistir.

1.5. Simirhliklar

Bu aragtirmanin temelinde asagidaki sinirliliklar yer almaktadir:

1. Arastirma kapsami, maliyet ve zaman yetersizligi nedeniyle Iznik’i ziyaret
eden yerli turistler ile sinirl tutulmustur. Aragtirmanin uygulama kismi Mayis 2016-
Eyliil 2016 tarihleri arasinda gerceklestirildiginden, anketin katilimcilarini bu tarihler

arasinda Iznik’i ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.

2. Arastirma bulgulari, anketlerin geri doniis orani ve ankette yer alan

sorularin kalitesi ile sinirli olacaktir.

1.6. Tanimlar

Bu arastirmada gecen bazi kavramlar asagida tamimlanan anlamlariyla

kullanilacaktir.

Etkinlik: Belirlenmis bir zamanda ve yerde, belirli kosullar altinda
gerceklesen dikkate deger bir olaydir (Getz, 2007: 19).

Etkinlik Turizmi: Turizm yo6netimi ve turizm c¢aligmalar1 ile etkinlik
yonetimi ve etkinlik c¢aligmalarinin kesisim kiimesi olarak ele alinmakta ve
“etkinliklerin turizm cekicilikleri olarak, sistematik bir bi¢imde gelistirilmesi,
planlanmasi, pazarlanmasi ve yiiriitiilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Babacan ve

Goztas, 2011: 193-194).

Destinasyon: Turistlerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in tasarlanmis hizmet ve

olanaklarin odak noktasini olusturan cografi bir alandir (Yavuz, 2007:38).

Destinasyon Markasi: Destinasyonu hem tanimlayan hem de farklilastiran

isim, sembol, logo, slogan ya da diger grafik ¢alismalardir; bunun 6tesinde, sadece
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destinasyonla ilgili olan hatirda kalacak bir seyahat deneyimi vaadini de ifade
etmektedir; ayrica destinasyonla ilgili hos deneyimlerin hatirlanmast markanin

giicliniin pekistirilmesini saglar (Atabas, 2008: 65).

Turistik Uriin: Bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar gecen
zaman donemi igerisinde gereksinimlerini kargilamak amaciyla elde ettigi ve turizm
arzin1 olusturan unsurlar tarafindan servisi yapilan nesnel ve Oznel degerlerin

biitiiniidiir (Kozak ve Kozak, 2001: 46).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Etkinlik Pazarlamasi Kavraminin Analizi ve Marka Kavram ile iliskisi

Etkinlik, “belirlenmis bir zamanda ve yerde, belirli kosullar altinda
gerceklesen dikkate deger bir olay” olarak ifade edilmektedir (Getz, 2007: 19). Aym
zamanda; “insanlarin gilinliik yasantilarinda siirdiirdiikleri normal faaliyetlerin
disindaki rutin olmayan olaylar” olarak da tanimlanmaktadir (Shone ve Parry, 2004:
4). Iginde pek ¢ok farkli unsuru barmdiran bu ¢ok boyutlu, deneyim beraberinde
etkinlik diizenleyen ve/veya ona sponsor olan tiim orgiitler i¢cin imaj ve itibari
timden etkileyebilecek onemli bir temas noktast niteligi tasimaktadir. Dolayisiyla;
diger tiim iletisim uygulamalart dogru planlansa da etkinliklerdeki (basarisizlik
timiiyle farkli bir deneyim igerdigi icin) Orgiitiin imaj ve itibarin1 olumsuz
etkileyecektir. Etkinlik yonetimi diinyasi; kiiltiir, spor, politik ve is diinyasina yonelik
etkinliklerden, mega etkinliklere, EXPO’lara, festivallere, kiiclik c¢apli 6zel
etkinliklere, toplantilara ve yarigmalara kadar uzanan ¢ok kapsamli bir alana sahip

bulunmaktadir.

Etkinlikler icin pazarlama olanaklarimin olusturulmasi gerekmektedir.
Etkinlikleri pazarlamaya konu olacak iirlinler olarak tanimlayan arastirmacilardan
biri olan Hoyle (2002:2), her etkinligin eglence, cosku ve girisim bakimindan
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu unsurlar1 etkinlik pazarlamasinin
3E’si (entertainment, excitement, enterprise) olarak tanimlayan Hoyle; her etkinligin
bu ozellikleri tasimasi gerektigini ifade etmektedir. Bunun yani sira, etkinlik
pazarlama karmasmin iriin, fiyat, yer, halkla iligkiler ve konumlandirma

unsurlarindan olustugunu da belirtmektedir (Hoyle, 2002: 2).

Hoyle (2002: 13)’e gore; iriin dogru bir bicimde tanimlanmazsa diger
pazarlama karmasi unsurlarinin basarili bir sekilde yliriitiilme olanagi olmayacaktir.
Uriine yonelik dogru tanimlama igin ise; iiriiniin tarihsel ge¢misi, iiriiniin degeri ve
triinii 6zgiin kilan 6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Fiyatin belirlenmesi

sirasinda da etkinligi diizenleyen kurulusun finansal yaklasimi, yapilacak isin



maliyeti ve hedef Kkitlenin finansal o6zellikleri gibi unsurlarin g6z Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir (Kasli, ilban ve Sahin, 2009: 81).

Etkinligin nerede diizenlenecegi hem etkinligin kendisi hem de s6z konusu
destinasyon ve etkinlik alaninin hedeflerine ulagmasi agisindan 6énem tasimaktadir.
Bu cergevede yer, etkinlik iirlinliniin 6nemli bir parcasi olmaktadir. Etkinlik yeri
seciminde dikkat edilmesi unsurlar ise su sekilde ele alinmaktadir (Kim ve Chalip,
2005:696).

* Potansiyel katilimcilarin yakinligi ve seyahat kolayligi,

» «Park yeri olanaklari,

* Etkinlik alaninin ortami1 ve 6zgilinliigi,

* Lojistik ag¢idan uygulanabilirligi,

* Etkinlige bagl diger faaliyetler i¢in ¢evrenin alt yap1 ve ¢ekicilik durumu,
« {lgili hedef kitlelerin ve drgiitlerin varligs,

* Yerin etkinligin kisiligi ile uygunluk derecesi,

* Etkinlik katilmecilarinin giivenligi,

* Ulagim olanaklarinin uygunlugu (havaalani ve kente),

* Asirt kalabalik olmasi durumuna kars1 ek alanlarin varlig.

Bir destinasyon icinde gergeklesen etkinlikler igin pazarlama karmasi
unsurlar1 elbette farklilasabilecektir. Bu durum turizm ile iliskilendirilerek etkinlik
pazarlama karmas1 unsurlarin1 en temelde iki boyut etrafinda bigimlendirmektedir.
Bu boyutlar deneyimsel bilesenler ve yardimci bilesenlerdir. Deneyimsel bilesenler;
irlin, yer, programlama ve insanlar ile ilgili unsurlar iken, yardimci bilesenler;

ortakliklar, iletisim, paketleme ve dagitim ve fiyat olmaktadir (Funk, 2008: 77).



DENEYIMSEL YARDIMCI
BILESENLER BILESENLER
URUN ORTAKLIKLAR
Cogunlukla Hizmet Birlesik Pazarlama
Kalite Zorunlu Etkinligin iiretilmesinde
paydaslar
YER ILETISIM
Lokasyon Reklam
Kurulum Halkla 1iliskiler
Ortam Satis gelistirme
destinasyon 6zellikleri ﬁ DEStiﬂa-‘f}’Dl_l'ﬂkiﬂlik
imaji
PROGR%?:LMJIA PAKET%.EME VE
: DAGITIM
Kalite
Aracilar
satislar
INSANLAR FIYAT
(_)yuucu]ar Giris iicreti
Izleyiciler Paketler
Ev sahibi ve misafirler Ticari mallar

Sekil 1. Etkinlikler I¢in Pazarlama Karmasi (Getz, 2007: 251)

Sekil 1°de goriilen etkinlik pazarlama unsurlar1 su sekilde agiklanmaktadir

(Getz, 2007 251-253).

Uriin: Pek ¢ok etkinlikte iiriin oryantasyonu konusuna dikkat edilmez.
Etkinlikler planlanirken, potansiyel misterilerin gereksinim, istek ve Odeme
olanaklar1 yeterince ya da hi¢ dikkate alinmaz. Bunun yani sira etkinligin pazarlama
karmas1 unsurlar1 arasina girebilecek alternatifler diisiiniilmez, zira tek bir iiriin

kavramina bagli kalinmaktadir.

Yer: Bu bilesen oOncelikle etkinligin yeri ve kurulumuna gonderme
yapmaktadir. Sozgelimi bir bina, alan, merkeze yakinlik anlaminda genel lokasyon
gibi. Bu bilesenin en 6nemli yonii, tasarim ve programlamayla nasil olusturulduguna
iliskin olarak ambiyans ve ortamdir. Bunun yani sira yer bileseni, etkinlik iriinlerinin

dagitimina veya iiriinlerin miisterilere nasil satildigina da génderme yapar.
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Programlama: Bir c¢ekicilik, dinlenme alan1 ya da bir topluluk
yapilandirmada etkinlikler yerin canlandirilmasinda temel bir programlama
unsurudurlar. Ancak etkinlik i¢inde programlama, oOzellikle hedeflenen yararlar
olusturulmak isteniyorsa, ayni zamanda bir pazarlama kararidir. Bu noktada, 6zgiin
ve c¢ekici programlar yaratmak amaglanir. Ayrica hem program hem de hizmet

kalitesi etkinligin basarisini etkileyecektir.

Insanlar: Insanlar, pazarlama karmasinin biitiinlesik bir parcasidir. Oncelikle
calisanlar ve goniilliiler, bir etkinligin basarisin1 6nemli 6l¢lide etkilerler. Onlar tam
anlamiyla iirliniin bir parcasidirlar ve etkinlik bir sinema filmine benzetilirse onlar,
oyunculardir. Bu gergek, i¢sel pazarlamaya olan gereksinimi yaratir. Miisteriler de
irlinlin bir parcasidir, zira onlar olmaksizin bir etkinligin varligi anlamli degildir.
Miisterilerle iletisim etkinlik deneyiminin ¢ok Onemli bir pargasidir ve sansa
birakilamaz. Destinasyon g¢ercevesinde ev sahipleri ve misafirler arasindaki etkilesim

de ¢ok 6nemlidir. Bu siirecteki basar1 etkinlik deneyimini ¢ok olumlu etkiler.

Ortakhklar: Ortakliklardan ilki etkinlik pazarlamasi igin biitiinlesik
pazarlama cabalaridir. Bu aslinda bir ortaklik durumudur. Ciinkii 6rnegin bir
destinasyonun pazarlanmasindan sorumlu bir oOrgiit beraberinde etkinlikleri de
tanitmaktadir. Ortakliklar baglaminda bir diger 6nemli iligki, etkinligin iiretiminde

onemli rol oynayan paydaslardir. Bu noktada iliski pazarlamasina gerek duyulur.

Iletisimler: Bu noktada iletisim karmasindan s6z etmek gerekmektedir.
Reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme gibi unsurlar1 kapsayan iletisim karmasi

beraberinde imaj yapilanmasini getirecektir.

Paket Program ve Dagitim: Paket program, etkinlik deneyimini, daha diigiik
fiyata daha cekici bir duruma getirme anlayisidir. Destinasyonlar etkinlikleri ve diger
cekicilikleri bir paket halende sunarlar veya etkinlikler, belirli bir etkinlik veya diger
etkinlikler, cekicilikler ve hizmetlerle baglantili olarak kendi paket programlarini
onerirler. Etkinlik biletlerini ya da paketlerini satmak s6z konusu oldugunda dagitim
stireci devreye girer. Bu noktada seyahat acenteleri, tur operatorleri gibi aracilar

surece dahil edilir.

Fiyat: Etkinlik yoneticileri, genellikle iiriinleri igin bir ya da birden fazla fiyat
belirlerler. Bu fiyatin igine etkinlige giris, mallar, sponsorluk bedelleri gibi unsurlar
girer (Tokay Argan, 2013:144).
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2.1.1. Etkinlik Pazarlamasinin Destinasyon Markalasmasina Etkisi

Etkinliklerin basarili bir sekilde yonetilmesi siireci i¢cinde mutlaka etkinlik
pazarlamasi ve markalasma alanini tagimalidir. Zira pazarlanmayan bir etkinligin, en
basit anlamiyla duyurulmayan bir etkinligin varlig1 anlamsiz olacaktir. Bu nedenle
etkinlik pazarlamasi ve markalagmasi uygulamalar etkinlikler i¢in ¢ok Snemli bir

konu olmaktadir.

Etkinlikler, o6zellikle biiyiik etkinlikler, yarattiklar1 turizm potansiyeli
bakimindan da akademik ¢evrelerde tartisilmakta ve uygulama stireglerine iliskin
Oneriler gelistirilmektedir. Bu bakimdan etkinlikler birer turizm ¢ekiciligi olarak
degerlendirilebilecegi gibi ev sahibi destinasyon bakimindan bazi avantajlari da
beraberinde getirmektedir. Etkinlik endiistrisinin bu yapisit ortaya ¢ikan turizm
potansiyelini de farkli agilardan degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir. Etkinlik turizmi
1980’lerden sonra turizm arastirmalarinda giderek Onemi artan bir alan olarak
tartisilmaktadir. Etkinlik turizmi, turizm yonetimi ve turizm ¢alismalart ile etkinlik
yonetimi ve etkinlik ¢aligmalarinin kesisim kiimesi olarak ele alinmaktadir. Bu
cercevede etkinlik turizmi “etkinliklerin turizm c¢ekicilikleri olarak, sistematik bir
bicimde gelistirilmesi, planlanmasi, pazarlanmast ve ylriitiilmesi” olarak

tanimlanmaktadir (Babacan ve Goztas, 2011: 193-194).

Destinasyon pazarlamasi siirecinde birbiriyle iliskide olan destinasyona ait
degerler, isletme ve kuruluslar bulunmaktadir. lgili destinasyona yonelik degerler,
isletme ve kuruluslar; kongre ve ziyaret¢i biirolari, konaklama kuruluslar,
cekicilikler, kiiltiir, sanat ve etkinlik organizatorleri, danisma merkezleri, ve diger
turizm organizasyonlaridir. Destinasyonlar rekabetgilik giliciinii  arttirmak igin
pazarlama etkinliklerine 6nem vermektedirler. Baska bir ifadeyle, destinasyon
pazarlamasi kiiresel turizm pazarinda varliklarmi siirdiirebilmek adina yapilan

etkinliklerdir (Ozdemir, 2008: 53).

Destinasyon pazarlamasinda en 6nemli noktalardan birisi pazarlanan {iriini,
olumlu olarak algilanabilen bir deger ya da bir marka olarak gelistirebilmektir. Bazi
insanlarin kararlar1 gercek¢i olamayip sezgisel olabilir. Onlar1 gergek¢i olmayan
kararlar almaya bu sekilde davranmaya yoneltebilecek gesitli faktorler vardir. Bu
sebepten dolayi1 insanlar seyahat karari alirken hangi durumlarda hangi kararlari

aldigi, onlart etkileyen faktorleri bilmek, destinasyon pazarlamasi i¢in dnemlidir.

12



Ayrica bir turizm destinasyonu diger turizm destinasyonlar: ile karsilastirildiginda
icerdigi Ozellikler bakimindan birbirine yakin ya da benzer iiriinler sundugu

anlasilmaktadir.

Dolayisiyla, destinasyon pazarlamasinda {irtiniin kendisinden ¢ok yaratacagi
deneyim ve duygular {izerinde durulmalidir. Ciinkii sonug itibari ile insanlar deneyim
ve duygu satin almis olurlar. Her insanin destinasyon ziyaretinden beklentileri
birbirinden farkli oldugu i¢in ayni destinasyon farkli insanlara farkli deneyimler ve
duygular yasatmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken konu destinasyonun turistin
arayts i¢inde oldugu duygu ve diislinceler biitlinliiglinii saglayabilecek dogru

mesajlar1 vermesini saglamaktir (Ozdemir, 2007: 74).

Etkinlikler destinasyona turistleri c¢ekmek ve turistlerin hos¢a vakit
gecirmelerini saglamak amaciyla diizenlenmektedirler. Destinasyona turistleri ¢eken

etkinlikler agagidaki gibi siniflandirilabilir (Getz: 2007: 404):
« Kiiltiirel kutlamalar (Festivaller, karnavallar, anma giinleri, dini etkinlikler),
» Politik etkinlikler,
+ Sanat ve eglence etkinlikleri,
« Is ve ticaret etkinlikleri,
* Kongre etkinlikleri,
* Fuar etkinlikleri,
* Spor etkinlikleri,
» Ozel faaliyetler (diigiin, parti, ziyafet).

Etkinlikler, boyutlarina ve igerigine gore ziyaretgilerin destinasyonu temel
ziyaret etme nedeni olmasmin yaninda destinasyonu tercih etmelerinde ilave

cekicilik olugturma 6zelligine de sahiptir.

Kiilttirel kutlamalar (festivaller, karnavallar, anma giinleri, dini etkinlikler),
politik etkinlikler, sanat ve eglence etkinlikleri, is ve ticaret etkinlikleri, kongre
etkinligi fuar etkinligi, spor etkinligi ve 6zel etkinliklerin yaratilmasi ve etkinliklere
sahip ¢ikilmasi da pazarlama faaliyetleri agisindan Onem tasimaktadir. Turizm
potansiyeline bagli olarak gelistirilen bu etkinlikler, temel ¢ekiciliklere yardimci

olabilecegi gibi 1imaj yiikseltici fonksiyonlara da sahip olabilmektedir.
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Destinasyonlarin etkinliklere katilim nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Arslan,

2008: 95):
* Etkinliklerin 6zellikle diisiik sezonda ziyaret¢i ¢gekim giicline sahip olmasi,

» Kalig siirelerinin uzamasi sonucu otel, restoran ve diger ¢ekicilikler igin

harcama tutarini artirmasi,
* Pozitif imaj ve farkindalik yaratmasi,
« Uyelere ortak promosyonda yer alma ve sponsor olma firsat: taninmasi,
* Destinasyon ve toplum i¢in gelir saglamasi,
* Altyapi iyilestirmelerine katkida bulunmasi,
* Mevcut olanaklardan daha fazla yararlanilmasini saglamasidir.
* Etkinlikler destinasyonlarin farkindaligini artiran bir ¢ekicilik tiirtidiir.

Destinasyonda yapilan cesitli etkinlikler destinasyona olan talebi arttirir.
Turistlerin etkinlikler sebebiyle destinasyona gelmesi destinasyona ekonomik yarar
saglamasinin yaninda sosyal etkiler de birakir. Etkinliklerin destinasyon
pazarlamasinda kullanilabilecek bir ara¢ oldugu ve etkinlikler konusunda

aragtirmalarin yapilmasi gerektigi de belirtilmektedir (Getz, 2007: 403).

Biiyiikliiklerine gore etkinlikler; mega etkinlikler, biiylik etkinlikler, bolgesel
etkinlikler ve yerel etkinlikler olarak ayrilmaktadir. Mega etkinlikler belirli
zamanlarda gerceklesir ve yiiksek turist talebi ve degere sahiptir. Biiyiik etkinlikler
de mega etkinliklerde oldugu gibi belirli zamanlarda gerceklesir ve yiiksek turist
talebine sahiptir. Bolgesel etkinlikler ise belirli zamanlarda ve yilda bir kez
gerceklesir. Yerel etkinlikler de bolgesel etkinliklerde oldugu gibi yilda bir kez ve
belirli donemlerde gerceklesir (Kizilirmak, 2006: 183).

Mega etkinlikler, olimpik oyunlar ve sportif yarigmalar disinda spor
etkinlikleri bir destinasyonu ziyaret etmede birincil amag degildir. Turist destinasyon
ziyareti sirasinda ¢esitli spor aktivitelerini yapar ya da organize edilmis spor
etkinliklerine katilir. Ozellikle kongre ve toplant1 organizasyonun yapilacag yerlerin
spor turizmi i¢in de elverigli olmasi tercih sebebidir. Bu gibi etkinlikler, etkinligin
yapildig1 destinasyondaki dogal ve fiziksel cekiciliklerle baglantili olarak organize

edilen turist programina eslik eder. Ciinkii kongre ve toplant1 etkinligine katilan
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katilimeilar kalan zamanlarini spor etkinligi ile gecirme egilimindedirler (Timur,

Kicik ve Cevir, 2014: 57).

Spor etkinlikleri, ziyaretcilerin tatminine yardimci olmak, ev sahibi toplumda
kalig siirelerini uzatmak ve ekonomik aktivitelere tesvik etmek amaciyla
destinasyonlarda ikincil ¢ekicilikler olarak kullanilabilecegi gibi, biiyiik 6lgekli spor
etkinlikler biitiin bu faydalar1 kendi bagina da saglayabilir. Biiyiik sportif etkinlikler
basl bagina bir ¢ekicilik olmasindan dolay1 destinasyona alt yapi, yatirim, ekonomik,
sosyal, destinasyon pazarlamasi baglaminda faydalar saglar (Ntloko ve Swart, 2008:

79-80).

Etkinliklerin destinasyon pazarlamasina olan etkileri asagidaki gibi

siralanabilir (Allen vd., 2009: 98):

2.1.1.1. Olumlu Etkiler

Etkinlik pazarlamasinin destinasyon markalagsmasina olumlu etkileri; artan
turist ziyaretleri, turist konaklama siiresinin uzamasi, marka ve imaj artig1 olarak
gruplandirilabilir. Etkinlikler destinasyonun tanitilmasinda kullanilan etkili bir
yontemdir ve turistik talep artisini saglar. Etkinlik dolayisi ile destinasyona gelen
turist etkinlik siiresi boyunca konaklayacak ve destinasyondan memnun kalmasi
durumunda ilerleyen ziyaretlerinde tekrar ayni destinasyonu tercih edebilecektir.
Etkinlikler zaman icinde destinasyon ile biitiinleserek marka haline gelebilirler.
Olusturulmak istenen destinasyon imaji ile etkinlikte verilmek istenen imaj ayni ise

hedeflenen imaj pekistirilmis olur (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 170-171).

2.1.1.2. Olumsuz Etkiler

Toplumun turizme direnmesi: Toplumun heniiz turizme hazir olamamasi,

kiiltiirel etkilesimde bulunamamasi etkinliklerin hedefine ulasmasini engelleyecektir.

Otantikligin kaybolmasi: Planlamanin yapilmamasi ve uygulamadan

kaynaklanan hatalar otantikligin kaybolmasina neden olacaktir.
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Imajin zedelenmesi: Yanlis politikalar ve uygulamalar sonucu imaj

istenmeyen bir sekilde gelisme gosterebilir.

Markalagsma c¢alismalarinin iilke olarak degil de, destinasyon dogrultusunda
uygulanmas1 gerekir. Bu suretle stratejiler daha detayli planlanip iilke iizerinden
yaratilabilecek, negatif imaj etkisinden de uzaklasilmis olacaktir. Bununla birlikte,
destinasyon bolgelerinin, markalasma c¢alismalarini hizla tamamlamalari, veya
oncelikli olarak ele almalar1 gerekmektedir. Bu ¢alismalarin devlet, 6zel sektor ve
yerel yonetimler ve turizm ile ilgili kuruluslar arasinda yapilacak esgiidiimlii bir

calismayla gergeklesmesi gerekmektedir (Kisioglu ve Selvi, 2013: 90).

2.1.2. Etkinlik Pazarlamasimin Marka Iimaji ile Uyumu

Basarili bir destinasyon imaji olusturmada etkinliler bir pazarlama unsuru
olarak kullanilmaktadir. Buna gore organize edilen etkinliklerde kullanilan logo ve
gorsel ogeler destinasyonun ozellikleri ile uyum saglamalidir. Ayrica destinasyon
pazarlamasinda igsel pazarlama Ogelerine yer verilmesi destinasyon pazarlamasina
kolaylik saglayacaktir. Boylece etkinliklere hem turistler hem de yerel halk dahil
edilmis olacaktir. Etkinliklere katilim amagli gelen turist, destinasyona yonelik
izlenimlerini gelistirmekte, destinasyona yonelik farkindaligini arttirmaktadir (Gray

ve Holdnak, 2002: 184).

Spor etkinliklerinden miizik konserlerine, fuarlardan festivallere c¢esitli
etkinliklerin  desteklenmesine  olay, organizasyon, etkinlik  sponsorlugu
denilmektedir. Sponsorlukla marka imaj1 yaratmak ve gelistirmek ©n plana
cikmaktadir. Ozellikle desteklenen olaym sahip oldugu imajm, marka imajma
aktarimi isletmeler i¢in oldukc¢a onemlidir. Desteklenecek olayin tiirii, olay imajini

sekillendirmede biiyiik rol oynamaktadir (Odabasi, 2005: 349).

Etkinlige sponsor olan firma pazarlama etkinlikleri kapsaminda bu aktiviteyi
tam olarak uygularsa etkinlik pazarlama (event marketing) alanina girmektedir.
Bagka bir deyisle etkinlik pazarlamasi etkinlik sponsorlugunun genis kapsamli halidir

denilebilir. Bu sekilde biitiinlesik etkinlik pazarlamasi tanimi kullanilmaktadir (Kash
vd., 2009: 82).
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Stratejik planlanmig bir sponsorluk etkinliginin devami, programin
markalagmasina ciddi katki koyacaktir. Programin markalagmasi kabul gormiis bir
pazarlama aracidir ve getirmis oldugu katkilar nedeniyle etkinlik planlama
sektoriinde de uygulanmaktadir. Uriiniin markalastirilmasi ve uyum saglamasinin
yaninda, kurumsal miisteriler diizenlemis olduklar programlarin da markalastirilmast
yoluna gitmekte ve bu markalasma yontemiyle ne gibi faydalar saglayabileceklerini
arastirmaktadirlar. Bu firmanin markalagsmasini bir adim ileriye gotiirmekte, kurum
diizenlemis ve gergeklestirmis oldugu etkinliklerde kendisini ifade etmektedir
(Odabasi, 2005: 349).

Markalar arasi fark, tiiketicinin beynindedir. Bagar1 ile markalastirilan bir
etkinlik, hedef kitlesinin zihninde yarattigi faydadan ¢ok daha oteye gegecektir.
Etkinlik planlayicilar1 programlarini 6zenerek hazirlamakta ve temsil etmis oldugu
markaya layik olmasina dikkat etmektedirler. Etkinliklerini markalastirma yolunda
hareket eden firmalar durup, ciddi anlamda ne gibi bir eylem igerisinde girdiklerini
degerlendirmelidirler. Markalagma tek kursunluk bir atis degildir, baglandiktan sonra

yillarca iizerinde titizlikle ¢alisilmast gereken bir siirectir (Kisioglu ve Selvi, 2013:

92).

Ornegin  bir bayi agmak i¢in hazirlanan “Bali Seyahati” nin
markalagtirtlmasin1  diisiinen firma, ne gibi bir yiikiin altina girdigini ve uzun
dénemde ne gibi sorumluluklari olacagini hesaba katar. Firma, bir sponsorluk
icindeyse ya da bir etkinlige ismini verecekse de son derece dikkatli davranir. Biitlin
bu durumlarda, firma kendisini ¢alisanlarina ve kamuoyuna pazarlamaktadir. Marka,
farklilastiran bir kimlikse, firma etkinlik kanali ile farklilasacak bu kimligin

yoniinden emin olmak ister.

2.1.3. Etkinlik Pazarlamasinda Hedef Kitle Belirleme

Her bir etkinligin hedef kitlesi birbirinden farklilik gdstermekle birlikte, bir
cok etkinlik herkes icin ¢ekici degildir. Etkinlik pazarlama plani, etkinlik
ziyaretgilerinin davraniglarinin anlasilmasini igermelidir. Sec¢ilen hedef grubun
ihtiyaglarii  tatmin  edecek sekilde etkinlik elemanlarinin  gelistirilmesi

gerekmektedir (Odabasi1 ve Kosan, 2003: 32-34). Hedef kitle belirlenmesinde amag,
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kitleye ait yasam tarzindaki degisim etkinliklerine ait Onemin ve tiiriin
belirlenmesidir. Bugilin bu etkinlikler c¢esitlendirilebilirken daha sonraki yillarda
baska etkinlikler buna eklenebilir. Etkinligin toplumdan topluma 6neminin degismesi
de etkinlik kullanim kararimi degistirebilmektedir. Kiiresel markalar i¢in bu 6nemli
bir etken olabilmektedir. Hangi sinifta yer alirsa alsin etkinlik pazarlamasi ile igletme
tilkketicisi ile birebir iliski kurarak kendisini izlemesi degil, isletmeye ve {iriine
satilmasi saglanmaktadir. Etkinlik pazarlamasini, izlenenlerin unutulabilecegi ancak
yasananlarin zihinde yer edinip daha uzun siire animsanacagi tiirden bir olgu

durumuna getirilmelidir.

Bir etkinligin hedefi, hayir amagl kaynak toplamak (para, malzeme, esya ve
diger bagislar), hayirseverlerle iliskileri siirdiirmek, kurum lehine bir ortam yaratip
ilgili amaglara ulagmak, bir destinasyonu markalastirmak, istihdam yaratmak,
ekonomik katki saglamak, hedef kitleleri etkilemek ve etkinligin gorevini ve
gereksinimlerini genel bir alana tasimak olabilir. Ancak hedeflere ulasmayan bir
etkinlik ister kar elde etmeye yonelik ister hayir amacli olsun degersiz, 6nemsiz bir
kaynak kaybidir. Bu nedenle etkinlik planlanirken oncelikle hedeflerin dogru
belirlenmesi gereklidir. Etkinlik hedefleri soyut veya somut olabilir, etkinlik dncesi,
etkinlik siras1 ve etkinlik sonrasi siireclere sindirilebilir ve gelecek etkinlik hedefleri

icin bir koprti islevi gorebilir (Allen, 2009: 4).

Etkinlikler tiirlerine ve kapsamlarma gore farkli hedeflere sahip olabilirler.
Her etkinlik kendine 6zgii oldugu i¢in hedefleri de bu dogrultuda degisecektir. Ancak
etkinlik planlamasmin ¢ok 6nemli bir pargasi olan hedef belirlemeye iliskin 6rnek

olusturmasi bakimindan Cizelge 1’deki hedefler incelenebilir.

18



Cizelge 1. Baz1 Etkinlik Tiirleri ve Ornek Hedefler

Kurumsal Etkinlikler

- Calisanlara verilen
degeri gostermek

- Miisterilere verilen
degeri gostermek

- Tedarikgilere verilen
degeri gostermek

- Qdiil vermek

- Tedarikgiler ve
calisanlar bir araya
getirmek

- Uriin siiriimii

- Kurumun ilkelerine
uygun bir bagis girisimini
desteklemek

- Kamusal farkindalik
yaratmak

- Marka adin1 yerlestirmek
- Y1ldoniimii kutlamak

Konferanslar

- Farkli gruplardan bir ¢ok
kisiyi enformasyon
paylasimi i¢in bir araya
getirmek

- Yeni tirlinleri tanitmak

Ozel Etkinlikler

- Medyanin ilgisini
¢cekmek

- Kamusal farkindaligi
arttirmak

- Yeni miisteriler cekmek
- Uriin siiriimii

- 6diil vermek

Toplantilar

- Uriin veya firma ile ilgili
yeni bilgi vermek

- Insanlari galigma ortam1

disinda bir araya getirmek
- Fikir paylagsmak

- Mevcut sorunlara ¢oziim
tiretmek

- Yeni iirlin tanitmak

- Egitim

Gelir Yaratma
Etkinlikleri

- Arastirma i¢in fon
toplamak

- Medyanin ilgisini
¢cekmek

- Kamusal farkindalik
yaratma

- Yeni sponsorlar ¢cekmek
- Yeni destekgiler ve
bagiseilart tesvik etmek

- Goniillilerin sayisini
arttirmak

- Gelecek etkinlikler veya
sponsorluk ve bagis
istekleri i¢in liste
olusturmak

Tesvikler

- Satig ekibini bir araya
getirerek gelecek
stratejileri tartismak

- Satis ekibi ve iist
yonetimi ¢aligma ortami
disinda bir araya getirmek
- Aile ve ortaklarin
destegini saglamak

Kaynak: Allen, 2009: 30-31

Cizelgedeki

ornekler

cesitlendirilebilip

arttirilabilmektedir.

Hedeflere

ulagsmada stratejik diisiinmek ve etkinligi de bu dogrultuda planlamak son derece

onemlidir. Etkinlik bir karsilama toreni, acilis, gosteri, kahvalti, 6gle yemegi, aksam

yemegi, sOlen, toplanti, sanat, spor, kiiltiir, bagis etkinligi, yarisma, festival, acik

arttirma, fuar, balo vb. olsa da etkinlik tasarimi ile iliskilendirilmesi gereken belirli

bir ritim ya da mantik akis1 s6z konusu olmalidir. Tkramdan sanat¢1 secimine her bir
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ayrintinin iligkili bir nedeni vardir. Hassas taktiksel eylemler stratejik diisiince ile
harmanlanir. Etkinlik tasarimi ile ilgili incelikleri 6grenmek bir sanattir. Etkinlik
tasarim siireclerine stratejik planlamayr uygulamis olan planlamacilar, etkinlik
planlamasin1 daha {ist boyuta tasiyacak islevsel ve basarili bir ydntem
gelistirmislerdir. Hem miisterilerin hem de misafirlerin beklentilerini karsilayacak
muhtesem etkinliklerin ortaya ¢ikmasini saglayan gizli unsur stratejik yonetimdir.
Baska bir ifadeyle hem etkinlik stratejik yonetilecek hem de etkinligi diizenleyen,
sponsorluk yapan, destekleyen kurumun stratejilerine uygun olacaktir (Allen, 2009:
30-31),

Planlama ve hedef kitlenin belirlenmesi asamasi, amaclarin belirlenmesi ile
strateji ve taktiklerin se¢imini kapsar. Uygulama, plana goére uygulamanin
yoneltilmesi ve gerceklestirilmesi ile ilgilidir. Denetleme asamasi da, uygulama
sonuclarinin hedeflenen amagclar agisindan degerlendirilmesidir. Denetleme ya da
degerlendirme, gegmis performans ile gelecegin planlamasi ve uygulamasi arasindaki
zinciri olusturur ve yOnetimin asamalar1 arasindaki i¢ i¢e olma durumunu ve
stirekliligi gosterir. Zira uygulama sonuclarinin degerlendirilmesi ile bir sonraki
donemdeki planlamaya veri olusturulur. Etkinlik planlayicilart stratejik planlama
psikolojisini kullanarak katilimcilarda belirli tepkileri uyandiracak sekilde, incelikle
tasarlanmis kademeli etkinlik igeriklerini belirli amaglarin gerceklestirmesi icgin
yetenekli olarak uygulamaya koyan etkinlikler diizenlemektedirler. Burada esas

alinan unsur katilime1 psikolojisidir (Mucuk, 2001: 42).

Psikoloji akil ve davramislart incelemektedir. Davraniglar genellikle
ongoriilebilir, dolayisiyla dogru bir dizi etkenin yaratilmasi halinde arzulanan
sonuglarin alinmasima yardimer olur. Stratejik etkinlik tasarimi da benzer ilkeleri
izler. Bir amag, bir eylem ve bunun ardindan 6ngoriilebilir bir sonu¢ bulunmaktadir.
Bu, miisteri ya da kurum tarafindan tercih edilen bir sonu¢ yaratmaya yarayan degerli

bir aragtir (Allen, 2009: 30-31),

Hedef kitlenin pazar boliimlendirilmesi kapsaminda belirlenmesinde biiyiik
yarar vardir. Pazarlamada piyasa boliimlendirilmesi, biitlin pazarlara aynm1 anda
hizmet edilemeyeceginden hareket edilerek, sinirli kaynaklarla en uygun hedef
Kitlenin secilmesi i¢in yapilir. Pazarin boliimlendirilmesiyle her seyden dnce en cazip
Pazar boliimlerine yonelmis olunur. Tutundurma mesaj1 ve araglar1 daha spesifik

gruplar adina ayr1 ayr diisiiniileceginden daha etkili ve verimli olmakta ve pazardaki
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degismeler daha iyi izlenmektedir. Toplam Pazar yerine spesifik Pazar kisimlarina
iliskin olarak calisan yoOnetimin, genel olarak pazarlamayi daha iyi yaptiklart ve

kaynaklar1 daha etkili bicimde kullandiklar1 goriilmektedir (Avcikurt, 2010: 74).

Tutundurma kampanyasinin basarili olabilmesi i¢in oncelikle hedeflerin iyi
belirlenmis olmasi gerekir. Etkili bir tutundurma icin hedefler, 6zel, sayisal,
Olgiilebilir ve gergek¢i olmalidir. Potansiyel turistleri satin alma isleminin uygun
safhasma yerlestirmek i¢in hedefleri belirlemeden Once iiriin hakkinda ne bilinip

bilinmediginin dgrenilmesi gerekir (Allen, 2009: 30-31).

Satis tutundurma, satis promosyonu ya da satis gelistirme olarak ifade edilen
bu kavram son yillarda biiyiik 6nem kazanmistir. Cekim merkezlerine ve isletmelere
yonelik talebi ve satiglar1 arttirma yollar1 arasinda tutundurma Onemli bir yere
sahiptir. Bu cergevede turistik iirliniin saglayacagi fayda ve olanaklar en hizli ve
etkili bir sekilde tiiketicilere iletilir. Ayrica, yeni reklam kampanyalari yiiriitiilebilir.
Halkla iligkiler faaliyetleri yogunlastirilabilir (Avcikurt, 2010: 77). Destinasyonda
Pazar konumlandirmada ise bir iirlin, hizmet veya bir destinasyonun pazardaki
rakiplere kars1 avantaj saglayacak bir sekilde farklilastirma ve tiiketici zihninde bu

farkliligin algilanmasini saglamaktadir.

Etkinlik planlamasi ve yonetiminde hedef belirlendikten hedefe ulagmak i¢in
plan tizerinde c¢aligilmalidir. Cevresel arastirma ve bilgi toplama ile plan
detaylandirilir.  Bu  asamada  cevresel rekabet, organizasyonu  diger
organizasyonlardan ayiran benzerlik ve farkliliklar, maliyetlerin saptanmasi gibi
noktalar iizerinde bilgi toplanmalidir. Detaylandirilmis plan ii¢ farkli plan ile alt
basliklarda toplanir. Bunlar, finansal planlama; biitce, gelir ve giderler, sponsorluk,
yatirim ve nakit akimi, operasyonel planlama; operasyonel kaynak, organizasyon
ekibi, etkinligin diizenlenecegi yer, lojistik destek, saglik ve giivenlik plani,
pazarlama plani; pazarlama arastirmasi, pazarlama ve halkla iligkiler konularidir.
Elde edilen detaylandirilmis plan etkinlik uzmanlarinca degerlendirilir ve olumlu
karar sonucunda etkinlik hazirlama ve uygulama asamasina gegilir. Iyi hazirlanms
bir plan ile uygulama asamasi da sorunsuz atlatilir ve etkinlik sonucunda elde edilen
veriler bir sonraki etkinlikte geri bildirim olarak kullanilir (Odabas1 ve Kosan, 2003:
32-34).
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Etkinlik planlamasinda 6nemli bir husus da hedeflere yonelik olarak etkinlik
maliyetinin belirlenmesidir. Maliyetin hesaplanmas1 gider birimlerinin olusturulmasi
ile miimkiindiir. Etkinliklerde kullanilan gider birimleri davetiye, konaklama, ulasim,
etkinligin diizenlenecegi mekanin kiralamasinda gerek duyulan gider, yiyecek ve
icecekler, cevresel diizenleme, dekor, miizik, eglence, konusmacilar, sahne,
isiklandirma, oOzel efektler, fotografci, yer kartlari, meniiler, hediyeler, sigorta
giderleri, glivenlik, calisanlarin maaslari, sabit giderler, pazarlama giderleri, iletisi m
giderleri, ¢evirmenlik giderleri ve gesitli vergi giderleri bulunmaktadir (Mucuk,

2001: 46).
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Hedefler

Ne istiyoruz?|

Etkinlik hedefleri ve detaylandirilmis amaglar nelerdir?

4

Cevresel Arastirma Bilgi Toplama
Detaylandirilmis Plan
Finansal Planlama Operasyonel Planlama Pazarlama Planlamasi

Etkinligin Hazirlanmasi ve Operasyonu

Uy ;!iama

Geribildirim

Sekil 2. Etkinlik Planlama Siirecinde Etkinlik Y 6netimi

Kaynak: Shone ve Parry, 2004: 83.

Belirlenen hedeflerde her toplulugunun kiiltiir dokusu da gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Bu durum kurum Kkiiltiirlerine ve is gérme bicimlerine de
yansimaktadir. Ancak kiiltiirler aras1 bu farklilasma, baska kiiltiirlerde is yapma
durumunda olan kurumlarin 6nemle iizerinde durmasi gereken bir konudur. Etkinlik
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planlama isinde de durum farkli olmamaktadir. Eger kiiltiirel farkliliklarin oldugu bir
yerde etkinlik planlaniyor ise ya katilimcilar farkli kiiltiirel dokuya sahip ise bu

hususa itina edilmesi gerekir.

Etkinlik planlama diinyasinda, yerel protokoliin, uygun davranisin gelenek ve
inancglarin anlasilmasi son derece 6nemlidir. Etkinlik planlayici, ne zaman, nerede, ne
sekilde ve neden yapmasi gerektigini bilir. Omegin Cin’de diizenlenecek A protokol
diizeyinde katilimcilarin oldugu bir etkinlikte Cin’e ait davranis kurallar1 uygulanir.
Etkinlik planlayicilar belirli kitleyi diinya genelinde herhangi bir yere gotiirebildigi
gibi diinyay1 da hedef kitlenin bulundugu yere getirebilir. Sézgelimi 31 yil Isvicre’de
diizenlenmekte olan Diinya Ekonomik Forum’u 2002 yilinda New York’ta
toplanmistir. Diinya genelinde {i¢ bin 6nemli devlet adaminin katildigi Forum, kitle
iletisim aralar1 ve web aracilig1 ile tiim evlere girebilmistir. Boylesi bir toplantida
etkinlik planlayicisinin gerek katilimcilar, gerek medya ve diinya kamuoyu ve
gerekse toplantinin mahiyeti agisindan kiiltiirel degerler sisteminin farkinda olmasi

gerekir (Allen, 2009: 225).

Misafirler, danigsmanlar1 veya etkinlik planlayicilar tarafindan tam olarak ne
ile karsilasabilecekleri, neler yapmalar1 gerektigi ve en iyi nasil yapabilecekleri
hakkinda bilgilendirirler. Viicut dili kiiltiirden kiiltiire biiyiik farkliliklar gosterir.
Bazi iilkelerde son derece nazik bir davranis, diger bazi iilkelerde kabalik gostergesi
olabilmektedir. Cok kiiltlirlii basarili etkinlikler diizenlemenin arkasindaki sir,
kiiltiirel ve politik meselelerde bilgili olmaktir. Uluslararas: bir etkinlik s6z konusu
ise etkinlik planlayicilari, ayrintili arastirmalar yapmak ve destek almak
durumundadir. Uluslararast bir etkinlik belirlenen hedeflerin ¢oklu kiiltiirel
ozelliklerine hassasiyet gostermek gerekmektedir. Buna gore etkinlik pazarlamada
belirli hedeflere ulasirken dikkat edilmesi gereken unsurlar sunlar olmaktadir:

(Babacan ve Goztas, 2011:145-146):
* Yerel gelenekler ve adetler
* Yerel beklenti ve oncelikler
* Yerel protokol kurallari
* Dogru davranis sekilleri

* Dini inanglar
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« Kiiltiirel konular

* Politik konular

* Ekonomi

* Tarih

* Dilin kullanim1

* Ulagim

* Yerel tatiller

* Gardirop yOnetimi

* Viicut dili

* Renkler

* Yeme-i¢me detaylari
* Giivenlik konular1

* Basin

* Tedarik firmalar

* Yasal zemin

* Yerel halk

* Hizmet anlayis1

* Konuklarin 6zellikleri.

Basaril1 etkinlik planlamanin arkasinda bireylerin hassasiyetlerine 6nem
vermek yatmaktadir. Bagka insanlarin gelenek ve inanglara saygili olmak son derece

onemlidir.

2.1.4. Etkinlik Pazarlamasinin Markalasma Siirecine Faydalari

Destinasyonlar daha fazla turist ¢gekebilmek i¢in, birbirleri ile bolgesel, ulusal
ve uluslararasi boyutta rekabet etmektedirler. Son yillarda destinasyonlar arasindaki
yogun rekabetten dolay1 etkinliklerin gelistirilmesi ve diizenlenmesi bilyiik bir sektor

durumuna gelmistir. Etkinliklere iliskin olarak yapilan turizm, gergeklestirildikleri
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bolgelere biiyiik yararlar saglamaktadir. Bu yararlar, turizm sezonunun uzatilmasi ve
turizmin ¢esitlendirilmesi, turizm talebinin {ilke igindeki farkli destinasyonlar
arasinda esit dagiliminin saglanmasi olarak Ozetlenebilir. Bunun yami sira
destinasyonlarin ¢ekiciligine ve farkindaligini arttirmasi, yeni alt yap1 ve hizmetlerin
olusturulmas1 ya da mevcut hizmetlerin ve alt yapinin gelistirilmesi i¢in eyleme
gecirici, destinasyona medya ilgisinin ¢ekilmesi, giiclii ve aktif imajlar olusturarak ve
kiltiirel temalar olusturarak destinasyon markalagmasina yardimei olmasi seklinde

ortaya ¢ikmaktadir (Babacan ve Goztas, 2011: 109).

Marka yaratma siirecinin temeli, igin icine daha fazla his katmak ve
tilkketicinin baglhiligini artirmaktir. Kuruluslar bakimindan ele alindiginda ise, ayni
iiriinii rakiplerden daha pahaliya satabilme becerisi olarak goziikiir. Tiiketicilerin
markalasmis bir hizmete daha fazla para 6demesinin belli nedenleri vardir. Burada
oncelikli olan verilen hizmetlerde kalite olmaktadir. Bu etkinlik pazarlamasinda
bulunabilirligin yani1 sira fiziksel bir gerceklik olarak degerlendirilir. Ancak,
miisterilerin kendilerine yakin bulmasi, diger firmalardan farkli algilanma, aligkanlik
vb. daha duygusal sebepler de sayilabilir. Markalasma sayesinde mallar ya da
hizmetler, caligma ortaminda degil olasi misterilerin zihninde satilmakta ve

markalasmanin basarili olmasi, degisimin anlasilmasini  zorunlu kilmaktadir

(Turnbull, 2003: 86).

Var olan kategorilerin ayrigmasinin sonucunda da, yeni kategorilerin
olusturulmas1 gerekmekte ve olusan yeni kategoride de ilk marka olunmasi
zorunluluk olmaktadir (Ries ve Ries, 2005: 13). Markalagsmanin en {iretken, en ise
yarar yonil, sirketin piyasa paymni artirmakla bir ilgisinin olmamasidir. Dolayisiyla
yeni bir kategori yaratmak 6nem kazanmaktadir. Bir bagka deyisle, hedefi hi¢bir seyi
hedef almayacak kadar kiigiiltmek ve tamamen yeniden baslamaktir. Bu, yeni bir
kategoride ilk marka olmanin ve pazarin hizla biiyiiyen kisminda lider marka
olmanin yoludur. Marka, talep yaratma hususunda, isletmenin ismi ve iiriiniin teknik
ozelliklerinden daha etkin olmaktadir. Iyi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat
dengelenmesine destek ve fiyat rekabetinde savunma olanagi ve miisteri baglilig
saglar, yeni miisteriler kazandirir, pazarlama harcamalarini azaltir, karlar1 arttirir

(Borga, 2004: 184).

Bir destinasyon ya da iilke i¢in ekonomik etkiyi yaratan, ziyaret¢iler, onlarin

harcamalar1 ve c¢arpan etkisidir. Turizm harcamalarinin ekonomik etkisi, yerli ve
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yabanci ziyaretcilerin harcamalarinin bir islevi olmaktadir. Destinasyonlarda etkinlik
turizminin biliylimesi de endiistriyel iiriin temelinden hizmet temelli ekonomiye dogru

bir egilim gostermektedir (Adan, 2015:6609).

Diinya pazarlarindaki devletlere ait ekonomik ve kiiltiirel giiciin kaynagi,
uluslararas1 markalagmis iriinii, hizmeti ve bilgiyi lireten kurum ve kuruluslardir.
Rekabet ortamlarinda, devletler yerine iirlin, hizmet ve bilginin iiretilmesinde diinya
standartlarin1 belirleyen kurumlar ve kuruluslar bulunmaktadir. Onlarin rekabet
ortamindaki en kuvvetli ve etkin silahlar1 ise yillar gectikce olusan ve kokli
degerlere sahip olan isim veya markalaridir. Ekonomik ve kiiltiirel diinyada bulunan
basar1 ve kalicilik, biiyiik bir 6zen ile insa edilen markalara dayanmaktadir (Coroglu,
2002: 117-118).

Etkinligin hedeflenen kitle agisindan cazip olusu, etkinlik devam ettigi siirece
orada bulunmak, pazarlama iletisimine iliskin mesaja maruz kalinma siiresini artiran
bir faktordiir. Bu etkinliklerin se¢imi, yonetimi ve istenilen etkiye ulagmasinin
saglanmasi titiz bicimde yiiriitiilmesi ile miimkiindiir. Bu etkinlikleri disiplinli ve
bilingli bicimde yoneten markalar degerlerine katki saglayarak satislarinmi

artirabilmektedir.

Tim bu faydalarinin yani sira, etkinliklerinin gergeklestirilmesinde temel
gerekce, destinasyonlar igin ziyaret¢i ¢ekmekte oynadiklari roldiir. Etkinliklere
katilan ziyaretgilerin diger turist tiplerine oranla daha fazla harcama egiliminde
olmalari, turizmden daha fazla gelir elde etmek isteyen destinasyonlarda, etkinlik

turizmine olan yonelimi arttirmistir.

2.2. Marka, Markalasma Ve Destinasyon Markalasmas1 Kavramlarinin Analizi

Bir {irlinlin iyi olmasi, markalasmada gereken 6zelliklerden yalnizca biridir.
Bagka bir ifadeyle {irlin kesinlikle markalagsmada yeterli tek gerekge degildir.
Markalasmanin yolu, {iriin i¢in yapilan yatirnm kadar; fikir, proje ve imaj i¢in de
yatirnmin yapilmasidir. Bagka bir ifadeyle; bir biitiinliik igerisinde kavrama yatirimin

yapilmasidir. Kisacasi iirlin, yalnizca markalagmadaki noktalardan biridir.
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2.2.1. Marka, Marka Kisiligi ve Marka Kimligi Kavramlarinin Analizi

Marka kavrami, cagdas pazarlama yaklasiminda {iriin kavramsallastirmasi;
mal ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer basta olmak {izere gelismis ve genislemistir.
Marka, rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik olusturmaktadir
(Polat, 2016:177). Bu acidan ele alindiginda marka bir¢cok unsurdan olusmaktadir.
S6z konusu unsurlar; isim, simge, firma, Ozellikler ve cagrisimlar biitiinligi,
beklentiler, imaj, tiiketiciyi anlatan bir ifade, aktif iiriin ve hizmetlerdir (Ar, 2004:

22).

Marka, spesifik bir deger elde etmeye yonelik soziin tanimlanabilir sekilde
kavramsallastirilmasidir Bagka bir tanima gore ise marka, {iretici ya da saticilarin
malin1 tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirt etmeye yarayan isim, terim,

sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir (Mucuk, 2001: 135).

Ayrica marka, bir liriine ait kategoride firma tarafindan tiiketiciye veya
misteriye sunulan ve rakiplerinden farkinin oldugu yansitilan her seydir ve

markalardaki esas amag iiriinlerin tanimlanmasidir (Kavas, 2004: 19).

Bir {irliniin markalasmasi, yalnizca ireticinin vizyonuna ve yatirim igin
gereken kaynagin olmasia bagli bulunmamaktadir. Burada zor olan markadaki
giiclin stirekliliginin saglanmasidir. Markaya ait degerler, sorumluluklar, duygular,
kimlik ve ruh bulunmaktadir. Bundan dolay1 marka, her seyin 6ncesinde kullaniciya
kars1 sozili edilen unsurlarin siirekli olmasinin taahhiit edilmesidir. Marka degerleri
denildiginde  “farklilasmadan, uygunluktan, sayginliktan ve asinaliktan”

bahsedilmektedir (Engin, 2016:278).

Bir bagka tanimda, belirli bir iiriin veya hizmeti benzerlerinden ayirmaya
yarayan ad, sembol gibi unsurlara marka adi verilebilir denilmektedir (Ayber, 2003:
16). Benzer baska bir tanimda ise marka, tiiketiciler tarafindan diger ({iriin
cesitlerinden bazi yonleri ile ayrilan, {irliniin ayiric1 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan
bir isim, sembol ya da isaret seklinde ifade edilmektedir (Aktuglu, 2004: 12).
Yapilan tiim bu tanimlarin ortak noktas1 {iriinii digerinden farkli kilacak bir unsur

olarak markanin kullanilmasidir.

Giiclii bir markanin yiiksek pazar payr ile yliksek satis ve kar anlamina

geldigi agiktir. Marka giinlimiizde arttirilabilir deger olma o6zelligi kazanmis ve
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miisterilerde sadakat yaratma sansini igletmeler igin arttirmigtir. Bunun yani sira;
giiclii ve taninir bir marka ismi, sirketin yeni {iriinleri i¢in bir alan sagladig1 gibi,

rekabet¢i saldirilara karst marka giicii ve dayanikliligimi da arttirmaktadir (Uztug,
2003: 13).

Artan rekabet sadece iilkeler agisindan degil ayn1 zamanda {iriinleri iireten
kuruluslar yoniinden de oldukca 6nem kazanmustir. Ozellikle gelisen iilkelerde
firmalar giiclii markalar olusturmanin O6nemini her gecen giin c¢ok daha iyi
anlamaktadirlar. Olumsuz ekonomik kosullarda varligin siirdiirebilme, uzun omiirlii
olabilmeden faydalanma, dagitim kanallarinda giiciinii kullanabilme, bdlgesel
pazarlarin disina ¢ikabilme, nitelikli ¢alisanlar1 elde tutabilme, daha rekabetci
olabilme ve kar payini yiikseltme gibi marka olabilmenin getirdigi istiinliikler bu

onemi daha da arttirmaktadir (Ii¢6z, 2001: 43).

Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve isletmeler i¢in ayri1 anlamlar
tagimaktadir (Yikselen, 2000: 151). Satin alinan iirtinler ile hizmetleri sadece fiziki
ozellikleri ile sinirlandirmayip, yarar saglayan bir biitlin olarak goren tiiketiciler icin
marka, iirlinlin islevsel yoniinlin 6tesinde deger katan farkli bir unsur olmaktadir.
Dolayistyla marka, tiiketiciler i¢in {irlinleri tanitarak diger rakip iiriinlerle arasindaki
farki ortaya koymakta ve tiiketicilerin kendilerini tanimlamalarinin bir araci haline

gelmektedir (Uniisan vd., 2004).

Marka kisiligi; pazarlama iletisimi uygulamalarina ve bildirimlerine rehberlik
eden markaya yiklenen, tiiketicileri psikolojik ydnden uyaran, insana ozgi
karakteristik 6zellikler ve nitelikler biitliintidiir. Diger bir deyisle; bir kurum kimligi
veya lrlin hakkinda, insanlarin bilingli veya bilingsiz olarak ne diisiindiigiidiir

(Moser, 2004: 85).

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢ok onemli
bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da
insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Boylece marka; yas, sosyo-ekonomik smif ve cinsiyet
gibi acilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarli, ilgili gibi baz1 tipik kisilik
ozellikleri ile iliskilendirilmektedir (Uztug, 2003: 13).

Tiiketiciler markalar1 kolaylikla bazi1 iinlii kisilerle ve kendileri ile

ozdeslestirebilirler. Insan ve marka kisilikleri benzer bir kavramsallastirmayi
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paylasabilmelerine ragmen bicimlenislerinde farklilasmaktadir. Insanlar arasinda bir
insanin kisilik 6zelliklerinin algilanmasi, o kisinin davranislari, inanglari, tutumlari

fiziksel goriiniimii ve demografik 6zelliklerine bakilarak gergeklesir (Aslan ve Gliz,
2016: 193)

Bir markanin kisilik anlagilmasi, markanin dogrudan veya dolayli olarak
tilkketicilerle kurdugu iletisimden etkilenmektedir. Bu c¢ergevede; bir markanin
kisiligi, tirtinle ilgili hizmetler, iirin siniflanmasi benzetimleri, marka ismi, simgesi,
reklamcilik sekli, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalar ile
sekillenmektedir. Tiiketiciler, markanin fiziksel Ozellikleri ile beraber markalarin
kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu goz 6nilinde bulundurmaktadirlar.
Marka kisiligi ise temelde sirketin iletisim c¢abalarinin bir sonucu iken, marka imaji

tiiketicinin bu kisiligi algilama big¢imi seklinde tanimlanmaktadir (Knapp, 2003: 87).

Marka kisiligi tizerinde yapilan tanimlama ve yorumlar; tiiketici algilamasi
esasina dayanmaktadir. Bunun yaninda marka kisiligi, markanin yapisin
cergeveleyen fiziksel oOzelliklerin bir pargasi olarak markayr tanimlayabilen ve
tilketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen diisiinceler biitiinii olarak da
tanimlanmaktadir (i¢oz, 2001: 78-90). Baska bir degerlendirmeye gére de marka
kisiligi, markaya yonelik mesajlar iletilirken kullanilan genel tarz ve tutumdur.
Marka kisiligi ayn1 zamanda, bir iiriiniin tiiketiciler tarafindan sevilen bir marka olup

olmayacagini da belirlemektedir (Moser, 2004: 151)

Bu tanimlamalara gore marka kisiliginin temel unsurlart da su sekilde

degerlendirilebilir (Ar, 2004: 74-75).

Giiven: Marka kisiliginin en Onemli ozelligidir. Giiven, karsiliksiz bir
dostluga dayanan bir olgudur. Karsiliksiz dostlugun o6l¢iisii ise bir tiiketici ile

olusturulan bireysel iligkideki marka basarisina dayanmaktadir.

Onemseme: Hizmet kalitesi, ¢evre duyarliligi, esneklik, sorumluluk olarak

ele alinir. Diinyadaki en iyi iiriin bile dGnemsememeden zarar gorebilir.

Heyecan verici olma: Markanin eyleme gecirilmesi, heyecan ve
sasirtmacalar sunabilmesidir. Heyecan, markanin ilgiyi devam ettiren ve neticede

iliskiyi siirdiiren kisilik 6zelligidir.
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Esin verici olma: Esin, tim markalarin ulagmak istedigi, ancak yalnizca
iyilerin elde ettigi bir oOzelliktir. Markaya sorgulanamayan bir bagimlilik

olusturdugundan dolay1 bir miisteri hi¢gbir zaman hor goriilmemelidir.

Marka kimliginin marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci
bir ¢er¢eve olmaktir. Marka kimligi kavraminda marka i¢in temel ve genel bir anlam
oldugu gbéz Oniline alinarak, markanmn tiim yonlerini sardigi, markaya yonelik
parcalardan ziyade, biitlinii 6nemsedigi lizerinde durulmaktadir. Bunun yani sira,
rekabet¢i ortamda markanin gelisimi siirdiirmesi i¢in temel bir kavram olarak

degerlendirilmektedir (Randall, 2005: 19).

Marka kimligi kavrami, markaya ait tiim yonleri kapsamakta; markaya
yonelik parcalardan ¢ok biitiine 6nem vermektedir. Marka kimligi, rekabet¢i ortamda
markanin gelisimini siirdiirmesinde ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir
kavram olarak goriilmektedir (Uztug, 2003: 43). Bu asamada marka yoOnetimi, bir
sitketin sunduklarinin ek deger getirdigi miisterilerinin algilamalar1 iizerine
kurulmaktadir. Sirket yoneticisi; bu algiy1, marka kimligini sekillendirmekle yaratir.
Marka imaji, tiiketicinin algiladigi, marka kimligi ise pazarlamacinin tiiketiciye
vermek istedigi bildirimlerdir. O halde marka kimligi; orgiitsel vizyon ve gorevler
kapsaminda olusturulan ve tiiketici tarafindan markanin nasil algilanmasi isteniyorsa,

o yonde olusturulan ¢aligsmalar biitiinii seklinde ifade edilebilir.

Marka kimligi, hem uygulayicilar hem de akademik ¢evre tarafindan marka
olusturma ve yonetiminde stratejik bir arag olarak kabul edilmektedir. Giiglii bir
marka olusturma, dogru ve aktif bir marka kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile
miimkiin olmaktadir. Giiniimiiz pazar yapilarinin degisken ve etkin kosullarinda
zorlu rekabet yasandig: bilinmektedir. Kuruluglar da bu kosullara uyum saglamak
icin dogru ve aktif eksenlere sahip markalar olusturmak istemektedirler. Kimlik
kavrami; dayamiklilik, biitiinliik ve gercekeilik gibi {ic ozellik temelinde ele
alinmaktadir. Buna gore; kimligin marka olusturma ve yoOnetim siireclerinde
biitiinliik¢li  bir strateji kaygis1 ile glindeme geldigi sOylenebilir (Zengin ve

Glingordii, 2015: 283).

Marka kisiligi, stratejik bir arag olarak da marka kimliginin farkli bir duruma
getirilmesine katki saglayabilecek bir konumdadir. Bu dogrultuda, marka kisiligini

marka kimliginin bir pargasi olarak benimsemektedir (Coroglu, 2002: 34).
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Marka kisiligini olusturmada belirtilmesi gereken en 6nemli konu; marka
isminin yaratilmasinin yani sira, insani nitelikleri blinyesinde barindirmasi gereken
markanin, enerjik, igten ve kaba olmas1 gibi 6zellikleriyle beraber, miisteriler ile olan

arkadas veya danigsman goriintiisiidiir (Ar, 2004: 58).

Marka kimliginin tespitinde marka konumlandirmasi da temel bir noktadadir.
Marka kimliginin 6énemli bir boyutu olan marka konumlandirmasi ise; rakip mallara
kars1 fark edilebilir istiinliigii, dinamik bi¢imde anlatan bir deger Onerisidir. Marka
kimligi, ambalajin grafik diizenlemesinden, reklam, halkla iligkiler ve 0zel
etkinliklere kadar iletisimin ve iletisim dis1 yonetimsel pek c¢ok kararin,
planlanmasini ve uygulanmasini yonlendirecek temel bir ¢ercevedir (Franzen, 2005:

56).

2.2.2. Markanin Onemi

Marka, bir sirketin en 6nemli pargasidir. Ciinkii firmanin sahip oldugu marka,
onun benzer iriinler treten firmalardan ayrilmasimi saglamaktadir. Sirket; marka
sayesinde kendini alicilara tanitma olanagi bulmaktadir. Markal1 {iriin; diikkanlarda
sergilendigi siirece firmanin tanitim1 ve reklami da yapilmis olmaktadir (Giinlii ve

Ic6z, 2004: 21).

Belirlenecek olan ve etkili olmasi istenen bir marka adinda olmasi gereken
temel Ozellikler; kisa ve basit olmasi, kulaga hos gelmesi, kolayca taninmasi ve
animsanmasl, saldirgan veya olumsuz olmamasi, her dilde sdyleminin kolay olmasi,
her tiirlii tanitim araglarinda kullanilmaya uygun olmasi, dikkat ¢ekici olmasi, liriin
kalitesini sergiler 6zellikte olmasi ve fark edilmesini kolaylastirict 6zellikte olmasi
olarak siralanabilir (Franzen, 2005: 49). Gelecek pazarlama planlarin1 da kapsamak
lizere, bir marka ismi se¢gmede pek ¢ok etken degerlendirilmek durumundadir. Hem
yaratict hem de yasal yaklasimdan uygun bir 6n planlama, pazarlama basarisini
arttirmanin odak noktasidir. Etkili bir marka ismi gelistirmek i¢in gereken ol¢iitler

ise sunlardir (Ciice, 2000: 22).

Elde edilebilir olma: Ismin belirli bir {iriin tipi ve internette arastirilmak icin

uygun olmasina dikkat edilmesidir.
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Korunabilir olma: Ismin yetkili marka tescil birimleri tarafindan ticari bir
marka olarak kaydedilme konusu iizerinde Onemle durulmasidir. Ticari marka

acisindan bakildiginda tanimlayici isimler en az istek uyandiran isimlerdir.

Kabul edilebilir olma: ismin, markanin pazarlanacag bolgelerin tiim kiiltiir
ve dillerinde kabul edilebilir olmas1 goz oniinde bulundurulmalidir. Bu segicilik;
sOylem, isim, eskime, yan anlam, argo ve ilgili Ol¢iitleri kapsamalidir (Odabasi,

2002: 369).

Essizlik: Onceden var olan ¢agrisimlari en aza indirgemek i¢in karmasikligin
azaltilmasina ve kolay animsanir olmasina dikkat edilmelidir. Hedef gruplar, anketler
ve gorigmeleri kapsayan pazar arastirmasi, miisterinin marka ismini bir {riinle

bagdastirmasi konusunda yardimc1 olmaktadir.
Giivenilirlik: Isim; bir getiri ya da iirline uygun, inamlabilir ve agik
olmalidir.

Uretilebilir olma: Séylemi kolay, kulaga hos gelen, goze hitap eden ve

sOylenmesi kolay bir isim olmalidir.

Okunakl olma: Tiim medya ve iletisim alanlar1 tarafindan kolayca ve etkili

bir sekilde kullanilabilir olmalidir.

Dayanmikhhk: Kiiltiirel ve ticari degisikliklere uzun siire dayanabilecek

esnekligi tasimalidir.
Uyumluluk: Diger verilerle kolayca uyum saglamalidir

Tiim bu 6zellik ve Olgiitlerin siralanmasindan sonra anlasildig: tizere; marka
adinin tercihi markanin yaratildig1 asamadan gelecekte basarisini siirdliirmesine kadar

olan her alanda biiyiik bir dnem tagimaktadir (Igdz, 2013: 42).

Giiglii bir marka ayn1 zamanda yiiksek pazar marji ile yiiksek satis ve kar
anlamma gelmektedir. Giiniimiizde marka, satilabilir bir deger haline gelmistir.
Markal1 {irlinlerin isletmeye sagladigi yararlar ise sOyle Ozetlenebilir (Akgilin ve

Akgiin, 2014: 3).

* Giglii bir marka, firmaya yeni iriinleri i¢in bir zemin saglamakta ve

rekabetci saldirilara kars1 marka giiclinii ve dayanikliligini arttirmaktadir.
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* Marka adi; Urlinlin rakip firmalar tarafindan kopyalanmasina engel

olabilecek yasal koruma olanag1 saglamaktadir.

» Marka, kaydedilerek yasal bir konum kazanmakta ve marka sahibine yasal

bir giivence saglamaktadir.

* Piyasada {riiniin tutunmasina yardimci olmaktadir ve istek olusturmada
etkilidir. Reklam ve promosyon yontemleri ile firma markas: tiiketiciler tarafindan
daha kolay hatirlanacag igin {irtine yonelik istek artacaktir (Cimat ve Bahar, 2003:
54).

* Kurulusun ve iirlin gériiniimiiniin zihinde yer etmesini saglamaktadir. Belli
bir iirlinle isim yapmis ya da kullananlarin belleginde yer etmis bir markanin ayn1 adi
kullanarak  c¢ikardigi  baska bir rline tliketicilerin  gliven duymasini

kolaylastirmaktadir.

« Ureticiye bir 6l¢iide pazari kontrol etme olanagi saglamaktadir ve bu sayede

aracilarin satis ¢abalarini izlemek miimkiin olabilmektedir.

* Yeni bir piyasaya girerken markali {irlinlerin o piyasadan daha fazla pay
almalar1 ve iriinlerinin kolayca taninma sansi1 markasiz iiriinlere gore daha fazla

olmaktadir.

Marka, ayni kalitedeki {iriinii rakiplere oranla daha pahali satabilme iistiinliigii
saglamaktadir. Bunu; sirket olarak yapabilmek i¢in giiclii bir marka olusturmak
gerekmektedir. Giiglii marka olustururken harcamalar da artmakta ancak sonucunda

bazi yararlar da saglanmaktadir (Ar, 2003: 35-37).

Istikrarh satig: Sirketlerin gelecekte ne kadar satis yapabilmelerini 6n
gorebilmeleri, o dogrultuda dogru yonetim kararlar1 almalarina da yardimci
olmaktadir. Giiglii bir marka; piyasadaki dalgalanmalardan etkilenmez ve dengeli
satiglara sahip olduklarindan bu markalarin yoneticileri yatirim ya da bor¢lanma gibi

kritik kararlar1 da rahatlikla almalarin1 saglamaktadir (Karaman ve Ilbay, 2003: 56).

Etkin deger: Markalar, firmalarin etkin degerleri arasindadir ve degerleri

bazen sirket degerinin yarisindan fazla olabilmektedir.

Marka dayamkhh@:: Burada so6zii edilen, tiiketicilerin markaya olan

psikolojik bagidir. Ozellikle kriz donemlerinde bu bag1 daha iyi deneyebilme olanag:
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bulunmaktadir. Eger tiiketici kriz doneminde o markay1 almay: siirdiiriiyorsa, iiriin

sadece bir isim degil bir marka olmaktadir (Ural, 2009: 72).

Pazarhk giicii: Marka giicii temsil etmektedir. Gilicli bir markanin

yoneticileri, gerceklestirilen herhangi bir pazarlik asamasinda daha kuvvetlidirler.

Firma degerlerinin marka degerlerine etkisi: Gli¢lii markalara sahip
sirketlerin toplumsal sorumluluklar1 daha fazladir. Toplumsal konularda daha etken

olup, yasalara, is etigine uymakta daha titiz davranirlar.

Firma degeri: Kisiler marka olamayan bir firma yerine, marka olmus bir
firmada caligmay1 tercih etmektedir. Bu tip giicli firmalara aidiyet duygusu

calisanlarin motivasyonunu ve is performansini artirir.

Markanin biiyiime potansiyeli: Gii¢li markalara sahip firmalar yeni
alanlara daha ucuz ve kolay genisleyebilirler. Mevcut markayr yeni bir alana

genisletmenin harcamasi, yeni bir marka olusturmanin harcamalarindan daha

diisiiktiir (Kavas, 2004: 25-26).

Ozetle; degisik pazarlarda tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik pek
cok liriin bulunmaktadir. Bu iiriinlerden bazilari, belli bir marka ad1 altinda tiiketiciye
sunulurken, bazilar1 ise markasiz olarak pazarda yerini almaktadir. Markasiz bir
triintin 6zellikleri ¢ok 6nemli olsa da, markal1 bir iirline gore tiiketici bilinirligi ve
etkin pazar pay1 her zaman daha az olmaktadir (Ar, 2003: 25). Bundan dolay1; {irlinii

tanitmada ve pazar payimi arttirmada en 1iyi bilinen yol, iiriinii markalamaktir.

2.2.2.1. Markann Ulkeler A¢isindan Onemi

Teknolojik gelismeler, uluslararasi rekabet ve hizla degisen ekonomik ve
politik sartlar, firmalarin iriinlerini kendi i¢ pazarlarinin yaninda, dis pazarlara da
yoneltmelerini kolaylastirmigtir. Dis pazarlara girisler, giderek kiiresel rekabet
ortaminda, firmalari, daha iyi ve daha ucuz lriinleri piyasaya sunmaya iterken, yeni
{iriin gelistirmeyi de dzendirmistir (Hacioglu, 2010: 40-41). Ulke dis1 piyasalarda
miisteri baglilig1 olusturarak pazar paylarini koruyan markalar bulunduklari iilkelere
giivenilir ve siirekli doviz saglamaktadirlar. Bunun yani sira; yurt icinde de

ekonomik dinamikligi saglayarak iiretimin ve milli gelirin artmasina destek
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olmaktadirlar. Diger taraftan; gili¢lii markalar ait olduklar iilkeyle 6zdesleserek,

olumlu bir iilke imaj1 da olusturmaktadirlar (Bakar, 2011: 4).

Diinyada 1980’lerin basindan itibaren yogun bir bigimde, firmalarin
uluslararasi pazarlara agilmasi, uluslararasi olma hatta kiiresellesme egilimi artmustir.

Bunun baslica nedenleri su sekilde siralanmaktadir (Odabasi ve Kosan, 2003: 32-34).
« I¢ pazarlarin durgunlugu,
» Ulke icindeki hiikiimet sinirlamalart,
* Fazla liretimden kaynaklanan asir1 stoklarin eritilme ihtiyaci,
* D1s pazarlamaya hiikiimet tarafindan verilen tesvikler,
* D15 tilkelerde global yatirimlar i¢in verilen tesvikler,
* D1s pazarlarda ticari engellerin azalmasi,
* Pazarlarin kiiresellesme egilimi,

» Pazar boliimlendirme, bolgesel markalar ve kiigiik dlgekli iiretim yerine,
standardizasyona c¢aba harcanarak, standart iiriin ve markalarin kiiresel boyutta

biiyiik 6lgekli olarak ve daha diisiik harcamalarla iiretilmesi,
* Ulagim ve iletisim alanindaki hizli gelisim,

« I¢ pazarlara giren giiclii kiiresel markalar karsisinda kiiresel marka haline

gelme gerekliligi,

Markay1 uluslararasi pazarlara tasimak ve global bir marka haline getirmek,
cok acikca biliylimeyi arttirmakta ve marka degerine Onemli Olgiide katkida
bulunmaktadir. Bugiiniin kiiresel rekabetci yapisi ¢evresinde markalar1 uluslararasi
bir konuma getirebilmek, firmanin biiyliylip genislemesini saglamlastiracak yeni
tiriinlere yatirimi belirgin bir diizeye getirebilecek onemli bir strateji olarak kabul
edilmektedir. Firmalarin, satis alanin1 genigletme g¢abalar1 ve yeni pazar arayislari,
onlarin denizasir1 lilkelere dogru uzanmasmi saglamistir (Keller ve Lehman,
2009:742). Kaynak ve yeteneklerde uluslararasi pazarlarda stratejik ortakliklar
olusturulmasi c¢aligmalar1 ile maliyet azaltilmasina gidilerek, yeni pazar ve

tiiketicilere ulagmada 6nemli bir rekabet iistiinliigli saglanmaistir.

Marka, bir tlilkede sahip olunan degerler arasinda en Onemlilerinden biri

olarak kabul edilmektedir. Bu ¢ercevede; iilkenin iiretim teknolojisini, yaraticiligini,
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birikimini ve insan kaynaklarmi da kapsayan temel bir gosterge olarak kabul
edilebilir (Uztug, 2003: 23). Marka yaratmak bir taraftan da kurumsal zenginlik
olusturmaktir. Marka zengini iilkeler, dinamik bir ekonomiye, aktif bir is giicline ve

etkin bir borsaya da sahip olabilmektedirler.

Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik diinyadaki basar1 ve kalicilik, biiylik bir 6zenle
kurulmug ve gelistirilmis markalara da dayalidir. Uzun siire varliklarini siirdiirmeyi
basaran firmalarin gii¢lerinin kaynaginda goriinen varliklarindan daha ¢ok, markalar
gibi goriinmeyen varliklar1 da bulunmaktadir (Pringle ve Thompson, 2004: 65).
Diinyanin gili¢li markalari, klasik eserler gibi, zamana karsi yarigarak,
fonksiyonelligini korumasini basaranlardir. Bu tiir markalar, kendilerini siireklilik
icinde degismeden yenilemektedirler. Yillarin markasi olmak, zengin bir ge¢mise
sahip olmak ve biiyiikk bir aileden gelmek gibi, toplum tarafindan daha ¢ok
tanmirlikla ve daha ¢ok begenilmekle ddiillendirilmektedirler (Giinlii ve I¢dz, 2004:
54-55).

Ulkenin genel olarak imaji iyi degilse, birkag markamin ¢ok iyi iiriin
olusturmasi 6nemli olarak kabul gdérmemekte, bunun sonucunda da kaliteli iiriin
tiretenler de olumsuz etkilenmektedirler. Dolayisiyla; {ilke genelinde toplam kalite
anlayis1 yerlestirilerek, iilke imajinin degistirilmesi gerekecektir. Bu sekilde ortaya

cikacak uluslararasi markalarin imajlart da olumlu olarak kabul gorecektir.

Markanin uluslararas1 pazarlarda belli bir yere getirilmesi, yonetim ve
yapilandirma siirecinde markanin o pazarda ortaya koyacagi iletisim stratejisini
olusturarak  pozisyonunu  belirlemektedir. ~ Modellerde  6zellikle  kimlik
kavramsallagtirmas1 niteliginde belirleyici olan pozisyon belirleme stratejisi,
markanin tiiketici algilamalarinda degisik markalara farkli bir konum kazandirma
cabasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu cergevede; etkili bir konum belirleme siireci,
yaratilan farklilagma ile saglanmakta ve farklilik noktasini iletebilmenin yolu ise
etkili bir stratejik iletisim yaratilmasi ile miimkiin olabilmektedir (Doyle, 2003: 62-
64).

Iletisim, bir markanin etkinliginde iilkeler yoniinden 6nem tastyan bir
unsurdur. Gelisen teknolojiyle birlikte uluslararasi alanda etkinlik gosteren kitle
iletisim araclarindan herhangi bir haberin, diinyanin doért bir tarafindan ayni anda

yayinlanabilmesinin, pazarlamada halkla iligkiler boliimiine yararlar1 oldukga fazla
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olacaktir. Benzer olarak; bolgesel yaym kanallarina daha hizli ulasilabilmesi de
onemli bir gelisme olacaktir. Gerek bolgesel gerekse kiiresel iletisimde, sirketlerin
uluslararasi alanda olusturdugu bir halkla iliskiler programi hakkinda istenilen hedef
kitleye ulasabilmeleri ve bunu giderek daha hizli olarak gergeklestirmeleri marka

degerinin gelisimini de hizlandirmaktadir (Goliinii, 2006: 73).

2.2.2.2. Markanin Sehirler Acisindan Onemi

Cesitli boyutlardaki mekanlar, {iriin ve hizmetler gibi pazarlama konusu
olusturmakta ve marka olarak konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bolge,
destinasyon, sehir ve yore gibi degisik mekan boyutlari, mekan markasi olusturma

suirecine konu olabilmektedirler.

Sehirler, yasam tarzi yoniinden birbirlerine benzer goériinmelerine ve temel
ortak niteliklere sahip olmalarina karsin, kendi tarihsel gelisim siireci iginde
olusturduklart baz1 farkliliklara da sahiptirler. Sehir kimligi, belli bir zaman aralig1
kapsaminda sekillenen farkliliktir. Bir sehir ya da ¢evre; dogal ve yapay elemanlari
ve sosyo-kiiltiirel Ozellikleriyle tanimlanmaktadir. Sehir kimligini olusturan

ozellikler su sekilde ele alinabilmektedir (Tapan, 2005: 23):
« Cografi 6zellikler (Istanbul Bogazi, Venedik Kanallar1 gibi)
« Iklimsel &zellikler (Akdeniz bolgesinin 1liman iklimi)
« Anit yapilar (Istanbul camileri, Paris Eiffel kulesi)
 Kent meydanlar1 ve sokaklar1 (Venedik San Marco meydani)
* Folklorik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler (Rio Karnavali, Viyana valsleri)

Sehir varliginin tamamlayict unsurlar1 olarak adlandirilan degerler tarafindan
tanimlanan sehir kimligi, sehir markasinin ¢ikis noktast olmaktadir. Dolayisiyla;
sehir markalagma siirecinin ilk asamasi, sehrin ayirt edici kimlik unsurlarini ve
pazarlama cer¢evesinde 0z marka degerlerini dogru olarak belirlemek olacaktir.
Sehir markasi, bu 6z degerler lizerine kendini kurmaktadir. Sehirler, diinyanin gergek
algisinda daima marka olarak kabul edilmektedir. Bir kisi belirli bir sehirde
yasamadikca veya sehir hakkinda bilgiye sahip olmak i¢in gecerli nedenleri olmadigi
taktirde biiylik bir olasilikla o kisi sehrin birgok ozellikleri hakkinda beklenti ve
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hikayeler olusturmaktadir. Basit bir marka 6ykiisii bir kisinin bir sehri ziyaret etme
kararinda, {iriin ve hizmetlerini satin almasinda, is yapmasinda hatta yerlesmesinde

bliytik bir etki yaratabilmektedir (Ak¢i ve Uluisik, 2016: 358).

Kiiresellesme ¢aginda yatirimlar i¢in ¢ekici hale gelmek, yerel ekonomik
kalkinmanin ana hedeflerinden biridir. Kentler, fiziksel, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
planlar yoluyla farkli tipte kullanicilarin (sehir insanlari, yatirimcilar ve ziyaretgiler)
beklentilerini karsilama ¢abasi icinde birbirleri ile rekabet halindedirler. Sehir
markalasmasi, verilen bu savasin bir pargasi gibi degerlendirilebilir. Kiiresel sisteme
eklemlenme araci olarak istlendigi rol sebebiyle marka olma g¢abasi igine girmis,
sehir ve sehir yonetimi i¢in “markalagma” olgusu da kentin sosyo-ekonomik geligimi

i¢in bir ara¢ olmustur (Saran, 2005: 105).

Sehir markalagmasi, en basit tanimiyla, {irlin markalasma stratejilerinin kent
tizerinde uygulanmasidir. Sehirde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler yaratmak ve
Olgiilebilir olusu i¢in marka stratejisi iletisiminden sagladigini sehrin gelisimine
uygulayan, yeni bir diizendir. Bu diizen, s6z konusu sehrin giiglerinin piyasa
gereksinimleriyle iyi bir sekilde iliskilendirilmesini saglamak ve giiclii, olumlu ve
farkli itibarinin o sehre kalict bir avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir
anlayis1 ifade etmektedir. Sehrin giiglii ve olumlu yonlerini ve karakteristik
ozelliklerini hedef kitlelere yayan gii¢lii araclar olugturmay1 amag edinen biitiinsel ve

kapsamli bir siirectir (Plaza, 2000: 264-265).

Turistik pazarlamada sehirlerin 6nemi gittikge artmakta, bazi sehirler tek
basina bulunduklari iilkeden daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum, turizm ve

tanitimda sehirlere 6nem vermeyi, markalagtirmay1 gerekli kilmaktadir (Ciice, 2000:
72).

Gilinlimiizde kiiresellik siireci i¢inde bulunan diinyanin organize olmus her bir
mekan; tiiketicileri, turistleri, isleri, yatirim, sermaye, saygi ve dikkatini paylasmak
icin rekabet etmek zorunda kalmaktadir. Uluslarin ekonomik ve Kkiiltiirel giic
kaynaklar1 olan sehirler; fon, iin ve deger icin artan bir sekilde bu uluslararasi
rekabete odaklanmaktadir. Baz1 sehirler, ¢ok yatirimi kaldiramamakta veya dogru
deger bulamamaktadir, zira markalar1 sahip olduklar1 kadar gii¢lii ya da olumlu

olmamaktadir (Glilgubuk ve Teker, 2005: 99).
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Sehir markasin1 algilayabilmek, potansiyel ziyaretcileri yatirimcilari,
tiiketicileri ve yeni vatandaglari tarafindan nasil gordiiglinii anlamak, bu sehirlerin
politika ve is liderleri i¢in olduk¢a Onemlidir. Bu betimlemenin gerceg§e uygun
olmamasi durumunda, bu ac¢ig1 kapamak ic¢in ne yapacaklarma karar vermeleri

gerekmektedir.

Diinya iizerindeki bir sehrin yerli veya yabanci insanlar1 kendisine
cekmesinde, getirmesinde ve agirlamasinda turizm kongre ve etkinliklerinin ¢ok
bliylik 6nemi bulunmamaktadir. Bu unsurlar, her tiirlii sehir markasini en aktif ve
genis kapsamli ifade eden unsurlardir. Ozel, profesyonel ve iinlii ziyaretcileri
¢ekmesi, bolgesel ekonomi yoniinden spor ve Kkiiltiirel olaylarda oldugu kadar
onemlidir. Bu durum; sehir niifusu, is diinyas1 ve sehrin ¢ekiciligi i¢in dogrudan
ekonomik yararlar saglayacak algilarin olumlu olmasim1 saglamanin baslangici

olmaktadir (Giilgubuk, 2005: 103).

Konumlandirma kavraminin marka yonetimi siirecinde Onemli bir Yyeri
bulunmaktadir. Ozellikle; rakip markalara karsi bir {istiinliige isaret eden
konumlandirma kavrami, sehir markasi1 yaratma siirecinde de dnemli isleve sahip
bulunmaktadir. Sehrin konumlandirilmasi da iiriin ve hizmet markalarindaki gibi bir
yaklagimi Ongormektedir. Sehrin konumlandirilmasi, sehrin miisterisi olabilecek
kisilerin belleginde sehre ait 6zel bir yerin belirlenmesi ve planli pazarlama iletisimi

cabalari ile ilgili yere sehri yerlestirmektir (Islamoglu, 2000: 46-47).

Sehir markas1 yaratma siirecinde, sehrin hedef kitlesi tarafindan arzu edilen
bir sehir markasi olmasi, cekiciliginin yiiksek olmasi ve markanin degeri agisindan
bliyiilk onem tagimaktadir. Bir mekanin imaji, insanlarin o mekan hakkinda
fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamidir. Imaj, mekana bagh ¢ok fazla sayidaki

cagrisimlarin ve bilgilerin yalinlagtirilmis halini sunmaktadir (Atesoglu, 2008: 88).

Sehir imaj1 kavrami sehir markasi yaratma siirecinde stratejik bir dneme
sahiptir. Zira; sehir imaji, insanlarin sehre yonelik algilama ve izlenimlerinden
olusmaktadir. Hedef kitlede olumlu ve beklenen imajin yaratilmasi, rekabet
istlinliigli ve stirdiiriilebilir bir gelisim saglayacaktir. Olumlu bir imaj olusturmak
icin bir ulusal marka stratejisi olusturulacak, bunu uygulamak ic¢in ayrintili bir eylem
plan1 yaratilacak ve bu projede yer alan markay1 yasama gecirecek ve ortaya koyacak

projelere ve etkinliklere yatirimlar yapilacaktir (Franzen, 2005: 65).
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Sehir markasinin sehre yatirim ¢ekebilmesi yine sehrin yatirimeilara yonelik
imajimin olumlu olmasi ile gergeklesebilir. Sehrin alt yap1 olanaklari, mevzuatlari,
sahip oldugu endiistri kuruluslari, is giici yapisi ve markalar1 yatirimcilarin
belleklerinde bir imaj olusturmaktadir. Sehrin yatirimcilara ve is diinyasina yonelik
imajinin gelistirilmesinde ve giiclendirilmesinde 6zellikle yerel ve ulusal yonetim ile
is diinyasina yonelik kurulus ve oOrgiitlenmelerin, hatta sivil toplum kuruluslarinin

birlikte hareket etmesi gerekmektedir (Knapp, 2003: 26).

Hedef kitle yoniinden sehrin ¢ekiciligini arttirmak igin sehrin belirli Kkitleye
iligkin ¢esitli alanlarda imajinin incelenmesi i¢in, ilgili alanlarda olumsuz olan imajin
beklenen sekilde olugmasi i¢in biitlinlesik iletisim ¢abalarindan yararlanmak

gerekmektedir.

2.2.3. Destinasyon Markalasmasi

Literatiirde pazarlamanin mekanlara uygulanabilecegi ve her bir mekanin,
ticari sirketlerin iiriin ve hizmetleri gibi pazarlanabilecegi konusunda bir¢ok uzman
benzer goriisii paylasmaktadir (Altunbas, 2007: 159; Oter ve Ozdogan, 2005: 129).
Herhangi bir mekan, bir¢ok farkli boyutuyla pazarlamaya konu bir {irlin olarak
degerlendirilebilmektedir. Mekan pazarlamasinda karsilagilan diizeyler; genel olarak
turizm, isglicli, sehir diizenlemesi ve mimari, politika ve yerel cografya gibi

konulardan ibaret olmaktadir.

Destinasyonlarin da turizm pazarlarinda diger {riinlerle rekabet halinde olan
turistik bir {irtin olarak goriiliiyor olmasi; pazarlama yaklasimi c¢ergevesinde
destinasyon kavramini da on plana ¢ikarmaktadir. En basit tanimiyla destinasyon;
dogal, tarihi ve Kkiiltiirel ¢ekicilikleri bulunan, turistik donanima sahip olan ve
dolayisiyla turistin para kazanma ve yerlesme amaci olmaksizin 6nemli Olciide
ziyaret ettikleri cografi bir yer olarak aciklanmaktadir (Altunbas, 2007: 159).
Turistler, destinasyonlari; is, tatil, arkadas ziyareti, eglenme ve gezip gérme gibi
cesitli gereksinim ve amaglar dahilinde ziyaret etmek iizere se¢mektedirler. Buna
gore; bir turistik kurulus, bir gol, yore, lilke, iilkeler grubu, hatta bir kita turistik

destinasyon olarak degerlendirilebilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).
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Turizm; kavramsal anlamda kiiltiirel, sosyal ve ekonomik o6zellikleri
kapsamaktadir. Turizmin gelismesiyle birlikte turistlerin de profili gelismis ve
degismistir. Turist beklenti ve taleplerinde her gecen giin degisiklikler olmustur.
Turistler, gidecekleri tilke bolge, sehir ve isletme konusunda, ¢esitli bildirimlerden
her gegen giin daha fazla etkilenmeye, secici olmaya baglamislardir. S6z konusu
gelismeler ise; tlkeler, bolgeler, sehirler, 6zel alanlar ve isletmeler agisindan
rekabetin hizla artmasina neden olmaktadir (Cigerdelen, 2007: 215). Bu nedenle
iirlinlerini rekabet ettikleri diger iirlinlerden farkli kilmak isteyen iilkeler, bolgeler,
sehirler, yerler ve isletmeler markalagsmaya tiim alanlarda oldugu gibi vazgecilmez

bir unsur olarak yaklagsmaktadirlar.

Marka, kavram olarak; sunulan turistik iirinler hakkinda tiiketicilerin ya da
ziyaretgilerin algilarinda bir kimlik olusturma cabasidir. Destinasyon markalagmasi
ise; destinasyonun hem belirleme hem de fark edilmesini saglayan bir ad, simge,
sekil, logo, slogan; bunun yani sira destinasyonun bellekte yer almasini saglayan,
begenilen bir seyahat deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyiminin keyifli
anilarim1 ~ hatirlatmayr  giliglendirme  islevinin ~ gerceklestirilmesi  olarak

tanimlanmaktadir (Kaypak, 2013: 206).

Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olabilmesi igin,
yiiksek standartta ve kaliteli hizmet sunmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda, talebin
ortaya ¢ikardigi beklenti ve bellek, kalite deneyiminin 6nemli unsurlar1 oldugu igin,
destinasyon markalagmasi i¢in herhangi bir girisim, gelecek memnuniyet ya da
heyecaninin verilen s6z ve beklentisiyle ilgili bireyi rahatlatma islevini yerine
getirmek durumundadir. Gergeklestirilen geziden sonra algilanan marka kavrama, iyi
bir destinasyon deneyiminin sonraki seyahat anilarini saglamlastirmada 6nemli bir
rol oynamasina sebep olabilecektir (Selvi, 2006: 205-206). Bu noktada destinasyon
markalagsmasi uygulanmasinin temel nedeni, turistleri ¢ekecek istenilen bir goriiniim
olusturmak, bir destinasyonu rakiplerinkinden farkli kilarak daha fazla gelir getiren
turistleri ¢ekecek bir konuma getirmektir. Bunun yani sira, turizmin artan ekonomik
katilimi ile bir destinasyonu daha iyi yasanacak bir yer haline getirmektir. Diger
taraftan, destinasyon markalagmasinin kilit roliiniin turistler ile psikolojik bir bagin

kurulmasi olarak diisiiniilmesi de gerekmektedir.

Basgarili bir destinasyon markasi olusturabilmek i¢in, pazarlama deneyimine

sahip olmaya, pazar hukukunu bilmeye, {iriin yoOnetimi deneyimine ve ilging
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diisiincelere gereksinim bulunmaktadir. Memnun ve yasam kalitesi yiiksek bir sehrin
halki, sehrin gelisimi ve markalasmasiyla yakindan ilgili olmaktadir. Sehir
markalasmasi, kisa siirede gerceklesen bir olay olmamakta, uzun ve zahmetli
caligmalar sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan markalasmis bir
destinasyonun, rakiplerden ayirt edilmede Onemli bir faktor oldugu da gozden

kagmamalidir.

2.2.3.1. Destinasyon Markalasmas1 Kavrami

Turizm sektoriinde rekabette basarili olabilmek icin yeni stratejiler
gelistirilerek markalagsmaya gegilmeli ve dolayisiyla da farklilagmak gerekmektir.
Farklilasma c¢alismalari, miisteri beklentileri dogrultusunda ydnlendirilmelidir.
Yapilmas1 gereken, stratejik diisiinme siirecine, miisteri beklentileri ile baglamaktir

(Aslan vd., 2014:5).

Farklilik, temel bir karakteristik olarak bir markanin ayirt edici 6zelligidir ve
onun rakiplerinden ne denli ayr1 konumda oldugunu ifade etmektedir. Bir markanin
farkli olarak algilanmamasi, tiiketicilerin buna dayali bir karar verebilmelerini
etkilemektedir. Bu nedenle: tiiketicilerin o markaya daha fazla para Gdemeye
egilimleri de olmayacaktir. Farkli olma, basarili bir markanin karsilamasi gereken

olgiitlerin en basta gelenidir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 172).

Yeni ve eski tiim rakiplere karsi durabilmek igin destinasyonun marka
durumuna gelmesi ¢ok Onemlidir. S6z gelimi; markalasmis bir destinasyon olarak
Ispanya i¢in de bu strateji hayati onem tasimistir. Farkliligm tiim iilkede denge
saglayacak sekilde gerceklesmesini saglayarak, deniz-kum-giines olarak pazarlanan
destinasyon, zenginlestirilip giiclendirilmis, kaliteli servisin yaninda birbirini
biitlinleyen iriinler ile turistlerin bos zamanlarin1 degerlendirebilecekleri yeni
deneyimler olusturulmustur. Pazarda misterilerin farkli talepleri de g6z Oniinde
bulundurularak, bu gereksinimleri saglamak i¢in seminerler, basin bildirileri
diizenlenmistir. Hedef pazara gore pazarlama ve markalama caligmalar
gerceklestirilmistir. Tiim bu asamalar, marka sehirlerle dolu Ispanya’nin olusumunda

g0z oniinde bulundurulan temel ilkeleri olusturmustur (Winkler, 2004: 65-68).
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Marka haline gelmis bir destinasyon iilkesi olan Isvicre’de de, sahip olunan
gollerin kenarma saglik ve giizellik merkezleri kurularak, SPA merkezleri
olusturulmustur. Bu sayede; sehirlerin tarihi ve kiiltiirel dokular1 6ne ¢ikarilarak,
aslinda sehrin temel dokusunda olmayan ancak turistlerin mutlaka gérmek isteyecegi
buzdan otel ve yamac parasiitii gibi sporlar giindeme getirilerek, alt ve iist yapida
mitkemmeliyetin saglandigt markalasmis sehirlerle dolu bir iilke yaratilmistir

(Kavacik, Zafer ve Inal, 2012: 172).

2.2.3.2. Destinasyon Markalagsmasinin Onemi

Turizm sektoriiniin farkli alanlarindaki olumlu etkileri degerlendirildiginde;
bu durumun bir rekabet ortami: da olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla;
destinasyon pazarlamasi alaninda arastirma yapanlar, bulunduklar iilke, bolge ya da
yorenin pazarlanmasinda daha dikkatli olmakta ve kalici olabilmek i¢in miisteri
memnuniyetinin yani sira, bir marka degeri yaratmak i¢in ¢aba gdstermektedirler.
Giliniimiizde marka olusturmanin kayda deger bir rekabet araci haline gelmesi, turizm
sektorlinde stirekli bir degisiklik halinde olan turizm pazarlamasi kapsamindaki

onemini giderek arttirmaktadir.

Artik bir tilkenin tek bir turistik {iriin ya da destinasyon olarak algilanma fikri
birakilarak, tlkelerin farkli yoreleri ve belli mekanlariin turistik tiriin kimliklerine
oncelik verilerek yerel ve kentsel turistik tanitim ve pazarlama anlayis1 giderek artis
gostermektedir. Dolayisiyla; her turistik Urlinlin markalagsmasi ve marka degeri
yaratarak bir kimlik kazanmasi rekabette 6ne ¢ikma girisimi anlamima gelmektedir
(Yavuz, 2007: 46). Destinasyonlarin markalagmasi ve kullananlara destinasyonun
kimligini ve imajimi kabul ettirebilmesi yoniinden de marka degeri olusturulmasi
rekabet edilebilirligin  saglanmasinda olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple bir
destinasyonun marka degeri, destinasyonun pazarlamadaki basari orani yoniinden

dikkate deger bir nokta olmaktadir (Ilhan, 2008: 122).

Bir bolgenin turistik bir marka 06zelligi tasimasmin O6nemi su sekilde

Ozetlenebilir (Yilmaz ve Cizel, 2000: 457):

* Turistin, turistik bdlgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden ayirt

etmesini saglamaktadir.
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* Turizmin 6zelligi nedeniyle {iriiniin satin alinmadan 6nce denenmemesinin

getirecegi riskleri azaltmaktadir.
* Turistik bolgenin kalitesinin simgesi islevini gormektedir.

» Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirmakta ve bu sayede pazar

boliimlemesini kolaylastirmaktadir.

* Turistik bolgenin markalagsmasi, bolgeyi simgeleyen iirlinlerin de,

markalasmasi ¢abalarini kolaylastirmaktadir.
* Esgiidiim ve birlesme ¢abalarina yardim etmektedir.

* Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak {iriine ¢ekilmesini

saglamaktadir.

» Markanin dayaniklilik 6zelligi, iirlinler veya hizmetler degisse de markanin

yasaminin slireklilik gostermesini saglamaktadir.

* Destinasyonlara tekrarli gelislere neden olmakta, bunu da, miisterisi ile

arasinda duygusal bag kurarak saglamaktadir.

Potansiyeli olmakla beraber bunu eyleme doniistiiremeyen destinasyonlarin
da diinya piyasasina arz1 ve bolgesel ekonomiye kazandirilmasi gerekli olmaktadir.
Dolayisiyla destinasyonlarin planli ve esgiidiimlii olarak markalagmalart ve turizme
konu olabilecek fiziksel o6zellik ve degerlerini 6zglir bir marka altinda toplama

calismalari ile miimkiin olmaktadir (Yavuz, 2007: 11).

Destinasyonu markalastirmak igin gosterilen cabalarin yararlarindan biri,
destinasyonun yer aldigi bolge yasayanlarinin, ydrelerinin giicli, zenginligi ve
potansiyelini algilamalar1 olacaktir. Bu asamada destinasyonun zayif ve
tyilestirilmesi gereken Ozellikleri dikkat ¢ekecektir. Diger yarar ise; destinasyonun
yer aldig1 pazarin genel durumunun incelenilerek firsatlarin ve giicliiklerin
saptanmasidir. Piyasadan saglanan bu veriler ile, destinasyonun sahip oldugu
kaynaklar destinasyon konumlandirilmasinda kullanilabilecektir. Dolayisiyla; bu tiir
gelismeler, tiim paydaslar icin de yliksek deger olusturur duruma gelecektir (Yavuz,
2007: 11). Bu nedenle; bir destinasyonun ulasimi, o bolgede yer alan aligveris
merkezleri, iklim, oteller, restoranlar ya da tatil beldelerinin nitelikleri ve kalitesi gibi
ozellikler de destinasyonun ikincil markalarim1 olusturarak, rakipleri arasinda geri

planda kalmasima ya da 6nde olmasina yol agabilir. Bunun yani sira idestinasyonda
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yer alan alt iiriinler veya hizmetler de marka 6zelligini kazanmig destinasyonlar i¢in

taninirlikta bir glivence ve kalite unsuru olmaktadir.

2.2.3.2. Destinasyon Markalasmasinin Siireci

Cagimizda iirtinlerdeki markalasma ve markalagma siireclerine iligskin olusan
imaj, iiriinlerdeki rekabet gii¢lerini de ortaya koymaktadir. Ulkelere ait iiriinlerdeki
markalagmay1 belirleyen faktorler arasinda tiikketici memnuniyeti ile fiyat politikasi
oldugu gibi, iilkelerin baska iilke ve toplumlar nezdindeki pozitif imaj ve kimlik de

biiyiik oranda etkili olmaktadir (Kurtuldu ve Sahin; 2006: 42).

Destinasyon markalasmasi; turizm destinasyon stratejileriyle planlamaya
iligkin kritik bir kaynak durumundadir. Destinasyon markasi, {iriiniin kalitesi ve
garantisine ait etiket anlamma gelmektedir. Insanlar markalari, giiclii hisler
cergevesinde keyif vermesi ve risk faktoriinii azaltip segimleri kolaylagtirmasi

nedeniyle tercih etmektedir (Ozdemir, 2007: 129).

Destinasyonda sunumu yapilan mal ve hizmetlerin tiimii, yani biitiinlesik
deneyimler, tiiketici tarafindan destinasyonun markasiyla iligkili olarak algilanmakta
ve destinasyonun marka ismi altinda tiiketilmektedir. Giiglii bir marka yaratma ve
gelistirme; zaman, kaynak, bilgi ve ilgi etkenlerine bagli olmaktadir (Yal¢inkaya,
2006: 8):

Zaman: Diinyadaki hi¢ bir marka ¢ok kisa bir zamanda gii¢ kazanamamustir.

Kaynak: Marka yaratma, isletmenin bilangosunda yer alan fiziki unsurlarda

oldugu gibi bilingli ve sistemli bir yatirimi gerektirmektedir.

Bilgi: Marka yaratim ve yoOnetim siireci; teknik, ayrintili ve birbiriyle

karmasik iliskileri olan bir konudur.

Ilgi: Zamanla markaya duyulan ilginin azalmamasi ya da ilginin reklam
kampanyastyla smirli kalmamas: gerekmektedir. Marka yaratmak ve gelistirmek;
isletmedeki biitiin kisilerin ortak sorumlulugunda olmaktadir. Orgiitsel ilginin

olmadig1 ortamda gii¢lii marka elde etmek ise miimkiin olmamaktadir.

Destinasyon markalastirmasi, merkezinde marka kimliginin gelistirilmesi

olan, destinasyona, karakteristik 6zelliklerini kazandirma ve ek ¢ekicilikler saglama
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stireci olarak tanimlanmaktadir. Turizm destinasyon markalari, hedef kitle ve ev
sahipligi yapan topluluklar i¢in, ender nitelikler ve ¢ekici bir kimlik olusturmak igin
tasarimlanmaktadir. Turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabet, gecmiste giiniimiize
gore daha basit bir sekilde gergeklesmekteydi. Diger taraftan giinlimiizde rekabet
giicii eskiye oranla ¢ok daha fazla artis gdstermistir. Ornegin; plaj tatili yaninda;
eglence, arkadaslar, aile seyahatleri, gastronomi, rahatlama ve terapi, is, kiiltlir gibi

alternatif tercihler de etkili olmaktadir (Karacan, 2006: 9).

Giiclii bir marka olusturabilmek igin, piyasa niteliklerinin yaninda pazar ve
misteriler bakimindan 6nemli olan benzetimlerin anlasilmasi da gerekmektedir.
Markalagmis destinasyonlar, destinasyonun temel degerlerini daha rahat ortaya
cikarabilmekte ve destinasyona daha ¢ok ¢ekicilik kazandirabilmektedir.

Destinasyon markalastirmanin siire¢leri su bigimde siralanabilir (Tasc1, 2007: 13):
* Giiclii bir markaya dayanak olabilecek ¢ekiciliklerin tanimlanmasi,
* Basit, ¢ekici, inanilir ve farklilastirict bir imajin tasarlanmasi,
 Tiim markalagma faaliyetlerini igeren bir semsiye kavramin belirlenmesi,
* Carpici bir slogan,
* Gorsel semboller (Eiffel vb.) ve logo tasarimu,
« Ozel olaylar ve etkinlikler (Wimbledon Tenis Turnuvasi gibi)

Bugiiniin diinyasinda sehirleri bir marka olarak kabul etmek gerekmektedir.
Essiz bir destinasyon markasi olabilmek i¢in; ne sunulabilecegi ve digerlerinden
nasil farkl kilimacaginin yolu bulunmali, insanlarin ne bekledigi ve onlara uygun
Olciitlere dikkat edilmeli ve karar an1 iy1 degerlendirmelidir. Sunulacak marka veya
Uriintin, farklilik yaratmasi, acik ve tutarli olmasi, uygun ve ilgili olmasi
gerekmektedir. Giiclii markalar, tiiketicilerle giiclii iligkiler kurulmasi anlamina da
gelmektedir. Destinasyon markalarmi farklilastirirken dikkat edilecek noktalar;
islevsel ve performans oOzellikler, yasam tarzlart ve igsel deneyimler olarak

siralanabilmektedir (Yavuz, 2007: 45).

Bir destinasyon markasi olusturma ve bagslatma siireci, genel olarak 25

asamada degerlendirilebilmektedir (Ozdemir, 2007: 130);
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A- Plan yapmak:
* Destinasyon amaciyla bir stratejinin gelistirilmesi,

* Bir markanin ne olup olmadigi ve markayla neler yapilabilecegi gibi

hususlara aciklik getirilmesi,
» Markada hedef kitlenin aragtirilarak anlagilmast,
» Markanin olusturulacag iirlin ve hizmetlere ait 6zelliklerin iyi belirlenmesi,
 Bir marka miidiiriiniin belirlenmesi,

* Bir marka isminin arastirilarak yapilmasi, belirlenmesi ve ikon veya logo

gelistirilmesi, marka stratejisinin gelistirilmesi,

* Markanin kdkeni ve 6zelliginin belirlenmesi, markanin ticari marka olarak

korunmasi,

* Markanin kendisi disindaki rakip markalara nazaran konumunun

belirlenmesi,
* Marka imajinin ve marka kimliginin gelistirilmesi,
B- Plan gelistirmek:

* Markaya ait imajmn, kimligin, karakterin ve kisiligin tam anlamiyla

anlasilabilmesi amaciyla arastirma yapilmasi.
» Marka stratejisinin destinasyon stratejisine uygunlugunun kontrol edilmesi,

o Uriinler, hizmetler ve markaya ait stratejiyi destekleyecek uygulama

planiin ve taktiklerin gelistirilmesi,

* Hedef Pazari, zamanlamay1 ve biitcelemeyi kapsayan bir marka baglatma

planinin hazirlanmasi,

* Calismak istenen reklam ajansinin veya halkla iliskiler sirketlerinin

secilmesi,
C- Uygulamak:
* Markaya iligskin sunum, satig plan1 gibi ticari giysinin tasarlanmasi,
* Pazarlama ve promosyon planlarinin gelistirilmesi,

* Satig ve dagitim planlarinin gelistirilmesi,
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* Planlar1 destekleyen uygun materyallerin gelistirilmesi,

* Marka ve logonun ne zaman ve nerede kullanilacagiyla ilgili olgiitlerin

belirlenmesi,
» Hizmetin satilmasi ve sunulmasi,
D- Degerlendirme ve Uyarlama:

* Marka ve reklama iliskin farkindaligin Olgiilmesi, rakip isletmelere ve

turistlere ait tepkilerin belirlenmesi,

* Sonuglarla baglantili olarak gereken diizenlemelerin ve uyarlamalarin

yapilmast,

Nitekim bir¢ok destinasyon pazarlama Orgiitlerinin etkin markalagtirma ve
konumlandirma i¢in halkin ve 0zel sektor hissedarlarinin destegine gereksinimi
bulunmaktadir. Bu destek, marka iizerindeki anlasmalardan marka ile birlesik {iriin
ve hizmetlerin kesintisiz teslimine kadar olan her seyi kapsamaktadir. Bir
destinasyon markasin1 gelistirmede, destege verilen Onem, uyum saglamis
yaklagimlarin belirlenmesi ve bir yerin kimliginin anlatilmasi, cesitli 6nceligi olan
paydaslarin diisiincelerini icermek durumundadir. Bir destinasyon markalastirilirken
o bolgeye yonelik her sey; lriin, hizmetler, tarim, spor, egitim, turizm, sanat gibi
cesitli Ozellikler, tek bir marka altinda toplanmalidir. Hedef, bélgenin varliginin

tamamen ele gecirilmesi ve sembolik bir tarzda ziyaret¢ilere sunulmasidir (Doganls,

2006: 72).

2.3. Bir Turistik Destinasyon Markasi Olarak iznik Yéresi

Iznik ilgesi Bursa iline bagli ve II’e uzakligi 85 km. uzaklikta, Tiirkiye nin
Marmara bolgesinde, bolgenin glineydogusunda ve kendi adiyla anilan géliin dogu
kiyisindadir. iznik Ilgesi, diinyada esine az rastlanan ve biitiiniiyle "agik hava
miizesi" olan tarihi ve antik bir sehirdir. Bursa’nin ilgelerinden biri olan kent,
kendisiyle ayn1 ad1 tastyan goliin dogu kiyisina kurulmustur. Iznik’in bilinen en eski
admin Askania oldugu sdylenmekte ve buna delil olarak Homeros’un Ilyada destam
gosterilmektedir. Destanda sozii edilen Askania, eski cografyada Askania Limne

adiyla gecen Iznik gdlii gevresini ve Askanios denilen gol yatagindan Gemlik e kadar

49



uzanan bolgeyi kapsamaktadir. Goriildiigii gibi Askania, bugiinkii Iznik kentinin
bulundugu bélgede kurulmus olan eski bir yerlesim birimidir (Iznik Belediyesi,
2016).

Iznik dolaylarinda ilk yerlesme izlerine kentin giineybatisindaki Karacakaya
ve Conga’da yapilan sinirlt kazilarda rastlanmistir. Bu kalintilar “Erken Tung Cag1”
olarak tarihlendirilmektedir. Roma ¢aginin {inlii cografyacis1 Strabon’a gore bugiinkii
Iznik kenti .O 316 yilinda Iskender’in komutanlarindan ve saltanat soyunun
kurucusu olan Antigonos Monophthalmos tarafindan Antigonia adiyla kurulmustur.
Fakat kisa bir siire sonra kent Iskender’in baska bir generali olan Lysimakhos
tarafindan M.O. 301°de zapt edilmistir. Antigonos‘y1 maglup ederek kenti ele geciren
Lysimakhos, o donemin geleneklerine gore kente sevgili karisinin adi olan Nikaia

adm1 vermistir (iznik Belediyesi, 2016).

M.O. 293 yilinda Bithynia Krallig1’na baglanan kent, miihim mimari yapilar
ile siislenerek adina altin sikkeler basilmig ve tarihte “Altin Sehir” iinvaniyla
anilmistir. Yillarca Bithynia Kralligi’na kars1 savasan Romalilar, baskent Nikaia’y1
alip M.S. 123 yilinda meydana gelen deprem hasarlarin1 onararak, kent dokusunu
tekrar insa etmislerdir. Boylelikle kent 4 ana, 12 tali kapisi ile 4970 m. bir surla
cevrilmistir (Iznik tanitma, 2016).

Hristiyanlikta olduk¢a mithim bir dini merkez kabul edilen Iznik,
havarilerden Petrus’un gayretleri sayesinde bu din ile tamgmistir. Imparator 1.
Constantinius’un doneminde Hristiyanlik tizerinde yer alan yasaklar kalkmistir. 325
yilmin yaz basinda Nikaia, Hristiyanlik agisindan ¢ok miithim bir hadiseye sahne
olmus ve 1. Konsiil Senatus Sarayi’'nda toplanmustir. imparator Constantinius’un da
istirak ettigi toplantida iki miihim goriis tartisilmistir. Bunlar, Hz. Isa’nin bir din
adami olmadig1 ve tanridan diinyaya gelmedigidir. Kisa zamanda taraftar toplayan bu
gorlise, piskoposlar karsi ¢ikmistir. Hristiyan diinyasin tarafindan giiniimiizde bile
savunulan ‘Hz. Isa’nin Tanrinin oglu oldugu’ tezi uzun tartismalar sonrasinda kabul
gormiistiir. Hristiyanlikla ilgili yortular ve Nikaia Kanunlar1 adiyla bilinen 20
maddelik metin, bu Konsil sonrasinda kabul edilmistir. 787°de Iznik Ayasofya’sinda
7. Konsiil toplanmistir. Bu dénemde Imparatorige Irene, resim ve heykel iizerindeki

yasaklari kaldirmistir (Iznik Belediyesi, 2016).
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Tiirkler yonetimi aldiktan sonra Iznik adi verilen kent, Selguklular ve
Bizanshilarin bagkenti durumuna gelmistir. 1331°de Orhan Gazi’nin ydnettigi
Osmanl1 ordularinin ele gecirdigi iznik, Osmanli dénemi ile beraber canlanarak
sanat, ticaret ve kiiltiir merkezi olmustur. Osmanli doneminin ilk cami, medrese ve
imareti Iznik’te insa edilmistir. 14. 15. ve 16. yiizyillarda Iznik 6nemli bir sanat

merkezi olmus, diinyaca iinlii ¢ini ve seramikler burada liretilmistir.

Iznik, Helenistik ¢cagdan kalan 1zgara planl kent yerlesimi, Roma, Bizans ve
Osmanli doneminden kalan anitsal yapilariyla tarihi kent dokusunu biitiin canlilig1 ile

korumaktadir.

2.3.1. iznik Yoresinin Kiiltiirel Ozellikleri

Iznik, Istanbul'dan Anadolu'ya uzanan sefer ve kervan yolunun iizerinde
onemli bir durak ve konaklama merkezi olmustur. 14.-16. yiizyillarda Iznik, Tiirk
kiiltiir hayatinda 6nemli bir yere sahip olarak bir¢cok ulema ve sairin yetistigi bir
kiiltiir merkezine doniismiistii. Cagm en iinlii alimleri Iznik'teki medreselerde ders

vermislerdi. Bu yiizden de Iznik'e "Ulema Yuvas1" (Alimler Diyar1) da denmistir.

Iznik Gélii dogusundaki kiyida verimli bir ovada bulunan Iznik, yilin her
mevsiminde yesil kalmay1 basaran dogasiyla ve bol oksijen iceren temiz havasiyla
doga tutkunu olanlar i¢in vazgecilmez ortamlar sunmaktadir. Katirli daglarindaki
Koristan, Avdan, Miigkiile yaylalari, Samanli daglarindaki Hac1 Osman yaylalar1 ve
Sansarak Koyt civarinda 8 km. uzunluguna sahip parkuru ile Sansarak Kanyonu,
kamp ve dag yiiriiylisii yapmaya elverigli alanlardir. Bolgede foto safari turlari
diizenlenmekte olup ayrica Hact Osman Yaylasi ¢im kayagi yapmak i¢in elverisli bir

alan durumundadir (iznik Tanitma, 2016).

Iznik ilgesinin kiiltiirel varliklarmi su sekilde smiflandirabiliriz (Usta, 2005:
50-64):

Prehistorik Donem Hoyiikleri;
* Cakirca Hoyiik

+ Karadin Hoyiik

* Cigekli Hoytik
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« Uyiicek Hoyiik

Helenistik Doneme Ait Eserler;

*» Berber Kaya Mezar Odasi

Roma Doénemine Ait Eserler;

* Roma Tiyatrosu

* Obelisk

* Surlar

* Letke Kap1 Su Kanali

* Roma Koprisi

Bizans Donemi Eserleri;

Koimesis Tes Theotokos Kilisesi

* Bocek Ayazmasi (Baptisterium)
* Hespekli Hipojesi (Yeraltt Mezar Odast)
« Istanbul Kap1 Su Kanali
Selcuklu Donemine Ait Eserler;

« Ismail Bey Hamami

Osmanli Dénemine Ait Eserler;

* Ayasofya Camii

* Esrefzade Camii

« Hac1 Ozbek Camii

* Mahmut Celebi Camii

* Seyh Kutbettin Camii ve Tiirbesi
* Yakup Celebi Camii

* Yesil Camii (Halil Hayrettin Paga Camii)
 Candarli Halil Pasa Tiirbesi

* Kirgizlar Tiirbesi
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e Murad Hamami
e Hac1 Hamza Hamama1
* Stileyman Pagsa Medresesi

e Niliifer Hatun Imareti

2.3.2. iznik Yoresinin Markalasma Siireci

Iznik gegirdigi tarihi devirlerden dolay: turistik acidan biiyiikk énem tasir.
Tarih boyunca bir kervan sehri, bir bagkent, ilim ve kiiltiir merkezi, dini merkez olan

Iznik’te turizm sektorii giderek 6ne ¢cikmaya baslamistir.

Turizmin ¢ok yonlii ve canli bir sektdr ve hizmetler sistemi olmasi, sektorle
ilgili gelistirilecek plan ve stratejilerde devletin ilgi ve destegini kesinlikle
gerektirmektedir. Destinasyonlarin markalasabilmesi i¢in, devlet, 6zel sektor ve

kamu kuruluslarinin esgiidiimlii olarak caligsmalar1 gerekmektedir.

Ziyaretgileri bir bolgeye ¢ekebilmek igin bazi 6zgiin ve farkli degerlerin
olmast gerekmektedir ve marka degeri olarak ortaya c¢ikan bu degerler iletisim
yontemleri sayesinde potansiyel miisterilere transfer edilebilecektir. Dolayisiyla, bu
konuda gorev yapacak olan personelin, markalagma iizerinde ki etkisi ¢ok dnemlidir.
S6z konusu bolgede bulunan isletmelerin bireysel ¢abalari, bolge icin yaratilacak

olan marka i¢in ¢ok dnemlidir (iznik Belediyesi, 2016).

Bir acik hava miizesi olarak adlandirilan Iznik, ulasim agisindan ¢ok elverisli
konumundan dolayr her zaman i¢in O6nemli bir yerlesme yeri olmustur. Kiiltiir
Bakanlig1 tarafindan inang turizminin gelistirilmesi amaciyla baglatilan ¢alismalar
kapsaminda 1993 yilinda oncelikle ii¢ biiylik dinin (Miisliimanlik-Hiristiyanlik-
Musevilik) gilinlimiize kadar ulasan eserlerin ve ibadet yerlerinin hazirlanan

envanterinde, lilkemizde yer alan ve sayilar1 ¢ok fazla olan eserler igerisinden;
* Dini yonden 6nemi bulunan ve biiyiik oranda ziyaret edilen,
» Sanat Tarihi agisindan 6nemli olan,

* Mimari 6zelligi nedeniyle tiiriiniin ilk ve ilgin¢ 6rnegi olan,
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Ulasimi kolay bir noktada bulunan ve seyahat acentalari tarafindan tur
programlarina dahil edilen belirli ve 6nemli merkezler tespit etmistir. Bu proje
kapsaminda hazirlanan Komite tim bu oOzellikleri géz Oniinde bulundurarak
belirledigi dokuz merkez arasinda yer alan ve Ayasofya Camii ile Inan¢ Turizmi
kapsamina giren Iznik, yol yapimindan ¢evre diizenlemesine, aydinlatmaya kadar
degisik alt yapi ihtiyaclarinin karsilanabilmesi i¢in maddi destek de gormektedir
(Ktbyatirimisletmeler.gov, 2016).

Bunun yani sira, Giiney Marmara’daki en 6nemli projelerden birisi de, iznik
Golii ve civarindaki projelerdir. iznik Golii Havzasi Projesinin temel fikri; gl ve
civarindaki yapiy1 ve ekolojiyi koruyarak, Marmara Port Serbest Sehrinde ¢alisan
yOnetici ve lst diizey kisilerin bu bolgede ikamet ettirilmesidir. Yiizyilin yeni sehir
projesi olarak adlandirilan Marmara Port, Kocaeli'nden baglayarak, sirasiyla
Karamiirsel, Yalova, bolgenin Kuzeyinde izmit Kérfezi, Giineyinde Samanl Daglar,
Dogusunda Iznik’i kapsamaktadir. Iznik’te 20 doniim arazinin satis1 yapilarak,
Istanbul ve civar sehirlerinden gelen araci sirket ve holding temsilcileri arazileri

almaktadir (Iznikrehber, 2016).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin iznik incelemelerinde de ilgenin turizm sehri
yapilacagini, gerekli acil tespitleri yapilip, Iznik’i Diinya Kiiltiir Mirasi’na
aldirllacag ifade edilmistir. Bunun yani sira, sehrin Tirkiye diinya siralamasinda yer
aldig1 ve iznik igin seferberlik yapilacagi da belirtiimektedir (Turizmtatilseyahat,
2016).

Daha onceleri turistlerin gelip konaklayacaklart modern otellerin olmadig:
Iznik’te halen 12’ye yakin bes yildizl oteller insa edilmistir. Valilik tarafindan, sicak
su sondaj1 ile ¢ikarilan termal kaplica sulari, talep eden otellere verilmistir. Bu
suretle gelen turistlerin hem kaplica turizminden yararlanip hem de modern alanlarda

konaklama olanagi bulacagi da ifade edilmistir (Turizmtatilseyahat, 2016).

Iznik ilgesinde tarih ve din potansiyelini en iyi kullanabilmek i¢in ¢aligmalar
yapilmaktadir. Bunun yani sira diinyaca iinlii iznik ¢inisi diinyada bir marka haline
gelmistir. Bunu belgelemek icin de iznik Belediyesi, kalitesiyle birlikte Iznik
Cinisi’nin yasatilmasin1i amag¢ edinerek ¢inilerin patentini almistir (Haberler.com,

2016).
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2.3.3. Markalasma Siirecinde Iznik Yoresinde Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik, bir kisi tizerinde katilim1 yoluyla bir etki yaratmak amaciyla 6zenle
tasarlanmis bir deneyimdir. Faaliyetler, ¢evre ve duyulara hitap eden etkinlik
atmosferi dikkatle diizenlenmis bir etkinlik tasarimi i¢inde biitiinlesmistir. En iyi
etkinlik deneyimi, teknik unsurlarin katilimcinin farkina varmayacagi bigimde
tasarlanmig ve etkili ve goriinmez bir bicimde etkileme amacinda olandir. Gergekten
de etkinlik denilen uygulama icinde ¢ok sayida farkli unsuru barindirmakta ve bu
unsurlarin birbirleriyle uyumunun saglanmasi bir zorunluluk olmaktadir. Bu nedenle
etkinlik planlanir ve uygulanirken her noktada profesyonel bir ¢aba i¢cinde olunmasi

gereklidir.

Etkinlik secenekleri spordan, miizik, eglence, sanat, festivale, yillik olaylara
kadar genis bir alana yayilmaktadir. Iznik’te de son yillarda bu alanda ¢ok cesitli
faaliyetlere girisilerek marka kent olma siirecinde 6nemli agamalar kaydetmektedir.
Iznik’te 6-9 Aralik 2012 tarihleri arasinda izmir’de diizenlenen Diinya Turizm
Fuari’na katilimi ile bu yolda 6nemli bir adim atmistir. 20 {ilkeden katilimcinin yer
aldig1 fuarda 10 iilkeden satin alma heyeti yer almaktaydi (iznikhaber.com, 2016).
Ancak bir kentin markalagmas1 kisa siirede olabilen bir olay degil, uzun siiren
ugraslar sonunda elde edilen bir calismadir. Bununla birlikte markalagsmis bir
destinasyonun, rakiplerden ayirt edilmede en 6nemli faktér oldugu da goz oOniinde
bulundurulmalidir. iznik, diinyaca iinlii ¢inilerinin yani sira turizm sektoriinde de

biiyiik atilimlar yapmaktadir.

2.3.3.1. Uluslararasi iznik Festivali

Iznik’in tamtiminda &nemli rolii olan ve ilgeyi turizmle kalkindirmak igin
gerceklestirilen Uluslararas1 iznik Festivali’nin ilki 17-25 Temmuz 2010 tarihleri
arasinda yapilmistir. Festival; Urdiin, Romanya, Rusya, Letonya, Bulgaristan,
Yunanistan ve Tiirkiye’nin katilimlariyla gergeklesmistir. Miizik, sanat ve cesitli
kiiltiirel etkinliklerin yer aldig1 festivalde kurulan 80 stantta Iznik Cinisi, Iznik
Zeytini ve yerel el emekleri sergilenmistir. Bunun yani sira 2010 yili tanitim yil

olarak belirlenmistir (Iznik Belediyesi, 2016).
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II. Uluslararas: Iznik Festivali, 16-23 Temmuz 2011 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Festivale Brezilya, Fransa, Hindistan, Polonya, Macaristan,

Ukrayna, Sirbistan ve KKTC katilmiglardir.

I1I. Uluslararas: iznik Festivali ise 30 Haziran — 7 Temmuz 2012 tarihleri
arasinda yapilmistir. Festivale Bosna Hersek, Cek Cumbhuriyeti, Giircistan, Meksika,

Ozbekistan ve Tayvan katilmisladur.

Uluslararas1 Iznik Festivalleri’nin sonuncusu 2014 yilinda gerceklestirilmis

olup, o tarihten bu yana yapilmamaktadir.

2.3.3.2. Cini Fuarlari

Cini ve seramik imalatinin 6nemli merkezlerinden biri Iznik’tir. Iznik’te
¢iniciligin tam olarak ne zaman basladig: belli degildir. Yapilan arastirmalara gore
Bizans’m son yillari ile Osmanli Imparatorlugunun ilk devirleri arasinda basladig
kabul edilebilir. 16. yiizyilda Osmanlilar doneminde en yiiksek seviyesine ulagmis
olan ¢ini sanatinda, Osmanlilar mozaik ¢ini yerine plaka ¢iniyi tercih etmislerdir.
Bununla birlikte dogus yeri ve mucidi kimler olursa olsun Osmanlilar dénemimde
Iznik teki ¢ini teknigi higbir zaman taklit edilemez hiiviyetiyle diinya piyasasim eline

almis ve uzun miiddette devam ettirmistir (Tahiroglu, 1995: 21).

Iznik ¢inilerinin tanmitilmasi amaciyla 2010 yilinda yapilan Londra Diinya
Turizm Fuari’'na Bursa Kiiltiir Turizm ve Tanitma Birligi katilmistir (iznik.gen.tr,
2016). Yine 2012 yilinda Istanbul Tiiyap’ta diizenlenen ve 65 iilkenin katildig
(EMITT) Uluslararas1 Turizm ve Seyahat Fuarinda Iznik ¢ini iiriinlerinin tanitimi
yapilmistir (Iznikrehber.com, 2016). Dogu Akdeniz ve Avrasya’nin en biiyiik turizm
ve seyahat fuar1 olan EMITT Fuarr’'nin 8. si 26-29 Subat tarihlerinde Istanbul’da
TUYAP Beylikdiizii Fuar alaninda yine TUROB-Tiirkiye Otelciler Birligi, TYD-
Tiirkiye Turizm Yatirimcilari Dernegi  ortakligi ve TUYAP isbirligi ile
gerceklestirilmistir.

2016 yilinda ise 19-22 Mayzs tarihleri arasinda Biiyiiksehir Belediyesi, iznik
Kaymakamligi, Iznik Belediyesi ve Kent Konseyi isbirligi ile gerceklestirilmistir
(iznik.bel.tr, 2016).
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2.3.3.3. Turizm Haftasi1 Etkinlikleri

Turizm haftasi, toplumda turizm bilincinin gelistirilmesi, i¢ turizmin
canlandirilmasi ve halkin turizm hareketlerine katilmasinin saglanmasi i¢in her sene
15-22 Nisan tarihlerinin arasinda iilke diizeyinde farkl etkinlikler ile kutlanmaktadir.
Hafta icinde halka ve bilhassa genclerle ilgili ¢esitli konferanslar, seminerler,
sempozyumlar, paneller, haftanin 6nemini yansitan ¢esitli yarigmalar, defileler ve
cevre gezileri tertip edilmektedir. Dolayisiyla, hafta icerisinde turizmin devamli
giindemde kalmasi saglanmaktadir. “Turizm Haftas1” Etkinlik Programi 26.07.1976
tarih ve 1893 Sayili Milli Egitim Bakanligi Tebligler Dergisinde yayimlanarak
yirtrliige girerek 1977 yili itibariyle Mart ayimin ikinci Pazartesi giinii olarak
kutlanmigtir. 1983 yili itibariyle havalarin soguklugu ve turizm sezonunun
acilisindan dolayr Milli Egitim Bakanligi’nin da goriisii alinipp Makam Onayiyla 15-

22 Nisan tarihleri arasinda kutlanilmasi kararlastirilmistir (Aregem, 2016).

Bununla birlikte 6nceden turizm sezonunun acilisi seklinde kutlanan haftanin,
giiniimiizde anlami da degismistir. Turizm faaliyetinin biitiin bir yila yayilmasi,
alternatif turizm cesitleri ve bu hususta Bakanligin yaptigi faaliyetler ve projeler,
hafta boyunca bazi etkinlikler ile genglere ve halka anlatilmakta, turizmden
maksimum gelirin saglanmasinda yapilmasi gerekenler ve var olan degerlere sahip
¢tkma hususunda halkimiz bilinglendirilmektedir. Turizm Haftas1 agilis etkinlikleri
turizm gindeminin dikkate alinmasi suretiyle her sene farkli bir ilde
gerceklestirilmektedir. Turizm Haftasi, Iznik’te de 15-22 Nisan 2016 tarihleri

arasinda ¢esitli sosyal etkinliklere kutlanmistir (iznikrehber.com, 2016).
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3. YONTEM

Nicel olarak gergeklestirilen arastirmada veri toplamak iizere anket formu
kullanilmistir. Bu boliimde arastirmanin evren ve Orneklemine, veri toplama

araclarina, model ve hipotezlere, verilerin analizine yer verilmistir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni olarak 2016 yili Mayis-Eyliil déneminde Iznik yoresinde
diizenlenen etkinliklere katilim saglamak iizere sehir disindan gelen vatandagslar
secilmistir. Evren sayisinin hesaplanabilmesi adina bolge otelleri ile temasa gecilmis
ve 2015 yilinin ayn1 déneminde yorede iicretli konaklayan toplam yerli ve yabanci
kisi sayisinin 120.000 oldugu bilgisi alinmistir. Arastirma evreni olarak 120.000 kisi
kabul edilmistir. Arastirmanin genis alan1 kapsamasi ve alanin tiimiine ulagmada
maliyet ve zaman sorununu ortaya c¢ikarmasi nedeniyle arastirmada bu evren

tizerinden 6rneklem alim yoluna gidilmistir.

Bu oOrneklem sec¢iminde kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu
ornekleme yontemi Ornegi olusturan elemanlar arasinda arastirmacinin problemine
cevap bulacagina inandig1 kisilerden olusmaktadir (Karasar, 2014). S6z konusu ana

kitleyi temsil edecek drneklem biiyiikliigliniin belirlenmesinde;
2 2 2
n=Nt"pgld (N -1)+t" pg

N: Hedef kitledeki birey sayisi, (120.000 kisi)
n: Ornekleme alimacak birey sayisi

p: Incelenen olayin gériiliis sikligi (0,9)

q: Incelenen olaym gériilmeyis siklig1 (0,1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik degeri,

(Ornekleme hatas1 %5 ve giiven diizeyi %95 i¢in tablodan 1,96 okunmustur)

d: Olaymn goriiliis sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasini gosterir.
(0,05) (Karasar, 2014).
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Formiilii kullanilarak ¢aligmanin evreni i¢in % 95 giiven araliginda, = % 5

ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 383 kisi olarak hesaplanmuistir.

Ana kiitleyi temsil edebilecek minimum sayiya ulagmak iizere toplam 500 anket

formu dagitilmistir. Anket formlarindan doldurulmus olarak geri dénen ve analizler

icin uygun 408 katilimc1 6rneklem olarak secilmistir. Arastirma 6rneklemine iliskin

bulgular Cizelge 2’de verilmistir.

Cizelge 2. Arastirma Orneklemine Ait Baz1 Ozellikler

Frekans Yiizde

Cinsiyet
Kadin 218 534
Erkek 190 46,6
Yas
18-25 101 24,8
26-35 105 25,7
36-45 104 25,5
46 ve lizeri 98 24
Egitim diizeyi
Ortadgretim 51 12,5
Lise 143 35
On Lisans 37 9,1
Lisans 134 32,8
Lisansiistii 43 10,5
Medeni durum
Evli 161 39,5
Bekar 247 60,5
Ekonomik durum
0-1500 TL 75 18,4
1501-2500 TL 54 13,2
2501-3000 TL 172 42,2
3001-5000 TL 67 16,4
5001 TL ve tsti 40 9,8
Evde yasayan Kisi sayisi
1 23 5,6
2 57 14
3 105 25,7
4 101 24,8
5 ve tizeri 122 29,9

Katilimcilarin ~ ¢ogunlugu  kadinlardan  olusmaktadir. Kadinlar, tiim

katilimcilarin = %53,4’tini  (218) olusturmaktayken erkekler,

olusturmaktadir.
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Katilmeilarin %24,8’inin (101) yer aldigi yas grubu 18-25, %25,7’sinin
(105) yer aldig1 yas grubu 26-35, %25,5’inin (104) yer aldigi yas grubu 36-45,
%24’1iniin (98) yer aldig1 yas grubu 46 ve lizeri yas grubudur.

Katilimcilarin %12,5°1 (51) ortadgretim, %35’1 (143) lise, %9,1°i (37) 6n
lisans, %32,8’1 (134) lisans, %10,5’1 (43) lisansiistii egitimi almistir.

Katilimcilarin -~ ¢ogunlugunun medeni  hali  bekardir. Bekarlar, tiim
katilimeilarin =~ %60,5’ini  (247) olusturmaktayken evliler, %39,5’ini (161)

olusturmaktadir.

Katilimeilarin %18,4’tiniin (75) aylik gelirinin 1500 TL ve alti, %13,2’sinin
(54) 1501-2500 TL, %42,2’sinin (172) 2501-3000 TL, %16,4’iiniin (67) 3001-5000
TL, %9,8’inin (40) 5001 TL ve {izeri belirtilmistir.

Katilimcilarin %5,6’s1 (23) evinde tek yasamaktadir. %14’iniin (57) evinde
kendisi dahil iki kisi yasamakta, %25,7’sinin (105) evinde kendisi dahil ¢ kisi
yasamakta, %24,8’inin (101) evinde kendisi dahil dort kisi yasamakta, %29,9’unun
(122) evinde kendisi dahil bes ve lizeri sayida kisi yagsamaktadir.

3.2. Veri Toplama Araglar: ve Teknikleri

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Kullanilan
anket formu 3 bdliimden olusmakta olup bu boliimler etkinlik pazarlamasi,

destinasyon markalagsmas1 ve kisisel bilgileri icermektedir.

Anketin etkinlik pazarlamasi ile ilgili ifadeleri Komircii (2013)’in
calismasidan alinmistir. Béliim igerisinde 20 ifade yer almakta olup, Olgege iliskin

faktor ve glivenirlik analizi ¢iktilar1 Cizelge 3’°te sunulmustur.
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Cizelge 3. Etkinlik Pazarlamas1 Olgegi Faktdr ve Giivenirlik Analizi

Faktor Yiikleri

- ——— Cronbach
So_syal Topluma Eglence ve Toplumun biiyiimesi Alfa
maliyetler yonelik yararlarsosyallesme firsatlar ve gelismesi
e3 ,824
e2 ,801
e6 ,793
e’ ,679 0,92
el 527
e8 ,439
el9 142
el3 ,676
e20 ,645 0,88
eld ,487
el6 e
ell 770
e10 742 0.90
el2 512
el5 7153
el8 124 0,85
el7 ,692

KMO=0,753; Ki-kare=1944,26, df=105; p=0,00; Toplam A¢iklanan Varyans=2%59,66

Olgege uygulanan faktdr analizinde 4, 5, 9 ve 14 numarali maddeler herhangi
bir faktére atanamadigindan ya da tek basina faktor yiikii olusturdugundan dolayi
analizler disinda birakilmistir. Kalan 16 soru ile yapilan faktor analizinde 4 faktorli
yap1 ortaya ¢ikmis ve bu yapi toplam varyansin %601 agiklamistir. Olgek
maddelerinin faktorlere dagilimi dikkate alinarak isimlendirme yapilmis olup sz
konusu ifadeler sosyal maliyetler, topluma yonelik yararlari eglence ve sosyallesme
firsatlar1, toplumun biiyiimesi ve gelismesidir. Olgegin faktorlerine iliskin Cronbach
Alfa degerlerinin tamami 0,80’in {iizerinde hesaplandigindan 0lgek yiiksek

giivenirlikli kabul edilmistir.

Anketin destinasyon markalasmasi boliimiinde 39 ifade yer almakta olup, bu
ifadeler Akpinar (2011)’in ¢alismasindan alinmustir. Olgege iliskin faktor ve

giivenirlik analizi ¢iktilar1 Cizelge 4’te sunulmustur.
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Cizelge 4. Destinasyon Markalasmasi Olgegi Giivenirlik ve Faktor Analizi

Faktor
c Sehir Sehir Halkinin . Cronbach
Sehir ile Igili Yonetiminden Tutum ve Sehir Alfa

Farkindaliklar Beklentiler Davranislari Diizeni
d20 817

di19 ,798

dis8 , 748

d21 144

d25 ,740

d27 ,719

d26 ,667

di6 ,662

di7 ,567

d24 ,543

d30 ,948

d31 ,946

d29 ,881

d32 ,876

d33 ,838

dis ,551

d28 517

d34 481

di2 ,810
di1 ,760
di3 , 752
do ,705 0,82
di ,617

d4 ,448

d10 422

ds ,784
ds ,751
dé 717
d7 ,697
d3 ;551
d2 ,518

KMO=0,849; ki-kare=7286,59; df=325; p=0,00; Toplam A¢iklanan Varyans=%61,79

0,88

0,81

0,86

Olgege uygulanan faktdr analizinde 14, 22, 23, 35, 36, 37, 38 ve 39 numaral
maddeler herhangi bir faktére atanamadigindan ya da tek basmna faktor yiiki
olusturdugundan dolay1 analizler disinda birakilmistir. Kalan 31 soru ile yapilan
faktor analizinde 4 faktorlii yapi ortaya ¢cikmis ve bu yapi toplam varyansin %62’sini
aciklamistir. Olgek maddelerinin faktorlere dagilimi dikkate alinarak isimlendirme

yapilmis olup s6z konusu ifadeler sehir ile ilgili farkindaliklar, sehir yonetiminden
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beklentiler, sehir halkinin tutum ve davranislari, sehir diizenidir. Olgegin faktdrlerine
iliskin Cronbach Alfa degerlerinin tamami1 0,80’in iizerinde hesaplandigindan 6lgek

yiiksek giivenirlikli kabul edilmistir.

Olgeklere iliskin giivenirlik ve faktdr analizlerinin ardindan arastirmada
kullanilan Slgeklere iliskin betimleyici istatistikler hesaplanmis ve sonuglar Cizelge

5’te sunulmustur.

Cizelge 5. Olgeklere Iliskin Betimleyici Istatistikler

N X SS
Sosyal maliyetler 408 2,8235 ,90289
Topluma yoénelik yararlar 408 2,2938 , 74098
Eglence ve sosyallesme firsatlari 408 2,9142 ,85198
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi 408 3,0061 ;90621
Sehir ile ilgili farkindahklar 408 2,6661 1,07210
Sehir yonetiminden beklentiler 408 4,3007 97897
Sehir halkinin tutum ve davranislar 408 3,1160 1,04035
Sehir diizeni 408 2,7598 1,09551

Sosyal maliyetlerin ortalamasi 2,824+0,90, topluma yonelik yararlarin
ortalamast 2,29+0,74, eglence ve sosyallesme firsatlarinin ortalamasi 2,91+0,85,
toplumun biiylimesi ve gelismesinin ortalamast 3,01+0,91, sehir ile 1ilgili
farkindaliklarin ortalamasi 2,67+1,07, sehir yonteminden beklentilerin ortalamasi
4,30 +0,97, sehir halkinin tutum ve davranislarinin ortalamasi 3,12 £1,04, sehir

diizeninin ortalamasi 2,76+1,10 olarak bulunmustur.

Anketin {igiincii ve son boltimiinde kisisel bilgiler formuna yer verilmistir. Bu
boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, gelir diizeyi ve

hane halk1 sayis1 sorgulanmustir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada mevcut durumu tespit etme amaglandigindan tarama modeline
basvurulmustur. Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var
oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu

olan sey, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya

63



calisilir. Onlari, herhangi bir sekilde degistirme, etkileme cabasi gosterilmez

(Karasar, 2014). Arastirmanin modeli asagidaki sekilde sunulmustur:

ETKINLIK PAZARLAMASI

DESTINASYON MARKALASMASI

L Sosyal maliyetler

Sehir ile ilgili farkindalhiklar ——

——1 Topluma yonelik yararlar

Sehir Yonetiminden
Beklentiler

Eglence ve sosyallegsme
firsatlan

Sehir Halkinin Tutum ve
Davraniglar

Toplumun biyiimesi ve

Sehir Diizeni —

gelismesi

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Destinasyon pazarlamasinin sehir ile ilgili farkindaliklar unsuru, etkinlik

pazarlamasi tarafindan anlamli bir sekilde yordanmaktadir.

H2: Destinasyon pazarlamasmnin sehir yonetiminden beklentiler unsuru,

etkinlik pazarlamasi tarafindan anlaml bir sekilde yordanmaktadir.

Has: Destinasyon pazarlamasinin sehir halkinin tutum ve davranislari unsuru,

etkinlik pazarlamasi tarafindan anlaml bir sekilde yordanmaktadir.

Ha: Destinasyon pazarlamasinin sehir diizeni unsuru, etkinlik pazarlamasi

tarafindan anlamli bir sekilde yordanmaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmigtir. Hipotezlerin
sinanmas1 sirasinda Oncelikli olarak degiskenler arasindaki iligskinin ortaya
koyulabilmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis, ardindan regresyona yer verilmistir.
Bagimsiz ikili gruplarin karsilastirilmasinda t-test, li¢ ve daha fazla bagimsiz

gruplarin karsilastirllmasinda ise ANOVA ve Post Hoc testlerinden Tukey Test

64



kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu baslik altinda korelasyon analizleri, regresyon analizleri ve fark

analizlerine iliskin bulgular sunulmustur.

4.1. Korelasyon Analizleri

Arastirma  Olgekleri arasindaki iliskilerin ortaya koyulabilmesi adina

gerceklestirilen Pearson Korelasyon analizine iligkin bulgular Cizelge 6°da

sunulmustur.
Cizelge 6. Korelasyon Analizi Tablosu
1 2 3 4 5 6 7 8

1. Sosyal maliyetler - ,302™ 120" ,224™ 188" -,1407 1727 2257
2. Topluma yénelik yararlar - 529 387" 3037 -,182" 396" 4557
3. Eglence ve sosyallesme firsatlari - 2147 2727 090 458" 297
4. Toplumun biiyiimesi ve gelismesi - 4767 077 3307 1727
5. Sehir ile ilgili farkindahklar - 258" 503" 347"
6. Sehir yonetiminden beklentiler - ,2407 ,098"
7. Sehir halkinin tutum ve davramslari - 347

8. Sehir diizeni - -

Sosyal maliyetlerle sehir ile ilgili farkindaliklar arasinda anlamli bir iligki

vardir (p=0,000; r=0,188). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

Sosyal maliyetlerle sehir yonetiminden beklentiler arasinda anlamli bir iliski
vardir (p=0,000; r=-0,140). Bu iliski negatif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

Sosyal maliyetlerle sehir halkinin tutum ve davraniglar1 arasinda anlamli bir
iligski vardir (p=0,000; r=0,172). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

Sosyal maliyetlerle sehir diizeni arasinda anlamli bir iligki vardir (p=0,000;
r=0,225). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

Topluma yonelik yararlarla sehir ile ilgili farkindaliklar arasinda anlamli bir
iliski vardir (p=0,000; r=0,303). Bu iligki pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

Topluma yonelik yararlarla sehir yonetiminden beklentiler arasinda anlamli
bir iligki vardir (p=0,000; r=-0,182). Bu iliski negatif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.
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Topluma yonelik yararlarla sehir halkinin tutum ve davraniglari arasinda
anlamli bir iligski vardir (p=0,000; r=0,396). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif
siddettedir.

Topluma yonelik yararlarla sehir diizeni arasinda anlamli bir iliski vardir

(p=0,000; r=0,455). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

Eglence ve sosyallesme firsatlariyla sehir ile ilgili farkindaliklar arasinda
anlaml bir iliski vardir (p=0,000; r=0,272). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif
siddettedir.

Eglence ve sosyallesme firsatlariyla sehir halkinin tutum ve davranislari
arasinda anlaml bir iliski vardir (p=0,000; r=0,458). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok
zay1f siddettedir.

Eglence ve sosyallesme firsatlariyla sehir diizeni arasinda anlamli bir iligki
vardir (p=0,000; r=0,297). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

Toplumun biiyiimesi ve gelismesiyle sehir ile ilgili farkindaliklar arasinda
anlamli bir iliski vardir (p=0,000; r=0,476). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif
siddettedir.

Toplumun biiylimesi ve gelismesiyle sehir halkinin tutum ve davraniglar

arasinda anlamli bir iliski vardir (p=0,000; r=0,330). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok
zay1f siddettedir.

Toplumun biiylimesi ve gelismesiyle sehir diizeni arasinda anlamli bir iligki

vardir (p=0,000; r=0,172). Bu iliski pozitif yonde ve ¢ok zayif siddettedir.

4.2. Regresyon Analizleri

Arastirma kapsaminda kurulan regresyon modellerinde etkinlik pazarlamasi
ve alt boyutlar1 bagimsiz degisken, destinasyon pazarlamasi alt boyutlar1 da bagiml

degisken olarak alinmistir. Elde edilen bulgular asagidaki ¢izelgelerde sunulmustur.
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Cizelge 7. Sehir ile Ilgili Farkindaliklarin Etkinlik Pazarlamas1 Tarafindan

Yordanmasti
Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 277 1,216 225
Sosyal maliyetler ,076 1,422 ,156
)Fl;;)r{'):llrlll;?a yonelik 062 182 A3 36,040 ,000 ,263
Eizg;ilve sosyallesme 103 3,048 002
g;ﬁ’;“mf;“ biyimesive 48 ggog 000

Etkinlik pazarlamasi, sehir ile ilgili farkindaliklar basligina ait varyansin
%26,3’linli agiklamaktadir. Etkinlik pazarlamasinin varyansa olan katkis1 anlamlidir
(p=0,000; F=36,040). Yani sechir ile ilgili farkindaliklarin %26,3°li etkinlik

pazarlamasina baglidir.
Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Sosyal maliyetler, sehir ile ilgili farkindaliklar1 diizeyine etki etmemektedir
(p=0,156>0,05). Topluma yonelik yararlar, sehir ile ilgili farkindaliklar1 diizeyine
etki etmemektedir (p=0,435>0,05). Eglence ve sosyallesme firsatlari, sehir ile ilgili
farkindaliklart diizeyini artirmaktadir ($=,193). Toplumun biiyiimesi ve gelismesi,

sehir ile ilgili farkindaliklar1 diizeyini artirmaktadir ($=,488).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hy hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 8. Sehir Yonetiminden Beklentilerin Etkinlik Pazarlamasi Tarafindan

Yordanmast
Bagimsiz Degisken ] t p F Model(p) R?
Sabit 4,256 18,660 ,000
Sosyal maliyetler -113  -2,107 ,036
gé’rilr‘fﬁﬁa yoneltk -469 5,907 000 13,267 ,000 116
Eilzg;:ye sosyallesme 288 4,545 000
g;fl’;;“e‘;“ biyimesive 199 3508 000
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Etkinlik pazarlamasi, sehir yonetiminden beklentiler basligina ait varyansin
%11,6’s1m1 agiklamaktadir. Etkinlik pazarlamasinin varyansa olan katkis1 anlamlidir
(p=0,000; F=13,267). Yani sehir yonetiminden beklentilerin %11,6’s1 etkinlik

pazarlamasina baglidir.
Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Sosyal maliyetler, sehir yonetiminden beklentiler diizeyini azaltmaktadir (B=-
,113). Topluma yonelik vyararlar, sehir yonetiminden beklentiler diizeyini
azaltmaktadir (p=-,469). Eglence ve sosyallesme firsatlari, sehir yonetiminden
beklentiler diizeyini artirmaktadir (=,288). Toplumun biiyiimesi ve gelismesi, sehir

yonetiminden beklentiler diizeyini artirmaktadir ($=,199).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hz hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 9. Sehir Halkinin Tutum ve Davranislarinin Etkinlik Pazarlamasi Tarafindan

Y ordanmast
Bagimsiz Degisken i t p F Model(p) R?
Sabit ,649 2,966 ,003
Sosyal maliyetler ,057 1,110 ,267

Topluma yonelik
yararlar 169 2,224 027 39,274 ,000 ,280

Eglence ve sosyallesme 423 6,943 000
firsatlar
Toplumun biiyiimesi ve

gelismesi ,228 4,302 ,000

Etkinlik pazarlamasi, sehir halkinin tutum ve davraniglari bashgina ait
varyansin %28’ini agiklamaktadir. Etkinlik pazarlamasinin varyansa olan katkisi
anlamlidir (p=0,000; F=39,274). Yani sehir halkinin tutum ve davraniglarinin %28’

etkinlik pazarlamasina baglidir.
Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Sosyal maliyetler, sehir halkinin tutum ve davraniglart diizeyine etki
etmemektedir (p=0,267>0,05). Topluma yonelik yararlar, sehir halkinin tutum ve
davraniglar1 diizeyini artirmaktadir (B=,169). Eglence ve sosyallesme firsatlari, sehir
halkinin tutum ve davranislar diizeyini artirmaktadir (f=,423). Toplumun biiyiimesi

ve gelismesi, sehir halkinin tutum ve davranislar diizeyini artirmaktadir (p=,228).
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S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hz hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 10. Sehir Diizeninin Etkinlik Pazarlamasi1 Tarafindan Yordanmasi

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit ,853 3,557 ,000
Sosyal maliyetler ,124 2,189 ,029

Topluma yonelik
yararlar 12 6,857 000 28,521 ,000 221

Eglence ve sosyallesme 108 1,619 106
firsatlar
Toplumun biiylimesi ve

gelismesi -023  -397 692

Etkinlik pazarlamasi, sehir diizeni basligina ait varyansin %22,1’ini
aciklamaktadir. Etkinlik pazarlamasinin varyansa olan katkist anlamhidir (p=0,000;

F=28,521). Yani sehir diizeninin %22,1°i etkinlik pazarlamasina baglidir.
Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Sosyal maliyetler, sehir diizeni diizeyini artirmaktadir (f=,124). Topluma
yonelik yararlar, sehir diizeni diizeyini artirmaktadir (B=,572). Eglence ve
sosyallesme firsatlari, sehir diizeni diizeyine etki etmemektedir (p=0,106>0,05).
Toplumun biiylimesi ve gelismesi, sehir diizeni diizeyine etki etmemektedir
(p=0,692>0,05).

S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir.

4.3. Fark Analizleri

Arastirmada kullanilan kisisel bilgi formuna gore Olceklerin farklilasmasini
belirlemek tizere fark analizleri yapilmistir. Bu bdliimde hangi analiz yonteminin
kullanilacagin1 belirlemek iizere normallik testleri yapilmis ve sonuglar Cizelge

11°de sunulmustur.
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Cizelge 11. Normallik Test Sonuglari

Skewness Kurtosis

(Carpikhik) (Basikhk)
Sosyal maliyetler -,166 -,078
Topluma yonelik yararlar 129 ,362
Eglence ve sosyallesme firsatlar: ,305 -,229
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi -,050 -, 744
Sehir ile ilgili farkindahklar 247 -,658
Sehir yonetiminden beklentiler -,214 ,268
Sehir halkinin tutum ve davramslari -,216 -,562
Sehir diizeni ,069 -,925

Tabachnick vd. (2013)’e gore ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5
arasinda olmasi verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Benzer sekilde George
ve Mallery (2010)’a gore ise carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ile -2,0 arasinda
bulunmas: verilerin normal dagilim gosterdigini betimlemektedir. Literatiirdeki bu
bilgilerden yola ¢ikarak tiim alt 6l¢ekler i¢in verilerin normal daglig1 belirlenmistir.
Bu dogrultuda fark analizleri olarak parametrik testlerden t-test ve ANOVA

kullanilmustir.

4.3.1. Etkinlik Pazarlamasi Olcegi’nin Demografik Bilgilere Gore Farklilasmasi

Cizelge 12. Etkinlik Pazarlamasinin Cinsiyete Gore Farklilasmasi

N X SS t p
Sosyal maliyetler -4209 413
Kadin 218 2,6514 ,82307
Erkek 190  3,0211 ,95096
Topluma yonelik yararlar -2412 329
Kadin 218  2,2117 , 712197
Erkek 190  2,3880 ,75311
Eglence ve sosyallesme firsatlari -2,006 ,186
Kadin 218  2,8355 ,88212
Erkek 190  3,0045 ,80891
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi -, 776 ,082
Kadin 218 2,9736 ,86145
Erkek 190  3,0434 ,95592

Degiskenler cinsiyete gore farklilasmamaktadir. Diger bir ifade ile etkinlik
pazarlamasima iliskin kadin ve erkeklerin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.
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Cizelge 13. Etkinlik Pazarlamasiin Yasa Gore Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Sosyal maliyetler 4846 003
18-25 101  2,5693 ,90562
26-35 105  2,7905 ,95268 3>1
36-45 104  3,0240 ,87683 4>1
46 ve lizeri 98  2,9082 ,81654
Toplam 408 2,8235 ,90289
Topluma yonelik yararlar 8,308 ,000
18-25 101 2,3762 ,81032
26-35 105 2,0041 ,62505 1>2
36-45 104 2,3324 77238 3>2
46 ve lizeri 98 24781 ,66378 4>2
Toplam 408 2,2938 ,74098
Eglence ve sosyallesme firsatlari 3,456 017
18-25 101 2,9491 ,89433
26-35 105 2,7442 ,80146 4>3
36-45 104  2,8626 , 77250 4>2
46 ve lizeri 98  3,1152 ,90691
Toplam 408 2,9142 ,85198
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi 4592 004
18-25 101  2,7624 ,82566
26-35 105  3,2190 ,94417 2>1
36-45 104  3,0505 ,96754 3>1
46 ve lizeri 98  2,9821 ,82429
Toplam 408 3,0061 ,90621

Tim degiskenler yasa gore farklilasmaktadir. Sosyal maliyetlerde, 36-45 ve

46 ve lizeri yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 yas grubunda yer

alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir. Topluma yonelik

yararlarda, 18-25, 36-45 ve 46 ve lzeri yas gruplarinda yer alan katilimcilarin

ortalamas1 26-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde

yiiksektir. Eglence ve sosyallesme firsatlarinda, 46 ve iizeri yas grubunda yer alan

katilimcilarin ortalamasi 26-35 ve 36-45 yas grubunda yer alan katilimcilarin

ortalamasindan anlaml sekilde yliksektir. Toplumun biiyiimesi ve gelismesinde, 26-

35 ve 36-45 yas gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalamasi 18-25 yas grubunda

yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Cizelge 14. Etkinlik Pazarlamasiin Egitim Diizeyine Gore Farklilagmasi

N X SS F p Fark
Sosyal maliyetler 1,109 ,352
Ortadgretim 51 2,9804 ,93787
Lise 143 2,8671 1,00518
On Lisans 37 12,6486 73470
Lisans 134 2,7463 ,83339
Lisansiisti 43  2,8837 ,82978
Toplam 408 2,8235 ,90289
Topluma yonelik yararlar 1,880 113
Ortadgretim 51 2,1849 ,67388
Lise 143  2,4196 ,79109
On Lisans 37 2,2510 64277
Lisans 134 2,2026 ,72002
Lisansiisti 43  2,3256 , 75550
Toplam 408 12,2938 ,74098
Eglence ve sosyallesme firsatlari 1,593 175
Ortadgretim 51 3,0112 ,82701
Lise 143  3,0050 ,85234
On Lisans 37 2,7413 , 70617
Lisans 134 2,8934 ,89664
Lisansiistii 43 2,7110 ,82507
Toplam 408 2,9142 ,85198
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi 3,250 ,012
Ortadgretim 51 3,2206 ,80101 351
I:ise 143 3,1294 ,86646 41
On Lisans 37 2,6554 ,85868 350
Lisans 134 2,9160 ,94885 42
Lisansiistii 43 22,9244 ,96136
Toplam 408 3,0061 ,90621

Toplumun biiyiimesi ve gelismesi egitim diizeyine gore farklilagmaktadir.

Toplumun biiylimesi ve gelismesinde, on lisans ve lisans seviyelerinde egitim

gormiis olan katilanlarin ortalamalarinin ortadgretim seviyesinde egitim gérmiis olan

katilimeilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksektir. On lisans ve lisans

seviyelerinde egitim gérmiis olan katilanlarin ortalamalarinin lise seviyesinde egitim

gormiis olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksektir.
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Cizelge 15. Etkinlik Pazarlamasinin Medeni Duruma Gore Farklilagsmasi

N X SS t p
Sosyal maliyetler 3,644 ,000
Evli 161 3,0155 ,79730
Bekar 247 2,6984 ,94628
Topluma yonelik yararlar 1,073 ,967
Evli 161 2,3425 ,713822
Bekar 247 2,2620 , 714254
Eglence ve sosyallesme firsatlari ,860 ,569
Evli 161 2,9592 ,87895
Bekar 247 2,8849 ,83442
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi 6,255 ;335
Evli 161 3,3385 ,84243
Bekar 247 2,7895 ,88185

Medeni durumun sosyal maliyetler lstiinde anlamli bir etkisi vardir. Bu
degiskende, evli katilimcilarin ortalama degeri, bekar katilimcilarin ortalama

degerinden daha yiiksektir.
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Cizelge 16. Etkinlik Pazarlamasinin Gelir Diizeyine Gore Farklilagsmasi

N X SS F p Fark
Sosyal maliyetler 11,083 ,000
0-1500 TL 75 2,9067 ,83704 1>5
1501-2500 TL 54 2,6481 ,90923 2>5
2501-3000 TL 172 2,9651 ,86616 3>2
3001-5000 TL 67 2,9851 ,75864 3>5
5001 TL ve iistii 40 2,0250 ,97369 4>2
Toplam 408 2,8235 ,90289 4>5
Topluma yonelik yararlar 2,884 022
0-1500 TL 75 2,1619 ,70509
1501-2500 TL 54 2,3016 ,69248 4>1
2501-3000 TL 172 2,2641 77079 4>3
3001-5000 TL 67 2,5544 ,68309 4>5
5001 TL ve iistii 40 2,2214 76210
Toplam 408 2,2938 ,74098
Eglence ve sosyallesme firsatlar 975 421
0-1500 TL 75 2,9410 ,73600
1501-2500 TL 54 29577 ,72240
2501-3000 TL 172 2,8472 ,87049
3001-5000 TL 67 3,0704 ,96934
5001 TL ve iisti 40 2,8321 ,92349
Toplam 408 2,9142 85198
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi 4,230 ,002
0-1500 TL 75 2,9100 ,79975
1501-2500 TL 54 3,0185 ,93649 3>1
2501-3000 TL 172 3,1948 ,93885 3>4
3001-5000 TL 67 2,8097 ,77373 3>5
5001 TL ve iistii 40 2,6875 ,97031
Toplam 408 3,0388 ,90621

Sosyal maliyetler, topluma yonelik yararlar ve toplumun biiyiimesi ve

gelismesi ekonomik duruma gore farklilasmaktadir. Sosyal maliyetlerde, 0-1500 TL,
1501-2500 TL, 2501-3000 TL ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamasi,

5001 TL ve tizeri gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde ytiksektir. 0-

1500 TL, 2501-3000 TL ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamasi, 1501-

2500 TL gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Topluma

yonelik yararlarda, 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamasi, 0-1500 TL, 2501-

3000 TL ve 5001 TL ve iizeri gelirli katilimeilarin ortalamalarindan anlamli sekilde

yiiksektir. Toplumun biiyliimesi ve gelismesinde, 2501-3000 TL gelirli katilimcilarin
ortalamasi, 0-1500 TL, 3001-5000 TL ve 5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin

ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Cizelge 17. Etkinlik Pazarlamasimin Hane Halki Sayisina Gore Farklilagmasi

N X SS F p Fark
Sosyal maliyetler 3,482 008
1 23 2,4565 ,65562
2 57 25175 ,86584 gj
3 105 2,9619 ,81658 422
4 101  2,8564 ,94429 51
5 ve lizeri 122 2,8893 ,95673 50
Toplam 408 2,8235 ,90289
Topluma yonelik yararlar 3,260 ,012
1 23 2,1242 ,712882 5>1
2 57  2,0777 , 71125 5>2
3 105  2,2667 ,63148 5>3
4 101  2,2758 ,73130
5 ve lizeri 122 2,4649 ,82066
Toplam 408 2,2938 ,74098
Eglence ve sosyallesme firsatlari 6,019 ,000
1 23 2,4845 ,41480 3>1
2 57 2,5188 ,69391 3>2
3 105 3,0544 ,88914 4>1
4 101  2,9816 ,88402 4>2
5 ve uzeri 122  3,0035 ,85111 5>1
Toplam 408 2,9142 ,85198 5>2
Toplumun biiyiimesi ve gelismesi 3,521 ,008
1 23 2,6848 ,86345
2 57  3,2675 , 74231 2>1
3 105 3,0643 ,719740 2>5
4 101  3,0891 1,09920 3>5
5 ve iizeri 122 2,8258 ,85636 4>5
Toplam 408 3,0061 ,90621

Tiim degiskenler hanede yasamakta olan kisi adedine gore farklilasmaktadir.
Sosyal maliyetlerde, evde kendisi dahil 3, 4 ve 5 ve iizeri kisi yasamakta olan
katilimcilarin ~ ortalamalarinin  evde 2 kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarindan yiiksektir. Evde 3, 5 ve iizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarinin evde tek kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan
yiiksektir. Topluma yonelik yararlarda, evde 5 ve Tlizeri kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamas1 evde 1, 2 ve 3 kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarindan yiiksektir. Eglence sosyallesme firsatlarinda, evde kendisi dahil 3, 4
ve 5 ve lzeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde tek kisi
yagsamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Evde kendisi dahil 3, 4 ve
5 ve lizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 2 kisi yasamakta

olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Toplumun biiylimesi ve gelismesinde,
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evde kendisi dahil 2, 3 ve 4 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 5
ve lizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Evde 2 kisi
yasamakta olan katilimcilarin ortalamasi, evde tek kisi yasamakta olan katilimcilarin

ortalamasindan yiiksektir.

4.3.2. Destinasyon Markalasmas1 Olgegi’nin Demografik Bilgilere Gore

Farklhilasmasi

Cizelge 18. Destinasyon Markalagmasinin Cinsiyete Gore Farklilasmasi

N X SS t p
Sehir ile ilgili farkindahiklar , 782 ,116
Kadin 218 2,7049 1,02678
Erkek 190 2,6216 1,12292
Sehir yonetiminden beklentiler ,046 ,855
Kadin 218 4,3028 ,96645
Erkek 190 4,2982 ,99570
Sehir halkinin tutum ve davramslar: ,385 ,881
Kadin 218 3,1346 1,04641
Erkek 190 3,0947 1,03571
Sehir diizeni -1,054 414
Kadin 218 2,7064 1,07701
Erkek 190 2,8211 1,11606

Destinasyon markalagmas1 Olceginin faktorlerinin higbirisi cinsiyete gore
farklilasmamaktadir. Bir bagka ifade ile destinasyon markalagmasina iliskin kadin ve

erkeklerin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Cizelge 19. Destinasyon Markalasmasinin Yasa Gore Farklilagmasi

N X SS F p Fark
Sehir ile ilgili farkindahklar 5,214 002
18-25 101 2,3333 ,95659
26-35 105 2,8963 1,06800 2>1
36-45 104  2,7468 1,07218 3>1
46 ve lizeri 98 2,6769 1,12070 4>1
Toplam 408 2,6661 1,07210
Sehir yonetiminden beklentiler 1,453 227
18-25 101  4,2970 1,08285
26-35 105 4,4619 ,76943
36-45 104  4,2372 ,95155
46 ve lzeri 98  4,1990 1,08321
Toplam 408 4,3007 ,97897
Sehir halkinin tutum ve davramislari ,167 ,919
18-25 101  3,1353 1,10873
26-35 105 3,1365 1,09065
36-45 104 3,1378 ,86601
46 ve lzeri 98  3,0510 1,09393
Toplam 408 3,1160 1,04035
Sehir diizeni 1,953 121
18-25 101 2,6139 1,10200
26-35 105 2,8095 1,18358
36-45 104 2,6683 1,08299
46 ve lzeri 98  2,9541 ,98202
Toplam 408 2,7598 1,09551

Sehir ile ilgili farkindaliklar yasa gore farklilagsmaktadir. Sehir ile ilgili

farkindaliklarda, 26-35, 36-45 ve 46 ve iizeri yas gruplarinda yer alan katilimcilarin

ortalamasi1 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde

yuiksektir.
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Cizelge 20. Destinasyon Markalasmasinin Egitim Diizeyine Gore Farklilagmasi

N X SS F p Fark
Sehir ile ilgili farkindahklar 4,883 001
Ortadgretim 51 3,0763 1,17326 31
I:ise 143  2,8267 1,01926 451
On Lisans 37 2,3964 1,00190 51
Lisans 134  2,4569 1,03154 350
Lisansiisti 43  2,5297 1,11450 4D
Toplam 408 2,6661 1,07210
Sehir yonetiminden beklentiler 1,110 ,352
Ortadgretim 51 4,2451 1,01727
Lise 143  4,2786 ,97900
On Lisans 37 4,0721 1,01039
Lisans 134  4,4229 ,90267
Lisansiisti 43  4,2558 1,12178
Toplam 408 4,3007 ,97897
Sehir halkinin tutum ve davramslari 373 ,828
Ortadgretim 51 3,1699 ,94838
Lise 143  3,1772 1,06796
On Lisans 37 3,0360 ,90535
Lisans 134  3,0448 1,04996
Lisansistii 43  3,1395 1,15294
Toplam 408 3,1160 1,04035
Sehir diizeni 2,347  ,054
Ortadgretim 51 2,7157 1,09204
Lise 143  2,9166 1,14703
On Lisans 37 2,4054 1,06613
Lisans 134 2,7836 1,03045
Lisansiistii 43 25116 1,07730
Toplam 408 2,7598 1,09551

Sehir ile ilgili farkindaliklar egitim diizeyine gore farklilagmaktadir. Sehir ile

ilgili farkindaliklarda, on lisans, lisans ve lisansiistii seviyelerinde egitim goérmiis

olan katilanlarin ortalamalarinin ortadgretim seviyesinde egitim gormiis olan

katilimeilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksektir. On lisans ve lisans

seviyelerinde egitim gérmiis olan katilanlarin ortalamalarinin lise seviyesinde egitim

gormiis olan katilimcilarin ortalamalarindan anlamli bigimde yiiksektir.
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Cizelge 21. Destinasyon Markalasmasinin Medeni Duruma Gére Farklilagsmasi

N X SS t p
Sehir ile ilgili farkindaliklar 7,227 ,529
Evli 161 3,1139 1,04009
Bekar 247 2,3743 ,99061
Sehir yonetiminden beklentiler 1,475 ,141
Evli 161 4,3841 ,80774
Bekar 247 4,2463 1,07413
Sehir halkinin tutum ve davramslari 2,172 ,030
Evli 161 3,2464 ,86081
Bekar 247 3,0310 1,13594
Sehir diizeni ,588 557
Evli 161 2,7981 ,99903
Bekar 247 2,7348 1,15537

Medeni durumun sehir halkinin tutum ve davraniglar iistiinde anlamli bir
etkisi vardir. Bu degiskende, evli katilimcilarin ortalama degeri, bekar katilimcilarin

ortalama degerinden daha yiiksektir.

80



Cizelge 22. Destinasyon Markalasmasinin Gelir Diizeyine Gore Farklilagmasi

N X SS F p Fark
Sehir ile ilgili farkindahklar 6,015 ,000
0-1500 TL 75 2,5259 ,88895 2>1
1501-2500 TL 54 2,7449 1,02465 3>1
2501-3000 TL 172 2,9121 1,05753 4>1
3001-5000 TL 67 2,4345 1,19181
5001 TL ve ustii 40 2,1528 1,04192
Toplam 408 2,6661 1,07210
Sehir yonetiminden beklentiler 4,165 ,003
0-1500 TL 75 4,2422 1,11477 2>5
1501-2500 TL 54 4,6142 ,36461 3>1
2501-3000 TL 172 4,3828 79246 3>4
3001-5000 TL 67 3,9428 1,37331 3>5
5001 TL ve usti 40 4,2333 1,05868
Toplam 408 4,3007 ,97897
Sehir halkinin tutum ve davramslar 1,263 ,284
0-1500 TL 75 3,1822 1,06584
1501-2500 TL 54 3,0926 1,04092
2501-3000 TL 172 3,1841 ,94023
3001-5000 TL 67 3,0796 1,11930
5001 TL ve usti 40 2,7917 1,23733
Toplam 408 3,1160 1,04035
Sehir diizeni 3,856 ,004
0-1500 TL 75 2,8200 1,19300
1501-2500 TL 54 2,8889 1,07135 1>5
2501-3000 TL 172 2,7355 1,04913 2>5
3001-5000 TL 67 2,9925 1,03533 3>5
5001 TL ve tisti 40 2,1875 1,07827 4>5
Toplam 408 2,7598 1,09551

Sehir ile ilgili farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler ve sehir diizeni
ekonomik duruma gore farklilasmaktadir. Sehir ile ilgili farkindaliklarda, 1501-2500
TL, 2501-3000 TL ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamasi, 0-1500 TL
gelirli katilimeilarin ortalamalarindan anlaml sekilde yiiksektir. Sehir yonetiminden
beklentilerde, 2501-3000 TL gelirli katilimcilarin ortalamasi, 0-1500 TL, 3001-5000
TL ve 5001 TL ve {izeri gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde
yiiksektir. 1501-2500 TL gelirli katilimcilarin ortalamasi, 5001 TL ve tizeri gelirli
katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Sehir diizeninde, 0-1500
TL, 1501-2500 TL, 2501-3000 TL ve 3001-5000 TL gelirli katilimcilarin ortalamast,

5001 TL ve iizeri gelirli katilimcilarin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir.
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Cizelge 23. Destinasyon Markalasmasinin Hane Halki Sayisina Gore Farklilasmasi

N X SS F p Fark
Sehir ile ilgili farkindahklar 6,112 ,000
1 23 2,2562 ,83546
2 57 12,4834 1,09361 3>5
3 105 2,7630 1,20255 4>2
4 101  3,0352 1,01955 4>5
5 ve lizeri 122 2,3816 ,92874
Toplam 408 2,6661 1,07210
Sehir yonetiminden beklentiler 4,992 001
1 23 3,7319 1,23065 2>1
2 57 4,2807 1,18026 3>1
3 105 4,4857 ,64926 3>5
4 101  4,4752 ,70490 4>1
5 ve tizeri 122 4,1134 1,17407 4>5
Toplam 408  4,3007 ,97897
Sehir halkinin tutum ve davranislar: 3,839 ,004
1 23 2,8986 1,03687
2 57 2,7135 1,04926 3>2
3 105 3,0603 1,05488 4>2
4 101 3,2211 ,85930 5>2
5 ve tizeri 122 3,3060 1,11142
Toplam 408 3,1160 1,04035
Sehir diizeni 3,045 017
1 23 2,4348 1,09029
2 57 2,4298 1,06670 3>2
3 105 2,7952 ,98717 5>1
4 101 2,7277 1,01372 5>2
5 ve lizeri 122 2,9713 1,22018
Toplam 408  2,7598 1,09551

Tiim degiskenler hanede yasamakta olan kisi adedine gore farklilasmaktadir.
Sehir ile ilgili farkindaliklarda, evde kendisi dahil 3 kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamas1 evde 5 ve {lizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamalarindan ytiksektir. Evde 4 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamasi
evde 2, 5 ve lzeri kisi yagsamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan ytiksektir.
Sehir yonetiminden beklentilerde, evde 5 ve iizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin
ortalamast evde 1, 2 ve 3 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan
yiiksektir. Eglence sosyallesme firsatlarinda, evde kendisi dahil 2, 3 ve 4 kisi
yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde tek kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Evde kendisi dahil 3 ve 4 kisi yasamakta
olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 5 ve iizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin

ortalamalarindan yiiksektir. Sehir halkinin tutum ve davranislarinda, 3, 4 ve 5 ve
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tizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarinin evde 2 kisi yasamakta olan
katilimcilarin ortalamalarindan yiiksektir. Sehir diizeninde, evde 3 kisi yasamakta
olan katilicilarin ortalamasi, 2 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamasindan
anlaml bir sekilde yiiksektir. Evde 5 ve iizeri kisi yasamakta olan katilimcilarin

ortalamasi evde 1 ve 2 kisi yasamakta olan katilimcilarin ortalamalarindan ytiksektir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu ¢alismanin amaci destinasyon markalagsmasi i¢in etkinlik pazarlamasinin
kullaniminin etkisinin arastirilmasidir. Destinasyon markalagmasi ile ilgili yapilan
arastirmalar oldukga yenidir. Destinasyon markalagmasi bir ¢ok iilkede oldugu gibi
Tiirkiye agisindan da biiyilk 6neme sahip bir sektor olarak turizmde gelisme
saglanabilmesi adina, bu alandaki degisimlerin izlenmesi bir zorunluluktur. Bu
arastirma da 6z konusu ihtiyacin belirlenmesi tizerine olusturulmus ve uygulanmistir.
Genel olarak destinasyon markalagmasi ve etkinliklerin bu siirece etkisi ile ilgili
calismalardaki sinirliligin yaninda, turizm destinasyonu olarak kentler tizerindeki
calismalar daha da sinirhidir. Bu dogrultuda calismada bir turizm destinasyonu olarak
kent Ornegi g¢ercevesinde bir inceleme yapilmasi uygun gorilmiistiir. Ayrica bir
taraftan akademik literatiire katki saglamak amaclanirken, diger taraftan genelde
destinasyon markalagsmasi uygulayicilarina ve o6zelde Tirkiye’nin ve incelenen
destinasyon olarak Iznik’e destinasyon markalagmasi siirecine katki saglayacak

Oneriler gelistirilmesi amaglanmaktadir.

Bu amag dogrultusunda yapilan arastirmada, Iznik yoresini ziyaret eden 408
kisiye anket uygulanmistir. Arastirma Olceklerine katilimeilarin verdigi yanitlarin
ortalamasi dikkate alindiginda, faktorlerden sehir yonetiminden beklentilere iliskin
ortalamanin yiiksekligi dikkat ¢ekmektedir. Bu yanita dayanarak ziyaretcilerin
destinasyon markalagsmasimi yeterli bulmadigi ve yoneticilerden bu hususta

beklentilerinin oldugu sdylenebilir.

Yapilan regresyon analizlerinde etkinlik pazarlamasinin sehir ile ilgili
farkindaliklar iizerinde etki yarattigt belirlenmistir. Etkinlik pazarlamasinin
katilimcilara sagladigi eglence ve sosyallesme firsatlari, sehir ile ilgili farkindaliklar
artirmaktadir. Sehir ile 1ilgili farkindaliklar1 artiran bir diger husus olarak da

toplumun biiyiimesi ve gelismesi tespit edilmistir.
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Etkinliklerin belirlenmis bir zamanda ve yerde, belirli kosullar altinda
gerceklesen dikkate deger bir olaylar olarak ifade edilmesi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, etkinliklerin odak noktasinin katilimcimin dikkatini ¢ekmek ve
onu eglendirmek oldugu soylenebilir. Bu bakis agisi ile destinasyon tarafindan
diizenlenen etkinliklerin katilimcilar agisindan eglenceli ge¢cmesi ve katilimcilarin
yeni kisiler ve yeni yerler gorerek sosyallesme firsati bulmasi, o destinasyonun
bilinirligini  artiracaktir. Eglence ve sosyallesme firsatlariin siirekli hale
getirilmesine bagli olarak sadik katilimci toplulugu olusturulacak ve destinasyon
marka sadakati yaratilmig olacaktir. Bununla birlikte etkinliklerin toplumsal biiyiime
ve gelisme tizerindeki etkisi de dikkate alindiginda s6z konusu bilinirlik ve sadakat
daha da yiliksek olacaktir. Arastirmadan elde edilen bulgu bu yaklasimi

desteklemektedir.

Aragtirmanin  bir diger bulgusuna gore etkinlik pazarlamasinin sehir
yonetiminden beklentiler tizerinde etkisi vardir. Sosyal maliyetler ve topluma yonelik
yararlar sehir yonetiminden beklentileri azaltirken; eglence ve sosyallesme firsatlari
ile toplumun biiylimesi ve gelismesi sehir yonetiminden beklentileri azaltmaktadir.
Diizenlenen etkinliklerde daha once de deginildigi iizere, odakta katilimcilara
eglence saglamak ve sosyallesme ortami yaratmak vardir. Bu sekilde toplumun
biiyiimesi ve gelismesi saglanabilmektedir. Etkinlik faaliyetlerini organize edenlerin
Iznik bolge yoneticileri oldugu dikkate alindiginda, katihmecilarin  etkinlik
pazarlamasi faaliyetlerine bakis agisinin sehir yonetiminden beklentiler lizerinde etki

yaratmast beklenen bir durumdur.

Destinasyon markalagmas1 faktorlerinden sehir halkinin  tutum ve
davraniglari, etkinlik pazarlamasi tarafindan yordanmaktadir. Eglence ve sosyallesme
firsatlar1 ile toplumun biiyiimesi ve gelismesi, katilimcilarin sehir halkinin tutum ve
davraniglarina yonelik algisini artirmaktadir. Etkinlikler kapsaminda eglenme ve
sosyallesme firsatt bulan kisilerin mevcut yore halki yani toplum ile kaynasma
imkan1 bulmasimnin ve bunun dogal bir sonucu olarak da halkin tutum ve

davraniglarini olumlu kargilamasinin bu bulguyu olusturdugu diistiniilmektedir.

Arastirmada etkinlik pazarlamasimin algilanan sehir diizeni lizerinde de etki
yaptig1 belirlenmistir. Etkinlik pazarlamasi unsurlarindan sosyal maliyetler ve
topluma yonelik yararlar algilanan sehir diizenini artirmaktadir. Destinasyonlar

tarafindan diizenlenen etkinliklerde, etkinlik alani ile birlikte bdlge genelinde cesitli
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diizenlemeler yapilmaktadir. Etkinlik alanina ulagim yollar1 diizenlenirken, etkinlik
zamanlarindaki yogunlugu dikkate alan bolge esnafi da kendisini ve igletmesini bu
doneme hazirlar. Bu duruma bagli olarak da katilimcilarin etkinlik pazarlamasi

algilarinin sehir diizenine iliskin gortslerini etkilemesi beklenen bir durumdur.

Arastirma kapsaminda destinasyon markalasmasi ve etkinlik pazarlamasinin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasmasini belirlemek igin t-test ve
ANOVA analizleri yapilmistir. Buna gore kullanilan etkinlik pazarlamasi olgegi alt
boyutlarinin  tiimii  katilimcilarin - yasina gore farklilagsmaktadir. Destinasyon
markalagmast Olceginin ise sadece sehir ile ilgili farkindaliklar faktorii yasa gore
farklilagsmaktadir. Genel olarak katilimecilarin yasina bagli olarak ortalamalarin da

yiikseldigi sdylenebilir.

Egitim diizeyi degiskeni iizerinden yapilan analizde, etkinlik pazarlamasi
Olceginde sadece toplumun biliylimesi ve gelismesi faktoriiniin egitim diizeyine gore
farklilastig1 belirlenmistir. Bununla birlikte, destinasyon markalasmasi dlgeginin de
sehir ile ilgili farkindaliklar faktorii de egitim diizeyine gore farklilagsmaktadir. Genel
olarak iiniversite egitimi alan kisilerin ortalamalar1 daha yiiksektir. Bu durum artan
egitim seviyesine bagli olarak toplum yapisina bakis acisindaki degisim ile

agiklanabilir.

Etkinlik pazarlamasinin  sosyal maliyetler faktorii ile destinasyon
markalasmasinin sehir halkinin tutum ve davranmiglar faktorii katilimeilarin medeni
durumuna gore farklilasmaktadir. Her iki faktor i¢in de evli olan katilimcilarin

ortalamalar1 bekar olanlardan daha yiiksektir.

Katilimeilarin gelir diizeyi ve hane halki sayisi1 dikkate alinarak yapilan
analizlerde; etkinlik pazarlamasinin sosyal maliyetler, topluma yonelik yararlar ve
toplumun biiyiimesi ve gelismesi faktorlerinde gelir diizeyi ve hane halki sayisina
gore farkliliklar tespit edilmistir. Destinasyon markalagmasi alt faktorlerinden sehir
ile ilgili farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler ve sehir diizeni faktorlerinde

gelir diizeyi ve hane halki sayisina gore farkliliklar gozlemlenmistir.
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5.2. Oneriler

Aragtirma  bulgular1  genel olarak degerlendirildiginde  destinasyon

markalasma algisinda etkinlik pazarlamasinin O6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu

bulgulara dayanarak asagidaki oneriler getirilmistir:

Iznik yerel yonetimi destinasyon markalasmasim saglamak iizere daha
fazla etkinlik diizenlemelidir. Diizenlenen etkinlikler sosyal medya
tizerinden etkili bir sekilde duyurulmali ve turist ¢ekmek igin cesitli
kampanyalar diizenlenmelidir.

Etkinlikler siiresince yore tanitimini da saglamak {izere yerel yonetim
tarafindan turistlere yardimei olmasi igin rehberler gorevlendirilmelidir.
Bu rehberler, iznik’in tiim giizelliklerini aktarmali, sadece tarihi yapi ile
siirlt kalmamali, ilgede bulunan dogal giizellikler ve yoresel tiriinlerin
tiretildigi imalathaneler de ziyaret kapsamina alinmalidir.

Gelecek donemlerde daha fazla ziyaret¢i hedefleyen Iznik’te ziyaretci
memnuniyetinin saglanmast ve bunun siireklilik kazanmasi ve tiim
turistlerce kabul edilebilir seviyeye ulagmasi i¢in hizmet isletmelerinde
calisan personele gerekli egitimler verilmelidir. Bu konu i¢in yerel
yonetim ve egitim kurumlar ortaklasa hareket ederek gerekli egitim
hizmetlerini sunmalidir. Hizmet isletmelerinde kalite standartlar
gelistirilerek, misafir memnuniyeti konusuna gerek 0zel isletmeler,
gerekse yerel yonetim olarak 6nem vermelidir.

Mgili kaynaklar incelendiginde Iznik’e gore gelen turist sayilarinin yillara
gore giderek arttig1 goriilmektedir. Ama yerli turistlerin seyahat acenteleri
aracilig ile ziyaretleri ¢ok diisiiktiir. Bu sonugtan dolayi, Iznik’in turizm
ve sehir pazarlamasi konusunda olusturulacak profesyonel bir
organizasyon tarafindan tamitim kampanyalarina Onem vermesi
gerekmektedir. Iznik’in sahip oldugu kiiltiir potansiyelini alternatif bir
turizm tirlinii olarak mutlaka profesyonelce ortaya konmali ve bunlarin
etkin bir bicimde pazarlanmasi saglanmalidir. Bu dogrultuda
olusturulacak kiiltiir turlar1 ile daha fazla turist akis1 saglanmalidir.
Turistik destinasyonlarin taninmalarinda en onemli etkenlerden biri, 0

destinasyonun yemek kiiltiiriidiir. Iznik mutfak kiiltiirii ile taninmis bir
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bolge degildir. Bu konu ile ilgili, yapilacak yarigma ve festivallerin, ulusal
diizeye tagmmmasi gerekmektedir. Yapilacak tanitma ve pazarlama
faaliyetleri sonrasinda, bu kapsamda olusturulacak tur programlar ile
yerli turist gruplarini Iznik’e ¢ekmek miimkiin hale gelecektir.

Bundan sonraki aragtirmalarda yerli turistler ile birlikte yabanci turistlerin
de calismalara dahil edilmesi, yoreye yabanci turistlerin ¢ekilmesi i¢in
destinasyon markalasmasi1 ve etkinlik pazarlamasi agisindan yapilmasi
gerekenleri ortaya koyacaktir. Bununla birlikte bu ¢alismada sadece yilin
belirli bir periyodunda arastirma yapildigi, ancak etkinliklerin yilin farkli
zamanlarina yayildigi dikkate alindiginda dikkate alindiginda; bundan
sonraki arastirmalarin tiim yili kapsamasi disiiniilebilir. Boylece

diizenlenen etkinlikler arasinda karsilastirma yapma olanagi dogacaktir.
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EKLER

Anket Formu

Saymn Katihmc,

Bu anket Balikesir Universitesi’nde yiiksek lisans programu gergevesinde yiiriitilmekte olan etkinlik
pazarlamasimin destinasyon markalagma stirecine etkisini Iznik 6rnegi tzerinden inceleyen bir
aragtirmaya veri toplamak amaciyla hazirlanmistir.

Bu bir test degildir. Ankette yer alan higbir sorunun dogru ya da yanlis yamti yoktur.

Lutfen, hicbir soruyu yamitsiz birakmaviniz.

Anket formlarina isim-soyad: yazilmas: gerekmemektedir.

Bu aragtirmanin saglikli bir gekilde yuritilebilmesi, sizin sorulara vereceginiz yanitlarin
samimiyetine bagli kalacaktir.

Anket 3 boliimden olugmaktadir ve cevaplamak yaklagik 10 dakikanizi alacaktir.

» e o e

»

Degerli katki ve yardimlanmz i¢in simdiden tesekkir ederim.
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L. BOLUM: ETKINLIK PAZARLAMASI

Asagida iznik’te diizenlenen etkinlikler ile ilgili cesitli ifadeler yer | 2 g g g o B
almaktadir. Bu ifadelere ne derece katildigmizi, yasadiginiz konaklama % g 2 é S % g
der{ey.in.nini diisiinerek ve size en uygun olan secenegi isaretleyerek liitfen | 'z = g g 2| %3
belirtiniz v 3 é S| 3|3
1 | Iznik halkinin ziyaretgilere karsi tutumu olumludur. 2 |3 |[4]5
5 Diizenlenen etkinlikler yerel kiiltiiriin korunmasina yardimeci 11 213l4ls
olmaktadir.
3 | Etkinlikler yorenin kiiltirinii yansitmaktadir. 1|2 |3 ]|4]|35
4 | Yerel halkin tarihi ve kiltirel degerlere sahip ¢iktig1 gorilmektedir. 12 |3 ([4]5
5 | Etkinlikler yerel halk ile turistlerin iletigim kurmasini saglamaktadir. | 1 | 2 | 3 | 4| 5
6 | Etkinlikler Iznik’in tamitimina katki saglamaktadir. 1| 2|3 [4]|5
Etkinlikler yerel halka becerilerini sergilemek ve kazang saglamak
7 % 1 2 3 14]|5
icin firsatlar saglamaktadir.
8 | Etkinliklerle ilgili yapilan tanitimlar yeterli diizeydedir. 1|2 |3 (4|5
9 | Gergeklestirilen etkinlikler yeterli diizeydedir. 12 |3 ([4]5
10 | Iznik’teki yeme-i¢gme fiyatlar uygundur. 1|2 |3 ]|4]|5
11 | Iznik’teki konaklama fiyatlari uygundur. 1|23 |4]|5
12 | Iznik’teki konaklama imkanlan yeterlidir. 1|23 ]4]5
13 | Iznik’te aligverig imkanlar yeterli diizeydedir. 12 |3 ([4]5
14 | Iznik’te gevre temizligi yeterlidir. 1|2 |3]|4]5s
15 | Etkinlikler siiresince trafik yogunlugu vardir. 1|2 |3 [|4]|5
16 | Etkinlikler stiresince otopark sorunu vardir. 1|2 |3 (4|5
17 | Iznik’te ulagim olanaklarn yeterlidir. 1] 2 |3]|14]5
18 | Etkinlikler stiresince guriiltii diizeyi rahatsizlik vericidir. 1|23 [4]5
19 | Etkinlikler siiresince giivenlik sorunu yoktur. 1|2 |3 |4]|S5
20 | Etkinlikler beklentilerimi karsiladi. 1|2 |3 |4]|S5
IL. BOLUM: DESTINASYON MARKALASMASI
<8 E| g Elz
Asagidaki yargilara, ne diizeyde katildiginiz1 6l¢ek iizerinde isaretleyerek '—E g 2 5 S ,f; g
belirtiniz. 2 z £l 2|53
M 3 E FERCEEN
1 | Sehirde eglence yerleri vardir. 1|2 [3 (4|5
2 | Sehirde yiyecek-icecek yerleri goktur. 1|2 |[3]4]5
3 | Sehirde sanatsal etkinlikler mevcuttur. 1|2 |3 |4]|5
4 | Sehirde spor yapilacak alanlar ¢oktur. 1] 2 |3]4]5
5 | Sehir halki yardimsevedir. 1] 2 |3]4]5
6 | Sehir halki yabancilara kars1 saygilidirlar. 1|2 |3 |45
7 | Sehir halki sehrin gelismesine 6zen gosterir. 1|2 |3 |45
8 | Sehir halki ile iletisim kolaydir. 1|2 |3 |4]5
9 | Sehrin yollart bakimlidur. 12 |3 [4]|5
10 | Sehir i¢i ulasim rahattir. 1|2 |3 |45
11 | Sehirde aligverig merkezleri vardir. 1|2 ([3]4]5
12 | Sehirde kaliteli magazalar ¢oktur. 1|2 |3 |4]5
13 | Sehrin caddeleri diizenlidir. 1|2 |3 |4]|S5
14 | Sehrin dogas: giizeldir. 1|12 (3 (4|5
15 | Sehir dogal giizellikleri ile taninir. 1] 2 |3]4]5
16 | Okul bittiginde bu gehirde yasayabilirim. 1] 2 |3]4]5
17 | Bu sehre bir daha gelmek isterim. 1|2 [3 (4|5
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18 | Tatilimi burada gegirmek isterim.

19 | Bu sehirde caligmak isterim.

20 | Bu gehirde yasamak ayricaliklidir,

21 | Sehrin yagam tarzi iyidir.

22 | Sehrin diger sehirlerden farkli 6zellikleri vardir.

23 | Sehrin marka olmasini destekliyorum.

24 | Sehrin marka oldugunun farkindayim.

25 | Cevremdekilere bu sehirde yasamayi tavsiye ederim.

26 | Cevremdekilere bu sehirde okumayi tavsiye ederim.

27 | Cevremdekilere bu sehirde tatil yapmalarini tavsiye ederim.

28 | Cevremdekilere bu gehirde ¢alisilmasini tavsiye ederim.

29 | Aligveris imkanlarinin artmasini istiyorum.

30 | Sosyal imkanlarin artmasini istiyorum.

31 | Kiltiirel imkanlarin artmasini istiyorum.

32 | Sehrin temizligine 6nem verilmelidir.

33 | Sehir igi ulagimin kolay olmasini istiyorum.

34 | Sehrin daha fazla tanitiminin yaptlmasini istiyorum.

35 | Cevremdekilere bu sehre gelmelerini 6neririm.

36 | Bu sehrin olumlu tanitilmasi i¢in ¢aba sarf ederim.

37 | Cevremdekilere sehir ile ilgili bilgiler veririm.

38 | Sehrin gelisimine katkida bulunmak isterim.

el Ll Ll el Rl el el el Rl e e el el Rl el el R Rl Ll el Ll

39 | Sehrin gelisimi igin tizerime diiseni yapmak isterim.

[CRISHISRISEISRISAESEISENSIISEISIISINSEISINSRISENSRISRISRISHI SR &)

U [ [ | | | | | | [ [ [ [ (R [0 [ | | | W | | |
E RN E N N E R R R R R R N N N R R R N s
h(bn(un|n|un|unjun Uyt |n ||y (yfnfun|un|Un|Un|un|un|un

I1II. BOLUM: KISISEL BILGILER

Liitfen agagidaki sorular: yamitlayiniz

Cinsiyetiniz:

A U Kadin U Erkek
Yasimz:

2 O 18-25 U 26-35 U 36-45 U 46-55 U 56 ve iizeri
Egitim Diizeyiniz:

- 0 Ortadgretim O Lise Q On Lisans O Lisans O Lisansiistii
Medeni durumunuz:

4

O Evli O Bekar

Liitfen ekonomik durumunuzu en iyi tarif eden ifadeyi isaretleyin.

U Hig diisiinmeden harcama yapabilirim.

U Rahat harcama yapabilirim

5 | U Sikilmadan harcama yapabilirim

U Dusiinerek harcama yapabilirim

U Temel ihtiyaglanm disinda oldukg¢a zor harcama yapabilirim

U Temel ihtiyaglanim bile zor karsiliyorum.

Evinizde siz dahil yasayan Kisi sayisi:

a1 a2 a3 Q4 U 5 ve vizeri
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