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OZET

DESTINASYON PAZARLAMASINDA KENT MARKASININ YARATILMASI:
CIMKENT UZERINE BIR ARASTIRMA

Aizhan ZHUNISSOVA
Isletme Anabilim Dal1 Pazarlama Bilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat, 2019
Danigsman: Prof. Dr. Nezihe Figen ERSOY ARCA

Bu c¢alismada, “Destinasyon Pazarlamasinda Kent Markasinin Yaratiimasi: Cimkent
sehri” lzerine bir arastirma yapilmistir. Tezin literatiir kisminin birinci bdliimiinde,
destinasyon pazarlamasi, ikinci boliimiinde destinasyon pazarlamasinda kent markasinin
yaratilmasindan bahsedilmistir. Son olarak {i¢iincii boliimiinde ise, Cimkent sehri ile ilgili
bilgiler ve arastirma yontemleri yer almistir. Sehrin ge¢cmisi, bugiinii ve gelecekteki planlar
hakkinda genel bir bilgi verilmistir. Cimkent sehrinin durumunu degerlendirmek amaciyla

ek olarak SWOT analizi de yapilmustir.

Arastirma kisminda iki yontem mevcuttur: nicel ve nitel. Dolayisiyla, Google Anket
aracilifiyla yapilan anket Kazakistan’in farkli sehirlerinde yasayan vatandaslar (6grenci ve
hocalar) tarafindan cevaplandirilmis 585 anket elde edilmistir. Arastirmada kullanilan diger
yontemi ise yart yapilandirilmis yliz-ylize goriismedir. Elde edilen sonuglara gore,
belirlerlenen hipotezlerden: H,, Hs, H,, Hs hipotezleri kabul edilmistir. Fakat H; hipotez
anlamli etkilesim gostermedigi i¢in kabul edilmemistir digerlerinde ise pozitif etki

goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Kazakistan, Cimkent, destinasyon, destinasyon pazarlamasi,

marka, marka sehir, logo, SWOT analizi.



ABSTRACT

CREATION OF CITY BRAND IN DESTINATION MARKETING: A SEARCH OF
SHYMKENT

Aizhan ZHUNISSOVA

Department of Business
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, February, 2019
Supervisor: Prof. Dr. Nezihe Figen ERSOY ARCA

In this study, It was searched on “Creation of City Brand in Destination Marketing: a

Search of Shymkent”.

The first part of this thesis talks about destination marketing; the second section delves
on the creation of a city brand where the concept of destination marketing is mentioned.
Finally, the third part of this study debunks on the information, research method and data
related to the city of Shymkent as the unit of analysis. A general overview of the of the city's
previous, present and future plan is afforded by this study. Furthermore, a SWOT analysis
on the status of the city of Shymkent was administered and performed to evaluate the status
of the city's destination marketing scheme. There are two methods in the research:
quantitative and qualitative. Therefore, a questionnaire conducted through Google Survey
was filled by citizens (students and teachers) living in different cities of Kazakhstan and 585
questionnaires was obtained. The other method used in the research is a semi-structured face-
to-face interview.The results obtained in the five hypotheses: H,, Hs;, H,, Hshave been
accepted. However, the hypothesis H; was rejected because it showed no significant

interaction,while others had a positive effect.

Key words: Kazakhstan, Shymkent, destination, destination marketing, brand, city

branding, logo, SWOT analysis.
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GIRIS

Hizla degisen ¢agda markalagma konusu gittikce 6nem kazanmaktadir. Son donemde
sehirler diger sehirle rekabet edebilir olmak igin ¢abalamaktadirlar. Dolayisiyla, birgok
sehirin kendi markasmi yaratip onu yoneterek aktif olarak pazarlama faaliyetlerini
yuriittiikkleri goriilmektedir. Sehirlerin markalasma nedenlerinden biri, marka sehirler yabanci
yatirimcilart ve turist akigin saglanmasi olarak goriilmektedir. Diger neden ise, yerel halkin
sehre olan tutumunu arttirmak, yasamak, ¢alismak istedikleri bir sehir olabilmektir. Bu
nedenle markalagsma destinasyonlarin (mekanlarin) biiylimesini ve basarisini elde edecegi 6n
goriilmektedir. S6z konusu olan kiiciik kasabalar, kdyler bazen basarili pazarlama ve

markalagma ¢abalartyla destinasyonlara doniisiiyorlar (Jarvisalo, 2012).

Her bir kent, iilke birer marka sayilir. Ciinkii diinyada bir birine tam benzeyen yerler
yoktur dolayisiyla, her bir kentin fark edilebilir 6zelliklere sahiptir. Fakat, ne kadar 6zellikleri
olsa da marka degerleri ayn1 degildir. Bundan yola ¢ikarak bazi kentler daha cazip gelirken
diger kentler daha taninmamais, kesfedilmemis durumundadir. Bu konuya iliskin Chicago
Diinya Is icra Direktdrii, Paul O’ Connor sdyle bir aciklamada bulunmustur: “Bir marka -
bir yerin (destinasyon) DNA’sidir. O yerin ne ifade ettigini ve nesilden nesle nasil gegtiginin
gostergesidir”’. Bununla birlikte markanin nasil algilandig1 ve o sehir hakkindaki imaj, olgu

da 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Calismanin konusu “Destinasyon Pazarlamasinda Kent Markasimin Yaratilmasi:
Cimkent Uzerine Bir Arastirma’olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, bu baslik altinda
Kazakistan’in giineyinde bulunan Cimkent sehrinde marka olabilme ihtimalinin olasilig
degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda gerceklesmekte olan “Kiiltiir Bagkenti” etkinligin marka
kent olmasina ne kadar katki saglayacagi incelenmistir. Dolayisiyla, bu yiiksek lisans tezi
toplam 3 ana boliimden olusmaktadir. Ilk iki béliimiinde literatiir taramasi yapilmistir ve son
bolimiinde ise Cimkent sehri hakkinda bilgilerin ve arastirma yonteminin yer aldigi kismi
olarak sayilmaktadir. Bu arastirmada iki ydntem: nitel ve nicel teknikleri kullanilmistir. iki

teknigin ayn1 ¢alismada kullanilmasi avantajli taraflarinin birlesmesinden dolay1 daha giiglii



bir ¢alisma sonuglarini elde etmeyi saglamaktadir (Gokgek, 2012). Dolayisiyla bu arastirma
karma yontemi yani yiiz yiize goriisme (nitel) ve anket (nicel) teknigi uygulanmistir. Anket
verileri SPSS 23 paket programi ile analiz edilip ayn1 zamanda hipotezlerin dogrulugu test

edilmistir.

Arastirmanin Amaci

Son zamanlarda destinasyonlar turist, yatirimci hatta yerel halkin memnuniyetini
kazanabilmek ve rekabet edebilir halde olabilmek amaciyla cezbedici yerleri olusturma
cabasindalar. Dolayisiyla, marka sehir olusturulmasi ve olusan markanin imaji olumlu

algilanmasi son derece 6nemlidir (Braun, 2010).

Bu arastirmanin konusu ise, kent markasinin olusmasidir. Bu nedenle ¢alismanin ana
amaci, kent imajint etkileyen unsurlarin kent markalasmasi siirecindeki roliiniin
incelenmesidir. Alt amaglari ise, kent marka imaj1 yeterlilik unsurlarinin (4 temel unsur) kent
marka degerine katkisini belirlemektir. Ayn1 zamanda sehrin giiclii ve zayif yonlerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Cilinkii giiglii bir sehir markasi fiziksel 6zelliklerinin diginda

duygu ve olgu ile hitap etmektedir.

Arastirmanin Onemi

Gilinlimiizde tiim diinyada insanlar kentlerde ve bolgesel merkezlerde yasamayi tercih
etmektedirler (Frey, 2005). Middleton (2011), 1925 yilinda diinya niifusunun sadece % 25’1
kentlerde yasadigini ve bu ylizdeki oran 2025 yilinda % 75’e ¢ikacagini tahmin etmektedir.
Yeryiizlinde marka sehir olarak tanimlanan yaklasik 300 sehir vardir ve bunlarin 1 milyondan
fazla niifusunun oldugu belirlenmektedir. Dolayisiyla bu durum bir rekabetin oldugunu
gostermektedir (Zhao, 2009). Pazarlamacilar tarafindan sehrin rekabet edebilir hale gelmesi
icin pazarlama faaliyetlerini en 1yi bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Ayni zamanda

turistleri ¢ceken ve yatirimcilara cazibe bir sehir haline getirmesi i¢in ¢abalamaktadirlar.



Dolayisiyla, kentler de (sehir, bolge vb.) liriinler gibi markalagmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Bu nedenle kentler olumlu imaj ve kimligi olusturmak igin ¢aba gostermektedirler.

Bundan yola ¢ikarak Cimkent sehri iizerinde yapilan arastirmanin énemi, onun giiclii
yOnlerini avantaja gevirip, biitiin potansiyellerini ortaya ¢ikarip, marka haline getirebilmektir.
Bu aragtirma sonuglarinin uygulanmasi i¢in sehir yoneticilerine sunulup, onlara bir katkida
bulunmak o©nemli oldugu diisiiniilmektedir. Daha oOnce bilinmemis potansiyellerinin

uygulanir hale gelmesi Cimkent sehrinin bir marka olmasini saglar.

Sinirliklar

Bu ¢alismanin sinirliklari:
- Bu calismada ilk 6nce zaman sinirliligini belirtmek miimkiindiir.
- Calismadaki anket formu katilimcilara sadece internet iizerinden ulasilmistir.

- Arastirmanin yurt disinda yapilmasindan dolay1 sinirli donemde gerceklesmesidir



1. DESTINASYON VE DESTINASYON PAZARLAMASI

1.1.Destinasyon Kavram

Giliniimiizde turizm alaninda goriilen gelismeleri, tim diinyadaki elverisli ve
turistlerin seyahat etmesine uygun destinasyonlarin artmasiyla anlatilabilir. Dolayisiyla,
destinasyon yoneticileri, globallesme caginda pazarlama teknolojilerinden yararlanarak,

destinasyonda bulunan ilgi ¢ekici yerleri siirekli gelistirmek zorunda kalmaktadirlar.

“Destinasyon” kavrami Latinceden Tiirk¢e’ye tam cevrilmesi zor olsa da, hemen
hemen ‘bulundugun yer’ olarak ¢evrilir ve bu terim iizerinde bilim insanlar1 yaklasik 40 yildir
caligmaktadirlar. Rus bilim adami Kiryanov’a gore (2012) Rusya’da “destinasyon” daha yeni

bir kavram olarak sayilmaktadir.

“Destinasyon” terimi 1970’lerin sonunda Leiper tarafindan one siirilmiistii. Bu
tanim sayesinde turizm alanindaki bilimsel sorunlar ¢6ziim bulmustur (Phokina, 2010).
Destinasyon kavrami, XX. yiizyilin sonunda Diinya Turizm Orgiitii tarafindan soyle
aciklanmistir: “Turistin en az bir gece gec¢irdigi yer destinasyondur”. Destinasyon, sadece
yer ya da bolge olmayip ayn1 zamanda ziyaret¢inin giin boyunca kullandig1 hizmetler ve
altyap1 gibi turistik triinleri de kapsamaktadir. Birlesmis Milletler (BM) destinasyonu soyle
aciklamaktadir: “Bir turizm gezisinde destinasyon, geziye ¢ikma kararinin merkezinde
bulunan ziyaret edilecek yer olarak tanmimlanmaktadir” (UNWTO, Glossary of tourism
terms, 2008).

Turizm endiistrisi i¢in destinasyon ticari anlama gelen bir {irlindiir. Destinasyonun
degeri yiiksek teknoloji ve yeniliklerin sayesinde artmaktadir (Molchanova, 2017). (Zorin,
2011). Diinyanin dort bir yanindaki destinasyonlar, ziyaretcilere yiiksek kaliteli hizmet
sunma kapasitesine sahip olmali ve her tiirlii ihtiyaclarmi karsilayarak akilda kalici, ilgi
¢ekici unsurlart igermelidir (Mogollon, 2014). Kili¢ (2011) destinasyonu, ziyaretgilere
turistik {iriin olarak bolge olarak tanimlamaktadir. Diger bilim adam1 Coltman’a (1989) gore

destinasyon kavrami turistler i¢in cazip goriilen ve dogal ¢ekicilikleri i¢eren yerlerdir. Kotler



(1993) destinasyonun basarisint mevcut bolgede yasayan hedef kitle yani, yerel halkin ve

yatirimcilarin istek ve arzularinin karsilanmasindan belli olacagini ileri stirmektedir.

Safaryan ise (2015) destinasyonu, daha ¢ok turizm alanina ait bir kavram oldugunu
belirlemektedir. Dolaysiyla bu kavram turizmde yeni degildir ve turizm sektorii her giin

gelismektedir.

Destinasyon — itibar igeren tesislerdir. Kendi giizellikleri ve cazibeleri sayesinde
taninan yerlere destinasyon denir. Destinasyonun taninirligi faaliyetlerini yiiriiten uzmanlara
gore bolgenin prestijli olmasi, yeni ve modern yerler destinasyona biiyilk bir katki
saglamaktadir. Dolaysiyla bu tiir olanaklar destinasyona turist akisini da saglayabilmektedir

(Zyrianov, 2017).

Kotler (1999) ve diger bilim adamlar1 (J. Bowen, J. Makens) destinasyon kavramini
ikiye aywrmaktadirlar: makro ve mikro destinasyon. Bunu ornekle aciklarsak, Istanbul

(mikro), Tiirkiye (makro) destinasyon olarak gosterilebilir.

Destinasyon kavramini a¢iklamak adina Ziryanov (2014) ve Mazhar (2008) su soruya
cevap arayarak ornek vermisler: Bir bolgenin destinasyon sayilabilmesi i¢in hangi 6zellikleri
tasimalidir? Turistik destinasyon varilacak yerdir. Ornegin, Singapur, VatikanSt. Petersburg
gibi sehirler bazen de saglik tesisleri de bir destinasyon sayilabilmektedir. Diger taraftan
turistik destinasyon turistin gitmek istedigi bolge ya da iilke olabilir. Fakat, eger, turist
[stanbul, izmir ve Bodrum gibi sehirleri ziyaret etmek istiyorsa Tiirkiye’ye bir destinasyon
olarak bakmak zordur. Bu ornekten sdyle bir sonuca ulasilmistir: ‘Destinasyon kiiciik
boyuttaki bir alandir turistik altyapiya sahip olan ve ziyaret¢inin en az on gilin igerisinde

bolgenin énemli yerlerini gezebilme imkan1 olmalidir’?.

Turistik destinasyon ziyaret¢inin her tiirlii istek arzularini karsilayabilen ve her tiirlii
konfor saglanan hizmetleri iceren bir yerdir. Belli bir alan destinasyon sayilabilmesi i¢in
bazi1 sartlar1 yerine getirmelidir. Ornegin: konaklama, yemek, eglence, ulasim sistemi ve bu

olanaklar dogal olarak yiiksek kaliteli olmas1 gerekmektedir. Bunlarla birlikte turistin ilgisini

https://www.russiatourism.ru/data/File/news_file/2014/KRUZHALIN Geografia.pdf
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cekebilecek cazibe yerlerin olmasi ve diger destinasyonlardan ayirt edilebilecek 6zelliklerini

barindirmasi gerekmektedir (Bogolubov, 2013).

1.2. Destinasyon Tiirleri

Buhalis’ e (2010) gore destinasyon tiirlerini, 6zelliklerini anlamak destinasyon
pazarlamasi acisindan son derece Onemlidir. Tiir ve Ozellikleri belirlendikten sonra
destinasyonu siniflandirarak ona uygun bir pazarlama karmasi olusturulur. Ayn1 zamanda
secilmis olan hedef pazarlara ulagsmada kolaylik saglanmaktadir. Destinasyonun
tirleriticfarkli kriterlere ayrilmaktadir: 1) siyasi yetki alanlari (smirlar), 2) kiimelenme
yaklagimi, 3) cekicilik. Daha detayli agiklanmasi gerekirse Ritche ve Crouch (2015)
destinasyonlar1 tiirlere ayirmada en 6nemli kriterden biri ‘sinir’ oldugunu sdylemektedir.

Dolaysiyla bu kriterden yola ¢ikarak destinasyon (J. Ritchie, 2005) :
1. Birkag iilkeden olusan bir bolge/kita (Avrupa, Afrika)

2. Bir tane iilke (Fransa, Almanya)

3. Ulke igerisindeki il (Istanbul)

4. Ulke igerisinde bulunan bir bolge (Akdeniz bolgesi)

5. Sehir, kasaba (Bodrum, Alagati)

6. Kasabadan daha kiiciik bir yer (turistlerin ilgisini ¢eken herhangi bir sokak, tarihi 6nemli

yerler, vb.)

Cogu turistler genelde makro bolgelerde yani kita seyahatini tercih etmezler. Daha
kiigiik boyutta olan destinasyonlar1 tercih etmektedirler. Vonhove (2006) bu tiir
destinasyonlara yani kii¢iik sayilan destinasyonlara ‘turizm kiimelenmeleri’ adim
vermektedir. Dolaysiyla destinasyonlar: tiirlerine ayirmakta kullanilan ikinci bir yaklagim ise

‘kiimelenmedir’. Kiimelenme yaklagimini agiklamak gerekirse, turistik altyapinin, turistik



hizmetlerin, ¢gekiciliklerin, yonetsel orgiitlerinin hepsinin bir cografi alaninda toplanmasidir.

Ornegin?:

1. Bir iilkenin bir parcasi (Tiirkiye’nin Akdeniz kiyilari)
2. Bir iilke olarak (Italya)

3. Ulke disindaki destinasyonlar (Avrupa’daki Alpler)

Goriindiigl gibi her iki kriter birbirine benzemektedir fakat arasinda biiyiik fark
vardir. Ilk kriter siyasi sinir yaklasimi sadece destinasyonun smirmni ¢izmektedir diger
tarafina yani turizme hizmet edip etmedigine dikkate almamaktadir. Ikinci yaklagim ise
kiimelenme, bir onceki yaklasimin tam tersi siyasi smirlar i¢inde g¢ekiciliklerin, turistik
altyapinin olup olmadigina dikkat eder. Bu sekilde iki yaklagimin benzerlikleri ve farkliliklar
ortaya cikmaktadir. Destinasyon tiirlerini belirlemek i¢in kullanilan diger bir kriter ise

“cekiciliktir”.

Destinasyonlar c¢ekiciliklerine gore cesitlendirilebilir. Destinasyonlar farkli
ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik ogelere gore farklilik gostermektedir. Kavaratzis ve
Ashworth (2005) bunun sebebini kiiltiirel etmenler oldugunu sdylemektedirler Cagdas
zamanda turistler gidecek yerlerini, merak ettikleri, vakit ge¢irmek istedikleri yerleri medya
araciligiyla bilgi sahibi olabilmektedir. Buhalis (2000) destinasyon tiirlerini gekiciliklerine

gore su sekilde siralamaktadir®:
1. Kent destinasyonlart:

- metropoliten kentler: New York, Londra, gibi metropoliten sayilan sehirler fazla tanitima
ihtiyag duymazlar. Zaten marka sehirler oldugu nedeni ile ziyaretgiler tarafindan bilinen ve

kiiltiirel ¢esitliginin bol oldugu i¢in avantajli sayilabilir.

- tarihi kentler: Roma, Oxford tarzindaki destinasyonlar: en ¢ok egitim seviyesi yiiksek

turistler tarafindan tercih edilmektedir.

*http://dergipark.gov.tr/download/article-file/161905
% Dilara Eyliil Kog “Destinasyon Performansinin Ziyaret¢i Memnuniyeti Ve Gelecege Yonelik Ziyaretei
Davranig1 Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi” 2017
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- endiistriyel kentler: On planda sanayi organizasyonlar1 olur. Bu destinasyonlar en ¢ok is
seyahatleri ve kongreler i¢in tercih edilmektedir. Bunlarin disinda kent turizmi farkl
alanlarda ziyaretcileri agirlamaktadir. Ornegin: festival ve tdrenlerin yapildigi yerler
(Cannes, Brezilya), saglik sorunu veya estetik bakim istenildigi zaman tercih edilen yerler

(Spa, Wellness (Almanya)), hac amaciyla - Mekke.

2. Deniz kiyisi: Bu kategoriye genel olarak kum, deniz ve iklimi sicak olan
destinasyonlar girmektedir. Genellikle bu tiir destinasyonlar1 soguk ve sert iklimden yorulan,
diinyanin kuzey tarafinda yasayan turistler tercih etmektedirler. Buhalis’e gore Avrupa’li
turistler en c¢ok Tirkiye, Yunanistan, Misir gibi destinasyonlar1 secerken, Kuzey

Amerika’lilar Giiney Amerika’daki destinasyonlari tercih etmektedirler (Oztiirk, 2013).

3. Kirsal destinasyonlar: bu tiir destinasyon metropoliten disindaki koyler, ilgeler
sayilmaktadir. Son zamanlarda kirsal destinasyonu tercih eden turist sayisi artmaktadir.
Bunun nedeni olarak sehir yasamindan bunalan insanlarin, doga ile vakit gegirme istekleri
olabilir. Genelde bu tiir seyahatler aile ya da arkadas, akraba gruplarini kapsamaktadir

(Deveci, 2013).

4. Dag destinasyonlari: Oztiirk’e (2013) gére dag destinasyonun sundugu kis sporu
ve dogal cekiciliginin sayesinde saglikli bir tatil ge¢irmek isteyen turistleri gekmektedir. Bu
destinasyonlar olimpiyat oyunlar1 sayesinde de turistleri g¢ekebilmektedir. Ornegin:

Kazakistan’da Shymbulak, Tiirkiye’de Uludag, Avrupa’da Alp.

5. Essiz — egzotik destinasyonlar: Cok pahali ve yiiksek fiyatla pazarlanan
destinasyonlardir. Dolaysiyla bu tiir destinasyonlara fiyat stratejisi uygulanir ve hayati

boyunca en az bir kere ziyaret edilmesi gereken yerler olarak bilinmektedir®.

6. Otantik destinasyonlar: Bu tiir destinasyonlar Ugiincii Diinya iilkesi olarak tanilan
yerlerdir. Otantik destinasyonlar ulasimi zor olan ve gelismemis ya da az gelismis iilkelerdir.
Bu destinasyonlari, turistler macera ve ekstrem igin segmektedirler. Genel olarak Asya,

Giliney Amerika, Afrika’y1r tercih ederler. Buhalis’in dedigi gibi bazi turistik yerlerin

“http://www.mustafakirca.com/destinasyon-ve-destinasyon-ile-ilgili-kavramlar.html



pazarlanmasi i¢in ¢ok para istenilebilir ama az gelisen iilkeler de kendine has bir nis pazarin
bulmalar1 iyidir. Buna 6rnek olarak Isve¢ koyiindeki Ice Hotel. (Oztiirk, 2013)Ozetle,
yukarida bahsedildigi gibi destinasyonun tiirleri, ii¢ farkli kriterlere gore incelenmektedir.
Dolaysiyla ziyaretciler zaman gecirmek istedikleri yerleri bu kriterlerden yola ¢ikarak

belirlemektedirler.

1.3. Destinasyon Pazarlamasinin Tanimi

Turizm sektorii bazi tilkelerde en 6nemli gelir kaynagi sayilmaktadir. Dolaysiyla
turizm sektorii tilkenin ekonomisine gelir saglama yoniinde, petrolden sonra ikinci ya da

tiglincii siraya yerlesmektedir (RFCA, 2016).

Son zamanlarda seyahat eden turist sayis1 1 milyarin lizerine ¢ikmustir (Keskin,
2012). Bu ise destinasyonlarin 6nemini de arttirmaktadir. Turizm pazarlamasinda, pazarlama
faaliyetlerini yiiritmek i¢in iilke capinda degil aksine bolge, kent, kdylere gore ayirarak 6zel
destinasyon anlayisi tercih edilmektedir. Ciinkii yillar boyunca birgok iilkelerin turizmini
gelistirmek amaciyla genel tanitim ve imaj caligmalar yiiriitmiis ve {lilkeyi tek bir iirlin olarak
tanitmislar. Tanitim malzemeleri olarak iilkede bulunan ¢ekicilikleri yani, manzara, yoresel
yemek, kiyafet, anmit, sahil ve plajlar1 kullanmislar. Bu ise ziyaretgiler tarafindan ilgi
gosterilmedigini ayn1 zamanda birer iilkelerin taklidi olarak algilanmaktadir. Boylece her
bolge kendine 6zgii cekiciliklerine, hedef kitlelerin gore pazarlama stratejisini uygulayarak

ziyaretgilerine en iyi sekilde tiriinii sunabilmektedir (Tosun ve Bilim, 2004).

Destinasyon yonetiminin “destinasyon pazarlamasi” ve “destinasyon gelisimi” olmak
tizere iki fonksiyonu goriilmektedir. Destinasyon pazarlamasi - destinasyona turistleri
cekmeye yonelik her tiirlii faaliyettir, destinasyon gelisimi ise, destinasyon yonetim oOrgiitii
tarafindan turizmi gelistirmek ve korumak i¢in ele alinan pazarlama disindaki tiim faaliyet

sekilleridir (Ozdemir, 2008).

Destinasyon pazarlamasi genis anlami ile elde ettigi kar1 maksimize edebilmesi ve
var olan turistik {irtinlerin hedef pazarda bulunmasini saglanmasi i¢in, turizmdeki arz ve

talebi her tiirlii analiz ve incelemeleri yaparak dogru kararlarin verilmesini saglayan bir



yonetim seklidir. Bundan yola cikarak Ilgaz (2014) iki temel stratejik amac1 belirlemektedir.
[lki eldeki kaynaklara dogru bir hedef kitlesini belirlenmesiyken, ikincisi ise ulastig1 hedef
kitlenin tercih etme siirecinde onlar1 etkileyebilecek pazarlama ve yonetim stratejilerini

olusturmaktir (Ilgaz, 2014).

Destinasyonun tanmirliginin artmasi turistler tarafindan tercih edilme olanagini
yiikseltmektedir. Ulkelerin pazarlama islevlerinin gelistirilmesi destinasyona turist akimini

saglama konusunda avantaj yaratmaktadir (Yesiltas, 2013).

Ceylan (2011) destinasyon turistik tiriin olarak kabul edilen, iyi bir sekilde pazarlanan,
ziyaretgiler tarafindan kabul goriiniip, tercih edilen olmasi, diger destinasyonlardan ayirt

edici oldugunu belirlemektedir.

Karab1yik ve Inci (2012) destinasyonun pazarlanmasinin 4 temel amacini belirlemisler:
1. Destinasyonda yasayan sivil halkin huzur ve refahini saglamaktir.

2. Destinasyona gelen turistlerin memnuniyetini kazanmak.

3. Destinasyonda yasayan girisimcilere kar saglamak.

4. Sosyokiiltiirel ve cevresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki siirdiirebilir dengeyi

saglayarak turizmin etkilerini en uygun hale getirmek

Herhangi bir igletme iiriinlerinin siirdiirebilirligi elde etmek ister, hatta bunun i¢in
stratejiler, planlar uygulayarak ¢aba gostermektedirler. Dolaysiyla destinasyon
pazarlamasinin en biilyilk sorunu da siirekliliktir. Destinasyonun siirekliligini saglama
yolunda ¢ikan sorunlar ise, siyasi istikrarsizlik, dogal afetler, fazla oranda turist akisidir.
Ornegin, UNWTO istatistiklerine (2017) gore 2014-2016 arasinda Tiirkiye’de yasanan darbe
ve terdr saldirilarindan dolay: lilkeye gelen turist sayis1 azalmistir. 2014°te Tiirkiye’ye gelen
turist sayist 39 milyon 800 bin iken bu rakam 2015°te 300 bine azalarak 39 milyon 500 bin
olmustur. Bu nedenle Tiirkiye, 2014 ’te iilkeye gelen turist sayisinda diinya iilkeleri arasinda

6. siradayken 2015°te ise 10. siraya inmistir (UNWTO, 2017).
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Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklari ile turistleri ¢eken ve
yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi
dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiinlinden olusan karmagik bir {riindiir
(Ozdemir, 2008). Bu nedenle de destinasyonlarin yonetilmesi ve planlanmasi zor sayilan bir
turistik Uriindiir. Turistleri ¢ekebilmesi ve basarili olabilmesi icin birgok faktdrleri goz
ontinde bulundurmalidir. Turistler destinasyona farkli amagla gelirler ve ayn1 zamanda farkli
beklentileri de oldugu goriilmektedir. Ozdemir, (2008) bu beklentileri olumlu karsilanmas1
i¢cin destinasyona gelen turistlere en iyi performanslarin sunulmasi gerektigini sdylemektedir.
Dolaysiyla algilanan performans da farkli olacaktir. Destinasyona gelen turistlere ne kadar

iyi bir hizmet sunulursa o kadar miisteri memnuniyetini kazanma olasilig1 yiiksektir.

1.3.1. Destinasyon pazarlanmasinin 6nemi

Destinasyon pazarlamasinin amaci, dncelikle se¢ilmis olan destinasyona turist akigini
saglamaktir’. Bunun icin destinasyonun reklami, tanitimi en iyi sekilde yapilmasi
gerekmektedir. Celik’e gore (2009) destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in 6zel bir cazibelere
ithtiyac1 yoktur. Dolaysiyla bir destinasyonda bulunan degerleri turistlere farkli bir bicimde
hizmete sunulmalidir. Buna 6rnek olarak Birlesik Arap Emirligi’ndeki Dubai sehri. Dogal
cekiciliklerinin olmamasina ragmen yapay giizelliklerini, cazibelerini turistlere sunmaktadir

ve turist tarafindan ¢ok begenilen, tercih edilen destinasyon olarak sayilmaktadir.

Destinasyon pazarlama faaliyetlerinde bir takim organizasyona is diismektedir. Bu
dogrultuda organizasyonun gorev sahibi ortak bir yolu takip etmeli, destinasyon bilinirligini,
turist akisinin destinasyona yonetilmesini dnemsemelidir. Bu konuda devlete ve 6zel sektore
ait list ve alt diizey calisanlarin, bireylerin ve toplumun igbirligi halinde olmalar1 son derece

onemlidir (Ulker, 2010).

°Sabri Celik ve Faruk Gokce “Destinasyon Pazarlamasinda Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin
Kullanimina iliskin Kavramsal Bir Calisma”, 2015, s.33
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Destinasyon pazarlamasinda en énemli unsur sehrin ayirt edici 6zelliklerinin ortaya
cikarilmasidir. Tarihi yapilar, eserler, dogal giizellikler, caddeler, sehir merkezleri ve
meydant sehrin ayrit edici Ozellikleri olarak kabullenmektedir. Diger yandan gorsel
semboller insanlarin bilincaltinda uzun siire boyunca kazilip kalmaktadir. Ornegin,
Hindistan’daki Agra sehrindeki ‘Tac Mahal’, Londra’daki ‘Big Ben’, Paris’teki ‘Eyfel
Kulesi’ bir¢ok insan tarafindan bilinmektedir. Fuarlar, festivaller, olimpiyat oyunlar1 gibi
organizasyonlar da sehirlere 6zellik ve cazibeler katmaktadir. Bu tarz organizasyonlar da
tipk1 gorseller gibi, insanlarin bilingaltinda uzun siire boyunca kalmaktadir. Bununla birlikte
bdyle bir etkinlikler, hem ulusal hem de uluslararasi medya tarafindan ilgi gérmektedir. Ayni

zamanda medya yayni ile sehirlerin pazarlanmasi daha kolaydir (Altunbas, 2007).

Destinasyonda basariyla yiiriitiilmiis olan pazarlama faaliyetleri destinasyona
cekicilik, ozellik kazandirir. Dolayisiyla, bir iilkenin ya da sehrin ekonomisini olumlu bir
sekilde etkilemektedir. Ayni zamanda yerel halkin sosyal yasaminda ¢evrelerinin gelismesin
de desteklemektedir. Bu nedenle destinasyonun turizm alaninda iin kazanabilmesi ve kar
saglayabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi 6nemlidir. Turistler agisindan iyi

bir imaja sahip olarak marka sehir olmasi gereklidir (Kavaratsiz ve Ashworth 2007).

“Tourism Managment” kitabinda Bobvan Limburg, turizm sektoriinde destinasyonun
imaj1 6nemli rol oynadigini, imaja goére destinasyonun diger destinasyonlardan ayirt
edilebilecegini ayni zamanda ziyaretci tarafindan se¢im yapmaya yardimci olabilecegini ileri

sirmektedir (Limburg, B.V. 1998).

Genel olarak turistler ¢ok bilinen ve belli bir imaja sahip destinasyonlara giderek
tatillerini gegirmek istemektedirler. Bundan yola ¢ikarak, destinasyonun diizgiin bir imaja
sahip olmasii¢in destinasyona yonelik pazarlama faaliyetlerin, ger¢eklestirilmesi, turistleri
cekebilmek icin farkindalik yaratilmasi gerekmektedir. Dolaysiyla, turizmde ¢oktan klasik
sayilan kum-giines-deniz son zamanlarda demode olmaya baslamis (Kogak ve Tandogan,
2008). Paddison’a gore (1993) belli bir sehir herhangi bir iirlin gibi pazarlanmaya ihtiyag
duymaktadir. Zaman akimu ile insanlarin egitim diizeyi artt1 ve turistlerin egitim diizeyine

gore turistik yerlerin tercihlerinde farklilik gdstermektedir.
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Philip Kotler, destinasyonda yasayan yerel halkin ve ziyaretgilerin, o bolgeye yatirim
yapan ig adamlarinin beklentileri ve ihtiyaglarinin karsilanmasini, destinasyona uygulanan

pazarlama faaliyetlerinin basarisinin gostergesi olarak gérmektedir (Kotler, 1993).

Destinasyon pazarlamasinda deneyim de Onemli rol oynamaktadir. Dolaysiyla,
tiiketiciler her zaman rasyonel olmadigi gibi ayn1 zamanda duygusal olduklar1 da bellidir.
Deneyimsel pazarlamanin 6zelligi, tiiketiciye alisveris esnasinda zevk, eglence, hoslanma
gibi duygular1 yasatmaktir (Yuan ve Wu, 2008). Ornegin, Giiney Afrika’daki agac evlerde
konaklamali tatil segeneklerini daha iyi tanitmak i¢in muhtemel miisterilere denetmek adina
Londra’da Virgin Holidays sirketi tarafindan bir aga¢ ev kuruldu. Bu evi miisterilere Giliney
Afrika’daki tatili 6nceden kiiciik bir parca olsa da, yasatarak ikna etmek amaciyla yapilmistir
(Kaymak, 2016).

Resim 1. LondraSouthbank’ta yer alan Agag

Kaynak:http://www.turizmglobal.com/destinasyon-nasil-pazarlanir-sehrin-ortasinda-bir-agac-ev/

Destinasyon pazarlamasmim onemini agiklayacak diger ornek Almanya’nin eski
baskenti Bonn’dur. Almanya baskenti, Bonn’dan Berlin’e tagindigi zaman Bonn’un izole bir
sehir olma tehlikesi tahmin edilmisti. Dolayisiyla, belediyenin pazarlama acentesi sehirde
bos kalan binalara ikinci nefes vermeye ¢alisti. Bunun i¢in yeni ilk dnce orgiitleri gekmek
gerekliydi. Tim dikkat reklamcilara, teknoloji ile ilgili sirketlere, bilgisayar iiretim

sirketlerine odaklanmisti. Sehrin kendine 6zgii 6zellikleri (uluslararasi hava limani, temiz
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hava, ucuz ulasim, yiiksek giivenli ve kiiltiirel bir sehir) vardi. Pazarlamacilar dislokasyon
tehlikesini atlatabilmeleri igin farkli faaliyetleri kullanarak: reklamlar, sunumlar, orgiit st
diizeyi ile calismalarin yaparak ve onlar1t Bonn’a davet ederek kurtulmak istediler. Farkli PR
— promosyonlar1 yiiriitiildii dolaysiyla bu faaliyetler sayesinde sehri 6ldiirmeden Bonn’a bir

nefes sunabildiler (Kiryanova, 2011).

Yukaridaki Ornekten yola ¢ikarak, deneyimsel pazarlama ve destinasyon
pazarlamasinin arasindaki iliskisi anlasilmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin sayesinde iilke
capinda ekonomiye biiylik bir katki saglanabilir. O bolgede yasayanlarin memnuniyetini
kazanarak ve farkli iilkelerden, bolgelerden ziyaretgileri ¢ekerek, rakiplerinden istiin olup,

saglam bir imaja sahip olunabilmektedir.

1.3.2. Destinasyonun pazarlanma siireci

Destinasyon pazarlamasina bolgesel, ulusal ya da uluslararasi pazarlamanin bir
pargasi olarak bakilmaktadir. Destinasyonun basarist hem bireylerin hem de isletmelerin bir
birine gosterdigi desteklerine baglidir. Dolaysiyla birbirini destekleyen pazarlama

calismalarinin gelecekte yaratilacak etkileri artar ve giiglenir.

Destinasyon pazarlama siireci, tiiketici ile {iretici ve pazardan olusan ii¢ 6genin bir
araya gelmesinden baslamaktadir. Destinasyon pazarlamasi tiiketici ile {ireticiyi ortak bir

noktaya getiren pazardan olusan bir siiregtir.

Bilim adamlar1 destinasyon pazarlamasin dort basamaktan olusan bir siire¢ oldugunu
iddia etmektedirler. Herhangi bir isletmenin pazara girmeden Once yapmasi gereken
pazarlama faaliyetleri destinasyon pazarlamasinin temeli sayilmaktadir. Oncelikle, pazari
anlamak amaciyla pazarin analizi yapilir ve elde ettikleri veriler dogrultusunda hedef pazari
belirlenir, pazarin 6zelliklerine gore planlar, stratejiler uygulanir. Bundan sonraki agsamada

pazarlama karmas: belirlenir (Ozdemir, 2008).

Terzibasoglu’na gore destinasyon pazarlamasinin siirecindeki asamalari su sekildedir

(llyasov, 2015 akt. Cigek, 2017):
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Destinasyon icin analiz yapihir (SWOT)

Gelecekte olusabilir tehditlerini ve elde edilebilecek firsatlar1 gorebilme amaciyla pazar
analizi yapilmaktadir. Bu bilgileri pazarlamacilar, yoneticiler siirekli olarak géz Oniinde
bulundurmalidir. Etrafindaki destinasyonlari rakip gorerek strateji ve planlar1 yenilemelidir.

Dis cevreyi de (politika, iilke, ekonomi) yakindan takip edilmelidir.
Hedef pazan segcilir

Destinasyon pazarlamacilar belli bir turist kisma hitap edebilme amaciyla pazari
boliimlendirir. Ornegin: dini amagla tatil planlayan turiste giines, kum, deniz tatilini sunmak
dogru degildir. Dolayisiyla pazarin bir kisimlarin segerek onlara yonelik ¢alismalar yapmak
daha avantajli ve ayn1 zamanda karli olmaktadir. Pazar1 boliimlendirdikten sonra pazarin
hangi kismi1 uygun goriiliirse o kisma yonelir ve ziyaret¢inin destinasyon algisi olumlu olmast
i¢in ¢aba gosterir. ‘Ucuz bir destinasyon’, ya da ‘prestijli bir destinasyon’ olarak bilinir bir

marka yaratarak kendini konumlandirmaya ¢alisir.
Pazarlama karmasi 4P/8P/10P

4P olarak ifade edilen pazarlama karmasi, pazarlamacilar tarafindan ¢ok bilinen ve
hep uygulanan bir kavramdir. Basta karmanin 12 bilesenin oldugu ve sonunda Kotler
tarafindan sadelestirildigi goriilmektedir. Fakat literatiirde 4P modeline iligskin olarak bir
takim eksiklerinin oldugu dikkat edilmektedir. Pazarlamacilar tarafindan 4P modelinin
miisteri memnuniyetini nasil kazanacaklarina agirlik vermedigi i¢in, i¢ pazarindan daha ¢ok
dis pazarim1 onemsedigini, iliskiden ¢ok takas tlizerinde duruldugu konular giindemdedir

(Waterschool, 1992).

Pazarlamanin 4P karmas: glinlimiizde yetersiz kaldig1 bellidir ve bunun nedeni ise
diinyadaki degisimdir. Her giin piyasaya yiizlerce yeni iriinler ¢ikmaktadir, hizmetler
verilmektedir. Bununla birlikte tiikketici ve onun istekleri degismektedir, iistelik rekabet
biiyiik bir hizda biiylimektedir. Dolaysiyla bu degisime ayak uydurmasi i¢in pazarlamanin

aligmis, eskirmis yontemlerini bir kenara koyarak yeni yontemlere agilmasi gerekmektedir.
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Pazarlama karmasi artik geleneksel {iriin odakli pazarlama (4P), yerine miisteri odakli
pazarlama (4C) formiili diistiniilmektedir. Bu daha cok iligkisel pazarlama yontemini

gostermektedir. 4P ile 4C elamanlariin karsilastirilmasi su sekildedir (Kotler, 1998):

Tablo 1. Pazarlama karmasini 4P ile 4C nin karsilastiriimasi

4P 4C
Uriin Miisteriye sunulan deger
Yer Miisteriye uygunluk, rahatlik
Fiyat Uriiniin miisteriye maliyeti
Tutundurma Miisteri ile olan iliski

Pazarlama karmasinin 4P elamanina Morison daha dort bileseni ilave ederek karmay1
8P’ye ¢ikartmaktadir. Bunula birlikte Pomering vd. pazarlama karmasinin Morison
tarafindan gelistirilmis 8P elamanina daha iki tane bileseni ekledikleri gosterilmektedir.
Gelismis olan pazarlama karmasinin 10P elamanlar1 su sekildedir: product (iiriin), price
(fiyat), place (dagitim), promotion (tutundurma), programming (programlama), packaging
(ambalajlama), partnership (ortak c¢alisma), person (birey), process (siireg),
physicalenvironment (fiziksel ¢evre) (Ozer, 2012). Fakat, pazarlamada klasik 4P kavrami
pazarlama karmasmin temeli sayillmaktadir digerleri ise yardimci bilesenler roliinii
oynamaktadir. Altunisik’a gore 4P ya da7P yaklasimlari pazarlama siirecinde tiiketiciyi
anlamada yani onlarin beklentileri ve isteklerini dikkate almada sorun yasandigim
belirlemektedir. Dolaysiyla, 4P ya da 7P yaklagimlarini tiiketici bakis acisini yansitmasi igin
4C ya da 7C olarak degistirilmesi gerektigini ileri siirmektedir. Turizm pazarlamasi
tarafindan bu iki yaklasim (4P, 7P ve 4C, 7C) iki tiirlii perspektiften yani isletme tarafindan
ve tliketici tarafindan bakmaktadir. Bu perspektifleri agiklamak amaciyla asagida sekil

verilmistir (Altunigik, 2009).
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Sekil 1. Isletme ve Tiiketici Penceresinden Bakisla Turizm Pazarlama Karamas:

Turizm Pazarlamasi1 Karmasi

Mamul
(Produkt)

Fiyat
(Price)

Tutundurma

(Promotion)

Dagitim
(Place)

insanlar

(People)

Suregler

(Proceses)

Fiziksel Kanitlar

(Physical
Evidence)

Firma Penceresinden Tuketici Penceresinden
Bakildiginda Bakildiginda

Deger

(Customer Value)

' N

Musteriye Maliyet

(Cost to Customer)

\ J

iletisim

(Communication)

Kolaylik
(Convenience)

Dikkate Alma
(Consideration)

Koordinasyon

(Coordination)

Teyid
(Confirmation)

Kaynak: ‘Turizm Isletmelerin Pazarlamasinda 7P ve 7C’ Istanbul, Altunisik, 2009, s. 47.



Destinasyon yonetiminin etkili olabilmesi i¢in farkli uygulamalarin ve sartlarin
uygulanmasi1 gerekmektedir. Bu sartlarin ve uygulamalarin dogrultusunda destinasyon
pazarlama bdliimiinden ya da isletmelerden gelecek bilgilerdir. Dolaysiyla bu bilgiler
destinasyon yOnetiminin etkin olabilmesi i¢in amaglar1 belirleyen ayn1 zamanda bu amaglar
dogrultusunda planlarin yapilmasini saglamaktadir. Onemli konularim birisi de hedef pazara
sunulacak tirline dogru bir sekilde pazarlama karmasinin belirlenmesidir. Klasik destinasyon
pazarlama karmasindan (4P) yola ¢ikarsak:

Uriin

Destinasyon pazarlamasinda iiriin — turistin yola ¢iktig1 andan itibaren tiikettigi biitiin
mal ve hizmetlerinden olugmaktadir. Bununla birlikte turistin kullanacag: ticari turistik
iiriinler de var. Ornegin, ulasim, konaklama, eglence programlari, rehber vb. Bir de
destinasyona ait olabilecek triinler de vardir onlar: park, sokaktir. Destinasyonun turiste
sundugu hizmetleri ve fiziksel {liriinleri birleserek destinasyona imaj saglayabilir. Bunun yanm
sira destinasyonun en istlin sayilan bir riinii olmasi gerekmektedir. Yani turist o
destinasyona belli bir 6zelligini ziyaret etmeye gelir. Mesela, Avrupa’daki bir turist
Denizli’ye Pamukkale’yi gérmek icin gitmesi gibi, bir destinasyonun ilgi ¢ekici bir seyin
olmasi gereklidir. Bunun gibi 6rnekler ¢oktur, Ornegin: Paris denince akla “Eyfel Kulesi”

gelir, Izmir denince “Asansér” akla gelir (Ozkan, 2012).
Fiyat

Ozer’e gore (2012) turistlerin destinasyonun tiirlii iiriin bilesenlerine 6demis oldugu
toplam fiyatidir. Genelde destinasyondaki tiriinler talebe dayali fiyatlandirilir. Ciinkii miize
giris ticreti, tiyatro ve diger eglence tiirlerinin fiyati, o etkinlige olan ilgi ve degere gore

fiyatlandirilir.
Dagitim

Dagitim stratejisi destinasyon iiriinlerinin tiikketiciye satma siirecidir ve bu nedenle de
bliylik bir 6nem kazanmaktadir. Dolaysiyla her tur operatorleri, seyahat acenteleri
destinasyonun dagitim kanallar1 olarak sayilir. Onlar sayesinde mevcut tiiketiciye tur paketini

satin alma kararin1 etkilemektedir (Akkilig, 2005).
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Tutundurma

Destinasyon pazarlamasinda tutundurma - destinasyonun bilinirligini arttirmada
onemli rol oynayip, tiim varliklarini cazibe haline getirip, tiiketiciye sunmaktir. Tutundurma
faaliyetinde reklam ve imaj ¢aligmalar1 da yer almaktadir. Rekabet ortaminda daha {istiin
olabilmesi ya da olumsuz algilanan imaj1 diizeltme g¢alismalar1 yapilip, turiste en iyi, en

parlak tarafindan gostermeye calisan bir faaliyet tiirtidiir (Atay, 2003 akt. Cicek, 2017).

Destinasyon pazarlamasinda hedef kitle belirlendikten sonra pazarlama karmasi ile
ilgili stratejiler olugturulmaktadir. Destinasyon pazarlama karmasinin 6énemli bileseninden
biri liriindiir (destinasyon) ve onun stratejileri olusturulmalidir. Turizm alaninda pazarlama

karmasi bilesenlerinin standartlasmasi oldukca zor olmaktadir (Ozer, 2012).

Ozetle, pazarlama karmasini vazgecilmez temeli sayilan 4P elamanlari her zaman
isletme yoneticileri ve pazarlamacilar tarafindan uygulanacaktir. Fakat 8P, 10P’ler ise

yardimci veya yedek elamanlari olarak yasamini siirdiirebilecektir.

Turizm sektorii bir hizmet pazarlamasi olarak goriilmektedir. Dolaysiylayukarida
bahsedildigi gibi geleneksel pazarlama karmasin 4P’sine hizmet pazarlamasinin 6zelliklerine
gore daha 3P eklenmektedir: Insan (people), siirec (process), fiziksel kanitlar (physical

evidence).
Pazarlama karmasindaki 3P’nin tanimai:

Siire¢ (process): Siparislerin alinmasindan hizmetlerin verilmesine kadar olan fiiretici ile

tiikketici arasindaki siiregtir.

insan (people): insan her seyin merkezidir. Hizmet ve iiriinii saglayicilar ve ayn1 zamanda

0 hizmeti kullanicilar/tiketicilerdir.

Fiziksel kanitlar (physical evidence): Hizmetlerin saglanmasinda kullanilmakta olan
baglica {iriinler sonra da arag¢ ve altyapilardir. Bunlar temel hizmet {iriiniinii desteklemekte

olan somut isaretlerdir.
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Sekil 2. Hizmet Pazarlamasi Karmast

da -

Kaynak:https://marcom.wordpress.com/2015/12/15/hizmette-pazarlama-karmasi/

Pazarlama cabalarinin yonetimi

Son asamada pazarlama cabalar1 yonetilir. Pazarlamanin temel goérevinden biri
isletmeye/destinasyona hedef aldig1 pazarlarda giiclii rekabet tistiinliiglinii, stirdiirebilirligini,

siirekliligini saglayacak pazarlama programlarini gelistirmektir.

Destinasyon pazarlama siirecinde pazarlama karmasini ayr1 bir siire¢ olarak da
gorebiliriz. Destinasyon pazarlama siirecini ikiye ayirarak inceleyebiliriz. Pazarlama
karmasindan 6nceki agamalar1 pazari konumlandirma siireci olarak ve pazarlama karmasi ise
tiketici ile iretici, Uretici ile tiiketici arasindaki bagin saglanma siireci olarak
gosterilebilmektedir. Pazarlama karmasi destinasyon pazarlamasinda hedef Kkitleye
ulagiminda etkili rol oynamaktadir. Pazarlama karmasi iiriin ve hizmete, destinasyona ve
hedef kitleye gore fiyat 6n plana ¢iktig1 zaman diger destinasyon igin iiriin 6n plana ¢ikabilir.
Pazarlama karmasinin dogru uygulandigini turist akisina, memnuniyetine, elde edilen gelire

gore fark edilmektedir (Ersun, 2011).

20



1.3.3. Destinasyon pazarlanmasinda strateji

Stratejiler kullanim sektoriine gore farklilik gosterebilir. Pazarlama stratejisi,
pazarlama calismalarinin {stesinden gelmesi gereken hedeflerin agiklanmasi anlamina
gelmektedir. “Ne” sorusuna cevap vermektedir. Pazarlama stratejisi isletmelerin hedeflerinin

dogrultusunda sekillenmektedir (Gard, 2010).

Stratejiyi, yeniligi, ilerlemeyi, degiskenlerin kontrol altina alinmasini, tahsis edilmis
potansiyel kaynaklara sahip olunmasini, personelin bilingli bir yonelim i¢inde bulunmasini
gelecegin uzun vadeli olarak sistematik bir sekilde goriilerek diizenlenmesini esas

alnmaktadir (Corbaci, 1994, akt Ozdemir, 2008).

Daha once de soylendigi gibi sehir/destinasyon pazarlamasi yeni bir alan olarak
sayllmaktadir. Buna ragmen destinasyon pazarlamasi belli bir sehir ile sivil halkin arasindaki
bir koprii olusturmada 6nemli rol oynamaktadir. Sehir pazarlamasi sadece destinasyona gelen

ziyaretgilerin memnuniyetini kazanmak degildir (Karmowska, 2002).

Destinasyona yonelik pazarlama stratejisinin en 6nemli nedenleri (Karmowska, 2002)

sunlardir:
* Turist gekmek
* Yatirim ¢ekmek ve sanayi ve girisimciligi gelistirmek
* Yeni sakinleri cezbetmek
* Yerel toplumu etkilemek - 'i¢ pazarlama'

Fakat pazarlama stratejileri her zaman istenen sonuca varamamaktadir. Bazi
stratejilerin olumlu etkisi olmayan, kaynaklart dogru bir sekilde kullanamayan faydasiz
stratejilerin oldugunu ileri siiren bilimsel yaklagimlarin oldugu goriilmektedir. Metxas’a
(2002) gore destinasyona yonelik pazarlama stratejisinin basarili olmasi i¢in bazi 6nkosullar

ve Ol¢iitler bulunmaktadir. Bu 6l¢iitler sunlardir:
* Kent pazarlamasinin yerel toplum tarafindan benimsenmesi

+ Kent i¢in bir vizyonun tanimlanmasi
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* Yerel yonetimler, sakinler ve isletmeler arasindaki isbirligi
* Sehrin uzmanlik birimi ile bir tanitim ofisinin varlig

* Bu amag¢ i¢in maddi durumunun iyi olmasi

* Kentin iglerinin yillik bazda ekonomik olarak desteklenmesi
* Ana hedeflerin tanimi

* SWOT ve PEST1 analizleri

* Kentin belirli 6zelliklerinin tanimlanmasi

* Kent i¢in bir imaj yaratma ve yonetme

* Ana hedeflerin 6nem derecelerine gore siralamasi

* Her ayr1 eylem igin fizibilite ¢aligmasi

* Sehrin dis ortamina pazar arastirmasi

* Sehrin i¢ ortamina pazar arastirmasi

» I¢ hedef pazarlarinmn béliimlenmesi

* D1§ hedef pazarlarinin segmentasyonu

* Her eylem icin uygun yontemlerin kullanilmasi

* Sehrin 6zelliklerine gore promosyon paketi olusturulur

* Her bir eylem i¢in stratejik planlama - esnek eylem planlari

* Geri bildirim prosediirleri, pazarlama politikalarinin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi

vekentsel gelismedeki etkisi (Dogan, 2002).

Turizm alaninda pazarlama stratejisi ¢evre faktorlerin ve turistik tiriinlerin arz1 olarak
ifade edilebilir (Kasli, 2009). Her bir isletmenin misyonu ve vizyonu belirlenmelidir. Neye
ve nasil varilacagina on goriislii planlar, hedefler belirlenmelidir. Ornegin, bir destinasyon

olarak Eskisehir’in misyonu: “Sehrimize, kalite standartlar1 i¢erisinde ve kesintisiz su ve atik
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su hizmeti saglamay1 amaglayan dinamik, ongoriilii, ¢evreye saygili oncii bir kurulus
olmaktir. Ana faaliyet alan1 kapsaminda hizmet anlayisinda ve uygulamasinda iilke ¢apinda
ornek ve oncli kuruluslardan biri olmak™; Vizyonu: “Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi
sinirlart igerisinde yasayan tlim kisi ve kuruluslarin igme, kullanma ve endiistri suyunu ilgili
yasal mevzuata uygun olarak temin etmek, kullanicilara ulastirmak, olusan atik sular1 sehir
merkezinden uzaklastirmak ve aritmaktir. Ulkemizin, Eskisehir halki ve ¢alisanlarimiz igin
deger yaratan bir kurum olmaktir” (Kurum, 2015). Dolaysiyla isletme yoneticilerin
pazarlama faaliyetlerinde islerini kolay yiiriitebilmeleri i¢in 1yi bir plan yapmalari, diizgiin
bir biit¢e olusturmali, her ¢alisan kendine ait sorumlulugu iistlenmeli, herhangi bir durumlara
“B” planin1 hazir tutmalidir. Turizm endiistrisindeki her bir firma biiyiimeyi ve pazar payimi
arttirmay1 amaglar (Kasli, 2009). Pazar pay1 biiyilidiikkge etrafinda rakiplerin oldugunu
unutmamali ve bu nedenle rekabetgi stratejilerinin (pazar lider stratejisi, pazara meydan

okuma, pazari izleme, pazarda uygun yere talip olma stratejileri) olmasi gerekmektedir.

1.4. Destinasyon Bilinirligi

Destinasyonun ¢ekiciliklerini arttirmak amaciyla tipki isletmelerin mal ve
hizmetlerinin markalanabilecegi gibi destinasyonun da markalanabilecegi, bilinirliginin
arttirilabilecegi diisiiniilmektedir. Dolaysiyla markalasan herhangi bir destinasyon insanlarin
veya turistlerin farkina varmasini ve arzu edilen isteklerin bir araya getirerek cekiciligini

arttirmaktadir (Rainisto ve Kotler, 2007 akt. Cer¢i, 2013).

Glniimiizde turizm sektorii sosyo - ekonomik acidan bakildiginda onemli rol
oynamaktadir. Turizmin gelismesi i¢in destinasyonlara ihtiya¢ duyar, destinasyonlar ise
cekiciligi ve cazibesi yiiksek olmasina ragmen ziyaret eden turisti olmayinca anlamsiz
olmaktadir. Dolaysiyla destinasyon ve turizm bir-birine baghdir. Cogu gelismis tilkelerde

turizm sektorii ekonomiyi ileriye stiren bir lokomotif sayillmaktadir.

Destinasyonun  bilinirligi artmas1 i¢in pazarlama ¢aligmalar1 yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Buna 6rnek olarak Cin Cumhuriyetinin Hainan tatil tesisi getirilebilir. Hainan

daha 6nce babyboomer kusagina yonelik “ikinci sinif” sayilan bir tatil yeri idi. Altyapinin az
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gelismisligi ile ilgili olarak, bu il kendi ekolojik ve terapotik turizmini ele alarak Rus turizm
acenteleri ile isbirligini kurdular. Liiks oteller i¢in biiylik indirimler yapildi, charter ugus
seferleri birgcok Rusya sehrinden dogrudan diizenlendi. Bir¢ok Avrupa iilkelerinde turizme
olan talep %30-%50’ye kadar diismekte ve nedeni de diinyanin ¢ogu Asya iilkelerine

yonlenmektedir.

Tablo 2.Uluslararas: Turist Akisi

Uluslararasi Turist Akis1
(milyon) Bir 6nceki seneye gore
degisim (%)
Siralama 2015 2016* 15/14 16*/15
1 Fransa 84.5 82.6 0.9 -2.2
2 ABD 77.5 75.6 3.3 -2.4
3 Ispanya 68.5 75.6 55 10.3
4 Cin 56.9 59.3 2.3 4.2
5 Italya 50.7 52.4 4.4 3.2
6 Birlesik Krallik 344 35.8 5.6 4.0
7 Almanya 35.0 35.6 6.0 1.7
8 Meksika 321 35.0 9.4 8.9
9 Tayland 29.9 32.6 20.6 8.9
10 | Tirkiye 39.5 . -0.8

Kaynak: World TourismOrganization (UNWTO) ©

Destinasyonun c¢ekiciligini arttirmada ilk oOnce turistin bolgeye gelebilmesi igin
yollarin yapilmasi yani fiziksel alt yapiin giiglendirilmesi, kalmak i¢in otellerde ya da
konuk evlerinde indirimli fiyatlarin uygulanmasi, kaliteli hizmet sunulmasi ve yerel halkin
turistlere olan olumlu davranislari son derece Onemli olmaktadir. Bununla birlikte
destinasyona ait olan festivaller: milli festival (Londra - St. Patrick festivali); tiyatro
gosterileri: buz tizerindeki sov, Romanza gosterisi — Almanya; sinema ve tiyatro festivalleri:
Cannes Festivali, Cannes — Fransa; gastronomik festivaller: Uluslararas1 Bira Festivali,
Berlin (Almanya); ¢icek gosterileri: Krizantem festivali (Japonya); moda gdosterileri: Ready

toWear, Paris (Fransa); spor etkinlikleri: Olimpiyat Oyunlar1 ve uluslararasi yarigmalart.
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Pazarlamacilar yukarida bahsedildigi etkinlikleri gelistirerek destinasyona turistleri

cekebilme firsatini elde ederler.
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2. DESTINASYON PAZARLAMASINDA KENT MARKASININ
YARATILMASI

2.1. Marka Kavramimnin Tanimi

Tim diinyada oldugu gibi Kazakistan’da da son on yildir, markalara olan ilgi
artmistir. Tarihsel olarak bakarsak, Ingilizlerin ‘brand’ kelimesi (Tiirkge karsilig1 ‘marka’)
‘damga’ anlaminda kullanilmistir. Antik c¢agda, hayvanlarin sahibine sigir sahipligini
belirtmek amaciyla hayvan viicuduna igaret (damga) konulmustur. Bununla ilgili ilk veriler,
M.O. 5000 yil éncesine ait hayvanlarin kaya resimlerinde bulunmaktadir. XVII. ve XVIII.
yiizyillarda, Avrupa'daki ticari markalar, {iretim yerinin ve iriin kalitesi garantisinin bir
simgesi olarak yaygin bir sekilde kullanilmistir. XIX. yiizyilin sonlarinda — XX. ylizyilin
baslarinda sanayi ve iletisim araglarinin gelismesi nedeni ile marka kullanimlar1 basladi. Bu
donemde “Coca-Cola”, “Singer”, “Kodak’, “Heinz”, “Ford” ve digerleri gibi markalar ortaya
cikti. Markalarin gelisiminde gergcek bir atilim, ekonominin kiiresellesmesi, radyo ve
televizyon programlarinin  gelismesiyle, internetin gelisiyle, ulasim ve iletisimin
gelistirilmesi ile XX. ylizyilin ikinci yarisinda baslamistir. Markalarin gelisimi ve yaygin
dagitimi, reklam ajanslarinin ortaya ¢ikmasinin yam sira, ticari markalar ve fikri miilkiyet

alanlarinda mevzuatin gelistirilmesi gibi faktorlere de katkida bulunmustur (Urasova, 2010).

Hizli degisen ¢agdas zamanimizda marka tiiketicilerin ve ireticilerin hayatinda
onemli rol oynamaktadir. Eliot (2003) bu degisimin nedeni olarak teknolojiyi
tanimlamaktadir. Ciinkii bu degisimler tiiketicilerin secim yapma siireglerini etkiledigini

gostermektedir.

Giliniimiizde markalar1 sadece paketlenmis tirtinler ya da giysi olarak algilamak dogru
degildir. Ciinkii artik her sey marka olabilir hatta bir {inlii birey bile marka sayilabilir. Iste bu
markalar tiiketici ve lretici arasinda olumlu iletisim kurabilmek, olumlu tepkilere sahip

olabilmek i¢in son derece dnemlidir (Knapp, 2006 akt. Okay, 2017).

“Marka” sozciigiiniin altinda birka¢ unsur yer almaktadir. Ornegin, belli bir {iriiniin

kalitesi, imaj1, degeri, miisteri memnuniyeti, reklam caligmalari, rekabette siirdiirebilir

26



olmasibunun hepsi tiikketicide ‘marka’ {irlin algisini yaratabilir (Ozan, 2004. akt. Baser,
2015). Dolaysiyla markanin 4 temele dayandigi sdylenmektedir (Satici, Marka Tanimi,
2012):

e Tatmin - herhangi bir marka tiiketicinin istek, arzu, beklenti tatminin karsiligidir. Bu
tatmin ruhsal ya da fiziksel olabilir.

e lIsbirligi — marka tiiketici ile tatmin konusunda isbirligi kurabilmektedir. Bu isbirligi
hizmetlerde ¢alisanlarin tiiketicilere gergeklestirdikleri iletisimde saglanir.

e lliski - marka tiiketicilerle giivene, empatiye, dayali riskten koruyucu iliskileri
gelistirmektedir.

o OyKkii — her markanin anlatilmasi gereken, kendine 6zgiin dykiisii olmalidir.

Bu giine kadar “marka” tanimin1 yapan ve bu konu tizerinde birgok bilim adamlarinin
yaptig1 arastirmalar1 vardir. Diinyanin her tarafinda bilim adamlar farkli tanimlari
belirlemiglerdir. Onlarin hepsinin ortak noktasi ise, markanin iiretici ve tiiketici arasindaki

karsilikli fayda oldugu sdylenebilir.

David Aaker’e (1991) gore marka: “Marka iiriinleri ya da bir satici veya satici
gruplarimin hizmetlerini tamimlayan ve bu iiriin ya da hizmetleri rakiplerinden farklhilastiran
(logo, trademark, paket dizayni gibi) aywrt edici sembol ya da isimdir. Marka bundan dolay
miisteriye tirtintin kaynagini gésterir ve miisteriye hem de iireticiye belirleyici goriinen

tiriinleri temin etmeye ¢aligsan rakiplerden korur”.

Genel olarak, bir iirliniin, fiziksel mallar, hizmetler, deneyimler, olaylar, kisiler,
yerler, miilkler, organizasyonlar, bilgi ve fikirler de dahil olmak iizere bir istekten veya
ihtiyactan tatmin olabilmesi i¢in bir pazara sunabilecek bir seydir(Kotler ve Keller, 2015).Bu
su anlama gelmektedir: her sey iiriin olabilir 6rnegin, market raflarinda gordiigiimiiz sudan -
otel tesislerine kadar, yiyecekten - dis macununa kadar, belli bir sokaktan - iilkeye kadar
hersey. Dolaysiyla bunlarin taninmasi, olumlu imaja sahip olmasina ‘marka’ olmanin 6nemi

olarak sOylenebilir.
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American Managment Associaton markayr soyle tanimlamaktadir: marka — bir
saticinin mal veya hizmetini, diger saticilarin sahiplerinden farkli olarak tanimlayan bir isim,

terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir (Cohen, 2011).

Markalar tiiketicinin zihninde 2 farkli yonde algilanir. Birisi, fiziksel algi 6rnegin,
ayakkab1 aldigimizda hafif oldugunu (pratik) diisiiniiriiz. ikincisi ise bu ayakkabimin bize
prestij sahibi (duygusal) oldugumuzu hissetirir. Dolaysiyla marka dedigimizde sadece
fiziksel 6zellikleri degil ayn1 zamanda tiiketicide izlenen duygular, hisler s6z konusu olabilir.
Diger ornekle agiklamak gerekirse, 6rnegin, bir ¢ikolata “spportif” ya da bir sigara “elit”
olabilir mi? Tiiketiciler bu friinleri dig goriiniisiine gore ya ambalajlarina gore boyle
hatirlamamktadirlar. Eger {iretici o degerleri tasiyorsa bunlart {irettigi {riinlere
aktarabiliyorsa, ancak o anda tiikticininin zihninde o sigaray1 kullandiginda “elit”, ¢ikolatay1

satin aldiginda “sportif” diisiincesini algilanmaktadir (Tamberg, 2006).

Diger tanimlarda markanin ne olmadigim1 vurgulayarak acgiklama yapilamktadir.
Ornegin, marka logo degildir, marka sembol ve cingl degldir. Bunnlar markay: etkiler, ancak

br marka tiim bunlar1 ve daha fazlasini1 kapsadigini Robison iddia etmektedir (Wells, 2016).

2.1.1. Tiiketici agisindan marka

Tiiketici bakis agisindan, marka sadece bir {iriiniin ya da hizmetlerin 6zellikleri
degildir. Bir marka herseyden 6nce mallarin, hizmetlerin tiiketimindeki kimlik, sembollere
sahip olan ve o {irliniin sundugu somut ve soyut faydalarinin bir kombinasyonudur (Klopova,

2017).

Hig¢ kimse harcadig1 paralarin havaya gitmesini istemez. Yani satin aldiklari tirtinden
hosnut kalmak isterler. Cogu zaman insanlar etrafindakiler tarafindan onaylanmak ister.
Dolaysiyla, satin aldiklar iirlin marka ise, tiim bu istek arzularini karsilayacagini diisiiniirler.

Bundan dolay1 markanin tiiketiciler i¢in 6nemli olma nedenleri vardir (Satici, 2012):

- lIk énce, tiiketiciler istedigi {iriinii kolay bulurlar.

- Sahip olduklart marka tirlinii kullanim siiresince garanti saglar
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- Marka iiriin arastirma faaliyetlerini saglar
- Marka iiriin tiikketiciyi tatmin eder
- Marka iriin tiiketici i¢in deger yaratir

- Marka olan iiriin herzaman giiven hissini verir

2.1.2. Ulke agisindan marka

Marka sozctigli duyulunca, tiiketicinin zihninde ister istemez taninan ve kaliteli prestij
irtinii olusur. Bu nedenle bir marka ait oldugu destinasyonun taninmasina da yardimaci
olabilmektedir. Ornegin, diinyaca iinlii markalar, kendi miisterileri ile kurdugu bag sayesinde
tilkeye iin kazandirmakla birlikte gelir de saglayabilmektedir. Dolaysiyla, iilke ekonomisini
de bir kat daha yiikseltmis olabilmektedir. Bundan yola ¢ikarak bir iilkede ne kadar taninmis
marka varsa, o kadar zengin sayilabilmektedir. Eski ama giiglii markalar, zamanla iilke ismi
ile anilmaya baslarlar. Ornek olarak Isvigre’nin gelir diizeyine katki saglayan diinyaca iinlii
tirtirnlerini sayabiliriz: Nescafe, Nestle, Rolex ve Swatch. Bu iiriinler sayesinde tilkenin de
tamnirh@ yiikseldi diye sdylenebilir. Ulkelerin tanmmasinda bir tek iiriinlerin degil aym
zamanda kiiltlirel etkinliklerinin de biiyiik bir pay1 vardir. Mesela, Fransa’daki “Caanes”
festivali, ilk olimpiyat oyunlarinin gectigi iilke, Yunanistan vb.bunun hepsi insan zihninde

marka olarak algilanir ve hafizalarinda 6yle kalir (Derici, 2002).

Yukarida sdylenenlere farkli agidan bakan, Hakan Senbir marka stratejisti, bu konuda
Italya’nin Parma sehrinden yola ¢ikarak 6rnegi anlatmaktadir. Parma sehri parmesan ile {inlii
oldugunu ve iilke olarak Italya’nin marka 6ziinden gelen lezzet ¢agrisimi Parma’nin isini
kolaylagtirdigina inaniyor. Fakat Tiirkiye’nin Afyon sehrinden bahsederken, Afyon ig¢in
lezzetin, mermerin, termalin sehri demek dogru olmadigini iddia etmektedir. Mermer ve
termal ile ilgilenen kitle farklidir ve sadece lezzete vurgu yapmak ta dogru olmadigini ileri
stirmektedir. Ciinkii hangi iiriiniin lezzetinden bahsedildigi lilkeye gelen yabanci turist i¢in
pek anlagilir olmayacagmi sdyleyerek, sehrin markalagsmasindan Once, “lilkenin

markalagsmas1” gerektigini ileri stirmektedir (Senbir, 2015).
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2.2. Marka Imaji1 ve Kimligi

Marka imaji, tiiketicilerin belli bir marka hakkinda zihinlerinde olusturduklar1 goriintii
veya izlenimdir. Marka giiven igeren bir iliskidir (McNally, 2004). Nilson (1998) markanin
sadece bir isim olmadigini belirten bir takim kriterlerden bahsetmisti: bir marka belli bir
degere sahip olmali. Farklilik diger markalar ile tanimlanabilir, ¢ekici ve belirgin bir kimlige
sahip olmasi gerektigini soylemektedir. Wijaya’ya gore (2011) markalasma, tiiketicilerin
hayatini1 etkileyen, spesifik bir anlam ve duygu yaratabilmesi i¢in, ¢esitli iletisim yollar1 ve
stratejileri araciligiyla tiiketicilerin zihninde ve kalplerinde bir iz olusmasi siirecidir.
Markalasma faaliyeti, marka iletisim stratejisinin uygulanmasi ve marka gelistirme siirecinin
bir parcasidir. Marka iletisimi perspektifinde marka imaj1, marka gelistirme siirecinin en
onemli elementlerinden biridir. Ciinkii marka imaj1 yalnizca iiriinii satin alma amaciyla
olusturulmuyor. Bununla beraber tiiketiciler bir hedef kitle olarak markanin ilettigi mesajlari

nasil yorumladiklar1 ve nasil hayata gecirdiklerini gostermektedir.

Marka imaji, bir markanin gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢linkii markanin
itibart ve giivenilirligi ile ilgili marka imaj1, daha sonra tiiketici kitlesinin bir iriinii veya
hizmeti denemek veya kullanmak i¢in “yonergeler” haline gelmektedir. Marka imaji, marka
hakkindaki bilgi ve bilgiden olusan genel alginin bir temsilidir. Marka imaj1, bir markaya

segim (tercih) olusturan tutum ve inanglarla yakindan ilgilidir.®

Bir markanin imaj1 nesnel veya 6znel gercekligi yansitan algiy: temsil eder. Algilarin
temsili ile olusturulan imaj, marka sadakatine sahip olsa bile bir {irlinli satin alma kararinin
temelini olusturuyor. Aaker'a (1991) gore, tiiketiciler genellikle iinlii markaya sahip tiriinleri
satin alirlar, ¢iinkii taninmis {iriinlerle daha rahat hissederler. Taninmis markanin daha

giivenilir ve her zaman ulagilabilir oldugu bellidir. Hig siiphesiz, tanidik bir markanin

®Bambang Sukma Wijaya“Dimensions of Brand Image: A Conceptual Review from the Perspective of Brand

Communication”, European Journal of Business and ManagementJakarta, Indonesia, 2013
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tiiketiciler tarafindan segilmesinin, tanidik olmayan bir markadan daha fazla potansiyel

oldugu varsayimi vardir (Aaker, 1991).

Sekil 3. Marka Imajinin Boyutlar:

Marka
Kimligi

Marka
davranisi
ve tutum

Marka
¢agrisimi

Marka
yetkinlig
I ve
faydalar

Marka
kisiligi

Kaynak: Brexendorf&Kernstock, 2007; Wijaya, 2012

Marka imaji boyutlarinin ilk boyutu ise, marka kimligidir’. Marka kimligi, De
Chernatony’in aciklamasina gore (1999) kimlik “markay1 digerlerinden farkli kilan, sirket
merkezli, amag ve degerleri igeren bir sistemdir”. Marka kimligi, tiiketicileri, logo, renkler,
sesler, kokular, ambalajlar, konumlar, kurumsal kimlikler, sloganlar ve digerleri gibi diger
marka veya tirlinlerle kolayca tanimlayan ve farklilastiran marka veya triinle ilgili fiziksel

veya somut kimlikleri ifade eder (Sen, 2014).

" Leslie de Chematonyl “Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand Identity and Brand
Reputation «, Journal of Marketing Management, 2010
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Ikinci boyut, marka Kisiligidir. Aaker (1997), marka kisiliginin yetkinlik, samimiyet,
heyecan, sofistike ve saglamlik gibi ¢esitli boyutlarindan bahsederken, Plummer (1985),

marka kisiligini “gen¢”, “renkli” ve “hosgoriilii”’ gibi karakter tonlariyla gostermektedir.

Ucgiincii boyut, marka cagrisimidir. Marka ¢agrisimi tiiketicide o marka ile baglantili,
spesifik ¢agrisim olusturur. Ornegin, Italya degince akla ister istemez moda gelir, Obama

degince akla ilk siyah Cumhurbaskani olarak hatirlanir.

Dordiincii boyut, marka davramisi ve tutumudur. Marka tutumu ve davranislari,
tiiketici kitlesi ile iligki kurarken markaya bagli iletisim tutum ve davranislarini, faaliyetlerini

ve niteliklerini igerir ve ¢alisanlarin, marka sahiplerinin davranislarini da etkilemektedir.

Besinci boyut, marka yetkinligi ve faydasidir. Yetkinlik ve fayda markanin sundugu
bir degerdir. Bu degerler tiiketicide olusan tiim arz, talep, istekleri ¢6zebilmek icin yararlidir

(Keller, 1993).2

Cesitli uzmanlarin marka kimligi hakkinda goriislerini 6zetleyen, Litvinov (2007) bu

konuda soyle bir sonuca varmustir:

- Markaya ait olan benzersiz 6zelliklerini ortaya g¢ikararak, tiiketiciyi satin almaya
motive eder.

- Tiketiciler tarafindan, markay1 tanima siirecinde etkili rol oynar.

- Kendine 6zgii benzersizligi olusturur.

- Marka yonetiminin model ve marka imajin1 olusturan motivasyonel unsurdur.

Boylece marka kimligi, tanimlama, farklilagsma ve tiiketici davranigina sahip bir marka

olusturmak i¢in tasarlanmis bir kavramdir (Litvinov, 2007).

JN. Kapferer’e(2006) gore, marka kimligi, marka yOnetimin de Onemli bir
kavramdir. Aaker ve Johim-Styller (1991) ise marka kimligi marka stratejisinin temel tasi
oldugunu ifade etmektedir ve bu ifade ile Kapferer hemfikir oldugunu belirtmektedirler®.

Aaker (1991) marka kimliginin ‘kalkinma yoniinii belirledigini, marka amacini ve markanin

8 https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1362/026725799784870432
°Imaj ve markanin genel 6zellikleri: benzerlikler ve
farkliliklarhttp://www.madipi.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=27&limitstart=12
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varolus nedenini agiklar’ diye ifade etmektedir. McKinsey danigsma sirketinin uzmanlari ise
giiclli bir marka olugmasi i¢in en 6nemli kriterlerden biri markanin ‘kimliginin’ olmasidir

diye agiklamada bulunmaktadir (Kort, 2007).

Yukarida bahsedilen marka imaj1 boyutlar1 sadece iiriinler i¢cin gecerli olmayip,
hizmet sektdriinde de kullanilmaktadir. Ornegin bir turist tatilini nerede gegirecegi hakkinda
diisiintirken, ilk once imaj1 olumlu olan yerleri seger, istedigi etkinliklerin olup olmadigin
arastirir. Geng birisi ise eglenceli, canli bir yerleri segcerken daha olgun yastaki turistler, sakin,
dinlenebilecegi, kiiltiir acisindan zengin bir yerleri secer. BOylece destinasyonun imajina
gore tatil yerleri secilir. Bu nedenle de destinasyonun markalagsmasit Onemlidir ve

markalagmasi i¢in imaj ¢alismalar yiiriitiilmesi gerekmektedir.

2.3. Markalasmada Maskotlar

“Maskot” kelimesi Fransiz “mascotte” kelimesinden ¢evrildiginde “sans” anlamina
gelmektedir. Bu kelime ilk defa 1867 senesinde Fransiz bestecisi Edmond Audran tarafindan

“La mascotte” operasinda kullanilmist1 (Kuznesov, 2016).

Diger ifade ile maskot, sans getirmesi umulan bir kisi, herhangi bir hayvan hatta esya
da olabilmektedir. Maskotlar sadece kagit ilizerinde basili degil, kostiimli sekilde de

olabilmektedir (Tek, 2004. akt. Siileyman, 2015).

Maskotlar tiiketicinin dikkatini ¢ekmesinde son derece basarilidir. Bu nedenle de
tikketicilerin zihninde iyi bir sekilde yerlesmektedirler. Maskotlar ilk zamanlarda olimpiyat
oyunlarinda kullanilmistir. Giiniimiizde neredeyse tiim {irlinlerin maskotlarini televizyon
ekranlarindan baslayip, sokakta gezen kostiimlii maskotlara kadar gorebiliriz. Dolaysiyla

markalarin taninmasina maskotlarin biiyiik katkist vardir.

Daha oOnce yukarida bahsedildigi gibi, maskotlar, iiriinleri markalastirdigi kadar
tilkeleri de markalastirabilmektedirler. Olimpiyat tarihinde maskot kullanimi ilk olarak 1972
senesinde Miinih Olimpiyatlarinda gerceklestirildi. 1992°de ise Barselona Olimpiyatlari

oncesinde, olimpiyat maskotlar1 o iilkenin benzersiz hayvan goriintiilerinden olusmaktaydi.
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Daha sonra ise farkli anlamlarda iilkeyi temsil eden degerler de maskotlar olarak

olimpiyatlardaki yerlerini aldilar.

Omek olarak, Rusya 1980 senesindeki Olimpiyat maskotu olarak “ay1”y1
belirlemislerdi. Olimpiyat sonrasinda bu ay1 maskotmilyonlarin aklinda Moskova’daki Yaz

Olimpiyatla ilgili hatirlanmaktadir.

Resim 1. ‘Mishka’ 1980 senesindeki Moskova Yaz Olimpiyat Maskotu

Kii¢iik ve basit bu maskotlar olimpiyat zamaninda o iilkenin ekonomisine de kar
saglamaktadir. Mesela: maskotlarin simgesi olan hatiralik esyalart olimpiyat zamanlarinda
en ¢ok satilan tiriinler olarak sayilmaktadir. Soci Kis Olimpiyat sirasinda Rus pazarlamacilari
tarafindan olusturulmus maskotun, rekorlar kirarak iilke ekonomisine 1,3 milyar dolar kar
saglamisti. Bununla birlikte, en ¢ok satilan {iriin olarak, maskotun kii¢iik oyuncaklari oldugu
sOylenmektedir (Kuznisov, 2018). 2020 senesinde gergeklesecek Yaz Olimpiyatlari igin
Tokyo ev sahipligini yapacaktir. Bu ev sahipligini yapmak isteyen adaylarin arasinda
Istanbul da vard1 ama segenek Tokyo’ya diismiistii. Her Olimpiyat oyunlarinda oldugu gibi
Tokyo Yaz Olimpiyatlarinin da maskotlar1 belli oldu.
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Resim 2. Tokyo Yaz Olimpiyat Maskotlariotlart

Japonya'da diizenlenmekte olan 2020 Olimpiyatlari'nin maskotlar1 Subat ayinda
belirlendi ve ¢izimleri paylasildi. Maskotlarin orijinal ve son halleriyse heniiz goriiciiye
cikti. Miroitawa (gelecek ve sonsuzluk kelimelerinin birlesimi) ve Someity (Japonya'da
tinlii olan someiyoshino adli kiraz ¢igegi) isimli iki maskot, ilkokul ¢ocuklarinin oylartyla
secildi (Oraman, 2018).

Bundan yola ¢ikarak 20 sene oOnceki Olimpiyat oyunlarmin maskotlarini

inceleyebiliriz.

Resim 3. 2000 senesindeki Sidney Olimpiyatlar

2000 senesinde Yaz Olimpiyatlart Avustralya'nin Sidney kentinde diizenlenmisti.
Ulkeyi ii¢ tane maskot temsil ediyordu. Olimpiyatlar1 temsil eden Olly, Sidney sehrini
temsile den Syd ve Milenyum'u temsil eden Milly.
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Resim 4. 2004 Atina Olimpiyatlar:

Yunanistan'da  diizenlenerek evine donen 2004 Yaz Olimpiyat’larinda
maskotlar Phevos ve Athena'ydi. Biri erkek biri kadin olan iki kardes maskot, isimlerini
Antik Yunan tanrilarindan aliyordu. Phevos, ya da bilinen ismiyle Apollo 151k ve miizigin

tanrisiyken, Athena ise akil tanrigasi ve Atina'nin koruyucusudur (Oraman, 2018).

Resim 5. 2008 Pekin Olimpiyatlart

Sl it

Cin'de diizenlenerek kita degistiren 2008 Yaz Olimpiyatlari'nda maskotlar da evrensel
mesaj igeriyordu. Dostluk anlamina gelen Fuwa tiiriindeki bebekler, Cin'de "iyi sans
bebekleri” olarak biliniyor. Beibei, Jingjing, Huanhuan, Yingying ve Nini adli 5 Fuwa
bebegi deniz, orman, ates, toprak ve gok kavramlarini temsil ediyordu. Hatta Cin'de Fuwa

bebeklerine 6zel bir ¢izgi film bile ¢ekildi (Olympic history, 2018).
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Resim 6. 2012 Londra Olimpiyatlart

Ingiltere'de diizenlenen 2012 Londra Olimpiyatlari'nda tarihin en garip maskotlari
kullanilmis olabilir. Tek gozlii ve tirkiitiicii olan Wenlock ve Mandeville adli maskotlar iilke
yoneticileri ingiliz halki tarafindan pek sevilmedigini ama c¢ok satis saglandigini belirttiler

(Olimpyat oyunlarinin tarihi, 2016).

Resim 8. 2016 Rio de Janeiro Olimpiyatlar:

Brezilya'nin su¢ orani en yiiksek olan kenti Rio, kapkag, gasp, yankesicilik ve
bilumum hirsizhigin kol gezdigi bir sehirdir. Rionun maskotlart Vinicius ve Tom ise
Brezilya'daki dogay1 temsil ediyordu. Vinicius, Brezilya'da yasayan tiim hayvanlarin (gasp¢i
ve kapkagcilart degil, normal hayvanlarin) karigimi; Tom ise Brezilya'da yetisen tiim
bitkilerin karisimiydi (Oraman, 2018).
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Son olarak da Kazakistan EXPO — 2017 kapsaminda pazarlamacilar tarafindan
yapilan maskotlardan bahsetmek gerekiyorsa, Saule, Kuat ve Moldir isimli 3 tane maskot

belirlenmisti. Hepsi ayr1 bir anlam tagimaktadirlar.

Resim 7. Kazakistan EXPO — 2017 Maskotlar:

Saule —gilines enerjisini yani biitlin bizim gezegenimizi aydinlatan anlamina
gelmektedir. Kuat — yesil enerjiyi sembolize etmektedir. Topraklarimizin ve tabiatimizin
giiclinli géstermektedir. Moldir ise su enerjisini sembolize etmektedir. Tiim maskotlar Kazak

milli kiltiiriiniin 6zelliklerini yansitmaktadir (Adambay, 2006).

2.4. Kent Markas1 Kavrami

Sehir markas1 kavramu literatiirde farkli tanimlanmaktadir (place, nation, state, region
marketing). Rainisto’ya (2003) gore sehir pazarlamasi kavrami genelde (city marketing ve

city branding) sehir pazarlamasi ve sehir markalagmasi olarak tanimlanmaktadir.

Sehir markalasmasi sadece turistler i¢in degil, biiylime ve refah i¢in bir savas oldugu

ve markalagma disiplini demokratik bir hale geldigi bellidir (Baudot, 2018).

[k defa iilkeyi, marka olarak tanitmay1 deneyen David Ogilvy idi. David’e ¢dziilmesi
imkansiz problemleri yoldan kaldirilmasi gerekiyordu. Yani Amerikalilarin bu iilkeye olan
diislincelerini degistirilmesi lazimdi. <« Biz, Porto-Riko halkinin algisindaki ¢irkin imajdan

kurtulup, onun yerine giizel bir ada algisin1 yaratmamiz gerekiyor. Bu sizin sanayi bolgeleri,
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ingaat sektoriinii, siyasi diisiinceleri ve turizmi gelistirmek i¢in ¢ok 6nemli » oldugunu,
Ogilvi o zamanlarda soylemisti. “Ogilvy ve Mather” acentesi Porto-Riko imaji iizerinde bes
seneden askin ¢alisma faaliyetlerini yiiriitmiistii. Unlii medya kanallarini kullanarak binlerce
basili reklamlar yapildi. Sonuglar da kendisini ¢ok bekletmedi: turist akisi yiikseldi ve
diizenli yapilan anket arastirmalar sonucu ise Amerika’lilarin Porto-Riko ile olan koti

algisinin tamamen degistirildigi gosterilmisti (Svyatoslavovla, 2011).

Son zamanlarda Post Sovyet iilkelerinde pazarlama ve markalasma alanindaki teorik
ve pratik problemleri ilgi c¢ekmektedir. Ornegin, Rusya’daki ve diger iilkelerdeki
etkinliklerde bu konu biiylik bir 6nem kazanmaktadir. En biiyiik faaliyetlerinden biri de
Rusya Destinasyon Pazarlama Derneginin (2010 senesinde kuruldu) kurulusuydu.
Dolaysiyla bu dernegin asil amaci Rusya bdlgelerinin gelismesi ve sinir dist ve sinir iginde
rekabet edebilir hale getirilmesidir. Bolgelerin pazarlanmasi1 ve markalasmasi problemlerine
artan ilgi, bilimsel arastirmalara ihtiya¢ duymaktadir. Dolayisiyla her seyden 6nce, tanimlari
acikca anlamak gerekir. Ciinkii hem Rus hem de bati kaynaklarinda bolge markalagmasi
hakkinda ortak bir fikir yoktur (Vazhenina, 2012). “Sehir markasi” Dinnie tarafindan soyle
aciklanmaktadir: “sehrin hedef kitle tarafinda siradan bir sehir algisin1 bozarak, marka strateji
tekniklerini kullanarak, insanlarin yagamak, calismak, oray1 ziyaret etmek istedikleri sehre
doniistiirmek i¢in yapilan eylemdir” (Keith, 2011). Kent markas: ile ilgili olarak ileri siiriilen

diisiincelerden bazilar1 sunlardir:

- Kent markalasmasi, kendine ait sembollerin ve sehri benzersiz kilan elementlerin
hedef kitlede biraktigi izlenimdir (Moilanen, 2009).

- Kent markalagsmasi, sehrin rekabet edebilir kimligidir (Anholt, 2007).

- Kent markalagmasi, kendine 6zgii tarafini pozitif algiy1 belirlemekten daha biiytik bir

seydir. Bu o olumlu algiy1 olusturmaktir (Kavaratzis, 2008).

Kent markalagsmasina yonelik tiim tanimlarda aslinda “isim” {izerinde durulmalidir.
Bunun anlamini da s6yle aciklamak miimkiindiir: markalagsma sehre ya da bolgeye isim
vermiyor, belli bir algi kombinasyonlarinin yardimiyla o ismi “olusturuyor”. Dolaysiyla bir
sehrin ya da destinasyonun markasinin olup olmamasini sorusturmak dogru degildir. Clinki

marka sehir olarak her hangi bir potansiyel bolge, sehir sayilabilmektedir (Yurevich, 2013).
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Bolge markalagmasi, marka olusturma ve ydnetime yonelik pazarlama
teknolojilerinden biridir. Markalagsma su amaglari igerir: markayr olusturma, giiclendirme,

konumlandirma ve markanin gelisim asamasinin olusmasi, gelismesi®.

Basaril1 bir marka, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel siire¢leri etkileyen ve katkida bulunan
giiclii bir faktordiir. Sirketler ve iirlinler gibi {iilkeler, sehirler ve bireysel bolgeler de kendi
ayirt edici 6zelliklerine sahiptir. Markalagma stiresinde bu 6zellikler 6l¢iiliir, giiclii ve zayif

yonleri tespit edilip, ¢ekici 6zellikleri degerlendirilir (Oleg, 2014).

Yakubova’nin (2014) yazdigi makalede konuya iliskin Rus liteariiriinde yer alan bazi

yorumlar su sekilde ifade edilmistir:

e Brusovaya, IShepina (2010) — bolge markalasmasi, sehir halkinin ya da tiim
diinyanin sehir ya da iilke hakkinda olusan diisiinceleridir.

e T.Ataeva (2013) — destinasyon markasi, iilkenin, bolgenin, sehrin, kasabalarin
markasidir. Dolaysiyla iilkenin ya da sehrin, siyasi, ekonomi, sosyo-kiiltiirel
potansiyellerinin ve dogal kaynaklariin araciligiyla marka olusabilmektedir. Buna
ek olarak o bolgeye ait diger {iriin ya da hizmetin markasina da yansir.

e F.Go (2009) — bolgesel markalagsma, ¢gogu bolgelerin, sehirlerin, tilkelerin en degerli
varliklart olan kaynaklar1 tespit etme siirecidir. Bu kaynaklar ise: bolgede yasayan
insanlardir.

¢ N. Shaligina (2013) — bolge markalagmasi, marka olusturma ve yonetim siirecidir. Bu

siire¢c markay1 gelistirmeyi ve olusturmayi igerir.

10 Modenova Anastasya Pavlovna “ Branding Moscow As A Main Component Of Image Of Russia”, 2014
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2.4.1. Marka sehir

Her insanin kendine 6zgii enerjisi oldugu gibi her sehrin 6zel bir enerjisi vardir ve
bazen o enerji insanlar1 biiyiileyip, sehre ¢cekebilmektedir. Neredeyse biitiin kaynaklar bir
fikre dayanmaktadir, yani giderek sehirler iilkelerden daha ¢ok 6nem kazanacaklari iddia
edilmektedir. Ornegin, Richard Florida’nin 2008 yilinda yaymlanan ‘Senin Sehrin Kim?’
kitabinda rekabetin artik iilkeler arasinda olacagini sOylemisti. Son zamanlarda sehirler
iilkeden Once tanmir oldugunu fark edebiliyoruz. Mesela: Venedik, Roma gibi sehirler
Italya’dan daha taninir hale gelmistir. Tabi ki Italya’da bir markadir ama italya degince akla
ilk gelebilecek sehirlerdir bunlar. Sehirler giderek biiyliyorlar ve metropol sehirlerin sayist
cogalmaktadir. Bu da artik insanlarin kOyden sehirlere tasinmaya basladiklarinin

gostergesidir?,

Yeni ekonomi dalgasi bir iilkede ka¢ tane marka sehri barindirdig: biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Herkese belli ki, destinasyonun markalagmasi iilke ekonomisine biiyiik oranda
gelir saglayabilmektedir. Bazi lilkeler ise sirf turizm sayesinde {ilkelerini gelistirebilmektedir

(Aksoy, 2011). Asagida UNWTO tarafindan 2017 senesine ait istatistikler yer almaktadir:

Tablo 3. Diinayca turist agirlama listesi

Uluslararasi turizm gelirleri uUss$ Yerel para
birimi

(Milyar) Degisiklik (%) | Degisiklik (%)

Ne 2015 2016 15/14 16/15 15/14 16/15

1 ABD 205.4 205.9 7.0 0.3 7.0 0.3

2 Ispanya 56.5 60.3 -13.3 6.9 3.8 7.1

3 Tayland 44.9 49.9 16.9 11.0 23.0 14.7

4 Cin 45.0 44.4 2.1 -1.2 3.6 5.3

5 Fransa 44.9 425 -22.9 -5.3 -7.6 -5.1

6 Italya 39.4 40.2 -13.3 2.0 3.8 2.3

7 Birlesik Krallik 45.5 39.6 -2.3 -12.9 5.2 -1.4

8 Almanya 36.9 374 -14.8 1.4 2.0 1.7

9 Hong Kong (Cin) 36.2 32.9 -5.8 -9.1 -5.8 -9.0

10 Avustralya 28.9 32.4 -8.2 12.3 10.2 13.5

Kaynakg¢a:UNWTO 2017: https://www.turizmguncel.com/haber/iste-dunyanin-en-cok-turizm-geliri-elde-eden-
ve-en-cok-turist-agirlayan-10-ulkesi-h32560.html

Uhttp://antalyaekspres.com.tr/yazi/fahrettin-hepkeskin/neden-olmasin/63492
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Diinyanin en ¢ok turizm geliri elde eden ilk 10 {ilke siralamasinda yer alamayan
Tiirkiye, istatistiklere gore, 18 milyar 743 milyon dolarlik gelir ile diinyanin en ¢ok gelir elde
eden 17'inci tilkesi oldu (UNWTO, Turism Highlights, 2017).

Bu nedenle, iilkede ne kadar marka sehir olursa, turist akisini da iyi bir sekilde
saglayabilmektedir. Marka sehir olabilmek i¢in de 6nce sehrin yerel halkindan baglamasi
gerekmektedir. Yani sehre farkli irktan, milletten, renkten gelen insanlara hosgoriilii olup,

misafirperverligini gostermeyi 6grenmeleri gerekmektedir®?,

2.5. Kent Markalagsmasinin Yardimer Unsurlarn

Gelismekte olan her hangi bir bolge, iilke, sehir, yabanci yatirimcilar icin cazip
gelebilmektedir. Bu konuyu Apaydin su ifadeyle acgiklamaktadir: sehir markalagsmasi, bati
tilkeleri tarafindan 6nem kazanmaktadir (Apaydin, 2011). Dolaysiyla bunun i¢in biiyiik
yatinmlar ve pazarlama programlari gelistirilmektedir. Bununla birlikte sehirlerin

markalasma konusunda yardimei olabilecek bazi unsurlar vardir'®:

- Sehre ait olan tinlii tirlinleri marka haline getirmek
- Uluslart marka haline getirmek

- Kiiltiir ve eglence olaylarinin marka haline getirilmesi

2.5.1. Sehre ait alan iinlii iiriinleri marka haline getirmek

Kentin pazarlanmasinda ve markalagsmasinda dis faktorlerin yeri ayridir. Ciinkii kent
markalagma siirecinde sahip olan varliklarin1 ve kaynaklarini verimli kullanabilirse kent

markalasma caligsmalar1 da basarili olabilmektedir (Baser, 2015).

12 1, Giritlioglu ve C. Aveikurt “Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi, Ornek Sehirler Ve
Tiirkiye’deki Sehirler Uzerine Oneriler” 2010.

Byavuz Akgi, Ozgiin Ulugik “Marka Sehir Olusturma: Sehirde Oturanlarin Degerlendirmeleri Uzerine
Bir Uygulama (Adiyaman Ornegi)”, 2016
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Mutlaka her bir yorenin kendine ait 6zel bir tiriinii vardir. Bunlar, yemek, giyisi ya da
el sanat1 da olabilir. Dolayistyla bu iirlinlerin iin ve taninirlik kazanmasini saglamak, marka
sehir ¢alismalarina yardimet bir unsur olabilmektedir. Ornek olarak, hepimizin severek satin
aldigimiz “Nestle”, “Nesquik” {iriinlerini diisiiniince Isvigre, Brezilya dendiginde akla Rio
Karnavallarinin gelmesi, Fransa dendiginde bazilar1 Eiffel Kulesin animsarken, diger kadin
toplumu kozmetik {irlinlerini 6zellikle, L’oreal, Canel 5 parfiimiinii animsamaktadir.
Finlandiya degince Fin hamami, Gliney Afrika degince, efsane lider sayilan, Nelson
Mandela, Hollanda degince, hali gibi désenerek yetisen laleler, Hindistan degince, Hint
filmleri, Seylan degince Seylan ¢ay1 (Sri Lanka) (Turkuaz, 2011), Orenburg degince,
orenburg sali akla gelmesine gore, bu lilkelerin iirlinlerinin diinya ¢apinda iin kazandigini
fark etmemek miimkiin degildir. Bu nedenle, bir sehre ait olan ayirt edici unsurlar olarak
(mimari yapilar, yerel olaylar, geleneksel festivaller vb) bilinmektedir. Bu unsurlar rakip
sehirlerden farklilagmasini saglayan, sehrin markasina sekil veren, imaj algisinin olugmasina,

giiclenmesine ve ¢ekicilik kazanmasina 6nemli bir rol oynamaktadir (Medway, 2008).
2.5.2. Ulus markalasmasi

Pazarlama ve marka kavramlari, eskiden bu giline kadar uzanmasina ragmen tiilkelerin
markalagmasi yani, destinasyon pazarlama konusu ticari markalara gore daha yeni olarak
sayllmaktadir. Ersin Aksoy’un “Ulkelerin ve cografi bolgelerin markalagmasi” tezinde

iilkelerin markalasmas: fikrinin iki nedenden dogdugunu ileri siirmektedir*:

e Fikir 1. Ticari olmayan kuruluslarin finansal ve tanitimla ilgili sorunlarini
‘pazarlama’ kavramiyla verimli ¢6zmek.
e Fikir 2. Pazarlama kavraminin gelismesi ve rekabetin artmasi sonucunda

yatirimeilarin ticari markalar diginda yatirim alanlar1 aramasi.

Ulkenin markalasma amaci olarak “para kazandirmak” oldugunu diisiinmek yanlistir.
Ciinkii iilkelerin pazarlanma faaliyetleri sadece iilkeye yatirimei gekmek degil onunla birlikte

(Ozkuroglu, 2017):

4 Ersin AKSOY ,Ulkelerin Ve Cografi Bolgelerin Markalasmasi, Ankara, 2018

43



- Ulke haysiyetinin yiikseltmek
- Siyasi arenada soziinii gegirebilmek
- Yatirimcilar i¢in cazibe olmak

- Turizm sektoriinde birinci olup, geliri arttirmak

Aksoy’a (2005) gore ozellikle gelismekte olan iilkelerin markalasma konusuna

odaklanmasi 6nemlidir.

Ulke markalasmasinda en dénemli nokta marka biitiinliigiinii korumaktir. Belirli bir
mesajinin farkl kiltiirlerdeki insanlar tarafindan nasil algilanacagini anlamak o6zellikle
onemlidir. Ulkeler, yabanci basmnin kendileri hakkinda yazdiklarini siirekli olarak izlemek
icin stratejiler gelistirirler. Ciinkii medya tarafindan bazi olaylar yanlis anlasilmis ya da
abartilmis sekilde haberler yaymlanabilir. Ornegin: Hindistan, daha fazla Amerikan turisti
¢ekmek i¢in kendisini “yoksullasmis” kavramindan “ruhsal yenilenme igin bir yer” olarak

yeniden konumlandirildi®®,

Bu zamana kadar az sayida iilke aktif olarak kendilerini diinyaya markalamaya ve
tanitmaya basladi. Ulkenin markalagmasi genelde gelismekte olan iilkeler igin biiyiik dnem
tagimaktadir. Cilinkii markalagma ¢abalari lilkelerin gelisim prosesini biraz daha hizlandirmig

olacaktir (Dogan, 2018).

2.5.3. Kiiltiir ve eglence olaylarimin marka haline getirilmesi

Sehrin markalagsmasinda iist yapinin 6nemini unutmamaliy1z. Yani sehirde bulunan
aligveris merkezleri, miizeler, restoranlar markalagsma yolunda biiyiik bir katki saglayacak
olmasi s6z konusudur (Kirgiz, 2011). Dolayisiyla hizla biiyliyen metropollerin sayesinde
insanlarin da eglence ve kiiltiirel unsurlarina olan talebi siirekli degigsmektedir. Bu nedenle
de marka sehir diger sehirlerle rekabet edebilir unsurlarini hep gelistirip, onlar1 korumak

zorundalar.®

15 Dogukan Dogan “Uluslar Nasil Markalagabilir ve Markalagsmada En Onemli nokta Nedir?” 2018.
16 Feride Melis Ozsdz “Sehir Pazarlamasinda Bir Marka Sehir Olarak Eskisehir’in Incelenmesi” 2018.

44



Bazi destinasyonlar turistleri denizi ile bazilar1 eglencesi ile bazilari da tarih1 ve kiiltiirt
ile kendine ¢ekmektedir. Denizi, kumu olmayan destinasyonlar miras kalan zengin tarihini,
kiiltiirtinii nasihat ederek markalasabilirler bundan yola ¢ikarsak, sehrin marka haline
getirilmesi i¢in olaylarin ve etkinliklerin rolii 6nemlidir. Yani belli bir kiiltiir orgiitlerin
gerceklestirdigi etkinliklerin sayesinde sehir imaj1 olusabilir. Fakat bu tiir olaylar, etkinlikler
bir gelenek haline gelmesi gereklidir ki, bu etkinligi begenen turistlerin her sene
gelebilecekleri bir etkinlik yeri olsun. Bu nedenle de basari ile organize edilen bu tiir
etkinlikler, gerekli PR galismalar1 sayesinde schir disinda iin kazanacaksa gii¢lii bir sehir
markasinin yaratilmasina neden olabilir. Mesela, Miinih tiim diinyada “Octoberfest” (bira)
festivali ile iin kazanmistir'’. Kiigiiciik ve hi¢ tanidik gelmeyen Clermont sehri (Fransa)
biitiin diinyada kisa film festivali sayesinde taninmis hale gelmistir'®. Salzburg ise her sene
organize edilen miizik festivali ile turistleri ¢ekmektedir. Festival ise Mozart ismi ile
iliskilendirilmistir. Bununla birlikte turist Avusturya’nin her yerinde Mozart’la karsilasiyor.
Omegin, Viyana’da her gittiginiz kafelerde ya da sokaklarda, miizelerde mutlaka Mozart’in
muhtesem eserlerini duyacaksiniz. Bu da bir orijinal sehir markalagsmasi sayilabilir. Diger
ornekle de agiklanmasi gerekiyorsa, ¢ogu diinyaca {inlii ticari markalar medya araciligini
aktif olarak kullanip, kendilerini diger lilkelere tanitmaktadirlar. New-York sehrinin st
yonetimini talebi ile her gelen turiste New York logosu basilan tisortleri dagitmiglar. Bunun
asil amaci ise sehre yeni gelen insani, sehrin atmosferine, ruhuna katlanmasidir (Solomin,
2016).

2.6. Kent Imaj1 ve Kimligi

Bilim adami1 Gavra’ya (2009) gore, eger sehrin olumsuz imaj1 varsa onu degistirmek
icin gerekli iglemlerin yapilmasi gerektigini diistinmektedir. Bunun i¢in ilk 6nce o bdlgede
yasayan insanlarin beklentilerini ve sehrin potansiyelini 6grenmek 6nemlidir. Kent imaj1 asla
degismeyecek diye bir tanim yoktur. Dolaysiyla bu durum, olumlu imaj algisini sabit tutmak

igin sorun yasatabilir. Diger taraftan bakarsak, bu durum sehir imajmi yeni algilara

http://www.calend.ru/holidays/0/0/445/
18 Mariya Veselova “Clermont Ferrand - Cannes Kisa Filmi” 2016
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degistirebilme konusunda iyi bir firsat sunabilmektedir (Metlyaeva, 2009). Lynch’e (1981)
gore, kent kimligi “bir kisinin belli bir bolgeye (sehir, iilke) diger bolgeleri nasil
tanimlayacag ve nasil hatirlanacagi” olarak tanimlanmaktadir. Dolaysiyla, kimlik ilk bakista
acik ve gorliniir olan ve ayn1 zamanda daha 6nce hi¢ gormemis olsa bile, insanlarin zihninde
imaj olusturma gibi giiclii bir ayirimdir. Bu nedenle kimlik daima miinhasirdir ve
tekrarlanamaz. Her sehir olumlu ya da olumsuz imaj ve hatiralardan olusan benzersiz bir
kimlige sahiptir. Sehrin imaj1 mimari agidan, kamusal alanlardan ve diger 6zellikleri tagiyan
kentsel unsurlarin bir araya gelmesinden olusmaktadir. Kent imajini sehir markalasmasi
perspektifinden ele alirken, ilk olarak, giiniimiizde bir¢ok sehrin ikonik eserlerin yardimiyla
kendilerini tanitmaya ¢alistig1 unutulmamalidir. Genel olarak bakilirsa, kent markalagsmasi

ti¢ temel niteligi igermektedir ( Riza, 2011):

1. Imaj
2. Ozgiinliik
3. Gegerlilik (authencity)

Ashworth, sehrin ya da bolgenin markalasmadaki en 6nemli amaglarindan biri bolgenin
Ozglinligiinii kesfetmek ya da var olan1 gelistirmek oldugunu ifade etmektedir. (Ashworth,
2009). Burada ornek olarak Glasgow sehrinden bahsetmek miimkiindiir. Sanayi kentinden,
hizmet sektoriinii gelistiren ulusal yarigma sonucunda diinya ¢apinda iin kazanan Glasgow,
ilk Avrupa Kiiltiir Baskentidir. 1960-1970 yillarinda kentin sanayi etkinliklerinin sona
ermesiyle Glasgow ekonomik krize girdi. Issizlik oran1 hizla artti. Fakat giiniimiizde ise, eski
Glasgow ile yeni Glasgow arasinda miithis bir degisim goriinmektedir. Ciinkii, Avrupa
Baskenti olmas i¢in birtakim pazarlama faaliyetleri yiiriitiildii. Dolaysiyla sehrin olumsuz
imajin1 tersine dondiirmeyi sehir pazarlamasi ¢alismalar1 yardimiyla gergeklestirdi. Glasgow

kent imaj1 calismalar ii¢ asamadan gecti®®:
1983-1987 yillarinda ‘Glasgow Miles Beter’ ve bahge festivalleri

1990 yilinda Avrupa Kiiltiir Kenti

®Burcu Varli “Kent Markalagmas Siirecinde iletisim Temelli Faaliyetlerin Analizi: Istanbul 2010 Avrupa
Kiiltiir Baskenti Ornegi” 2011
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1999 yilinda Mimari tasarim ve Kent festivalleri (Evans, 2001)

Sonu¢ olarak, marka sehir olmada sehrin olumlu bir kimlige sahip olmasi
gerekmektedir ve insanlarin yani turistlerin ve o ydrede yasayan yerel halkin algisindaki

olumlu imaj1 elde etmek igin siirekli imaj tizerinde ¢aligmalar siirdiiriilmesi gerekmektedir

2.7. Kentin Markalasma Siireci

Markalagma siireci, 6te yandan, kimlik unsurlarinin olusumunu da igerir: gorsel ve
imaj1. Biitiin bunlar 6nceden belirlenmis bir marka esasina dayali olmalidir. Bu nedenle,
marka kavraminin gelisimi 6nemli bir rol oynamaktadir ve yapilandirilmis karakteri de
icermektedir. Kentin markalasma siirecinin agiklamasini Ukrayna’daki Lugansk sehrine
uygulanan aragtirma 6rneginden yola ¢ikarsak. Anton (2013), Lugansk sehrinin markalagsma

siirecini bes asamada tanimlamistir®®:

Tablo 4. Lugansk sehrinin markalasma siirecinin asamalar

*Hazirlik agsamasi

* Stratejik analizin yapilmasi

*Marka kavramimin gelistirilmesi

*Marka kavraminin uygulanmasi

« {zlenim/Konumlandirma

- C-C- <-4

Kaynak:(Kobilyasky, 2013)

20A P. Kobylyatsky “Lugansk Sehrinin Markalagma Siirecinin Asamalar” 2013
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Yukarida Tablo 4’te gosterildigi gibi markalagma siireci, diger seylerin yani sira,
kimlik Ogelerinin olusumunu igerir: gorsel ve imge. Tiim bunlar, markanin 6nceden
belirlenmis bir platformuna (temeli) dayanmalidir. Bu nedenle, marka kavraminin gelisimi

onemli bir rol oynar ve yapilandirilmas: gerekmektedir.

2.8. Tamtim Medya Araclari

Giliniimlizde teknolojinin  gelismesi  bir yandan insanoglunun yasamini
kolaylastirmaktadir. Ister is hayati olsun, ister 6zel hayati giin gittikce robotlasmaya
bagliyoruz. Teknolojinin gelisimini ilk 6nce medyanin yayginligindan fark edebiliyoruz.
Web 1.0, web 2.0, web 3.0 bunlar her seyden 6nce insanlarin birbiriyle siirekli iletisimde
olabilmesini, istedigi verileri elde etmesi igin kullanilmaktadir. Bazen de internet
sayfalarinda gezinirken bizim aradigimiz tiriinleri karsimiza gikartarak sagirtmaktadir. Sosyal
medya sitelerini izleyerek, pazarlamacilar tiiketici davranislarini ve pazarlama geri
bildirimlerini degerlendirebilmektedirler. Destinasyon markalagmasinin odagi genel olarak
destinasyon disindaki turistlere mesaj iletmesidir (Labbaika, 2015). Bu nedenle sosyal
medyanin uygulanmasi 1ile pazarlamacilar hedef kitlelerine basar1 ile mesajlar
iletebilmektedir. Bilim adami, Sevin’nin, yaptig1 arastirmada sosyal medya arastirmasinin
amaci1 olarak, yaklasan ya da devam eden etkinliklerden turistleri haberdar etmek oldugunu
ileri siirmektedir. Bu nedenle, DMO i¢in sosyal medya iki amaci icermektedir. Birincisi,
sosyal medya destinasyon markalagsmasi igin bir kitle iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
Ikincisi, sosyal medya turistlerle daha yakin iligkiler igin bir arag olarak kullanmaktadr. lk
amac basariyla gerceklestirilmistir, ancak DMO ikinci amaci gergeklestirmede basarisiz

olmaktadir (Labbaika, 2015).

Sonraki konularda kent markalagsmasi siirecindeki medya aracinin roliinden
bahsedilecektir. Medyanin yardimiyla, belli bir kentin taninir hale gelmesine, iilke i¢i ya da
iilke disinda iin kazanmasina reklamlarin ve filmlerin kullanilmasi biiyiik bir katki

saglamaktadir
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2.8.1. Kent markalagsmasinda sosyal medya araclari

Sosyal medya ¢agindan uzak oldugumuz zamanlarda, kent markalasmasi olsun ya da,
ticari markalagsma olsun pazarlamacilar tarafindan geleneksel medya araglar1 kullanilirdi.
Ormegin: gazeteler, dergiler, video tanitimlar. Fakat bu tiir medya araglar tek tarafl iletisim
saglayan mecralardi. Bu nedenle de pazarlamacilarin istedikleri geribildirimler pek

saglanmiyordu. Buna ek olarak, yiiksek maliyetli bir iletisim tiiriiydii.

Glinlimiizde ise, bir tek sehir pazarlamasi degil hemen hemen her alanda caligsanlar
sosyal medya mecralarinin yararlarini gormektedirler. Sosyal medya kullanimi ilk 6nce hedef
kitleye kolay erisimi, onlarla siirekli bir iletisimde olmayr ve anlik geribildirimleri
saglamaktadir. Sehre gelen turistler deneyimlerini sosyal medyada paylasabilmektedir,
gelmeyi diisiinenler ise, daha Once ziyaret eden turistlerin deneyimlerinden bilgi
edinebilmektedir. Bu geribildirimler sadece sehre gelen ya da gelmek isteyen turistler i¢in
yararli olmayip, bununla birlikte sehrin iist yonetimi i¢in de 6nemli olabilmektedir. Yani,
gelen farkli sikayetler, istekleri, arzular1 sosyal medya mecralar lizerinden kesfederek,
durumu diizeltme olanagini da sunmaktadir (Niyazi, 2016). Dolayisiyla, kentin kendine ait
sosyal medyada bir hesabinin olmas: da belli bir avantajlar1 sunar. Ornegin: sehir ile ilgili
projelerin, planlanan etkinliklerin ilanlarin1 paylasarak binlerce insanlara ulasabilirler. Fakat
hesab1 her daim giincellemeleri gerekli ki eskirmis ilanlar, haberler sehir imajini olumsuza

¢evirmemesi i¢in.

Yasadigimiz evren bize hyperaktif, inovatif, olmamiz1 dikte etmektedir. Dolaysiyla
artik hemen hemen her yastaki insanlarin internete maruz kaldigini her yerde gorebiliriz. Bu
nedenle pazarlamacilarin bu durumu kendilerine avantaj olarak ¢evirip degerlendirmeleri
gereklidir. Yaklasik son 10-15 yildir Web 2.0 uygulamasinin “Facebook”, “Youtube”,
“Twitter” gibi yiizlerce mecralari ile karsilagtyoruz. Ornegin, Facebook 2018 yilinm ikinci
ceyreginde istatistiklere gore aylik aktif kullanici sayisinin 2.23 milyona ulasildig
aciklanmisti (Kutlu, 2018). Youtube ise, 1.8 aktif liyeye sahiptir (Tiirk, 2018).

Sosyal medyay1 geleneksel medya ile karsilastirdigimizda daha az maliyetli daha

avantajli oldugu degerlendirebilir. Fakat bu geleneksel medyanin yararli olmadigi anlamina
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gelmemelidir. Elbet onun da yarar1 vardir sadece daha az kullanilmaktadir. Ornegin, Turizm
Bakanliginin katkistyla Almanya’nin {inlii bir gazetesinde Tirkiye’deki saglik alanlarina
iliskin bir haber yayinlanmis. Dolayisiyla bu haber tiim Avrupalilarin dikkatini ¢ektigini ve

bununla birlikte saglik, giizellik merkezleri, kaplica, termal tesisleri ilgi alanina donmiistiir.

2.8.2. Kent Markalasmasinda film kullanimi

Destinasyon markalasmasinda talep edilen ve en etkili sayilan sanatlardan biri de
filmdir. Bu destinasyon markalasmasinda olumlu imaj yaratarak istenilen hedef kitleye
ulagmanin en verimli yoludur. Bolgelerin markalasmasinda araci olarak filmlerin etkisi her
gecen sene artmaktadir. Film endiistrisi bolge markalasmasi konusunda diger medya

araglarindan daha etkili oldugu goriilmektedir.

Etkinlik pazarlamasi konusunda (event marketing) etkinlikler iki yonde
kullanilabilmektedirler: birinci yoni, etkinlikleri sadece sehir imajin1 gelistirmek amaciyla.
Ikinci yonii ise, daha temel yaklagimdir, etkinliklerin imajin énemli unsuru yaparak etkinlik
organizasyonu alaninda uzmanlagsmak. Yani kisacasi, sehirleri oldugu gibi film iginde
gosterebilirler ya da film cekilmesi icin istenilen sehir olabilir. Ornek olarak, 1973’lerde
¢ekilen Sovyet donemine ait bir filmden bahsedilebiliriz. O donemlere ait ¢ok tinlii bir dizi
“Ebedi Cagr1” dizi milyonlarin ekran basinda karsilarina ¢ikti. Film c¢ekimleri Beloretsk
sehrinde (Baskordistan) gergeklesti. O zamandan bu yana 45 yil gegmesine ragmen Beloretsk
vatandaglar1 film sahnelerini: “Burada ‘Ebedi Cagri” filmi c¢ekilmisti’ diyerek
animsamaktadirlar. Rus bilim adami1 Denis Vizgalov (2011) “Sehir Markalagmas1” kitabinda
acikladig: gibi, filmde sahne alan sokaklar, alanlarin insan zihninde yer almasi ve bu nedenle
seneler gegmesine ragmen hala o sokaklarin hatirlanabilmesini saglamaktadir. Filmin kaliteli

olmas1 ve oyuncularin profesyonelligi de filmin hatirlanmasinda biiyiik bir pay1 vardir.

2008 yilinda “In Brugge” filmi seyircilerin 6niine ¢ikti. Bu proje pazarlamanin sehir
markalagsmasi alaninda filmlerin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Film hikayesi
Belgika’nin sehrindeki muhtesem sokaklarinin, alanlarmin fonunda g¢ekilmistir. Filmin gise

hasilat1 32 milyon dolara ulasan basar1 bir film sayilmaktadir. Bununla birlikte Brugge
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sehrinin yoneticilerinin dediklerine gore sehir ekonomisi daha da biiyiikk maddi kazanglari
elde etmis. Dolayisiyla, 2009 yilinda Brugge sehrine gelen turist sayisi 2008 senesi ile
kiyaslandiginda % 40 artisin1 gostermektedir. Tiim diinyadan Brugge sehrine ziyaret etmek
i¢in cogunlukla geng turistlerin geldigi ve gelis amacinin “In Brugge” filminin ¢ekildigi yeri
gormek oldugunu sosyal arastirmalar sayesinde belirlenmistir. Bu nedenle de konaklama -
% 30, yiyecek-igecek servisi - % 35’ e kadar arttigin1 ve bu 200 senede hi¢ goriilmeyen

rekorlar kirdigin ileri siirmektedirler (Vizgalov, 2011).

Hedefli sehir markalagsmasinin diger muhtesem bir 6rnegi ise, 2006 senesinde
yayinlanan “Paris, Ben Seni Seviyorum” filmidir. Bu omnibus filmdir. Bes dakikalik 18
hikayeden olusan ve ana hikayesi agkin farkli tezahiirlerini géstermektedir. Her bir hikaye
Paris’in belli bir bolgelerinde g¢ekilmistir. Kisa hikayelerden olusan bu film, izleyiciler
tarafindan hos goriildii ve 2009 senesinde “New York, I LoveYou”, 2010 senesinde

“Moskova, | LoveYou” filmleri ile gekimler devam etti (Wikizeroo, 2016).

2.8.3. Sehir Markalasmasinda logo’nun 6nemi

Markalagmanin ilk asamasi Logonun tasarlanmasiyla baglar. Yapilan arastirmalara
gore sirketlerin veya llkelerin taninirligini etkileyen unsurlardan biri logo oldugu ortaya
konulmustur. Bu nedenle tasarlanmis olan logo, {irlinii, hizmeti ya da iilkeyi kendine ait olan
ozelliklerini yansitmasi sarttir. Bagari ile tasarlanan logo sadece iiriinii ya da tlkeyi temsil
etmekle kalmayip, onun miisterisi ve ziyaretcisinde olumlu bir izlenim birakabilmektedir.

Yani triiniin kaliteli oldugu, sehrin giivenilir oldugu diistincesini olusturur (Kurt, 2015).

Logo —birkag tipografi karakterden olusan, sdzciik halinde okunacak bi¢imdeki bir
simgedir. Bu simge sayesinde kuruluslar, sirketler, {iriinler, iilkeler, sehirler hatta insanlar
taninma 6zelligine sahiptirler (Oztiirk, 2006). Landa’nin (1996) belirttigi gibi logo- iiriiniin,
hizmetin ya da kurumlarin atti1 imzas1 sayilir. Logo okunabilir ve uygun niteliklere sahip
olmalidir. Logo saniyeler iginde tiiketiciye marka hakkinda mesajlari iletmek zorundadir. lyi
bir logo rahatlikla hatirlanabilir ve ait oldugu kurum ya da {iriinii tiiketicinin zihninde

canlandirmasi lazimdir.
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Bir logoya sunulan kriterler su sekildedir (Cam 2006):

- Sirketin kimligine, amacina uygun olmal
- Sade olmal1

- Akilda kalict olmalt

- Okunur olmali

- Ozgiin ve inovatif olmal1

- Kolay ayirt edilebilir olmali

- Modern olmal

- Renk kullanimi kaliteli olmali

Bu kriterlere uygun ve kabul goriilen birkag sehir logolar1 asagida gosterilmektedir.

19

Kesinlikle en yaygin, akilda kalic1 ve sadeligi ile birinciligi kazanan sehir logosu ‘I

Resim 8. New York Logosu

®

Love NY’ tur. Wells Rich Green’in tasarimcist Milton Glaizer 1977’ lerde bu logoyu
tasarlarken, bu kadar {in kazanacagini tahmin edememisti. Logo kalp seklinden ve sadece ‘I,
L, Y’ olan {i¢ harften olusmaktadir ve sadeligi ile tiim diinyada hatirlanabilir, ayirt edilebilir

ozelligine sahiptir.

Diger 6rnek ise Melbourne logo 6rnegi. Eski logosu 1980’leri ifade ediyordu dolayisiyla,

cagdas zamana ve sehrin simdiki durumunu uygun yeni bir logo tasarlandi?L.

21“Marka Sehirlere Yonelik Arastirma”https://www.polylog.ru/ru/pr-blog/branding-for-cities-1.htm
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Resim 9. Melbourne sehrinin yeni logosu

Yeni logo sadece ‘M’ harfinden olugsmaktadir. Logo bir monogrami ifade etmektedir,
sekli ise bir kristale benzemektedir. Logo tasarimcisi ‘Landor’ sirketidir ve tasarimi i¢in 240
000 odendigini ileri siirmektedir. Tasarimcilar tarafindan logonun son derece inovatif

oldugunu iddia etmektedirler.??

22T. Toma “Bolgesel Markalasma Hot List. Marka Sehirleri Arastirma” 2010

53



3.DESTINASYON PAZARLAMASINDA KENT MARKASININ
YARATILMASI: CIMKENT UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1.Kazakistan’a Genel Bakis

Kazakistan — Avrasya kitasinin en eski uygarliginin ilkesidir, gogebe kabilelerin
dogdugu yerdir. Ipek Yolunun biiyiik kesimi de bu iilke iizerinden gegiyordu. Kazakistan yer
dl¢iitiine gore diinyanin en biiyiik dokuzuncu iilkesidir. Avrasya’da dordiincii, Islam iilkeleri
ve Bagimsiz Tiirk devletleri arasinda ise birinci sirada yer almaktadir. Kazakistan’in sinir
komsulari ise: Kuzeybatida Rusya (7548,1 km), dogu tarafinda Cin (1782,8 km), giineyinde
Kirgizistan (1241,6 km), Ozbekistan (2351,4 km) ve Tiirkmenistan (426 km) iilkeleri ile
komsu olmaktadir. Niifus sayisi ise 1.Eylil 2018 yilindan itibaren 18.311.735 kisi olarak
belirlenmistir (Masimov, 2018).

Sovyet doneminde Kazakistan ekonomisi 1920 yilin sonuna dogru iyilesmeye yol
almist. Ulke 1930 senesinde gogebe hayatindan tamamen vazgecerek sanayi, tarim ve
hayvancilik sistemine gegis yapti. Dolayisiyla kiiltiirel bir medeniyete ayak uydurmaya
bagladi. Kazakistan topraklarinda binlerce biiyiik sanayi tesisi ve on binlerce demiryolu ve
buna ek olarak yollar da inga edildi. Kazakistan yer alt1 kaynaklari: komiir, petrol, demir,

iiretmeye basladi.

Kazakistan 14 eyalet ve iilke ¢apinda 6nemli 3 biiylik sehirlerden olusmaktadir. Detayl

olarak asagida Tablo 5’te gosterilmektedir.
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Tablo 5. Kazakistan’in 14 eyaleti ve biiyiik sehirleri

Ne EYALET / SEHIR MERKEZ NUFUS

(1.7.2017)
1 Astana — baskent, tilke ¢apinda

onemli sehir 1006570

2 Almati — tilke ¢apinda 6nemli sehir

1772779
3 Cimkent — tilke ¢apinda 6nemli sehir 1002 291
4 Akmola eyaleti Kokseteu 737 443
5 Aktobe eyaleti Aktobe

851 339
6 Almati eyaleti Taldikorgan 2 003 063
7 Atirau eyaleti Atirau 613 880
8 Dogu Kazakistan eyaleti Ust-Kamenagorsk 1386 208
9 Zhambul eyaleti Zhambil 1116 384
10 Bat1 Kazakistan eyaleti Uralsk 643 874
11 Karagandieyaleti Karaganda 1381501
12 Kostanayeyaleti Kostanay 876 833
13 Kizilordaeyaleti Kizilorda 777730
14 Mangistaueyaleti Aktau 650 509
15 Pavlodareyaleti Pavlodar 755 847
16 Kuzey Kazakistaneyaleti Petropavlovsk 560 553
17 Tiirkistan eyaleti Tiirkistan 1929 000

Kaynak: Kazakistan Cumhuriyeti Istatistik Komitesi ~ http://www.stat.gov.kz/getimg?id=ESTAT230562

2018 yilinda Kazakistan’in anayasasinda bazi degisiklikler yer almaktadir. 2018
Haziranayinin 19°da Kazakistan Cumhurbagkani N.Nazarbayev resmi olarak Giiney
Kazakistan eyaletinin Tiirkistan eyaletine gectigini ayn1 zamanda Cimkent sehri tilkenin yeni

17. Bolgesi ve lilke ¢apinda 6nemli 3. Metropol oldugunu ilan etti.
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Resim 10. Kazakistan haritasi
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Kaynak:https://www.gzt.com/haber/turk-tarihinin-atasi-kazakistan-bagimsizliginin-26-yilini-kutluyor-
2911357

Kazakistan yaklasik 70 yildir Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligindeydi. 1991
senesinin  16. Araliginda ilk Kazakistan Cumhurbagkani N.Nazarbayev iilkenin
Bagimsizligini ilan etti. Ayrica sdylenmesi gereken olay, Kazakistan’t ilk Bagimsiz lilke
olarak Tiirkiye Cumhuriyeti tamimist: (Baybosin 2014, s.1). Ulkenin ilk baskenti olarak
Almati sehri sayilmaktadir fakat bazi nedenlerden dolay1 1997 yili bagkent Almati sehrinden
Astana’ya degistirilmisti. Resmi dili Kazakga, bununla birlikte Sovyet zamanin etkisinden

dolay: iilkede Rus dili de yaygindir. Para birimi ise Tenge’dir.

Kazakistan uniter bir devlettir ve lilke yoneticisi ise cumhurbaskanidir. Anayasaya gore
Kazakistan, demokratik bir tilkedir. En yiiksek degeri ise insan ve onun yasami, haklar1 ve

Ozgiirligii oldugunu belirtmistir (Site, 2017).

3.1.1. Kazakistan’in kiiltiirel cesitliligi

Kazakistan ¢ok milletli bir iilkedir. Ulkede yaklasik 130 farkli irktan olusan insanlar
yasamaktadir. 1990 senesinde Kazaklarin toplum iilke niifusunun pay1 %38’1 gdstermektedir.
Bunun nedeni olarak Sovyet doneminde yasanan siirgiinlerdir. Kazakistan topraklarinda

yasanan slirglin 3 doneme bdoliinmektedir:
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- 1930 willar, birgok millet ata yurdundan siiriilerek Kazakistan topraklarina
yerlestirildigi donem.

- 1954-1956 yillar araligi, 2.Diinya savasi sonrasinda tarimcilik amaciyla insanlarin
getirildigi donem.

- 1959-1965 yillar arasi, sanayilesme amaciyla Kazakistan’a yaklasik iki milyon

yabancilar go¢ edilen donem.

O giinden bu yana Kazakistan farkli milletin tarihina, kiiltiiriine, yasam tarzina saygi
duyarak, bir bayrak altinda yasamaktadirlar (Chami, 2018) Bu nedenle, iilkedeki kiiltiirel
cesitligi dezavantaj yerine avantaj olarak kabul edilmektedir. Sovyet birliginin dagilmasi
sonrast ata yurduna geri donen gé¢menler, kendi iilkesi ve Kazakistan arasinda goniillii bir
baglanti kurarak Kazakistan’in uluslararasi politik, ekonomik islerinde destekgi

olmaktadirlar (Assambley, 2018).

Kazakistan’n yiiz6l¢limiiniin biiyiikliigiine ragmen niifusu kiiresel diizeyde en diisiik
niifus yogunlugu {ilkesi sayilmaktadir. 2017 yilinin istatistiklerine gore iilke niifusu 18
milyondur ve diinyada niifus siralamas1 boyunca 64. siradadir. Ulke niifusunun yiizdesiyle
gostermek gerekiyorsa (Mundi, 2018): % 67-Kazaklar, % 21-Ruslar, % 3-Ozbekler, % 1,7-
Ukraynalilar, % 1,44-Uygurlar, %1,17-Tatarlar, % 1,1-Almanlar, diger kalan % 3,59’u ise
farkli uyruklar olusturmaktadir. Dini inanglar ise, iilkenin % 71 Mislimandir, % 25

Hiristiyan kalan % 4 diger inanglardir.

3.1.2. Kazakistan’da Turizm Gelisimi

Turizm endiistrisinin gelisimi {ilkenin en 6nemli siyasi yonlerinden biridir. Turizmi
gelistirmek Kazakistan’in  ekonomisini  olumlu etkileyecegi bellidir. Dolayisiyla
Kazakistan’da turizm endiistrisini gelistirmek i¢in medeniyet, tarih, cografya ve iklim

kosullar yeterlidir.

“New York Times” gazetesi 2017 yilinda seyahat edilebilir iilkelerin listesini
hazirlamisti. Listedeki 52 iilke arasinda Kazakistan 26. siraya yerlesmistir. Bunun nedeni

olarak 2017 senesinde gerceklesmis olan “EXPO — 2017” programiydi. Genel olarak
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Kazakistan’da turizm alanini gelistirme amaciyla cesitli calismalar yliriitilmektedir.
Kazakistan Cumhurbaskani N. Nazarbayev’m “100 Net Adim” adli iilke gelismesine yonelik
stratejisinde 57. adim1 turizm kiimesini kurmak igin tecriibeli stratejik yatirimcilar: gekmeye

yiikiim etmektedir.

Kazakistan, Orta Asya’nin turizm merkezi olmayr hedeflemektedir ve bu ydnde

faaliyetleri ytiriitmek i¢i lilke biit¢esinden 59 milyar tenge boliindii (Talap, 2017).

Kazakistan’da yaklasik 400 turizm acentesi hizmet vermektedir ve 80 iilkenin acentesi
ile anlagsma yapilmistir. Kazakistan’in turizminin geligsmis bolgeleri ise: Almati, Dogu
Kazakistan, Pavlodar, Giliney Kazakistan ve Astana sehirleridir. Bu sehirler ve eyaletler
tilkeye gelen % 88 turiste hizmet gdstermektedir. Kazakistan vatandaslar1 cogunlukla seyahat
icin su iilkeleri segmektedirler: Rusya, Cin, Almanya, Kore, Polonya, Tiirkiye. Kazakistan’
tercih eden turistler ise genelde su llkelerden gelmektedirler: Rusya, Cin, Almanya,

Pakistan, Polipa ve Tiirkiye (Dogalova, 2015).

3.2.Cimkent Sehrine Genel Bakis

Kazakistan’in Giineyinde iilkenin tglincii biiyiik sehri Cimkent yer almaktadir.
Cimkent kelimesinin etimolojisi “Cim” — yesillik, ¢cim ve “Kent” — sehir anlamina
gelmektedir. Bu nedenle iilkenin en yesil sehri olarak kabul edilmektedir (Almabay, 2016).
Ozbekistan’m ve Kirgizistan’in yani sira bu iilkelerin baskenti Taskent ve Biskek sinirlarina
nispeten yakin olan en biiylik sanayi ve ticaret merkezidir. 2011 senesinde Cimkent
Uluslararas1 Biiylik Sehirler ve Baskentler Asambleyi tarafindan BDT iilkelerinin arasinda
“En 1yi sehir” olarak kabul edilmistir. Sehrin taninirhigmi yiikseltmek amaciyla belediye
tarafindan yeni logonun yapilmasi arz edildi. Bu nedenle de 2016 yilinda Cimkent’in yeni
logosu olusturuldu. Logo, lale simgesinden ve “Shymkent” yazisindan olusmaktadir. Logo
tasarimcilarin agiklamalarina gore, lale simgesi iki faktore gore secilmistir (Dmitri, 2017):
Birinciden, Giiney Kazakistan’in daglar lalelerin vatani sayilmaktadir. Ikincisi ise, baharin

simgesi Ve ayni1 zamanda iyi seylerin olacagina umut olarak agiklamada bulundular.
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Resim 11. Cimkent sehrinin logosu

e

"Shegnbnt

Kaynak: http://www.shymkent13.ru/news/logotip_goroda_shymkent dizain/2017-01-20-2992:

2018 yilinin 22. Haziranindan itibaren Cimkent hicbir eyalete girmeden kendi basina
yeni bir bolge olarak ilan edildi. Sehir niifus oranindan dolay1 tilkede 3. siradayken yer 6lgiitii

tarafindan 1. Siradadir.

3.2.1.Cimkent Sehrinin Tarih1

Cimkentsehrinin 8 asra askin tarith1 vardir. Sehrin XI-XII. ylizyilinda ortaya ¢iktigi
varsayllmaktadir. Cimkent hakkinda ilk yazili veriler XV. yiizyila ait ve bu veriler Pers
tarihgisi ve sairi Serafeddin Ali Yezdi’nin “Zafername” kitabinda bahsedilmektedir. Ancak,
XIII. ylizyilin baglarinda sehir ve sehir ¢evresini Cengiz Han ele gegirir. Sehir var oldugu
siirece onemli bir ticaret ve tarim merkezi oldugu i¢in defalarca ele gecirilmisti ve siirekli
olarak istilalarin nesnesiydi. XIX. yiizyilda, sehir Rus askerleri tarafindan ele gecirildi ve

Rusya ile Orta Asya arasinda 6nemli bir transit noktasi haline gelmisti (Toleshev, 2017).

59


http://www.shymkent13.ru/news/logotip_goroda_shymkent_dizain/2017-01-20-2992

2.Diinya savasi sirasinda Cimkent, iilkenin bir¢ok sanayi kurulusunun tahliye edildigi
SSCB’nin sehirlerinden biri oldu ve 17 fabrika bu sehre tasindig1 goriilmektedir. Cimkent,

tank, metal, kursun, optik aletler ve diger savas aletlerinin parcalarini iiretti.

Savas sonrasi 1950-1980y1llarda kent ekonomisi hizla gelisti. Yeni sanayi isletmelerin
ingasi, altyapisi ve sosyal alanin gelismesi Cimkent niifusunun artmasina sebep oldu

(Zhanibekulu, 2015).

Cimkent, Kazakistan’in en eski sehridir. Eski zamanlarda bu sehir iizerinden ipek Yolu
kervani gectigi bilinmektedir. Sehrin gergek yasimi 6grenmek amaciyla tlkenin tnlii
arkeologu Baurzhan Baytanayev bashigindaki bir grup arkeologlar 5-6 senedir bu sehri
arastirdilar. Bu ¢alisma sonucunda Cimkent sehrinde VIII. yiizyila ait olan yadigarlar
bulunmustu (Zharilkasin, 2014). Bu nedenle, 2014 senesinde “Cimkent: 2200 — Y1llik Tarih”
adli konferans gerceklesti. Konferansa Fransa, Kanada, Ingiltere, Belcika, Rusya,
Ozbekistan, Azerbaycan iilkelerinin bilim adamlari ve UNESCO temsilcileri katildi. Bu
konferans esnasinda sehrin 2200 senelik tarihinin oldugunu rastlayan, sehirde kazi
sonuglarinda bulunan yadigarlar1 sunuldu. Dolayisiyla, konferans sonrasinda resmi olarak

Cimkent’in 2200 senelik gegmisinin oldugu kabul edildi (Satipaldi, 2018).

3.2.2.Tiirk halkinin ana vatani — Turkistan

Cimkent sehrinden bahsederken, Tiirkistan’a deginmemek miimkiin degildir. Ciinkii
Tirkistan tiim Tiirk Diinyasinin ana vatan1 ve ikinci Mekke sayilmaktadir. Cimkent

sehrinden 160 km mesafededir.

Tiirkstan — tiim Tiirk halki igin ortak bir kutsal yerdir. Bu esas olarak Islam dininin
dagiticilarindan biri sayilan, sufizmin kurucusu, tarihgi, filozof, Hoca Ahmed Yesevi’nin
mezarinin bulundugu yerdir. Ayn1 zamanda Tiirkistan — Tiirk halkinin tarihi baskentidir

(Ahmetul1, 2017).
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Resim 12. Hoca AhmedYesevi Tiirbesi

Kaynak:https://kk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D2%AF%D1%80%D0%BA%D1

Kazakistan 1991°de bagimsizligini aldiktan sonra Tiirkistan’da Hoca Ahmed Yesevi
Devlet Universitesi kuruldu. 1992 yilinda ise bu iiniversite Tiirkiye Cumhuriyeti bas bakani
Siileyman Demerel ile Kazakistan Cumhurbaskant N. Nazarbayev’in ortak kararlari ile
“Uluslar aras1” unvani verildi. O giinden bu yana “Hoca Ahmed Yesevi Uluslar Aras1 Kazak-
Tiirk Universitesi” olarak her sene dgrencilerine kapilarmi agmaktadir (Ahmet Yesevi

Universitesi, 2016).

Resim 13. Hoca Ahmed Yesevi Mezartasi

Kaynak:https://kk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D2%AF%D1%80%D0%BA%D1
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2000 yilinda Tiirkistan UNESCO karari ile sehrin 1500. yildoniimii diinya ¢apinda
kutlandi.

Gegen yilin haziran ayinda Cumhurbaskani tarafinda yeni kanun’a imza atildi. Bu
kanun Giiney Kazakistan eyaleti unvanin Cimkent sehrinden Tiirkistan sehrine verilmesiydi
(Omarov, 2018). Bunun nedenini Kazakistan Cumhurbaskani soyle agiklamaktadir:
“Turkistan’in Giliney Kazakistan eyaletinin merkezi olmasinda tarihi bir anlam vardir.
Bununla birlikte kentin gelismesine de biiyiik katki saglayacagina eminim” diye agiklamada
bulunmustur (Alzhappar, 2018).

3.2.3.Giiney Kazakistan iizerinden gecen Biiyiik Ipek Yolu

Biiyiik Ipek Yolunun baslangig noktasi Cin’dir ve bu ticaret yolu Orta Asya’dan tiim
Avrupa yerine yayildig: bellidir. Ipek Yolunun ana amaci Orta Asya halki ile iyi bir iliski
saglamasi oldugu belirtilmektedir. Bunu yan1 sira Kazakistan yerine ipek kumasi da ithal
edilmistir. Ticaretin gelisimi ile ipek Yolunu yénii de degisti. Boylece kervan bat1 Avrupa’ya
da yayilmaya baslad1 (BAQ.KZ, 2012).ipek Yolu kervani sadece mal tasimakla sinirlanmadi,
bununla birlikte din ve dini inanglar yayild: (Tatishbaeva, 2004).

Ipek Yolunun Kazakistan’m Zhetisu ve Giiney Kazakistan topraklarinda 4 farkli yonde

gerceklesti:

1. Yonii: Batidan — Dogu yolu: Giliney bati Zhetisu yerlerinden gecip, Taraz’dan
Almati’ya ondan sonra Selek, Sumbe, Zharkent yerinden Batiya yol almis.

2. Yonii: Ile yonii — Giiney dogu Almati’dan gegip Zhongar kapisindan Dogu trafina yol
almisti.

3. Yonii: Avrupa yonii — Taraz’dan gegip Sarkan iizerinden Kuzey dogu Kazakistan’dan
geciyor.

4. Yoni: Ortalik Kazakistan ve Dogu Kazakistan yolu — Talas- Moinkum, Betpakdala-
Atasu.
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Cimkent sehri ise Zhetisu bolgesindeki onemli giris kapilarindan biri sayilmistir
(Sholpan, 2016).

Ipek Yolu Kazakistan’in topraklarinda yani, Sauran, Otrar, Sayram, Tiirkistan
yerlerinden geg¢mistir. Bu bolgeler ise Cimkent sehrinin etrafindaki bolgelerdir. Fakat bu
yerlerden sadece Tiirkistan ve Sayram bolgesinde sivil halki yasamaktadir ve digerleri ise

tilkenin tarihi onemli bolgeleri sayilarak arkeolojik arastirmalarin gergeklestirildigi yerlerdir.

3.2.3.1.Biiyiik Ipek Yolunun sosyo — ekonomik 6nemi

Ipek yolunu gectigi bolgelerde Kazak halki ile birlikte tiim Tiirk kabilelerin gdcebelik
hayatin1 durdurmaya, sehirlerin olusturulmasina katki sagladi. Fakat Mogol isgalinden dolay1
ticaret hiz1 yavagladi ve sehirler sosyo — ekonomik agidan degisime ugradi. XVII. yiizyildan
itibaren, deniz yollarin1 agilmasi nedeni ile Biiyiik Ipek Yolu giiciinii kayip etti. 18.yiizyilin
yarisindan itibaren Kazakistan, Rusya ve Cin arasinda ticari iligkilerini gelistirdi (Kerey,
2015).

3.3.Cimkent Sehrinin Turizmi

Kazakistan’da turizm endiistrisi genis bir alan olmamasindan dolay: gelen turistlere
tam hizmeti sunmakta zorlanmaktadir. Fakat, Kazakistan Cumhurbaskani N.Nazarbayev
tarafindan yazilan stratejik planda iilke turizmini gelistirmek ©nemli konulardan biri
oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla, bu yonde ¢esitli faaliyetler ytiriitiilmektedir. Bu bagslik
altinda 6zel olarak Kazakistan’in en 6nemli 3.sehri sayilan Cimkent turizmi hakkinda

bahsedilecektir.

Cimkent sehrinde iilkenin diger sehirlerinden ayirt edici ozellikleri bulunmaktadir.
Cimkent tarih, kiltir, din, dil, adet-Orflerine tutunan bir sehir olarak anlatilabilir.
Australiya’li turist Djanet: “Kazakistan ve Cimkent biitiin yabanci turistler tarafindan en ¢ok

taninan sehir olduguna iddia etmektedir” (Nur.kz, 2016).
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Giliney Kazakistan’a tilke i¢indeki turistler hac amaciyla geliyorsa, yabanci turistler i¢in

bu bolgedeki tarihi yerler ve eski kentler cazip gelmektedir.

2018 yilin basindan beri sehri 128 bin turist ziyaret etmistir. Gegen sene ile
karsilagtirildiginda %55°e varan yiikselisi gostermektedir. Giiney Kazakistan Eyaletinin
turizm yoneticisi Batirhan Kurmanseyit’in dedigine gore, Cimkent sehrinin diger boliimiinde
(eski sehir) agik alan miizesinin yapilmasi planlanmaktadir. Ayrica, yeni tarihi ve kiiltiirel
alanlarin restorasyonu Ebu — Nasir El Farabi dogdugu yer — Oksoz, Abilay Han’1in yonetim
stirdiigii merkezi olan — Han Korgan bu tarihi eserler ileride turistleri cekmede iyi bir yerleri

olacag disiiniilmektedir (Travel.Hub, 2018).

Gilintimiizde Cimkent sehri 1.8 milyonlu niifusuyla modern bir kent sayilmaktadir. 7-
park, 3-miize, 3-tiyatro ve diger giizel yerleri barindirmaktadir. Sehrin 2200 yillik tarihinin
olmasia ragmen bolgede antik anitlar yok sayilmaktadir. Bunun en biiylik nedeni, yasam
siireci boyunca Mogol, Tatar, Zhongar isgallerinin yiiziinden tarihi, mimari anitlar yok
edilmistir. Bununla birlikte tarihi yerlerin yikilmasinin 2.dénemi, SSCB kurulmasiyla
baslamustir. Ancak, sehirden 12km mesafede Sayram kdyii vardir. Eski ismi Ispidjap’tir. Ipek
yolunun 6nemli merkezlerinden biri sayilmistir. Dolayisiyla bu bolgede 13 — 14.yiizyila ait
yapilar bulunmaktadir. Bunlarin arasinda Hoca Ahmed Yesevi’nin babasi Ibrahim ata, annesi

Karaag ana tiirbeleri bu giine kadar korunma altinda kalmistir (Obzor Mest, 2018).

Asagida Cimkent sehri civarindaki essiz ve giizellikleriyle ayirt edilen birkag yerlerden
bahsedilmektedir:

Koskar Ata

Kristal berrakligindaki nehir Cimkent sehrini ikiye béliip gegmektedir. Ik zamanlarda
insanlar bu nehrin kutsalligina inanird1 ve burada namaz kilinirdi. Bu nehir hakkindaki
efsanelere gore bu bolgede Koskar Ata yasamis ve insanlari sifali otlarla, nehir suyu ile
hastaliklardan tedavi etmistir. Koskar Ata vefat ettikten sonra nehre atanin ismi verilmis.
Dolayisiyla, o giinden bu yana Kazakistan’in her tarafindan turistleri gekmektedir. Nehrin su

derecesi her zaman +11 dereceyi gostermektedir.
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Otrar sehri

Orta asra ait olan sehirdir. Tarihte Farab ismi ile meshurdur. IX-XVII. asirlardaki en
biiyliik ve gelismis sehirlerden biri sayilir. Bu sehirde en biiyiik kiitiiphanenin oldugu
belirtilmistir. Fakat, saldir1 sonucunda yok edilmistir (Y.Omarov, 2011).

Akmesit Magarasi

Cimkent’e 100 km mesafede tilkemizin en gizemli ve biiyiileyici yerlerinden biri. Glin
boyunca mavi gokyiiziine ve gece milyonlarca yildizlari goriinebilecegi bir sanirak tepesine
sahip sigmaktir. Magaranin 6zelligi kendi mikro iklimidir. Kisin disaridan daha sicaktir,
yazin ise serindir. Eski zamanlarda burasi biiyiik bir yer alti cami idi. Dogal afet yiiziinden
magara girisi ¢oktii ve girisi kapanmstir (Isa, 2018). Sadece XX. yiizyilin basinda kubbenin

cokmesi ile magaraya gecis saglandi.
Sauran

Resim 14. Eski Sauran sehrinin yeri

Kaynak:http://ruh.kz/kz/news/kazakstannin kasietti geografiyasi sauran kalasi

Sauran — antik yerlesim yeri. Kazakistan’in orta ¢agi kent kiiltliriiniin en 6nemli
anitlarindan biridir. Uzun yillar boyunca, Sauran kalesinin kalintilari, maceraperestlerin ve

tarih meraklilarmn gittigi bir yer olmustur (Daleiulu, 2017).
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Adem ve Havva Kayas:

Adem ve Havva’nin kayalari1 4m yiiksekliginde ve yaklasik 5-6 uzunlugunda olan
Giiney Kazakistan’in en gizemli yerlerinden biridir. Biri erkek biri kadin anne v baba
sembolii olarak bilinmektedir. Bazi sdylentilere gore bu iki kaya arasindan sadece iyi kalpli,
iyi diislinceli insanlar gegebiliyormus (Amanbay, 2017). Sasirtict bir sekilde bazen zayif
bedene sahip insanlar iki kaya arasinda sikisa kalabilmektedirler diger biiyiik bedene sahip

insanlar ise kolaylikla gecebilmektedir.
Aristan Baba Tiirbesi

Gliney bolgesinde yer alan Tiirbe, Miisliimanlar i¢in ibadet yerlerinden biridir. 13-
14.ylizyila ait mimari bir anit sayilmaktadir. Aristan Baba, Hoca Ahmet Yesevi’nin
hocasidir. Tiirbe Cimkent’e 150 km mesafededir (Aidos, 2015).

Cimkent sehri icindeki gezilecek yerleri ise:
Giiney Kazakistan siyasi baski kurbanlar1 bolgesel miizesi

Bu miize, uzun zaman 6nce degil, 2 Kasim 2001'de ¢alismalarina basladi. O zamandan
beri sehrin cazibe merkezlerinden biri haline geldi. iki kat iizerine yerlestirilmis, toplam alani
338,6 metrekare. Miizede politik baskidan etkilenen insanlar hakkinda anlatiliyor. Serginin
merkezi kismi, 1937-1938 yillarinda Kazakistan'in kamu ve devlet liderlerinin yani sira siyasi
baskiya maruz kalan siradan insanlar i¢in bir portre galerisi yerlesmektedir. Her y1l bu miize

yaklasik 15 bin kisi tarafindan ziyaret edilmektedir.
Cimkent “Bagimsizhik Parki”

Bu yeni park, modern bir doniim noktas1 ve sakinlerinin gergek gururudur. 2011'deki
acilis torenine Cumhurbaskant Nursultan Nazarbayev'in kendisi de katildi. Yeni
“Bagimsizlik Parki”nin sehrin ve bdlgenin bir dekorasyonu oldugu ve iilkenin
bagimsizligimin  XX. yildoniimiiniin onuruna sehir sakinlerine bir armagan olarak

sayilmaktadir (Kenesbek, 2016).
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Cimkent Arboretumu

Resim 15. Cimkent Arboretumu

Kaynak: http://shymkent.gov.kz/ru/special/view/491

Cimkent Arboretumun'da, gezegenimizin farkli yerlerinden Kazakistan igin farkl bitki
tiirlerinin essiz bir koleksiyonu toplanmistir. Kazak topraklarinda yiizlerce nadir agag tiirt,

giizel cicek ve bitki yetismektedir.

3.4.Cimkent’in Lojistik Potansiyeli

Kazakistan Cumhuriyeti Ulasim ve Bakanliginin agiklamasina goére (2017),
Kazakistan’in cografi konumu nedeni ile giiney Kazakistan transit merkezi olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla, “Bat1 Avrupa — Bat1 Cin” otomobil koridoru ve bdlgede insasi
yiirlitiilmekte olan nakliye ve lojistik merkezleri ileride Giiney Kazakistan biiyiik transit

merkezi olabilme ihtimali gériilmektedir.

Turistlerin, Cimkent’e ziyareti tren istasyonundan ve havaalanindan baslamaktadir.
Dolayisiyla gar ve havaalan1 gibi yerler turistlerin sehir ile ilk bulugsma noktalar
sayilmaktadir ve bu tiir yerler turistlerin sehir hakkindaki ilk izlenimini olusturmaktadir. Bu
nedenle Giiney Kazakistan’in iist yoneticileri tarafindan sehirde mevcut bulunun gar ve

havaalan1 tamamen yenilenme projesi iizerinde ¢aligmalarinin yiriitiilmesi buyruldu.
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Havalimanmin yeni terminali ile birlikte karayolu ve demiryolu platformu insa edilmesi

planlaniyor.
Karayolu tasimacilhig: ve yollar

Kazakistan’in her sehrinde oldugu gibi Cimkent’te sehirlerarasi otobiisler farkli yonde
seyahat i¢in en popiler ulasim yontemlerinden biridir. Diger ulasim tiirleri ile
kiyasladigimizda otobiis en ucuz ve aymt zamanda konforlu sayilmaktadir (Arrivo,
2017).Cimkent sehrinin etrafindaki tarihi yerleri ve gilizellikleri ziyaret etmeye gelen turistler
cogunlukla kara yollarini tercih etmektedir. Bu nedenle, tlilkede turist akisini saglama
amaciyla ¢oziilmesi gereken en 6nemli problemleri de kara yollariydi. Dolayisiyla, Cimkent

sehrinin 4 bolgesinde kara yolu insa edilmektedir (Abdullaev, 2018).

2018 senesinde iilke biitcesinden 5.3 milyar tenge 8 ana caddenin ingaati i¢in ve 136
km sehir i¢i yollarinin onarilmasini planlanmistir (Sakurova, 2018). Bunun yani sira,
Cimkent ve Sariagas ¢evre yolari insa edilecektir bunun i¢in 1,8 milyon dolar boliindiigii

belirtilmistir.
Demiryolu tasimacihig

Cimkent’e gelen turistin en eglenceli tagimaciligin tiirii demiryolu oldugu sayilabilir.
Cimkent sehrinde 1 tane demiryolu mevcuttur. Seyahat etmeyi seven sehir halkinin ve sehre
ziyarete gelen yabanci turistlerin konforu i¢in bolgede ikinci yani “Cimknet 2” demiryolu
ingaat1 baslayacaktir. Sehirde mevcut bulunan gardan 24 farkli yonde trenler gitmektedir.
Ornegin, iilke i¢i yonler: Astana, Almati, Karaganda, Koksetau, Petropavl, Tiirkistan vb. yurt
dist yonleri ise: Moskova, Novosibirsk, Taskent, Yekaterenburg, Biskek, Saratova,

Samarkand’a gidilmektedir (Sakurova, 2018).

Cimkent gar1 savag sonrast doneminde insa edilmistir. Gar giinlimiizde yaklasik 3000

seyahatgileri agirlamaktadir.

Yeni proje “Cimkent 2” gar1 “Dogu Avrupa — Dogu Cin” yolunun koridorunda insa
edilmesi planlanmaktadir. Genel alan1 16ga yer alacagini ve otel, otoparklarin insa edilmesi

bununla birlikte giinde 20.000 kisiyi agirlamak diistiniilmektedir. Bu projeyi kullanima 2020
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senesinde sehirde gergeklesecek olan BDT Kiiltiir Baskenti Giiniine kadar verilmesi
beklenmektedir (Tengri News, 2017).

Havayolu tasimaciligi

Cimkent sehrinde mevcut bulunan bir havalimani bulunmaktadir. Havalimani1 1933
senesinde kullanima verilmistir ve o giinden bu yana ayni yerde turistlerini karsilamaktadir.
Havalimanmin yerlesim yeri sehir disidir ayni zamanda askeri havacilik tarafindan da

kullanilmaktadir.

Cimkent havalimani sehre gelen her tiirlii ucaklar1 kabul etme kapasitesindedir.
Havaalan1 su havayollariyla isbirligini yapmaktadir: “SCAT” — Moskova, Aktau, Astana,
Uriimgii, Istanbul, Almati, Petropavlovsk, Koksetau, Antalya, “AirAstana” — Alamti, Astana,
“AirAravia” — Sarja; “Aeroflot” — Moskova, Seremtev; “S7 Airlines” — Novosibirsk;
“Bekair” — Almati, Astana, Atirau; “QazaqAir” — Alamti, Aktobe, Pavlodar.

Cimkent sehri 2018 yilinda Cumhuriyetlik 6nemini kazanan 3.sehri olarak belirlendi.
Bu nedenle, sehir baskan1i Gabidulla Abdrahimov (2018) Cimkent’te yeni modern ve
metropol statiisiine uygun olacak yeni bir havalimaninin olmast gerektigini belirtti.
Dolayisiyla, yeni havalimanin projesi i¢in 1.4 milyon dolarin bdliinecegini ve yeni
havalimanin yer 6l¢iitii 3ga olup yeni terminaller, otoparklar, demiryollarin oldugu biiyiik bir
merkez olacagini belirtti (Sputnik, 2018) Boylece Cimkent’in gelismesine yani yerel halkin
yasamak istedigi, turistlerin ziyaret etmek istedigi, konforlu bir sehir olmaya adim

atmaktadir.

3.5.BDT Kiiltiir Baskenti Projesine Genel Bakis

Devletler arasinda gergeklesmekte olan “Uluslar Toplulugunun Kiiltiir Basgkenti”
programinin en 6nemli amaci kiiltiir alaninda devletler arasinda etkili bir hale gelmektir.
Bununla birlikte, BDT’ ye devletlerin ekonomik ve politik igbirliginin yan1 sira sosyal —
ekonomik, altyapisal gelismelerin ve bireysel bolgelerin, sehirlerin tanitimini saglamak.

Uluslararasi arenada BDT nin dostlugunu korumak amaglanmaktadir.
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3.5.1 Kiiltiir baskentlerin secim Kriterleri

Kiiltiir bagkentinin se¢im kriterlerinden biri, sehrin degisime hazir olmasi, sehir
halkinin projeye olumlu bakis agisi, zengin kiiltiir ve gelismis altyapinin olmasi1 énemlidir.
Ayn1 zamanda sehirde gerceklesecek farkli ulusal yarigsmalarin icermesi gerekmektedir.
Dolayistyla, BDT iilkeleri i¢in benzersiz bir kiiltiirii ve tarihina sahip, kendi tilkesine ait olan
0zel adet — orflerine gore kiiltiir bagkenti se¢ilmektedir. Bu program 2010 senesinden bu giine

kadar her sene gerceklesmektedir.

3.5.2.BDT Kiiltiir Baskenti — Cimkent sehri

Beyaz Rusya’da bulunan Kazakistan’in konsoloslugunun, resmi sitesinde (2018)
Sogi’de 11 Ekim 2017’de BDT Devlet Bagkanlar konseyi toplantisinda “Milletler arasi
Kiiltiir Bagkentleri” devletler arasi programinin uygulama amacina kararinin alindigini
aciklamaktadir. Bu nedenle 2018’de kiiltiir bagkenti olarak Ermenistan Cumhuriyetindeki
Goris sehri, 2019’da Beyaz Rusya Cumhuriyetinin Brest sehri ve 2020 senesinde Kazakistan
Cumbhuriyetinin Cimkent sehri secilmisti. 2020 senesi 2.Diinya Savasinin 75. yildéniimiine

adanacaktir.

Kazakistan dig isleri bakan yardimcis1 Roman Vasilenko: “Kazakistan bu programi
desteklemektedir ve wuygulanmasinda da aktif bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle
Kazakistan in Giiney bolgesinde yer alan Cimkent sehrini 2020 de Kiiltiir Baskenti olarak
se¢ilmesini onerdik. Dolayisiyla, Cimkent'in diger sehirlerden ayirt edici 6zelligi 2200 yillik
tarihe sahip en eski sehir olmast da segilme nedenidir” diye agiklamada bulundu (Sputnik,
2018).

Gilinlimiizde, sehir i¢inde ve civarinda bu proje kapsaminda faaliyetler yiiriitilmektedir.
Bununla birlikte Kazakistan 4 biiyiik sehrinde (Astana, Almati, Aktobe, Cimkent) “Smart
City ” projesinin yiiriitilmesi diisiniilmektedir. “Smart City” uygulamas1 bazi problemleri
¢ozmede yani, riigvetin azalmasina, banka, belediye siralarinda beklemeden internet
tizerinden istedigi belgeleri elde etmesini saglayacak bir uygulama olacagini

aciklamaktadirlar (Otyrar, 2017).
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3.5.3. Cimkent sehrine yapilan SWOT analizi

Arastirmaya ek olarak Cimkent sehrine genel bir SWOT analizi yapilmistir. Bu bilgiler
Cimkent sehrinin resmi sitelerinden ve giincel haberlerinden elde edilmistir. Bu analizinin
yapilma sebebi sehrin zayif ve giiclii yonlerini, tehdit ve firsatlarini tespit ederek sorunlarini
ve avantajlarin1 gorebilmektir. Dolayisiyla, yapilmis olan SWOT analizinin sonuglarina gore,

sehrin son 10 yillik doneminde Cimkent’in gelismesi i¢in birgok projelerin gergeklestirildigi

gorilmektedir.

Tablo 2. Cimkent sehri iizerine yagilan SWOT analizi

GUCLU YONU

ZAYIF YONU

- Turizm gelisimi i¢in cografik konumu

- Sehirde bulunan sanayi, tarimsal bolgeler

- Sehrin milyonluk niifusu, iilke ¢apinda
3.biiyiik metropol sayilmasi

- Zengin tarih

- Her mevsimdeki turizm i¢in uygun iklim

- Sehir sakinlerinin misafirperverligi

- Gelismis ulasim altyapis1

- Diger iilkeler i¢in transit yol olmasi

- Havaalanimin bulunmasi

- Yaklasik tiim kasaba ve koylerin dogal gaz
yakitini kullanmast

- Enerjinin alternatif kaynaklarin bulunmasi

- Lojistik nakliye merkezinin olmasi

Yol iizeri servisinin gelismemesi (oto
durak, acil yardim noktalar1, otel vb.)
Yiiksek vasifli personel eksikligi (6zellikle
yonetim alaninda)

Alt yapinin durumu, is diinyasinin
ihtiyaglarini kargilamamaktadir.
Ekonominin tiim sektorlerde nitelikli
profesyonel eksikligi

Sosyal altyapinin eksikligi

FIRSATLAR

TEHDITLER

- Sehirde 2.biiyiik havalimaninin ve gar
istasyonunun inga edilmesi

- “Akilli Sehir” projesinin planlanmasi

- “2020 yilinda gececek BDT Kiiltiir
Bagkenti” programi

- I¢ turizmin gelistirilmesi

- Altyapimin modernlesme ve restorasyonu

Mevcut havalimaninin kiigiikliigii

Artan konut ve kamu hizmetleri ve ulasim
altyapisinin aginmasi

Sehirde ileride enerji kitliginin beklenmesi
Halkin elektronik kamu hizmetlerinin

elverisli olmamasi
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Genel transit koridorundaki transit akiginin

yiikselisi

Arastirmaya ek olarak Cimkent sehrine genel bir SWOT analizi yapilmistir. Bu bilgiler
Cimkent sehrinin resmi sitelerinden ve giincel haberlerinden elde edilmistir. Bu analizinin
yapilma sebebi sehrin zayif ve giiclii yonlerini, tehdit ve firsatlarini tespit ederek sorunlarini
ve avantajlarini gorebilmektir. Dolayisiyla, yapilmis olan SWOT analizinin sonuglarina gore,
sehrin son 10 yillik déoneminde Cimkent’in gelismesi i¢in bir¢ok projelerin gerceklestirildigi

goriilmektedir.

Tablo 6’daki SWOT analizi incelendiginde sehrin zayif ve giiglii yonleri, tehdit ve
firsatlarinin neler oldugu acik goriilmektedir. Sehir pazarlamasinin asil sahibi olarak o sehrin
yOneticisi oldugu varsayilmaktadir. Cimkent sehrinin turizm gelisimi i¢in cografik konumu
iklim uygunlugu, zengin tarihinin olmasi ve diger giiclii yonleri avantaj saglamaktadir. Ayn1
zamanda firsatlar1 olarak goriilen unsurlarin bir¢ok projelerde (“Akilli Sehir” projesinin
planlanmasi, “2020 yilinda gececek BDT Kiiltiir Baskenti” programi) gerceklesmesi
Cimkent sehrinin turizm endiistrisinin gelismesine olumlu bir etki yaratmaktadir. Cimkent
sehrinin gili¢lii yonlerinin ve firsatlarinin oldugu gibi tehdit ve zayif yonlerinin de mevcut
oldugu goriilmektedir. Bu unsurlarin tespit edilmesi, sehir yoneticilerine tedbir almalar1 i¢in
onemli sayilmaktadir. Tespit edilen tehditleri ve zayif yonleri ise, sehirde mevcut bulunan
havalimanin kii¢iikliigli ve iilke i¢i ucak biletlerinin elverisli olmamasi, ulagim altyapisinin
asinmast bunlarin hepsi birer birer tehditler olarak goriilmesine ragmen sehrin turizm
gelisimi projesine dahil olup, ilk ¢aligmalar1 baslatilmaktadir. Sonug olarak, Cimkent sehrine

yapilan SWOT analizindeki tehditler unsularinin firsatlara ¢cevrilme ¢abalar1 goriilmektedir.
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3.6.3.Arastirma yontemi ve modeli

Bu baslik altinda arastirma siirecinde hangi yontemlerin ve modellerin kullanildigi
hakkinda agiklama yapilacaktir. Arastirmada nitel ve nicel teknikleri kullanilmistir. Nitel ve
nicel tekniklerinin bir aragtirma c¢ercevesinde kullanilmasina karma yontem arastirma adi
verilmektedir. iki teknigin ayn1 calismada kullanilmasi avantajli taraflarinin birlesmesinden
dolay1r daha giiclii bir ¢alisma sonuglarin1 elde etmeyi saglamaktadir (Gokgek, 2012).
Dolayisiyla bu arastirma karma yontemi yani yiiz yilize goriisme (nitel) ve anket (nicel)
teknigi uygulanmigtir. Anket sorular1 “Facebook”, “Instagram” sayfalari iizerinden 26.10.18
— 30.11.18 tarihleri arasinda yayinlanmisti. Toplam 585 kisi yani Cimkent sehri disindaki
kentlerde yasayan ve Cimken’te gelen yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Bu anket
sayesinde Cimkent sehrinin marka olusturma siirecinde imajin ve imaj unsurlarinin etkisini
degerlendirmek amaglanmaktadir. Arastirmadaki karma yontemin diger teknigi ise, yari
yapilandirilmis yiiz yiize goriismedir. Goriisme Cimkent sehrinin markalagsma faaliyetleri ile
ilgilenen insanlarla, Bireysel Girisimciler ve Tiizel Kisiler Dernekleri "Tiirkistan Turizm
Sektorii Dernegi" Bagkant G. Ahberdiyeva,"Egemen Kazakistan Gazetesi” Anonim

Sirketinin Cimkent'teki 6zel muhabiri, G. Yelsibekov tarafindan gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada daha once H. Baser (2015) yiiksek lisans tezinde kullanilmis
kavramsal modelinden yararlanilmigtir. Model, kent imaji unsurlarmnin, kent markas:
konusundaki yeterlilik diizeyi dort alt boyutta degerlendirilmistir ve besinci “Logo” boyutu

yazar tarafindan besinci boyutu genisleterek olusturulmustur. Bu boyutlar ise:

- Kent altyapis1 ve aktiviteler

- Kentsel hizmetler ve halkin tutumu
- Tarihi ve kiiltiirel miras

- Turistik rehberlik ve tanitim

- Logo

Boyutundan ve 28 tane yargidan olusmaktadir. Kent marka degeri ise bir boyuttan

olugmaktadir. Bu model sekil olarak asagidaki gibi gosterilmektedir:
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Sekil 4. Arastirma Modeli

R

|| Kent Altyapisi ve H
Aktivitiler —| H1 [

Kentsel Hizmetler

| ve HalkinTutumu H 2
|| Tarihi ve Kiiltiirel
Miras Hj
|| Turistik Rehberlik
ve Tanitim H,

— Logo — Hs -

Kaynak: http://acikerisim.selcuk.edu.tr:8080/xmlui/handle/123456789/3570

3.7.Arastirmanmin Hipotezleri

Bu aragtirmanin hipotezleri ¢alismanin amaci ¢ergevesinde olusturulan kavramsal modelin
iki boyutunun degiskenler arasi iliskilerinin olumlu yonde oldugu kabul edilerek

olusturulmustur. Dolayisiyla, bu arastirma 5 tane hipotezden olugmaktadir:

H; - Cimkent sehir marka imaj1 unsurlar yeterlilik algis1 boyutlarindan biri sayilan kent alt

yapisi ve aktiviteler boyutu, Cimkent sehir marka degerine iligskin olumlu yonde etkiler.

H, - Cimkentsehir marka imaji unsurlar yeterlilik algis1 boyutlarindan biri sayilan kentsel
hizmetler ve halkin tutumu boyutu, Cimkent sehir marka degerine iliskin olumlu yonde

etkiler.

H; - Cimkent kent marka imaji unsurlari yeterlilik algist boyutlarindan biri sayilan tarihi ve

kiiltiirel miras boyutu, Cimkent sehir marka degerine iliskin olumlu yonde etkilemektedir.
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H, - Cimkent kent marka imaj1 unsurlar yeterlilik algis1 boyutlarindan biri sayilan turistik

rehberlik ve tanitim boyutu, Cimkent sehir marka degerineiliskin olumlu yonde etkiler.

H; - Cimkent kent marka imaj1 unsurlar1 logo boyutu, Cimkent sehir marka degerine iliskin

olumlu yonde etkiler.

3.8.Anket Formunun Hazirlanmasi

Bu calismada veri toplama araglarindan biri ankettir. Anket formunun olusturulmasi
icin yerli ve yabanci literatiirler incelenmistir. Ankette daha 6nce diger ¢alismalardaki model
kullanilmistir ve sorularin olusmast igin fikir edinmistir. Asagida Tablo 7°de anket formunun

olusumunda desteklenen kaynakgalar verilmistir:

Tablo 3. Anket Formunun Olusumunda Desteklenen Kaynak¢alar

Sorular Kullanilmis kaynaklar

“Kent Imaji Olusumuna Etki eden Unsurlarin Kentin Markalasmasi Siirecindeki

1-6/8-12, 18 Rolii: Konya Ornegi” (Yiiksek Lisans Tezi, 2015)

Kent Markasi ve Marka Imajimin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir
7,13, 16 Aragtirma (Makale. Afyon Kocatepe Universitesi 1.1.B.F Dergisi, 2009)
14-15 Marka Kavramimin Sehir Markalama Agisindan Incelenmesi: Konya ili 6rnegi

(Makale. Uluslar arast Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2017 )

17 Logo agiklamasindan olusan soru

Anket 3 boliimden olugmaktadir birinci boliim genel olarak demografik ve Cimkent
hakkindaki bilgilerden olusmus ve 14 soruyu icermektedir. ikinci boliimii ise Cimkent
sehrinin taninma ve halkin imaj algisin1 tanimlayan sorulardan olusup temel olarak 3 soruyu
igermektedir. Son iiglincii boliimiinde ise temel konularin kent markalagsmasi konusundaki
“Onem ve Yeterlilik” dereceleri 6l¢iilmiistiir. Bu iki boyut 19 sorudan olusup 5°li likert dlgegi
ile degerlendirilmistir. “Onem” derecesi igin katilimcilardan, 1-kesinlikle 6nemsiz, 2-
Onemsiz, 3-ne Onemsiz ne Onemli, 4-O6nemli, 5-kesinlikle onemli seklinde cevaplari
almmustir. “Yeterlilik” derecesini 6lgmek i¢in,1-kesinlikle yetersiz, 2-yetersiz, 3-ne yetersiz

ne yeterli, 4-yeterli, 5-kesinlikle yeterli olarak cevaplandirilmistir.
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3.9. Arastirma Icin Kullanilan istatistiksel Testlerin Belirlenmesi

Ilk asamada Cimkent kent imaj1 unsurlarinin Cimkent kent marka algisinin éneminin
farkina varilabilmesi amaciyla yiiriitiillen tez calismasinda katilimcilardan elde edilen
cevaplari bilgisayar ortaminda SPSS 23 paket programi1 yardimiyla analiz edilmistir. Sonraki
asamada veriler icin kullanilacak istatistik testler belirlenmistir. Ilk 6nce istatistiksel testlerin

belirlenmesi igin tiim verilere normallik testi uygulanilmistir. Dolayistyla bu testler ise:

- Tanimlayicu istatistikler

- Faktor analizi

- Mann-Whitney U Testi ve Kruskal-Wallis testi
- Korelasyon analizi

- Regresyon analizi

Mann-Whitney U Testi ve Kruskal-Wallis testi ise demografik 6zelliklere gore kent marka
imaj1 yeterlik unsurlar1 boyutlarmin farkliliginin olup olmadigini belirlemek amaciyla
uygulanilmigtir. Kent marka imaji1 unsurlart yeterlilik algis1 ile kent marka degeri algisi
arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in korelasyon, etkilesimi belirlemek icin ise regresyon

analizine tabi tutulmustur.

Elde edilmis olan verilerin normal dagilip dagilmadiklarimi test etmek amaciyla
arastirmacilar tarafindan en ¢ok bilinen ve kullanilan Kolmogorov-Smirnov testi ve Shapiro-
Wilks testleridir. Dolayisiyla bu arastirmada verilerin normallik dagilimini belirlemek i¢in
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks testleri uygulanilmigtir. Bu testlerin anlamlilik
derecesi p=0,05’ten kiigiik ise verilerin normal olarak dagilmadiklarini gosterir (Altunisik,

2012 akt. Bager, 2015). Asagida kent imaj1 unsurlar1 dnem Ve yeterlilik derecesi ve logo

degiskenleri ile birlikte marka degeri degiskeninenormallik testlerinin tablosu

verilmektedir.
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Tablo 4. Kent Imaji Unsurlart Onem Derecesi Degiskenine Iliskin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Kentin sahip oldugu tarihi
252 585 .000 792 585 .000
ve kiiltiirel miras
Temiz bir kent 234 585 .000 .804 585 .000
Aligveris ve eglence yerleri 236 585 .000 .803 585 .000
Konaklama tesisleri ve
227 585 .000 .810 585 .000
fiziki imkanlar1
Kentsel alt ve tistyapisi 230 585 .000 .802 585 .000
Esnaf ve Halkin davranisi 229 585 .000 .815 585 .000
Giivenlik .230 585 .000 .800 585 .000
Kent i¢i ulagim kolayligt 228 585 .000 .806 585 .000
Yoresl mutfak 230 585 .000 .804 585 .000
Alternatif turizm aktivitileri 223 585 .000 814 585 .000
Dini mekanlar 224 585 .000 811 585 .000
Tesislerde verilen hizmetin
o 226 585 .000 .806 585 .000
kalitesi
Miizeler .230 585 .000 .801 585 .000
Spor aktivitileri 231 585 .000 .806 585 .000
Turristlaere yonelik
L . 226 585 .000 .805 585 .000
rehberlik hizmetleri
Turist
danigsma/bilgilendirme 228 585 .000 811 585 .000
merkezleri
Kentin peyzaj ve mimarisi 227 585 .000 .806 585 .000
Uluslar arasi tanitim
. 223 585 .000 .816 585 .000
aktivitileri
Ucret tariflerinin
o 227 585 .000 .805 585 .000
ekonomikligi

Yukarida verilmis olan Tablo 8’e¢ bakildiginda kent imaji unsurlart 6nem
derecesidegiskenine ait olan tiim sorularin normal dagilmadig (p<0,05) goriilmektedir.
Asagida Tablo 9°da kent imaj1 unsurlar yeterlilik degiskenine iliskin normallik testi

verilmistir.
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Tablo 5. Imaji Unsurlar: Yeterlilik Derecesi Degiskenine Iliskin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic Df Sig. Statistic df Sig.
Turristlaere yonelik
L . .366 585 .000 .698 585 .000
rehberlik hizmetleri
Turist
danigma/bilgilendirme .368 585 .000 .693 585 .000
merkezleri
Uluslar arasi tanitim
o .369 585 .000 .692 585 .000
aktivitileri
Temiz bir kent 246 585 .000 .806 585 .000
Esnaf ve Halkin davranisi 247 585 .000 .802 585 .000
Giivenlik .260 585 .000 .803 585 .000
Kent i¢i ulagim kolayligt 251 585 .000 .804 585 .000
Kentin peyzaj ve mimarisi .254 585 .000 .805 585 .000
Ucret tariflerinin
o .248 585 .000 .807 585 .000
ekonomikligi
Aligveris ve eglence yerleri 341 585 .000 129 585 .000
Konaklama tesisleri ve
.345 585 .000 725 585 .000
fiziki imkanlari
Kentsel alt ve {istyapisi .343 585 .000 128 585 .000
Alternatif turizm aktivitileri 341 585 .000 729 585 .000
Tesislerde verilen hizmetin
o 341 585 .000 731 585 .000
kalitesi
Spor aktivitileri 342 585 .000 729 585 .000
Kentin sahip oldugu tarihi
.265 585 .000 .800 585 .000
ve kiiltiirel miras
Y oresl mutfak 228 585 .000 827 585 .000
Dini mekanlar 239 585 .000 .819 585 .000
Miizeler 536 585 .000 115 585 .000

Yukarida verilmis olan Tablo 9’a bakildiginda

kent imaj1 unsurlar1 yeterlilik

derecesidegiskenine ait olan tiim sorularin normal dagilmadigi (p<0,05) goriilmektedir.

Asagida Tablo 10’da kent markasi unsurlart degiskenine iliskin normallik testi yer

almaktadir.
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Tablo 6. Kent Markast Unsurlar: Degiskenine Iliskin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic Df Sig. Statistic df Sig.
Cimkent iilkemizdeki en
» o 375 585 .000 .635 585 .000
giivenilir sehirdir
Cimkent ekonomisikendi
. o 276 585 .000 728 585 .000
kendine yeten sehridir
Cimkent iilkenin en ¢ok
. . .308 585 .000 .703 585 .000
turist ¢eken sehridir
Cimkent mutfagi ile meshur
o 292 585 .000 .700 585 .000
sehirdir
Cimkent'in iilkemizdeki
) o .303 585 .000 .697 585 .000
imaj1 olumlu sehirdir
Cimkent tilkemizdeki en
) L 287 585 .000 726 585 .000
planlt sehirlerden biridir
Cimkent bir turizm
.302 585 .000 .720 585 .000
markasidir
Cimkent'in turizm
altyapisinin yeterli oldugunu .284 585 .000 733 585 .000
diistiniiyorum
Cimkent sahip oldugu
kiiltiirel degerlerle ¢ekici bir .308 585 .000 .705 585 .000
sehirdir
Cimkent'in ilgi ¢ekici tarihi
mekanlara sahip oldugunu .304 585 .000 .695 585 .000
diistintiyorum
Clmkent igin belirlenen
logo (lale simgesi) en iyi .309 585 .000 724 585 .000
secenektir
Cimkent'teki konaklama
olanaklarinin gayet elverisli 291 585 .000 713 585 .000
oldugunu diistiniityorum
Cimkent 6nemli ticari
. 293 585 .000 .706 585 .000
merkezdir
Cimkent 6nemli bir fuar ve
o 281 585 .000 728 585 .000
toplant1 merkezidir
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Yukarida verilmis olan Tablo 10’da kent markas1 unsurlar1 degiskenine aittiim sorularin

normal dagilmadiklar1 (p<0,05) goriilmektedir.

Tablo 7. Logo Boyutuna Iliskin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic Df Sig. Statistic df Sig.
Cimkent sehrinin logosu,
marka kimligini gii¢lii bir 325 585 .000 .664 585 .000
sekilde dogrulamaktadir
Cimkent sehrinin logosu
275 585 .000 .702 585 .000
yalindir
Cimkent sehrinin logo
araciligiyla verilen mesaj .296 585 .000 .697 585 .000
kolay anlagilmaktadir
Cimkent logosu basittir .284 585 .000 719 585 .000
Cimkent sehrinin logosu
Cimkent'e ait 6zellikleri .283 585 .000 723 585 .000
sergilemketedir
Cimkent logosu kolay
.286 585 .000 718 585 .000
taninabilirdir
Cimkent logosu kolayca
o .285 585 .000 .708 585 .000
hatirlanabilirdir
Cimkent logosu dikkat
L .285 585 .000 722 585 .000
¢ekicidir
Cimkent logosu kolayca
o 281 585 .000 .707 585 .000
ayirt edilebilirdir

Yukarida verilmis olan Tablo 11°de Modelin diger boyutu logo ise, kent markasi

unsurlar1 degiskenine aittiim sorularin normal dagilmadiklar (p<0,05) goriilmektedir.
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3.9.1.Verilerin giivenirligi

Faktorlerin kendi arasindaki tutarliliklarin hesaplanmasi i¢in Chronbach Alpha
katsayisi degeri kullanilmistir. Dolayisiyla, Chronbach Alpha katsay1 degeri faktor altindaki
alt boyutlarin toplam giivenirlik seviyesinin gostergesidir. Asagida Tablo 12°de kent imaji

yeterlilik unsurlar1 degiskenine ve kentmarka degeri unsurlar1 degiskenine iliskin giivenilirlik

analizinin sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 8. Kent Imajt Yeterlilik Unsurlar: Degiskenine Ve Kent Marka Degeri Unsurlart Degiskenine Iligkin

Giivenilirlik Analizini

Olcek Boyutlar Madde Cronbach’s
Sayisi Alpha
Kent Altyapisi ve Aktiviteler 6 987
Kent imaji Unsurlan Kentsel Hizmetler ve Halkin Tutumu 6 .936
Yeterlilik Algis1 Tarihi ve Kiiltiirel Miras 4 .856
Turistik Rehberlik ve Tanitim 3 .864
Kent Marka Degeri 14 913
Algis
Cimkent Kent imaji 9 973
Logo Algisi

Yukarida verilmis olan Tablo 12 agiklanmasi gerekiyorsa, kent imaji unsurlar
yeterlilik ve logo 6lgeklerinin boyutlarina iligkin Chronbach Alpha degerleri: kent altyapisi
ve aktiviteler boyutu % 98,7; kentsel hizmetler ve halkin tutumu boyutu % 93,6 tarihi ve
kiiltiirel miras boyutu % 85,6; turistik rehberlik ve tanitim % 86,4, logo % 97,3 olarak
goriilmektedir. Diger boyutu, kent marka degeri unsurlarinin alt boyutu Chronbach Alpha
katsayr degeri % 91,3 olarak tespit edilmistir. Giivenirligi yoniinden bakilirsa degerler
%70’ten yiiksek ise agiklamada giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Normallik testlerinin

arkasindan sirasiyla ankette bulunan tiim sorulara istatistiksel testlerinin sonuglari

gosterilmektedir.
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3.10. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Internet araciligiyla anket toplam 585 kisi tarafindan cevaplandirilmistir. Dolayisiyla
katilimcilarin  demografik ozellikleri ile ilgili veriler asagida sekil ve tablolarda

gosterilmektedir. Demografik bilgiler altida: cinsiyet, yas grubu, uyruk incelenmektedir.

Sekil 5. Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimi

cinsiyet

EEey
EBeayan

Yukarida gosterilmis olan Sekil 5 ankete cevap veren katilimcilarin cinsiyeti ylizde olarak
verilmistir. Goriildiigii gibi ankete genel olarak kadinlarin (%63,42) ve erkeklerin (%36,58)
katildig: tespit edilmistir.

Sekil 6. Katilimcilarin yas grubu

yas
B 25 ve at
W 26-35
[36-45
W 46-55
56 ve uzeri
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Yukarida gosterilmis olan Sekil 6’da ankete cevap veren katilimcilarin yas grubu
yiizde olarak verilmistir. Goriildigii gibi ankete en ¢ok 25 ve alti yas grubundaki
katilimcilarin (%43,42) cevap verdikleri goriilmektedir. Digerleri ise, 26-35 yas grubu
(%14,19), 36-45 yas grubu (%14,70), 46-55 yas grubu (% 10,60), 56 ve iizeri yas grubu ise
(% 17,09)olarak katildig: tespit edilmistir.

Tablo 9. Katulimcilarin uyruk grubu

Frequency Percent

Hatalar 7 12
Cin 6 1,0
Ermeni 1 2
Fransiz 1 ,2
Giircii 1 2
Hint 1 2

Kazak 463 79,1
Kirgiz 3 5
Kore 4 J
Kiirt 7 1,2
Meles 1 2
Mogol 1 2
Ozbek 44 7,5
Rus 23 3,9
Tacik 5 9
Tatar 4 v
Tiirk 10 1,7
Ukrayna 1 2
Uygur 2 3

Total 585 100,0

Yukarida ankete katilan cevaplayicilarin uyruklarma iligkin Tablo 13 verilmistir.
Anket toplam 585 kisiye ulasilmistir ve 18 farkli uyruklu katilimcilar cevaplandirmiglar.
Katilimcilarin biiyiik kismi Kazaklar (% 79,1), Ozbekler (% 7,5), Ruslar (% 3,9), Tiirkler (%

1,7) ve kalan kism1 ise diger uyruklar oldugu gosterilmektedir.
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Sekil 7. Katilimcilarin Cimkent’i Ziyaret Etme Sayisi

cimkent' daha énce
kag kere ziyaret ettiniz

Wil ziyaret
W1 defa
2 defa
W3 ve izeri

Yukarida verilmis olan Sekil 7°de katilimcilarin Cimkent sehrini kag kere ziyaret ettigini
O0grenmek amaciyla soru sorulmustu ve sekilde goriildiigii gibi ¢ogunluk 3’°ten fazla ziyaret
ettigi goriilmektedir. Bu sonuglarin yiizde olarak agiklanmasi gerekiyorsa, % 55,05°1 3 ve

tizeri, % 17,971 ilk ziyareti, % 15,681 1 defa, % 11,32’1 2 defa gittiklerini belirtmisler.

Sekil 8. Katilimcilarin Cimkent 'te Gecirdikleri Tatil Siiresi

tatil sdresi

W 7 gunden az
H7-10 gun
O11-14 gan

B 15 ganden fazla

Yukarida verilmis olan Sekil 8’de katilimecilarin Cimkent’te gecirdikleri tatil siiresi hakkinda

bilgi edinmek amaciyla katilimcilardan tatil siiresi hakkinda soru sorulmustu. Dolayisiyla
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verdikleri cevaplarindan yola ¢ikarak katilimcilarin % 40’1 15 giinden fazla, % 42,781 7
giinden az, % 10,6’1 7-10 giin, % 6,61°1 11-14 giin Cimkent’te giin ge¢irdiklerini belirtmisler.

Sekil 9. Katilimcilarin Tatil gegirdikleri ortamlari

tatilinizi kiminle
gecirdiniz?
M valrz
[ arkadaslarla
aile
W tur ekiki

Yukaridaki Sekil 9°a bakildiginda anketi cevaplayan katilimcilarin tatilini kiminle
gecirdikleri iliskin soruya cevaplariin sonuglart verilmistir. Katilimcilarin % 44,44’ ailesi
ile, % 27,521 arkadaslar ile, % 15,731 yalniz, % 12,31°1 tur ekibi ile Cimkent sehrini ziyaret
ettikleri tespit edilmistir.

Tablo 10. Katilumcilarin Cimkent hakkinda bilgilere ulasma sekli

Frequency Percent
Cimkent tinliileri (sanatg1, siyaset¢i,sporcu vb.) 109 18,6
Kulaktan dolma (nerden duydugumu hatirlamryorum) 130 22,2
Medya (TV, gazete, internet vb) 129 22,1
Tanidiklarim (arkadas, diger tanidiklar) 148 25,3
Yazili kaynaklar (kitap, brosiir, dergi) 69 11,8
Toplam 585 100,0

Katilimcilarin bu asamada Cimkent hakkindaki bilgilere nereden ve nasil ulastiniz?
Sorusunu yanitlamasi1 beklenmisti. Dolayisiyla bu soruya cevap verebilmeleri igin alt1
kategoriden olusan cevaplart en fazla 3 segenekle yanitladilar. Bu kategorileri yiizde
dagilimiyla agiklanmasi gerekiyorsa, tablo 14’te goriildiigii gibi, Cimkent tinliileri (sanatgi,

siyaset¢i, sporcu vb.) % 18,6, kulaktan dolma (nerden duydugumu hatirlamiyorum) % 22,2,
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medya (tv, gazete, internet vb) %22,1, tanidiklarim (arkadas, diger tanidiklar) 25,3, yazil
kaynaklar (kitap, brosiir, dergi) 11,8 olarak sonuglar1 elde edilmistir.

Sekil 10. KatilimcilarinCimkent e gelis amaci

Hoca Ahmet Yesevi Tiirbesi (%46 B)
Muzeler

Yerlesmeyi ddsinmek

is/Toplanti/Konferans

Kiltdirel (Tarihi eser ve cami)

Sergi - Fuar (%11,9)

Cimkent kebab (%27.7)
Arkeolijik geziler
Dogal giizellikler (%24,1)

Yukarida verilmis olan sekilde katilimcilara Cimkent sehrine gelis amacim
sorulmustur. Dolayisiyla, sekil 10°da goriildiigii gibi katilimecilarin en ¢ok kismi (% 46,6)
Hoca Ahmet Yesevi Tiirbesini ziyaret amaciyla geldikleri goriilmektedir. Digerleri ise
sirayla yerlesmeyi diisiinenler (% 34,2), miizeleri gezmek i¢in (% 29,1), Cimkent kebabinin
tadina bakmak i¢in (% 27,7), dogal giizelligine hayran olanlar (% 24,1) is/toplanti/konferans
icin gelenler (% 22,4), Kiiltiirel tatil i¢in (% 21,7), arkeolojik geziler i¢in (% 12), sehirde
gerceklesen sergi — fuara gelenler (% 11,5) olarak goriilmektedir.

Sekil 11. Cimkent denince ilk akla gelen sozciik

Ekonomik fiyatlar (%356.2)

Hoca Ahmet Yesevi (%0d4.7)
"Madlen" pastznesi (%36,9;
Giler yizli insenlar (%634.5)

Tarihi eserler
Huzur ve givenlik

Bira ve kebap

Yukarida verilmis olan sekilde katilimcilara Cimkent denince ilk akla gelen

sozciiklersorulmustur. Dolayisiyla, sekil 11°da goriildiigii gibi katilimeilarin en ¢ok kismi
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Cimkenti Hoca Ahmet Yesevi Tiirbesi (% 44,7) ile Ozdeslestiriyorlar. Digerleri ise,
katilimcilarin (% 36,9) kismi Cimkent sehrindeki meshur “Madlen” pastanesini
hatirlamaktadirlar. Ekonomik fiyat diyen katilimecilar ise (% 36,2), giiler yiizlii insanlar
diyenler (%34,5), tarihi eserler (% 25), huzur ve giivenlik (%22,8) son olarak da bira ve kebap
diyenler (%14) olarak goriilmektedir.

Sekil 12. Cimkent Sehrin Ozdeslestigi Kavramlar

Sizece Cimkent agafdidakilerden
hangisidir?
M 4 mevsimin yasandién sehirdir
I chgverig sehridir
= Bulugma yeridir
B rodun is ve ticaret sehridir

Katilimeilarin bu asamada Sizce Cimkent asagidakilerden hangisidir? Sorusunu yanitlamasi
beklenmisti. Dolayistyla bu soruya cevap verebilmeleri i¢in alt1 kategoriden olusan cevaplari
yanitladilar. Bu kategorileri yiizde dagilimiyla agiklanmasi gerekiyorsa, sekil 12°de
gosterilen sonuglara gore: % 38,29’ dort mevsimin yasandig sehirdir, % 23,42’1i bulusma
yeridir, % 19,83’ yogun is ve ticaret merkezidir, % 18,46’1 aligveris sehri olarak

cevaplandirilmistir.
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Sekil 13. Cimkent Sehrinin Tarif Edilis Sekli

Cimkenti daha dnce gdrmemisg ya
da duymarig birisine nasil tanf
edersiniz?

M Gergek bir dunya markas
EHoggori sehir

sanayi ve tarim sehri

B ucuz tatilin en ivi adresi
DYa@anabilir gehir

Sekil 13’iin cevaplanmasi, katilimcilarin Cimkent sehrinin diger insanlara nasil tarif ettikleri
degerlendirilmistir. Bu sorunun cevaplari yiizde dagilima gore agiklanmasi gerekiyorsa, %
36,75 hosgorii sehir, %28,89’u ucuz tatilin en iyi adresi, %15,21’1 sanayi ve tarim sehri,

%13,16’1 gercek bir diinya markasi olarak cevaplandirilmigtir.

Sekil 14. Katilimcilar tarafindan Cimkent varliklarinin iinliileri

Hoca Ahmet Yesevi Tarbesi (%50,4)
Sayram (%32,3)
Burgiiliik (%634.3)
Sanagash (%47,1)

Manken (W22.8)

Aksu-Zhabagl (%W26.6)

Boralday {%10,4)

Yukarida verilmis olan sekilde katilimcilara Cimkent varliklarinin tinliilerisorulmustur.
Dolayisiyla, sekil 14’te goriildiigii gibi katilimeilarin en ¢ok kismi Hoca Ahmet Yesevi

(%50,4) ve Sariagash termal sular1 (%47,1) olarak cevaplandirilmistir. Digerleri sirayla,
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Burgiiliik (%34,3), Sayram (%32,3), Aksu — Zhabagli (%26,6), Mankent (% 22,8), Boralday
(%10,4) olarak goriilmektedir.

3.11. Faktor Analizi

Bu arastirmada Faktor analizinin uygulanma nedeni Cimkent kent markalagmasindaki
kent imaj1 unsurlari logo ve yeterlilik boyutlarina yonelik modelin katilimcilar tarafindan kag

tane alt boyutta algilandigini tespit etmek amaciyla uygulanmustir.

Faktor analizinin uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterlil@i testi ve bununla birlikte Bartlett kiiresellik testi uygulanmasi tercih edilmistir.
Dolayisiyla, varilan sonuglar su sekildedir: KMO degeri 0,912 ve Barttlet testinin olasiliginin
0,05 derecesinde anlamli oldugu tespit edilmisti ve elde edilmis verilerin faktor analizine
uygun oldugu goriilmektedir.

Bu analizde kent markalagsmasinda kent imaj1 unsurlariin yeterlikleri 6lgegine iliskin

faktor analizinin sonuglar gosterilmektedir.
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Tablo 11.Cimkent Kent Markalagsmasinda Kent Imaji Unsurlarinin Yeterliliklerine Iliskin Faktor Analizi

Faktorler Maddeler Faktor Yiikleri
1 2 3 4 5
Spor aktiviteleri .942
Kent Altyapisi Tesislerde verilen hizmetin kalitesi .940
ve Aktiviteler
Konaklama tesisleri ve fiziki imkéanlar 937
Aligveris ve eglence yerleri 932
Alternatif turizm aktiviteleri .930
Kentsel alt ve tistyapisi .923
Kentin peyzaj ve mimarisi .824
Kentsel - e o
Hizmetler ve Ucret tariflerinin ekonomikligi .819
Halkin Esnaf ve Halkin davranist .786
Tutumu
Giivenlik .750
Temiz bir kent 747
Kent i¢i ulagim kolayligi 741
Tarihi ve Yoresel mutfak .587
Kiiltiirel -
Miras Miizeler 749
Dini mekanlar .598
Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras 597
Turistik o .
Rehberlik ve Uluslar arasi tanitim aktiviteleri .858
Tamt
amtm Turist danigma/bilgilendirme merkezleri .858
Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri .659
Cimkent sehrinin logo araciligiyla verilen
.920
mesaj kolay anlasilmaktadir
Logo Cimkent logosu kolayca hatirlanabilirdir .909
Cimkent logosu dikkat ¢ekicidir .903
Cimkent gehrinin logosu, marka kimligini
.903
giiclii bir sekilde dogrulamaktadir
Cimkent sehrinin logosu Cimkent'e ait
.897
ozellikleri sergilemektedir
Cimkent gehrinin logosu yalindir .895
Cimkent logosu kolay taninabilirdir .894
Cimkent logosu kolayca ayrt edilebilirdir .886
Cimkent logosu basittir .883
Ozdegerler
6.059 4.486 1.913 3.304 7.484
Aciklanan varyans
21.638 16.022 6.831 11.800 26.727

Toplam aciklanan varyans 83.018

Not: KMO=0,912, Barttlet Testi = 21639.965, p =0,00
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Yukarida verilmis olan Tablo 15’te faktor analizi incelenmistir. Katilimcilar Cimkent kent
markalasmasinda kent imaj1 unsurlarinin yeterlilik derecesine yonelik 5 alt boyuttan ve 28
yargidan olusan anketi cevaplandirmislar. Bu boyutlar ise:

- Kent altyapis1 ve aktiviteler (altt madde) agiklanan varyans % 21.638

- Kentsel hizmetler ve halkin tutumu (alt1 madde) agiklanan varyans % 16.022

- Tarihi ve kiiltlirel miras (4 madde) agiklanan varyans % 6.831

- Turistik rehberlik ve tanitim (3 madde) agiklanan varyans % 11.800

- Cimkent Sehrinin logosu (9 madde) agiklanan varyans % 26.727
Literatiire bakildiginda kabul edilebilir dl¢iitiin faktor yiikk degerleri 0,45 ya da {lizeri olmasi
gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2012) Dolayisiyla bu faktor analizinde elde edilmis verilerin
faktor yiikleri kabul edilebilmektedir.

3.12. Tammlayic Istatistikler

Bu baslik altinda Cimkent kent markalagmasinda kent imaj1 unsurlarinin 6nem ve
yeterlilik derecelerine ve Cimkent kent marka degeri algis1 unsurlarina uygulanan tanimlayici

istatistiklerin sonuglar1 verilmektedir.
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Tablo 12. Cimkent Kent Markalasmasinda Kent Imaji Unsurlarinin Onem Derecelerine Iliskin Tanimlayict

Istatistikler

Cimkent Kent Markalagsmasinda Kent imaji Unsurlarimin Onem Aritmetik | Std. Sapma

Derecesi Ortalama
Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras 2.55 1.596
Temiz bir kent 2.61 1.592
Aligveris ve eglence yerleri 2.60 1.591
Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlari 2.61 1.576
Kentsel alt ve iistyapisi 2.58 1.586
Esnaf ve Halkin davranigi 2.63 1.569
Giivenlik 2.61 1.608
Kent i¢i ulagim kolayligi 2.60 1.580
Yoresel mutfak 2.62 1.593
Alternatif turizm aktiviteleri 2.60 1.565
Dini mekanlar 2.59 1.567
Tesislerde verilen hizmetin kalitesi 2.63 1.591
Miizeler 2.60 1.597
Spor aktiviteleri 2.60 1.584
Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri 2.64 1.609
Turist danigma/bilgilendirme merkezleri 2.62 1.580
Kentin peyzaj ve mimarisi 2.62 1.599
Uluslar arasi tanitim aktiviteleri 2.62 1.566
Ucret tariflerinin ekonomikligi 2.62 1.600

Not: n=585, olcekteki ifadeler 1-Kesinlikle onemsiz/5-Kesinlikle onemli olarak anlamlandwriimistir. p=0,00
anlamlidr.

Yukarida verilmis olan tablo 16’da Cimkent kent markalasmasinda kent imaji
unsurlarinin énem derecelerine iliskin katilimeilarin verdikleri cevaplari incelenmistir.
Sonuglara bakildiginda hemen hemen tim katilimcilarin  anketteki Cimkent kent
markalasmasinda kent imaj1 unsurlarinin “6nem derecesi” ayn1 boyutta d6nem kazanmustir.
Bunlara ragmen katilimcilar tarafindan en ¢ok Onem kazananlari sirayla en az Onem
kazananindan en ¢ok 6nem kazananlara kadar s0yle gosterilebilir: kentin sahip oldugu tarihi
ve kiiltiirel miras (2,55), kentsel alt ve iistyapist (2,58), dini mekanlar (2,58), aligveris ve
eglence yerleri, kent ici ulasim kolayligi, alternatif turizm aktiviteleri, miizeler, spor
aktiviteleri (2,60), temiz bir kent, konaklama tesisleri ve fiziki imkanlari, giivenlik (2,61).

yoresel mutfak, turist danigma/bilgilendirme merkezleri, uluslar arasi tanitim aktiviteleri,
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ticret tariflerinin ekonomikligi, kentin peyzaj ve mimarisi (2,62). son olarak da katilimecilar
tarafindan en ¢ok Onemli olarak sayilan esnaf ve halkin davramisi ve tesislerde verilen

hizmetin kalitesi (2,63), turistlere yonelik rehberlik hizmetleri (2,64) olarak goriilmektedir.

Tablo 13.Cimkent Kent Markalasmasinda Kent Imaji Unsurlarimin Yeterlilik Derecelerine Iliskin Tanimlayict

Istatistikleri
Cimkent Kent Markalasmasinda Kent imaji Unsurlarimin Yeterlilik Aritmetik Std. Sapma
Dereceleri Ortalama
Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri 1.65 .833
Turist danigsma/bilgilendirme merkezleri 1.66 .847
Uluslar arasi tanitim aktiviteleri 1.65 .844
Temiz bir kent 3.10 715
Esnaf ve Halkin davranisi 3.14 .709
Giivenlik 3.10 .696
Kent i¢i ulagim kolayligi 3.11 707
Kentin peyzaj ve mimarisi 3.09 704
Ucret tariflerinin ekonomikligi 3.07 713
Aligverig ve eglence yerleri 3.34 799
Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlari 3.34 .806
Kentsel alt ve iistyapisi 3.34 .803
Alternatif turizm aktiviteleri 3.34 .799
Tesislerde verilen hizmetin kalitesi 3.35 .788
Spor aktiviteleri 3.35 794
Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras 2.11 1.281
Yoresel mutfak 2.20 1.276
Dini mekanlar 2.17 1.277
Miizeler 2.02 .136

Not: n=585, olcekteki ifadeler 1-Kesinlikle yetersiz/5-Kesinlikle yeterlii olarak anlamlandrilmistir. p=0,00
anlamhdr.

Yukarida verilmis olan Tablo 17°de Cimkent Kent Markalagsmasinda Kent Imaj
Unsurlarmin Yeterlilik Derecelerine Iliskin katilimeilarm verdikleri cevaplari incelenmistir.
Sonuglara bakildiginda Cimkent Kent Markalasmasinda Kent Imaj1 Unsurlarinin Yeterlilik
Dereceleri katilimcilar tarafindan en az yeterlilik derecesi turistlere yonelik rehberlik
hizmetleri, turist danisma/bilgilendirme merkezleri, uluslar arasi tanitim aktiviteleri (1,65)

olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, diger unsurlara iligkin ortalamalar sirasiyla boyle
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dagilmaktadir: miizeler (2,02), kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras (2,11), dini
mekanlar (2,17), yoresel mutfak (2,20). ticret tariflerinin ekonomikligi (3,07), kentin peyzaj
ve mimarisi (3,09), temiz bir kent ve giivenlik (3,10), kent i¢i ulasim kolayligi (3,11), esnaf
ve halkin davranisi (3,14). Son olarak yeterlilik unsurunun en yiiksek degeri gosteren
aligveris ve eglence yerleri, konaklama tesisleri ve fiziki imkanlari, kentsel alt ve tistyapisi,
alternatif turizm aktiviteleri (3,34) ve tesislerde verilen hizmetin kalitesi, spor aktiviteleri

(3,35) oldugunun sonucuna varilmastir.

Tablo 14. Cimkent Kent Marka Degeri Algist Unsurlarina Iliskin Tanimlayici Istatistikler Tablosu

Cimkent Kent Marka Degeri Algis1 Unsurlar Aritmetik Std. Sapma
Ortalama
Cimkent iilkemizdeki en giivenilir sehirdir 1.50 .832
Cimkent ekonomisikendi kendine yeten sehridir 1.70 .872
Cimkent iilkenin en ¢ok turist ¢eken sehridir 1.64 .884
Cimkent mutfagi ile meshur sehirdir 1.65 .862
Cimkent'in iilkemizdeki imaj1 olumlu sehirdir 1.67 .940
Cimkent iilkemizdeki en planli sehirlerden biridir 1.69 .901
Cimkent bir turizm markasidir 1.66 .884
Cimkent'in turizm altyapisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum 1.72 .926
Cimkent sahip oldugu kiiltiirel degerlerle ¢ekici bir sehirdir 1.62 .836
Cimkent'in ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum 1.62 .830
Cimkent igin belirlenen logo (lale simgesi) en iyi segenektir 1.65 .865
Cimkent'teki konaklama olanaklariin gayet elverisli oldugunu 168 904
diisiiniiyorum

Cimkent 6nemli ticari merkezdir 1.68 .926
Cimkent 6nemli bir fuar ve toplanti merkezidir 1.71 925

Not: n=585, dicekteki ifadeler 1-Kesinlikle katilyyorum/5-Kesinlikle katiimiyorum olarak anlamlandiriimistr.
p=0,00 anlamhidr.

Yukarida verilmis olan Tablo 18’de Cimkent Kent Marka Degeri Algist Unsurlarina
Iliskin Tanimlayic1 Istatistiklerine iliskin katilimcilarin verdikleri cevaplari incelenmistir.
Sonuglara bakildiginda hemen hemen tiim katilimcilarin anketteki Cimkent Kent Marka
Degeri Algist Unsurlart hemen hemenayni boyutta 6nem kazanmistir. Bunlara ragmen
katilimcilar tarafindan en ¢ok 6nem kazananlari sirayla en azindan en ¢ok 6nem kazananlara

kadar soyle gosterilebilir: en diisiik olan1 Cmkent iilkemizdeki en gilivenilir sehirdir unsuru
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(1,50) ondan sonra sirayla Cimkent sahip oldugu kiiltiirel degerlerle ¢ekici bir sehirdir,
Cimkent'in ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum (1,62), Cimkent {ilkenin
en ¢ok turist ¢eken sehridir (1,64), Cimkent mutfagi ile meshur sehirdir ve Cimkent mutfagi
ile meshur sehirdir (1,65), Cimkent bir turizm markasidir (1,66), Cimkent'in iilkemizdeki
imaj1 olumlu sehirdir (1,67), Cimkent'teki konaklama olanaklarinin gayet elverisli oldugunu
diisiiniiyorum ve Cimkent dnemli ticari merkezdir (1,68), Cimkent iilkemizdeki en planl
sehirlerden biridir (1,69). En yiiksen oranli olanlar1 ise, Cimkent ekonomisi kendi kendine
yeten sehridir (1,70) ve Cimkent 6nemli bir fuar ve toplantt merkezidir (1,71) unsurlar1 olarak

goriilmektedir.

3.13. Varyans Analizi

Bu bagslik altinda anketi cevaplayanlarin kent imaj1 unsurlar yeterlilik ve logo 6lgegi
boyutlarma iliskin algisinda farkliliklarin olup olmadigim1 6grenmek amaciyla Mann-
Whitney U Testi ve Kruskal-Wallis Testi uygulanmaktadir. Bu testin tercih edilme nedeni
ise, normallik testinde gorildiigii gibi verilerin normal dagilmadiklarindan dolayr non
parametrik testlerinin kullanilmasiydi. Dolayisiyla, erkek ve kadin katilimeilarin kent imaji
unsurlar yeterlilik dl¢egi boyutlari maddelerinin ortalamalar arasinda farklilig: tespit etme

amaciyla Mann- Whitney U Testi uygulanmistir.

Tablo 15. Kent Imaji Unsurlart Yeterlilik Olgegi Boyutlarina Iliskin Cinsiyet Bakimindan Mann- Whitney U
Testi

Erkek Kadin Mann-Whitney U
Kent imaj1 unsurlar yeterlilik n=214 n=371 Testi
olgegi boyutlar ort. Std.Sap. ort. Std.Sap. z P
Kent Altyapisi Ve Aktiviteler | 35950 | 79671 | 33670 | .76011 -702 483
Kentsel Hizmetler Ve Halkin

Tutumu 3.0896 | .65951 | 3.1092 | .58956 -.198 843
Tarihi Ve Kiiltiirel Miras 21951 | .94053 | 2.0829 | 91794 | -1.654 098
Turistik Rehberlik Ve Tamtim | 4 gecg | 74247 | 1.6532 | .74945 -153 879
Logo 1.5971 72960 1.7388 .89081 -1.493 136

Yukarida verilmis olan Tablo 19°da Kent Imaji Unsurlar1 Yeterlilik Olgegi Boyutlarina
Iliskin Cinsiyet Bakimindan Mann- Whitney U Testi uygulanmistir ve “p” degerine
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bakildiginda Kent imaji Unsurlar1 Yeterlilik Olgegi Boyutlar1 maddelerine katilim degerleri

erkek ve kadin katilimcilar arasinda herhangi bir farklilik goriilmemektedir.

Tablo 16. Kent Imaji Unsurlar: Yeterlilik Olcegi Boyutlarina Iliskin Yas Bakimindan Kruskal-Wallis Testi

Kent imaji | 25 yasve 26-35 36-45 46-55 56 ve iizeri Kruskal-
unsurlari alti n=83 n=86 n=62 n=100 Wallis
Yeterlilik n=254 Testi
olcegi
Ort. | Std. | Ort. | Std. | Ort. | Std. | Ort. | Std. | Ort. | Std. x? P
Sap. Sap. Sap. Sap. Sap.
Kent
Altyapisi =3 Q S 3 ) 3 ] &8 D N~
Ve ﬂ LfL% < o © N~ N~ < o2} < < o
Ve N 0 N S < © ™ 0 & 2 o <
Aktiviteler | ™ > ™ ™ ™ ™ ™
0,-" N~
Kentsel
; <
Ve Halkin | S o o3y < S oo} — ™ N o @ ]
Tutumu | & « o « ™ at 3¢ @ o < d
Tarihi Ve
Kiirel | o | |2 |2 |8 |8 |3 |8 |8 [8 |3 |
eraS o — [aN] (92 [ee) (a2 [{e] [ee) N~ (@] o Ln
A N o © ® S — < [\ © ™ 3\
13N S IS\ @« - S ISN 2 I3\ S} 7o)
Turistik
Rehberlik | 2 S S > S S N 1] 0 -
Ve N N~ o — © < ™ ™ 0 » 3 N~
© < © < Te} o N~ r~ N~ Lo 3 o~
Tanitim | < ™~ i ™~ i ™ i ™~ i ™~ —
To)
Logo
© © © ~ Ty) o o — 0 9
— (o)) o™ N~ [92] N~ N (o)) N~ o (o)
0 [Te) ™ I 0 I N~ o2} (&N ™ < o™
0 [ ™~ © «© X © © 2 o S A
—i © i S i @ —i ™~ i I o
[{e]

Yukarida verilmis olan Tablo 20°de Kent Imaji1 Unsurlar1 Yeterlilik Olgegi Boyutlarina

Iliskin Yas Bakimindan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir.
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Tablo 17. Kent Imaji Unsurlar: Yeterlilik Olcegi Boyutlarina Iliskin Ziyaret Sayisi Bakimindan Kruskal-

Wallis Testi
ilk ziyaret 2 3 ve iizeri Kruskal-

Kent imaji n=103 n=90 n=65 n=316 Wallis Testi
Unsurlar: Ort. Std. Ort. Std. Ort. Std. Ort. Std. x?* P
Yeterlilik Sap. Sap. Sap. Sap.

Olgegi

Kent 3.3981 | .75380 | 3.4093 | .72934 | 3.4923 | .69624 | 3.2774 | .80324 | 5.038 | .169
Altyapisi Ve

Aktiviteler

Kentsel 3.0922 | .59989 | 3.0963 | .57896 | 3.2308 | .56879 | 3.0796 | .63959 | 2.658 | .447
Hizmetler Ve

Halkin

Tutumu

Tarihi Ve 2.0607 | .91318 | 2.0583 | .91111 | 2.2577 | 1.07617 | 2.1179 | .89562 | 1.367 | .713
Kiiltiirel

Miras

Turistik 1.5922 | .71390 | 1.6741 | .77890 | 1.9128 | .83806 | 1.6076 | .71568 | 8.060 | .045
Rehberlik Ve

Tanitim

Logo 1.6645 | .74145 | 1.6864 | .79543 | 1.8427 | .95033 | 1.6537 | .84876 | 3.240 | .356

Yukarida verilmis olan Tablo 21°de Kent Imaji1 Unsurlar1 Yeterlilik Olgegi Boyutlarina

[liskin Ziyaret Sayis1 Bakimindan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Bu test araciligryla bu

boyutlarin ziyaret sayisi gruplarin arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigini tespit
edilebilmektedir. Dolayisiyla, Turistik Rehberlik Ve Tanitim boyutu diginda (0.05 >0,045)

ise anlamli fark gostermektedir.Diger boyutlarinda ise,(p>0,05) herhangi bir anlamli farkin

olmadig goriilmektedir.
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Tablo 18. Kent Imaji Unsurlar: Yeterlilik Olcegi Boyutlarina Iliskin Tatil Siiresi Bakimindan Kruskal-Wallis

Testi
7 giinden az 7-10giin 11-14giin 15 giinden Kruskal-

Kent imaji n=246 n=61 n=38 fazla Wallis Testi
Unsurlan n=230

Yeterlilik ort. Std. ort. Std. ort. Std. ort. Std. x2 P
Olgegi Sap. Sap. Sap. Sap.

Kent 3.3821 | .76361 | 3.2377 | .74812 | 3.5789 | .69828 | 3.2913 | .79553 | 6.262 | .100
Altyapis1 Ve

Aktiviteler

Kentsel 3.0881 | .60227 | 3.1311 | .62740 | 3.2719 | .58436 | 3.0833 | .63206 | 3.045 | .385
Hizmetler

Ve Halkin

Tutumu

Tarihi Ve 2.0539 | .90711 | 2.2951 | .93375 | 2.2632 | 1.10121 | 2.1087 | .90010 | 4.418 | .220
Kiiltiirel

Miras

Turistik 1.6206 | .73503 | 1.7377 | .77487 | 1.7895 | .82898 | 1.6362 | .73159 | 2.416 | .491
Rehberlik
Ve Tanitim

Logo 1.6816 | .82943 | 1.7031 | .80193 | 1.6404 | .75290 | 1.6899 | .86815 | .274 | .965

Yukarida verilmis olan Tablo 22°de kent imaji unsurlar yeterlilik 6l¢egi boyutlarina

iliskin tatil siiresi bakimimdan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir. Bu test araciligiyla bu

boyutlarin Cimkent sehrindeki tatil siirelerine gore herhangi bir farklilik olup olmadigini

tespit edilebilmektedir. Dolayisiyla, (p>0,05) oldugu i¢in herhangi bir anlamli farkin

olmadig goriilmektedir.

3.14. Korelasyon ve Regresyon Analizi

Bu boliim tezin en 6nemli kismini olusturmaktadir. Korelasyon ve Regresyon Analizi

bagligr altinda Cimkent kent imaji unsurlar1 yeterlilik ve logo degiskenleri alt boyutlar1 ile

Cimkent kent marka degeri algis1 degiskeni arasindaki iligkilerin boyutlar incelenmektedir.

Dolayistyla, degiskenlerin birbiri ile iligkilerini tespit etme amaciyla korelasyon ve regresyon

analizleri uygulanmistir.
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3.14.1. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgmek

amaciyla yapilan bir analizdir.

Tablo 19. Spearman Korelasyon Katsayilart

Olgek Degerler 1 2 3 4 5 6
R 1

Konya Kent Marka Degeri P

1)
Logo R 601 1
2 5
.000
Turistik Rehberlik Ve Tanitim R 435" 455" 1
3
©) P 000 | .000
Kentsel Hizmetler Ve Halkin R 383" 389" 666™ 1
Tutumu P
(4) .000 .000 .000
Kent Altyapisi Ve Aktiviteler R -072 105" -023 320" 1

5
©) P 083 | 011 | 582 | .000

Tarihi Ve Kiiltiirel Miras R 2|1
(6) .382™ 401" .645™ 3737 .

492
P .000 .000 .000 .000 .000

Yukarida Tablo 23°te korelasyon analizinin sonuglari verilmistir. Bagimsiz degiskenler
(kent altyapist ve aktiviteler, kentsel hizmetler ve halkin tutumu, tarihi ve kiiltiirel miras,
turistik rehberlik ve tanitimve logo degiskeni) arasindaki iliskilerin olup olmadigini tespit
edilmistir. Elde edilmis verilere bakildiginda bagimsiz degiskenler arasinda orta diizeyde ve
pozitif iligkilerin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte kent altyapisi ve aktiviteler, logo ve
turistik rehberlik ve tanitim degiskenleri ile iliskisi olmadigi goriilmektedir. Ancak kent
altyapis1 ve aktiviteler degiskeni tarihi ve kiiltiirel miras degiskeni arasinda orta diizeyde ve

negatif iligki goriilmektedir.

Yine de bagimli degisken ve bagimsiz degiskenlerden biri sayilan kent altyapisi ve

aktiviteler degiskeni disindi orta diizeyde ve pozitif iligski goriilmektedir.
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3.14.2. Regresyon analizi

Regresyon analizi sayesinde bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki etkilesimi

tespit etmek, hipotezler de regresyon analizi ile test edilmektedir.

Tablo 20. Kent Altyapist Ve Aktiviteler Boyutu Ile Kent Marka Degeri Algisinin Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Standardize Standa
Model Edilmemis rt T p R R? AR? F P
Katsayilar Katsay
1lar
B Std. Beta
Hata
Sabit 1742 | 140 12434 | 000
Kent
altyapisi ve -026 | .041 -.026 -630 | 529 | .026@ | .001 -001 | .397 529
aktiviteler

Yukarida Tablo 24’de bagimsiz degiskeninin ilk boyutu kent altyapisi ve aktiviteler

boyutu ile bagimsiz degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni arasinda basit Linner

Regresyon modeli uygulanmistir. (Beta= -.026 p=.529) ve (F=.397, p<0,01,p<0,05) oldugu

icin anlamli etkilesimin olmadigi ortaya konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak H4 kabul

edilmemektedir. Ayn1 tablo incelendiginde R (0,026) ve R? (0,001) degerleri modelini

aciklamaktadir dolayisiyla Cimkent kent marka degeri algisi diisiik oranda (% 0.1) agikladig

gorilmektedir.

Tablo 21. Kentsel Hizmetler ve Halkin Tutumu Boyutu Ile Kent Marka Degeri Algisinin Basit Dogrusal

Regresyon Analizi

Standardize Standa
Model Edilmemis rt T p R R? AR? F 2

Katsayilar Katsay

iar
B Std. Beta
Hata

Sabit 729 | .158 4.623 | .000
Kentsel
Hizmetler ve
Halkin .299 .050 241 5.994 .000 241 .058 .056 | 35.933 .000
Tutumu
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Yukarida Tablo 25’de bagimsiz degiskeninin ikinci boyutu kentsel hizmetler ve halkin
tutumu boyutu ile bagimsiz degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni arasinda basit
Linner Regresyon modeli uygulanmistir. (Beta=0,241 p=0,00) ve (F=35.933, p<0,01,p<0,05)
oldugu i¢in olumlu ve anlaml1 etkilesimin oldugu ortaya konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak
H, kabul edilmektedir. Ayn1 tablo incelendiginde R (0,241) ve R? (0,058) degerleri modelini
aciklamaktadir dolayisiyla Cimkent kent marka degeri algis1 diisiik oranda (% 5.8) agikladig1

gorilmektedir.

Tablo 22. Tarihi ve Kiiltiirel Miras Boyutu Ile Kent Marka Degeri Algisinin Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Standardize Standa
Model Edilmemis rt T P R R? AR? F 2
Katsayilar Katsay1
lar
B Std. Beta
Hata
Sabit 1.137 .075 15.059 .000
Tarihi Ve
Kl\ijll_ﬁil‘el .245 .033 .297 | 7.508 .000 | .2972 .088 .087 | 56.364 | .000QP
iras

Yukarida Tablo 26’te bagimsiz degiskeninin {iglincii boyutu Tarihi Ve Kiiltiirel Miras
boyutu ile bagimsiz degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni arasinda basit Linner
Regresyon modeli uygulanmistir. (Beta=0,297p=0,00) ve (F=56.364, p<0,01,p<0,05) oldugu
icin olumlu ve anlamli etkilesimin oldugu ortaya konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak Hg
kabul edilmektedir. Ayn tablo incelendiginde R (0,297) ve R? (0,088) degerleri modelini
agiklamaktadir. Dolayisiyla, Cimkent kent marka degeri algisi diisiik oranda (% 8.8)
acikladig goriilmektedir.
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Tablo 23. Turistik Rehberlik Ve TamtimBoyutu Ile Kent Marka Degeri Algisimin Basit Dogrusal Regresyon

Analizi
Standardize Standa
Model Edilmemis rt T P R R? AR? F P
Katsayilar Katsay
1lar
B Std. Beta
Hata
Sabit 1115 | 073 15.299 | .000
Turistik
Rehberlik 327 | .040 320 | 8.156 | .000 |.320° |.102 101 | 66.516 .000P
Ve Tanitim

Yukarida Tablo 27°de bagimsiz degiskeninin dordiincii boyutu Turistikrehberlik ve
taniimboyutu ile bagimsiz degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni arasinda basit
Linner Regresyon modeli uygulanmistir. (Beta=0,320 p=0,00) ve (F=66.516, p<0,01,p<0,05)
oldugu i¢in olumlu ve anlamli etkilesimin oldugu ortaya konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak
H 4 kabul edilmektedir. Aym tablo incelendiginde R (0,102) ve R? (0,101) degerleri modelini
aciklamaktadir. Dolayisiyla, Cimkent kent marka degeri algist diisiik oranda (% 10)
acikladigi goriilmektedir.

Tablo 24. Logo Boyutu Ile Kent Marka Degeri Algisimin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Standardize Standa
Model | Edilmemis rt T P R R? AR? F P
Katsayilar Katsay
lar
B Std. Beta
Hata
Sabit | 919 | 062 14728 | .000
Logo | 437 | 033 479 | 13.184 | .000 | 4792 | 230 | .228 | 173.808 .00QP

Yukarida Tablo 28’de bagimsiz degiskeninin besinci Logo boyutu ile bagimsiz
degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni arasinda basit Linner Regresyon modeli
uygulanmistir. (Beta=0,479 p=0,00) ve (F=173.808, p<0,01,p<0,05) oldugu i¢in olumlu ve
anlamli etkilesimin oldugu ortaya konulmaktadir. Bundan yola c¢ikarak Hg kabul
edilmektedir. Ayni tablo incelendiginde R (0,479) ve R? (0,230) degerleri modelini
aciklamaktadir. Dolayisiyla, Cimkent kent marka degeri algis1 diger degiskenlere gore en

yiiksek olarak (% 23) agiklandig1 goriilmektedir.
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3.15. Goriisme Analizi

Bu baghk altinda katilimcilarin belirlenmesi, goriisme sorularinin hazirlanmasi

hakkinda agiklama yapilip, goriisme sonrasi verilerin analizi sunulacaktir.

3.15.1. Katihhmeilarin belirlenme siireci

Nitel arastirma teknigi sayilan goriismede, katilimcilar aragtirmacilar tarafindan bir
amac dogrultusunda se¢ilmektedir. Bunun nedeni ise arastirmaci konu hakkinda daha derin
bilgi edinmesi beklenmektedir. Bundan yola c¢ikarak, drneklemin iki temel tlirii vardir:
olasilikl1 ve olasiliksiz (Merriam, 2013). Bu arastirmada olasiliksiz 6rneklem amaca yonelik
yontemlerinden Ol¢iit Ornekleme belirlenmisti. Amagli 6rnekleme, arastirmaci konu
hakkinda 6grenmek, anlamak istedigi konularda bilgi sahibi olabilmesini saglamaktadir.
Olgiit drneklemde ise arastirmaci tarafindan orneklem igin tiim kriterlere uygun kisiler
secilmektedir. Bu arastirmada ise temel Ol¢iitii katilimeilarin Cimkent sehrinin turizmi ile

ilgili ve list yonetimde ¢alisan, Cimkent hakkinda bilgi sahibi olan kisi olmalaridir.

Bu arastirmaya katilacak kisilerin belirlenmesi i¢in Oncelikle Cimkent sehrinde {ist
yonetimde ve turizm alaninda ¢aligsan insanlarin listesi yapilip, konuya daha hakim olanlari
sec¢ildi. Goriisme, Cimkent sehrinin markalasma faaliyetleri ile ilgilenen insanlarla, Bireysel
Girisimciler ve Tiizel Kisiler Dernekleri "Tiirkistan Turizm Sektérii Dernegi" Baskani G.
Ahberdiyeva, "Egemen Kazakistan Gazetesi" Anonim Sirketinin Cimkent’ teki ozel

muhabiri, G. Yelsibekov ile gerceklestirilmistir.

3.15.2. Goriisme sorulari

Aragtirma konusunu a¢gmak icin katilimcilara temel 6 soru sorulmustur. Sorular genel
olarak Cimkent sehrinin marka olabilme olasiligi ve tanmirligini dolayli yolda belirleme

amaciyla olusturulmustur.

103



3.15.3. Goriisme sorularmnin analizi

Cimkent sehri marka mdir? Marka kent denilebilir mi? (Evet ise neden?
Markalasmasim1 hangi 6zellikleri ile gerceklestirilebilmistir? Hayir, ise neden?):

Kesinlikle! Cimkent Kazakistan’in marka sehridir. Cimkent, giizel dogasi, essiz
kiiltiirel anitlart ile meshurdur. Cimkent'e gelen her turist, sehrin iyi bir konuma sahip
oldugunu, halkin misafirperverligini, glinesli ve sicak ikliminden ve giler yiizli

insanlarindan, ayn1 zamanda ucuz ve lezzetli yemeklerinden bahsetmektedirler.

2011 senesinde Cimkent sehri Uluslararasi biiylik sehirler ve baskentler asambleyi
tarafindan “BDT {ilkelerin arasindaki en iyi sehir” olarak kabul edildi. 2020'de ise Cimkent,
BDT'nin kiiltiir baskenti olacaktir.

Ozellikle, 2018 yilinda sehir, toplu tasima, yollarin restorasyonu ve “Kale”, “Arbat”,
“Glivenli Sehir”, “Akilli Sehri”, “Shatkal” projeleri, gelistirilmesi de dahil olmak {izere
projelerin gelistirilmesi planlanmaktadir. Bunun yani sira, devlet ve 6zel sektor yardimiyla
okul sayisinin artirilmasi planlanmakta. Cimkent sehri son zamanlardaki degisimlerine gore
marka kent denilebilir. Kenti markalamaya yonelik ¢alismalar birkag yil 6nce baslamusti.
Bundan 6nce, sehrin taninabilir bir markasini yaratmak ve tanitmak i¢in agik bir kavram
yoktu. Cimkent, iilke capinda 6nem ve deger kazanan Astana ve Almati’dan sonraki iiglincii

sehirdir. Bu da kentin gelisiminde biiylik bir 6l¢ekte katki saglamaktadir.

2020 yilinda “Cimkent - BDT'nin kiiltiir bagkenti” etkinligi kapsaminda, hayvanat
bahg¢esinin modernizasyonu ve modern sinema ve konser salonunun insasi i¢in hazirlik

caligmalar1 da planlanmaktadir.

Dolayisiyla, bunun hepsi uzak dogu ve BDT iilkeleri arasindaki Cimkent sehrinin

cekiciligini gostermektedir.

Cimkent ’in marka kent olma siirecinde one ¢ikan unsurlar neler olabilir.
Modern ekonomik kosullarda meydana gelen herhangi bir siire¢ gibi, bir kentin
olumlu marka yaratma siirecini etkileyen c¢esitli faktorler vardir. Bir sehrin marka olusturma

stirecini etkileyen faktorleri goz 6niinde bulundurun:
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1) Sehrin {ist yonetim yapilariin seviyesi ve kalitesi;
2) Kentin 6nemli siireclere ve biiyiik projelere katilima;
3) Sehrin genel giivenligi;

4) Rekreasyon ve turizm i¢in elverisli kosullar

5) Bolge konumu

6) Sehrin genel durumu;

7) Sehirdeki degisimin hizi, dinamizm,;

8) Sehir tarafindan tiretilen izlenim;

9) Tarihi ge¢mis.

Dolayisiyla bu unsurlardan yola ¢ikarak kentin markalagsmada kendi avantajlarini ve
dezavantajlarini 6grenerek ¢alismalart siirdiirmek miimkiindiir. Sehirde bulunan ve kendine
Ozgl tarihi eserlerin, yadigarlarin c¢ogunlukla tarih meraklilarin ilgisini ¢ekmektedir.
Dolayisiyla, tarihi yerlere ulasabilmek i¢in ziyaretcilere konfor sunmaya caligmaktadir.
Yukaridakilere dayanarak, kentin pozitif bir markasinin olusumunun birgok farkli faktérden
etkilendigi belirtilebilir. Sunu belirtmek gerekir ki, kentin rekabet giiciinii saglamak i¢in,
sehrin tiim faktorler rakipler arasinda birinciligi saglamak i¢in ¢abalamamalidir. Se¢ilmis
olan kategorilere oncelik taninmasi ve sehrin diger bolgelerinden ayirt etsin. Bu nedenle
cagdas zamanda sehrin markalasmasi agsamasinda sehrin 6zelliklerine vurgu yaparak etkin

bir sekilde sunulmalidir.

Marka kentlerin yonetim siirecinde hangi kurum, kurulus veya Kisilerin rolii
onemlidir?

Simdilik, marka sehrin yonetme konusunda bireylerin ve kuruluslarin rolii nispeten
kiictiktiir, ¢clinkli markay1 tanitmaya yonelik ana ¢aligmalar sehrin belediye baskani tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bir kentin markasini 6nemli Olg¢lide etkileyen faktor, yonetimin ve
sakinlerin kendilerinin karakteri ve kalitesidir. Yani, sehrin imaj1 biiyiik Olclide, sehirde

calisan insanlarin imajina ve kisisel itibarina baglidir. Glivenilirlik, sehir liderlerinin diger
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yapilart ile isbirligine agik olmasi, yeniliklere karsi duyarli olmasimin yani sira yonetim

stirecinde de gsehrin markasi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Cimkent’ in marka imajin tasarlarken hangi 6zellikleri iizerinde durdunuz?

Sehrin imajini olusturma siirecinde oncelikle ekonomiye, kiiltiire, go¢ siireclerine,
kentte yasayanlarin davranislarina 6zel ilgi gosterildi. Bu durumda kentin yiiksek gelisme
potansiyeline sahip oldugunu, gerekli kaynaklara sahip oldugunu ve gelecek vaat eden geng
is¢ilerin hizli kariyer biiylimesine firsatlarin oldugunu gosterilmesi gerekiyordu. Sehrin en
taninmig yerleri arasinda Orta Asya'nin en bilyiik arboretumu ve Koshkar-ata nehri yer
almaktadir. Gelecekte, kentin eski kisminin cazibe merkezi haline gelmesi ve turistleri ¢ceken
yer olmasi, el sanatlarinin oldugu ve antik kent alaninin yeniden insa edilecegi, bir agik hava
miizesi yaratmay1 planlanmaktadir. Gordiigiiniiz gibi Cimkent sehri yavas da olsa gelisip,

marka sehir olamaya ¢alismaktadir.
Cimkent’in tanéinmasinda Astana EXPO 2017’nin etkisi oldu mu?

EXPO 2017 etkinligi Cimkent kentinin tanimmmasini etkiledigini sOyleyebiliriz.
Astana'daki sergi sirasinda, Giiney Kazakistan eyaletinin Kiiltiir Glinleri gercgeklesti. Bu
donemde kitlesel Kkiiltiirel etkinlikler, bolgenin gelenekleri, ve kiiltiirlerini tanitmayi
amaglayan biiyiik bir sergi i¢inde sunuldu. Ayni zamanda Cimkent sehri, yeni markasini yani
logosunun tanitimiyla ilgileniyordu. Sonug olarak EXPO 2017 i¢in yeni Cimkent logosu fark
edildigi goriilmektedir.

2017 yilinda, Cimkent ve Gliney Kazakistan bdlgesinde, her yone turist akisinda bir
artis gozlemlenmistir. Bu, uluslararasi bir turistik yatirim forumu olan “Expo 2017 gibi
uluslararasi bir ihtisas sergisinin diizenlenmesiyle gerceklestirildi. Kazakistan Cumhuriyeti
Ulusal Ekonomi Bakanligi Istatistik Komitesi'ne gore, Ocak-Eyliil 2017 igin Giiney
Kazakistan'daki konaklama sayisi, otellerin doluluk oram1 % 20,4'e yiikseldi, oda sayisi
3.116'ya yiikseldi, hizmet verilen ziyaret¢i sayis1 204.049 kisi, giiniibirlik ziyaretcilere -
428,228 yatak sunuldu, i¢ turizme konaklama imkani veren ziyaret¢ilerin sayisi - 189.457
kisi, gelen ziyaretgileri (sehir misafiri) konaklama yeri 15.028 kisi. 2016 yilinin dokuz ay1
ile karsilastirildiginda, rakam% 31 artt1.
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Tabii ki, yukaridaki tiim istatistikler turizm endiistrisinin rekabet giiciinii ve Cimkent'in
turistik bir yer olarak ¢ekiciligini artiracaktir. Ayrica, sanayinin daha da gelistirilmesi, turizm
endiistrisinin rekabet¢i altyapisinin  olusturulmasi, yeni ulusal turizm {riinlerinin

olusturulmasi, bunlarin uluslararasi ve yerel pazarlarda tanitilmasi hedeflenecektir.

2020 senesinde gerceklesecek olan BDT Kiiltiir merkezi Cimkent sehrinin logosu
var m1?

Cimkent yeni bir sehir logosuna sahiptir ve Kazak ulusal siislemelerinin yardimiyla
lale simgesi ve altinda 6zel bir kaligrafik yaziyla yazilan “Cimkent” yazis1 bulunmaktadir.
“2020 BDT Kiiltiir Baskenti - Cimkent” etkinliginin logosu heniiz sunulmadi. Yeni logonun
olusturulmamast da miimkiin. Ciinkii sehrin logosu zaten yenidir ve kentin taninmasini

saglamak i¢in ayn1 logonun kullanilmasi dogru oldugu diisiintilmektedir.

Cimkent sehrinin 2020 yilinda “BDT Kiiltiir Merkezi” adiyla 6zel bir logosu

bulunmamaktadir.

3.16. Sonug ve Oneriler

Kiiresellesmenin gelismesi ve artan rekabet ile baglantili olarak, bugiin
destinasyonlara yatirim, turist ve yeni sakinleri gekmek i¢in miicadele etmektedirler. Kiiresel
bilgi ¢aginda, sehrin tanimlayict kimligi 6n plana ¢ikmaktadir o kimlik ise, markadir. Bir
markanin temsilcisi iilke ya da onun bilesenleri - bolgeler ya da sehirler olabilmektedir. Belli
bir destinasyon markasmi gelistirilmesi zor ve karmasik bir siirectir oldugu bellidir(A.
Platonova,2013).

Destinasyonun sakinleri ile iletisim kurmak i¢in, bolgenin kimligine, yani tarih,
kiltlir, cografi konum ve diinya sahnesindeki konum bakimindan kendine has 6zelliklerine
dayanarak, yer markalari olusturulur. Su anda, yeni medya, destinasyonun sakinlerine
degerleri hakkinda bilgilendirmenin yani sira, hedef kitleleri onunla etkilesime girmesi igin
bir ara¢ olarak hizmet ediyor. Yeni bir medyada marka konumlarini tegvik etmek bir sehir,
bolge veya ilkenin kiiresel olarak kendisini ilan etmesine ve diinyanin bolgeyi “test

etmesine” izin vermektedir. Dijital ¢aga dayanarak, dogal etkilesimleri ve ¢oklu
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platformlariyla yeni medya, destinasyonu yerel halkin veya turistin goziinden uzaktan

gormelerine olanak tanimaktadir (V.Chufarova, 2016).

Dolayisiyla, cagdas zamanda iilke hiikiimeti ve sehir belediyeleri kentlerin
0zdeslenmesine, kendine 6zgii bir kimligini olusturmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu ihtiyag
asagidakiler dahil ¢esitli faktorlerden kaynaklanmaktadir: turistlere ve yatirimlaraduyulan
rekabet, vatandaslarin yasamlarini iyilestirme ve altyapiyr gelistirme arzusu olarak
gorilmektedir. Kuskusuz, su anda, gelismis veya gelismekte olan her bolgenin kendi markasi
olmalidir. Bu durumda marka sadece tanitilan sanal bir set degildirdzellikleri, degerleri ve
gorsel bileseninden olugmaktadir. Marka, her seyden once giiciin hangi gelisim yOniinii
sectiginin bir gésterimidir. Bir sehri veya bolgeyi markalamak, en ¢ok sayida ilgili paydasin

katilimin1 gerektiren karmasik, dnceden planlanmis ve uzun bir siiregtir (S.Novikova, 2017).

Bu calismada Kazakistan’in giiney tarafinda yerlesen Cimkent sehrinin markalagmasi
konusu ele alinmistir. Tez’de nitel ve nicel arastirma araciligiyla veriler elde edilmistir.
Anket yontemi ile elde edilen veriler SPSS 23 paket programindan degerlendirilmistir.
Arastirmada, tanimlayici istatistikler, Faktor analiz,i Mann-Whitney U testi ve Kruskal-
wallis Testi, Korelasyon ve Regresyon analizi kullanilmasi tercih edilmistir. Calismada
H.Bager tarafindan kurulan model yazar tarafindan daha da genisleterek uygulanilmigtir.
Anket 3 bolimden olugmaktadir birinci bolim genel olarak demografik ve Cimkent
hakkindaki bilgilerden olusmus ve 14 soruyu icermektedir. ikinci boliimii ise Cimkent
sehrinin taninma ve halkin imaj algisin1 tanimlayan sorulardan olusup temel olarak 3 soruyu
igermektedir. Son iiglincii boliimiinde ise temel konularin kent markalagsmasi konusundaki
“Onem ve Yeterlilik” dereceleri dl¢iilmiistiir. Bu iki boyut 19 sorudan olusup 5°1i likert dlgegi
ile degerlendirilmistir. “Onem” derecesi igin katilimcilardan, 1-kesinlikle 6nemsiz, 2-
Oonemsiz, 3-ne Onemsiz ne Onemli, 4-6nemli, 5-kesinlikle 6nemli seklinde cevaplari
almmustir. “Yeterlilik” derecesini 6lgmek i¢in,1-kesinlikle yetersiz, 2-yetersiz, 3-ne yetersiz

ne yeterli, 4-yeterli, 5-kesinlikle yeterli olarak cevaplandirilmistir.

Aragtirmada marka imaj1 degiskenleri ve marka degeri algis1 degiskeni arasinda

etkilesimin olup olmadigimi tespit edebilmek amaciyla 5 tane hipotez kurulmustu.
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Dolayistyla, bu hipotezlerin kabul edilip edilmediginin regresyon analizinin sonuglarina gore

tespit edebilmektedir.

Bagimsiz degiskeninin ilk boyutukent altyapisi ve aktiviteler boyutu ile (Bagimsiz ve
Bagimli)degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni arasinda basit LinnerRegresyon
modeli uygulanmistir. (Beta=-.026 p=.529) ve (F=.397, p<0,01,p<0,05) oldugu i¢in anlaml
etkilesimin olmadig1 ortaya konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak H; kabul edilmemektedir.
Ayni tablo incelendiginde R (0,026) ve R? (0,001) degerleri modelini agiklamaktadir
dolayistyla Cimkent kent marka degeri algis1 diisiik oranda (% 0.1) agikladig1 goriilmektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi ise, bagimsiz degiskeninin ikinci boyutu kentsel hizmetler
ve halkin tutumu boyutu ile (Bagimsiz ve Bagimli)degisken Cimkent kent marka degeri
degiskeni arasinda basit Linner Regresyon modeli uygulanmistir. (Beta=0,241 p=0,00) ve
(F=35.933, p<0,01,p<0,05) oldugu i¢in olumlu ve anlamli etkilesimin oldugu ortaya
konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak H, kabul edilmektedir. Ayni tablo incelendiginde R
(0,241) ve R? (0,058) degerleri modelini agiklamaktadir dolayisiyla Cimkent kent marka
degeri algis1 diisiik oranda (% 5.8) agikladig1 gortilmektedir.

Arastirmanin {i¢iincii hipotezi su sekilde agiklanmaktadir: bagimsiz degiskeninin
tiglincii boyutu Tarihi Ve Kiiltiirel Miras boyutu ile (Bagimsiz ve Bagimli)degisken Cimkent
kent marka degeri degiskeni arasinda basit Linner Regresyon modeli uygulanmistir.
(Beta=0,297 p=0,00) ve (F=56.364, p<0,01,p<0,05) oldugu i¢in olumlu ve anlamh
etkilesimin oldugu ortaya konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak H3 kabul edilmektedir. Ayni1
tablo incelendiginde R (0,297) ve R? (0,088) degerleri modelini agiklamaktadir. Dolayisiyla,
Cimkent kent marka degeri algis1 diisiik oranda (% 8.8) agikladig1 goriilmektedir.

Ddérdiincii hipotez ise, bagimsiz degiskeninin dordiincii boyutu Turistikrehberlik ve
tanitim boyutu ile (Bagimsiz ve Bagimli) degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni
arasinda basit Linner Regresyon modeli uygulanmistir. (Beta=0,320 p=0,00) ve (F=66.516,
p<0,01,p<0,05) oldugu i¢in olumlu ve anlamli etkilesimin oldugu ortaya konulmaktadir.

Bundan yola cikarak H, kabul edilmektedir. Ay tablo incelendiginde R (0,102) ve R?
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(0,101) degerleri modelini agiklamaktadir. Dolayistyla, Cimkent kent marka degeri algisi
diisiik oranda (% 10) agikladig1 goriilmektedir.

Aragtirmanin son besinci hipotezi ise, bagimsiz degiskeninin besinci Logo boyutu ile
(Bagimsiz ve Bagimli) degisken Cimkent kent marka degeri degiskeni arasinda basit Linner
Regresyon modeli uygulanmistir. (Beta=0,479 p=0,00) ve (F=173.808, p<0,01,p<0,05)
oldugu i¢in olumlu ve anlamli etkilesimin oldugu ortaya konulmaktadir. Bundan yola ¢ikarak
H s kabul edilmektedir. Ayni tablo incelendiginde R (0,479) ve R? (0,230) degerleri modelini
aciklamaktadir. Dolayisiyla, Cimkent kent marka degeri algis1 diger degiskenlere gére en

yiiksek olarak (% 23) agiklandig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla, aragtirmada yer alan bes tane hipotezin H; hipotezi anlamli bir etkilesim
sergilemedigi i¢in kabul edilmedigi goriilmektedir. Bu H; hipotezi disinda pozitif etkilesim
gozlemlenmektedir. Bu nedenle, H; (Kent Altyapisi ve Aktiviteler) hipotezi disinda tim
marka imaj1 ve marka degeri algis1 degiskenleri arasinda pozitif iliski vardir (hipotez disinda
tiim marka imaj1 degiskenleri ve marka degeri algis1 degiskenleri arasinda pozitif bir seklide
etkilesim oldugu sdylenebilir). Bundan yola ¢ikarak Cimkent sehrinin marka olabilme
potansiyelinin oldugunu ve gelecekte sehir altyapisini gelistirerek diger iilkelerdeki marka

sehirler gibi taninan bir sehir olabilme ihtimali gériilmektedir.
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EKLER
Anket formlar1 ve yiiz ylize goriisme formlari
Ek-1. Tiirkce anket sorular:

ANKET

Bu calisma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dal1 yiiksek lisans program
kapsaminda yiiriitilmekte olan “Destinasyon pazarlamsinda kent markasinin yaratilmasi: Cimkent 6rnegi”
konulu yiiksek lisans tez ¢alismasinin uygulama kismini olusturmaktadir. Zaman ayirdiginiz ve ilgi

gosterdigniz igin tesekkiir ederim!
Liitfen asagidaki sorulara sizin icin uygun cevabi veriniz
1.Cinsiyetiniz: oBay o0 Bayan
2.Yasimz: 0 25 ve alti 0 26-35 0 36-45 046-55 056 ve iizeri
3.Uyrugunuz: oO............
4.Cimkent’i daha once ka¢ kere ziyaret ettininz: o Ilk ziyaretimiz ol 02 o 3 velizeri
5.Tatil siiresi: o 7 Giindenaz 07-10 giin oll-14 giin ol5 giinden fazla
6.Tatilinizi kiminle gecirdiniz?o Yalniz O Arkadaglarla ~ oAile o Tur ekibi
7.Cimkent hakkindaki bilgilere nerden ve nasil ulastiniz?
0 Kulaktan dolma (nerden duydugumu hatirlamryorum) o0 Medya (TV, gazete, internet vb)
o Cimkent tnliileri (sanatg1, siyasetgi,sporcu vb.) o Yazilikaynaklar (kitap, brosiir, dergi)
o Tanidiklarim (arkadas, digertanidiklar)
8.Cimkent’e gelisamacimiznedir: (Enfazla 3 secenek)
0 Hoca Ahmet YeseviTiirbesi o Miizeler o Yerlesmeyi diisinmek 0 Is/Toplanti/Konferans
o Kiiltiirel (Tarihieservecami) o Sergi -Fuar oCimkent kebabi o Arkeolojik geziler
o Dogal giizellikler
9.Cimkent hakkinda ilk aklimizagelensozciiknedir (Enfazla 3 secenek)

o Ekonomikfiyatlaro HocaAhmet Yesevio ‘Madlen’ pastanesi o Giilerylizliiinsanlar o Tarihieserler
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o Huzur ve giivenlik o Bira ve kebap

10.Sizce Cimkent asagidakilerden hangisidir?

o Bulusma yeridir oYogun is ve ticaret sehridir 0 4 mevsimin yasandigi sehirdir oAligveris sehridir
11.Sizce asagidaki Cimkent varhklarinin en iinliileri hangisidir? (Enfazla 3 secenek)

o0 Hoca Ahmet Yesevi Tiirbesi oSayram oBurgiilik oSariagash oMankent cAksu-Zhabagh
oBoralday

12.Cimkent’i daha once gormemis ya da duymamuis birisine nasil tariff edersiniz?
o Hosgorii sehir o Gergek bir dunya markasi o Ucuz tatilinen iyi adresi o Yasanabilir sehir
O Sanayi ve tarim sehri

13. Cimkent sehrinin hangi avantajlara sahip oldugunu siralamaya gore degerlendiriniz: 1.Cok kotii
2.Kétii 3. Ne kotii ne de iyi 4. Iyi 5. Cok iyi.

1 Universite 1 2 3 4 5
2 Tarihsel zenginlik 1 2 3 4 5
3 Ulasim 1 2 3 4 5
4 Yemek 1 2 3 4 5
5 Egitim imkanlar1 1 2 3 4 5
6 Konaklama imkanlar1 1 2 3 4 5
7 Dogal giizellikler 1 2 3 4 5
8 Saglik imkanlari 1 2 3 4 5
9 Cografi konumu 1 2 3 4 5
10 | Cevre temizligi 1 2 3 4 5
11 | Sanayisi 1 2 3 4 5
12 | Aligvers imkanlari 1 2 3 4 5
13 | Kiltirel etkinlikler 1 2 3 4 5
14 | Planli kentlesmesi 1 2 3 4 5
15 | Spor aktivitileri 1 2 3 4 5
16 | Sanatsal etkinlikler 1 2 3 4 5
17 | Iklimi 1 2 3 4 5
18 | Eglence imkanlar1 1 2 3 4 5
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14.Cimkent’in Kiiltiirel tarih1 ve dogal giizelliklerini 1°den 5’e kadar degerlendiriniz:

1.Kesinlikle katihyorum

4. Katilmiyorum S5.Kesinlikle katilmayorum.

2.Katihyorum 3.Ne katiiyorum ne de katilmiyorum

Sehrin kendini diger sehirlerden farklilastiran kiiltiirel 6zelligi vardir

Hoca Ahmet Yesevi tiirbesnin gsehrin tanitimin akatkisi vardir

Daha 6nce IpekYolu iizerinde olmasinin sehre katkis1 vardir

En eski yerlesim yeri olmasinin sehrin taninmasina katki saglar

gl B W N

Cimkent mutfag1 lezzetlidir

e ) ]

N N N NN

w| W W w| w

B A L

ol o o1 o o

15.Cimkent sehrinin iilkemizdeki tammma durumunu degerlendiriniz: 1.Kesinlikle

katihyorum 2.Katihyorum 3.Ne katilyorum ne de katilmiyorum 4.Katilmiyorum

5.Kesinlikle katilmiyorum

Cimkent tilkemizdeki en giivenilir sehirdir

Cimkent ekonomisi kendi kendine yeten sehirdir

Cimkent tilkenin en gok turist ¢eken sehridir

Cimkent mutfagi ile meshur sehirdir

Cimkent’in iilkemizdeki imaji olumlu sehirdir

Cimkent iilkemizdeki en planli sehirlerden biridir

Cimkent bir turizm markasidir

Cimkent’in turizm altyapisinin yeterli oldugunu diigiiniiyorum

O O N| o o | Wl N =

Cimkent sahip oldugu kiiltiirel degerlerle c¢ekicibir sehirdir

[y
o

Cimkent’in ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahipoldugunu diistinityorum

[EEN
[EEN

Cimkent igin belirlenen logo (lale simgesi) en iyi segenektir

[EY
N

Cimkent’teki konaklama olanaklarinin gayet el verisli oldugunu

diistinliyorum

A I ) e s s T e T Y B Y B == S

N[ N N N N N DN N NN NN

W W Wl W W W W W w w w w

o S Y B N B 0 B 0 B~ (R = R ~ ) B S B S I S

ol o o1 o oy o1 o1 o o o1 o o1

13

Cimkent 6nemli ticaret merkezidir

SN

14

Cimkent 6nemli bir fuar ve toplant1 merkezidir
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16.Cimkent halkinin imaj algisini siralamaya gore degerlendiriniz: 1.Cok kotii 2.

Kotii 3. Ne kotii de iyi 4. Iyi 5. Cokiyi

1 | Dindar 1 (2 |3 415
2 | Geleneksel 1 ]2 |3 415
3 | Sakin 1 (2 |3 4|5
4 | Caliskan 1 (2 |3 415
5 | Diiriist 1 (2 |3 4|5
6 | Samimi 1 (2 |3 415
7 | Sicak 1 12 |3 45
8 | Girisimci 1 12 |3 415
9 | Comert 1 12 |3 4|5
10 | Nazik 1 (2 |3 |4 |5
11 | Yenilikei 1 12 |3 |4 |5
12 | Sikict 1 12 |3 |45

17. Cimkent sehrinin logosu hakkinda ne diisiiniiyorsunuz ?

1.Kesinlikle katilyorum 2. Katillyorum 3. Ne katihiyorum ne de katilmiyorum

4 Katilmiyorum 5. Kesinlikle katilmiyorum

Cimkent sehrinin logosu, marka kimligini giiglii bir sekilde dogrulamaktadir

Cimkent sehrinin logosu yalindir

Cimkent sehrinin logo araciligiyla verilen mesaj kolay anlagilmaktadir

Cimkent logosu basittir

Cimkent sehrinin logosu Cimkent’e ait 6zellikleri sergilemektedir

Cimkent logosu kolayca taninabilirdir

Cimkent logosu kolayca hatirlanabilirdir

Cimkent logosu dikkat ¢ekicidir

©| o N| o g & w| N -
AN I
[CYTI YRR Y Y I CYRN ) I G CY I N
w|l W W W w W w w w
E N N I I Y
gl o ;| ;o ;o g ;| ;| o

Cimkent logosu kolayca ayirt edilebilirdir

.

Sl

Cimkent sehirinin logosu
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18. Asagidaki tabloda iki bolim yer almaktadir. Birinci bolimde (soldaki siitiin) belirtilen
temel konulari, kent markalagsmasi konusundaki ‘Gnem’ derecesine gore degerlendiriniz.
(1.Kesinlikle 6nemsiz 2.0nemsiz 3.Ne 6nemsiz ne 6enmli 4.0nemli 5.Kesinlikle 6nemli)
Tablonun ikinci kismind aise (sagdaki siitiin) Cimkent sehrini bu temel konulardaki
‘yeterlilik’ derecesine gore degerlendiriniz (1.Kesinlikle yetersiz 2.Yetersiz 3.Ne yetersiz

ne yetrli 4.Yeterli 5.Kesinlikle yeterli)

Onem Derecesi Yeterlilik

TEMEL KONULAR .
Derecesi

N

Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras

Temiz bir kent

Aligveris ve eglence yerleri

Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlar1

Kentsel alt ve iistyapisi

Esnaf v ehalkin davranist
Giivenlik

Kent i¢i ulagim kolaylig

Yoresel mutfak

Alternatif turizm aktiviteleri

Dini mekanlar

Tesislerde verilen hizmetin kalitesi

Miizeler

Spor aktivitileri

Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri

Turist danigsma/bilgilendirme merkezleri

Kentin peyzaj ve mimarisi

Uluslararasi tanitim aktivitileri

R R e e T
NN N N N N N NN NN N NN N NN NN
w| w| W w| wl W w w w w w w w w w w w w w w
E e N N L S S Y I S N 0 O Y T A B = R S (Y S SR S B S IR S B o N S
ol o o ;o] ;a1 ;| ;] ;| ;| ;| ;| ;] ;| ;| ;] ;| ;| ;] ;| o
N e
NN N N N N N NN NN N NN N NN NN

w| w| w| w wl W w w w w w w w w w w w w w w
B N N L L L Y O Y S Y O O S 0 R 0 A~ B S B S [ S B S
ol g a| ;o] ;o o ;] ;| ;| ;| ;| ;] ;| ;| ;] ;| o ;] g o

Ucret tariflerinin ekonomikligi
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Ek-2. Rus¢a anket formu

AHKETA

3TO YacTh TUITIOMHOM pabOTHI CTyAEHTa-MarucTpanTa AHaroniickoro YHusepcurera Mucruryra
Commanproit Haykn. ®@akyneret ‘busnec — anmunnctpupoBanue (Mapketunr)’. Tema HaydHOU paOOTHI:
‘Nectunaunonusiil (Destination)mapkerusr, co3nanue Openna ropoaa [llsimkent’. braromapro 3a yaeneHHoe
BpeMsIs Ha 3al0JIHCHUE aHKETHI.

Ioswcanyiicma gvroepume nooxooaujue Oneemvl HA HuUIHCe YKAZAHHbBIE 6ONPOCHL

1. ITour: o Myx. o Xen.

2. Bospact: 025 ummagme  026-35 o 36-45 046-55 056 u crapiie

3. HAMOHATNBHOCTBI . .....c.viiiiii ittt

4. Cxoabko pa3 Bbl nocemann ropoa llsivkenT?o 1-ii Bu3ur 01 02 03 u Gonbuie

5. lIpoposkuTeabHOCTH NpedbiBanns B ropoae LlIsimkenT: 0 Mensbiie 7u nueit 0 7-10 queit

0 11-14 nueit o bonere 15u quei

6. C xkem nposesn ornyck? 0 Onun\ogra 0 C apysesimu O C cembeit 0 C TypucTHUeCKO! Ipynnoi
7. Uctounnk uHdopmanuu o ropoae IIpiMkent:

0 U3 yer B yera (HEe TOMHIO OTKY/ja HOJTy4YHIa HHPOPMAIIHIO)

0 Menmua (TV, razera, UHTEpPHET)

0 3HaMeHHTBIE ypOxKeHIbI roposa [IIBIMKeHT (TTOJMTHKH, CIIOPTCMEHBI H.T.IT)

0 IleuaTHBIE pecypchl (KHUTH, OPOIIIOPEI, XKYPHAIHI)

0 3HaKoMble (POJCTBEHHUKH, IPYy3bs U.T.IT)

8. leab Bamero Bu3ura B ropoa lllsiMkeHT (MaKCHMYM MOXeTe BbIOPATh 3 BADHAHTA OTBETA):

0 MaB3onent Xomku AxMera SccaBu o My3eu ollnansr o6ocHOBaTECs B ropoje LIIpMKkeHT
o ITo pabore\Koudepenims\Cobdpanue

0 KynbTypHBIH OTIIBIX (MCTOpHYECKHE apTe(aKThl 1 MEYETH) oBeicTOBKA — sipMOpKa

Ol IBIMKEHTCKHMH IIaUIBIK OApXE0JIOTHIYECKHE IKCKYPCHH ollpuponHas xpacoTa

9. IlepBoe cj0BO 0 ropoae IIbIMKeHT mpuiIeaniee HA YM (MAKCHMYM MoO’KeTe BbIOpaTh 3 BapHaHTa

0TBETAa):
oHu3kuit ypoBeHb LieH O Axmet flccaBu o Kongurepckas ‘Mannen’
OY IbI0YKBBIE KUTEIH o0 Ucropuyeckue maMsTHUKH
0be30macHOCTh U CIIOKOMCTBHE O IIuBo ¥ manuibIK
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10. ITo Bamemy ropoa llIsiMkenT 310 —0 Mecto BeTpeun O LienTp Ou3Heca u BakaHcUit
ol"opon, B KOTOPOM MOKHO YBUAETH Bce 4 BpeMeHu rofa Ol opoj monuHra

11. Ha3oBuTe camble mocel[aeMble M y3HaBaeMble JIOCTONPHMEYATEIHLHOCTH\MECTA Trpoaa
IIpIMKeHT(MAKCHMYM MO3KeTe BBIOPATh 3 BApDHAHTA 0TBETA):

oMagsoneit Xomxu Axmera SlccaBunCaiipam obyprymokoCapselaramr ODMaHKEHT
oAxcy—XKabarmsiobopanmait

12. Kak 661 BbI onucagn ropoa LIIbIMKeHT YeJIOBeKY, KOTOPBIHHAKOIA He MOCeIa] H He CJABIIAT 0
Hem?

o Kpacussrii ropox 0 MokHO cuuTaTh OPEHIOM MHPOBOTO YPOBHS
oMecrto, rlie MOKHO HeIOPOTro POBECTH KaHUKYJIBI\OTIBIX\OTITYCK
0JlocTONHBIH ypOBEHB\Ka4eCTBO KU3HUD [IpOMBIIIICHHBIN U CETbCKOXO03IUCTBEHHBIH TOPOT

13.Kakue npenmyuecrsa umeet ropoa lllsimkent? Ouennre no Stu 6anibHoH mkaje. 1.04eHb MJ10X0
2.11iu0xo 3.HeiitpaibHo 4.Xopomo S. O4yeHb XOpOLIO

1 YHuBepcurer 1123 |4]|5
2 HcToprueckoe 60raTcTBO 1123 |4]|5
3 TpaHcOpTHOE CpEACTBO 1123 |4]|5
4 | Ena 1123|415
5 BosmoxkHOCTH 00yUeHUS 1123 |4]|5
6 Otenu\rocTUHALBI 11213 |41|5
7 Ipupona 1123 |4]|5
8 3npaBooxXpaHeHHE 1123 |4]|5
9 I'eorpadrueckoe pacnonoxeHne 1123 |4]|5
10 | YmcroTra OKpyKaromeH cpebl 1123 |4]|5
11 | IIpoMBIIUIEHHOCTH 1123 |4]|5
12 | ToproBeie NEHTPHI 1123 |4]|5
13 | KynerypHBIC MEpOTIPHUITHS 1123 |4]|5
14 | Inarupyemas ypOaHH3aNUs 1123 |4]|5
15 | CnopTuBHBIE MEPOTIPHUSITHS 1123 |4]|5
16 | TBopueckue MEpOTIPHUSITHS 1123 |4]|5
17 | Iloroma 11213 |41|5
18 | Pa3Bneuenue 1123|415

14. Ouenure nmo 5Tu 0aJUIbHON HIKAJe KYJbTYPHOe Hacjeaue U npupoaHyio kpacory: 1.IloaHocThIO
coriacen\a 2.Coraacen\a 3.Heiirpanen 4.He cornacen\a 5.I10J1HOCTBIO He corJiaceH\a

1 | Topox uMeeT KyNIbTYpHBII XapakTep, KOTOPBIH oTandaeTcs ot apyrux |1 |2 |3 [ 4 |5
ropoJoB
2 | Ma3oneii Xomku Axmera SlccaBu BIuseT Ha ypoBeHb y3HaBaemoctd |1 |2 |3 |4 |5
ropojia
3 | Pacnonoxenue roposa lllsimkent B nentpe Llenkoro [Tytu Bnusierna |1 |2 |3 |4 |5
(hopmupoBanne OpeHIa ropoaa
4 | Bneuarssromiass apeBHocth ropoaa IIeiMkeHT cmocoberByer |1 |2 |3 |4 |5
y3HaBaeMOCTH ropoja
5 | YpoBeHs HarMOHAJIBHON KyXHH ropoja IIIpIMKeHT 112 |3 |4]5
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15. Onmmure mo St OaJIBHONH IIKAaJde Yy3HaBaeMOCThb ropoga IIIbIMKeHT BHYTpPH CTpaHbI:

1.IloHOCTBIO coriiaceH\a

coriacen\a

2.Cormacen\a 3.Heiitpajsen 4.He coriacen\a 5.I10oaHOCTHIO He

IIIbIMKEHT camblii HaIEKHBIA FOPOJT

BropxeT roposia B COCTOSIHUH MOJJICPKUBATh CTAOMIBHOE PAa3BHTHE

IIIpIMKEeHT IpUBIEKaeT K cede OOIBIION TOTOK TYPHUCTOB

IIIbIMKEHT IpOCIIaBJIEH CBOEH KyXHEH

B ctpane ropoa IIIBIMKEHT UMEET NOJIOKUTENBHBIA UMUK

VY roposa rpaMOTHas CTpaTeryus Pa3BUTHA

IIIbIMKEHT SIBISIETCSI TYPUCTUYECKON MapKOil

B IlIsIMKeHTE BBICOKMH YPOBEHB Pa3BUTHI TypU3Ma

O O|NO|UTRWIN|F-

[IIpIMKEHT €O  CBOMM  KyHObTypHBIM  HAcCIEIHUEM  SBISCTCA
MPUTSTaTENbHBIM TOPOIOM

R

NININININININININ
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10

B IlIsmMkenTe MHOTO HMHTCPCCHBIX HCTOPUICCKUX MECT

11

Jlorotun ropona IIpIMKEHT KpeaTUBHBIH

12

B CpCAHCM LICHBI Ha MPOKUBAHUC B OTCIIC ITPUCMIICMBIC

13

IIIbIMKEHT SBISCTCS OTHUM U3 BAXKHBIX KOMMCPYCCKUX ICHTPOB

NINININ

ajojo|o

14

IITBIMKEHT IEHTP JIEJIOBOTO M KYJIBTYPHOTO OOIIEHHS

Rk R-

2
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16. Ouennre no ST 6aJILHOH LIKaJIe BOCIPUSTHUSI HMHKAKUTe el ropoaa: 1.04eHb 1m10X0
3.HeiiTtpaabno  4.Xopomio 5.04eHb X0po1IO

2.I1;10x0

Penuruosnsie

ITpunep:xuBaroTcsi 0ObIYACB

CIOKOHHBIE

Tpynomo6uBsie

YecTHbIC

JpyxentoOHbie

I'ocrenpurMHBIe

IIpennpunMuuBbIe

O O|INO|U|R(WIN|F-

Benukoayixeie

[EY
o

IIpuBeTiiuBBIE

[N
[N

HosaTopsl
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17. Yro BBI AyMaete o Jiororune ropoiaa IlllsimkenT? Onenure no 5tu 6aaiabHoi mxkajie: 1.IloaHoCcTHIO
coriacen\a 2.Cornacen\a 3.Heiirpaien 4.He coriacen\a 5.I10JHOCTBHIO He corjiacen\a

1

Jlorotunn ropoma IlIpIMKEHT mOATBEpKIaeT CcBoe (UPMEHHOE
HAaUMEHOBAaHUE

1

2

3

N

]

Jlorotun ropoja IHIpIMKEHT 110 CYIIECTBY SIBISIETCSI HECIOKHBIM

IToceln noroTuIia JIErkKo NOHATEH

Jlorotun ropoja IIIbIMKEHT BBITISAUT IPOCTHIM

Ha norotune ropoja IIbIMKeHT H300p0xkKeH OBIT U CYIITHOCTh TOPOJIa

Jlorotun ropoja I1IbIMKEHT sIBJISIETCS] Y3HABAEMbBIM

Jlorotun ropoaa IIsIMKeHT 3anIOMUHAIOIIUHCS

Jlorotun ropoja I1IpIMKEHT ITpUBJIEKAET BHUMAaHUE

OO (N lwWwIN

Jlorotun ropona IIBIMKEHT MOXHO C JETKOCThIO PAa3IMYUTh OT
JIPyroro Jorotuna

N

NINININININININ

WWWwWww(w|w|w
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gjoorjorjorjorjorjon
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Jlororun ropoga lIsiMkeHT

18. Hmke yka3zaHHas TaOJMIa COCTOUT W3 IBYX dacteil. [lepBas gacTh: (KOJIOHHA C JIEBOH CTOPOHBI)OLICHHUTE
Ba)XHOCTb CTaHOBJIEHUS ropona 6peroM. 1.I1ostHocThIO He BaxkeH 2.He Baxen 3.HeiiTrpansHo 4.Baxken S.
Ouenp BaxkeH. Bropas gacTh: (KOJUIOHHA C MPaBOH CTOPOHBI) OLIEHUTE KaKOBAa CTENEHb KOMIIETEHTHOCTH.
1.IMoanocthio He KomMneTeHTeH 2.He kommnerenten 3.Heiitpaasno 4. Kommnerenten S. IlotHOCTBIO
KOMIIeTeHTeH.

Cremnenn Ba3zoBble TeMbl Crenensn

BAKHOCTH KOMIIETEHTHOCTH
12 415 1 31415
1123|415 HcTopuyeckoe KyJabTypHOE HACJIEANE Topoia 112|13|4]|5
1123|415 UwucTelil ropon 112|13|4]|5
1123|415 Toprossle IIEHTPHI ¥ MeCTa pa3BICUYCHUH 112]3]4]|5
1123|415 2Kunoit kommiekc u puzndeckne BO3SMOKHOCTU 112]3]4]|5
1123|415 Hazcrpoiika 1 uHQpacTpyKTypa ropojaa 112|345
1123|415 IToBeaeHue KUTEIICH, TPOIABIIOB 112|345
1123|415 besonacHocTh 112]3]4]|5
1123|415 Y 1006CTBO rOPOJICKOr0 TpaHCIopTa 112|345
1123|415 MecTHasIKyXHSI 112]3]4]|5
1123|415 AJpTepHATHUBHAS TYPUCTHYECKAs IEATEIbHOCTh 112]3]4]|5
1123|415 PeJIurno3Ho-najoMHUYECKHEe MecTa 112]3]4]|5
1123|415 KauecTBo npemocTaBisieMbIX yCIyr 112|345
1123|415 My3zeu 112]3]4]|5
1123|415 CropTHBHas AEATEIBHOCTh 112]3]4]|5
1123|415 Ycnyru amst TypucToB (THI) 112]3]4]|5
1123|415 Typuctuuecko- HHPOPMAITMOHHBIN IEHTP 112]3]4]|5
1123|415 T"opoJickoit meli3ax u apXUTeKTypa 112|13|4]|5
1123|415 MesxayHapoiHasi peKIaMHasi 1esITeIIbHOCTh 112]3|4]|5
1123|415 Hwusknit ypoBeHb 11eH 1 TapugoB 112]3|4]|5
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Ek-3. Inglizce anket formu

QUESTIONNAIRE

This study comprises application part of the thesis which was carried out within Anadolu University Social
Sciences Institute Departman of Business Adminastration (Marketing) and which is subject is ‘The Creation
of The City Brand in Destination Marketing: On the example of the Shymkent’. Thaks for your attention!

Please select the correct answer(s) from the options noted below.

1.Gender: OMale oFemale

2. Age: 0 25 and under 0 26-35 036-45 046-55 056+

3. Nationality:

4. How many times have you visited Shymkent? o Firstvisit ol o2 o Three times and more

5.Length of stay inthecity: o Less than 7 days o7-10days o 11-14 days o More than 15 days

6.with whom did you spend your vacation? o Alone o With friends aoWith family
o With tour group

7. A source of information about Shymkent:

o Word of mouth (I don't remember where | got the information)

o Media ( TV,newspaper,internet)

o Famous people from Shymkent (politicians,athletes, etc)

oPrinted resources (books,brochures,magazines)

oAcquaintances (relatives,friends, etc)

8.What was the purpose of your visit to Shymkent?(maximum, choose up to 3 answers)

OMausoleum of Khoja Ahmad Yasawi oMuseums oJustification plans in Shymkent

oFor work/conference/meeting oCultural (historical monuments and mosques)

oExhibition — fair ~ oShymkent’s kebep OArchaelogical excursions ~ ONatural beauties

9.What is the first word that cross your mind when you think about Shymkent?(maximum, choose up to
3 answers)

o Acceptable prices tAhmad Yasawi oBakery "Madlen"oSmiling residents

oHistorical monuments oSafety and tranquility cBeer and kebab

10.In your opinion, Shymkent is —

oVenue oCenter of business and vacancies o The city where you can see all 4 seasons

oShopping city
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11.Name the most visited sights / places in Shymkent (maximum, choose up to 3 answers)

o0 Mausoleum of Khoja Ahmad Yasawi oSayram oBurgulyuk oAk mosque

oBalyqshy oBoralday

12.How would you describe Shymkent, to a person who has never visited or heard of it?

oBeautiful city ~ oCan be considered a global brand oA place where you can spend cheap holidays/vacation
oAdecent standard of living olndustrial and agricultural city

13. What are the advantages of Shymkent? Please pick the appropriate box to indicate your degree of
satisfaction. Where: 1.Very poor 2.Poor 3.Neutral 4.Good 5.Excellent

University
Historical wealth
Vehicle

Food

Learning opportunities
Hotels

Nature

Health care
Geographical location
10 | Clean environment
11 | Industry

12 | Shopping centers
13 | Cultural events

14 | Planned urbanization
15 | Sporting events

16 | Creative activities
17 | Weather

18 | Entertainment

O NOUTI|RWIN|-
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14. Rate on a five-point scale, cultural heritage and natural beauty. 1. Totally agree 2.
Agree 3. Neither agree nor disagree 4. Disagree 5. Strongly disagree

1 | The city has a cultural character that is different from other cities. 1 12 |3 |4 |5
2 | Mausoleum of Khoja Ahmad Yasawi , affects the level of recognitionofthe |1 |2 |3 |4 |5
city.

3 | The location of the city of Shymkent, in the center of the Silk Road, affects |1 |2 |3 |4 |5
the formation of the brand of the city.

4 | The impressive antiquity of the city of Shymkent contributes to the 112 (3 |4 |5
recognition of the city.
5 | The level of national cuisine of the city of Shymkent. 1 12 |3 |4 |5

15.Describe on a five-point scale, the recognizability of the city of Shymkent inside of country.
1.Totally agree 2.Agree 3.Neither agree nor disagree 4.Disagree 5.Strongly disagree.

1 Shymkent is the most reliable city. 1 (2 |3 |4 |5
2 City budget is able to maintain stable development. 1 12 |3 |4 |5
3 Shymkent attracts a large flow of tourists. 1 |12 |3 |4 |5
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Shymkent is famous for its cuisine.

Inside of country,the city of Shymkent has a positive image.

Shymkent is a tourist brand.

4
5
6 The city has a competent development strategy.
7
8

Shymkent has a high level of tourism development.

9 Shymkent with its cultural heritage is an attractive city.

10 | There are many interesting historical places in Shymkent.

11 | Shymkent city logo is creative.

12 Prices of hotel accommodation are reasonable.

13 | Shymkent is the center of active business activities.

R
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14 | Shymkent is the center of business and cultural communication.

gjojojafajfororjoro|ofol

16.Rate on a five-point scale, the perception of the image of the city by its residents. Please pick the
appropriate box to indicate your degree of satisfaction.

Where: 1.Very poor 2.Poor 3.Neutral 4.Good 5.Excellent

1 Religious 1 12 |3 |4 |5
2 Adhere to customs 112 |3 |4 |5
3 Calm 1 (2 |3 |4 |5
4 Hardworking 1 12 |3 |4 |5
5 Honest 1 12 |3 |4 |5
6 Friendly 1 12 |3 |4 |5
7 Hospitable 1 ]2 |3 |4 ]5
8 Enterprising 1 12 |3 |4 |5
9 Generous 1 12 |3 |4 |5
10 | Affable 1 12 |3 |4 |5
11 Innovators 1 12 |3 |4 |5
12 | Boring 1 ]2 |3 |4 |5

17. What do you think about the logo of Shymkent? 1.Totally agree 2.Agree 3.Neither agree nor
disagree 4.Disagree 5.Strongly disagree.

The logo of the city of Shymkent, confirms its brand name.

The logo of the city of Shymkent,is essentially simple.

The message of the logo is easy to understand.

The logo of the city of Shymkent, looks simple.

The logo of the city of Shymkent depicts the life and essence of the city.

The logo of the city of Shymkent is recognizable

The logo of the city of Shymkent is memorable.

The logo of the city of Shymkent attracts attention.

o|lo|N|o|o|s|w(N| -
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The logo of the city of Shymkent can be easily distinguished from another
logo.

oljorjororjorjorolfor|ol
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The logo of the city Shymkent

18.The following table, consists of two parts.First part: (column on the left side)evaluate the possibility
of the formation of the city as a brand. 1.completely unimportant 2. not important 3.neutral 4.Important
5.very important. The second part (column on the right side) assess the degree of competence.
1.completely not competent 2. not competent 3.neutrial 4.Competent 5.fully competent.

Degree of Degree of competence
importance Basic Topics

112 |3 |4 ]5 1 |2 |13 |4 |5
112 |3 |4 |5 Historical and cultural heritage of the city 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 ]5 Clean city 1 |2 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Shopping centers and entertainment places 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Residential complex and physical capabilities 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Superstructure and infrastructure of the city 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 The behavior of residents and sellers 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 ]5 Security 1 |2 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 The convenience of an urban vehicle. 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Local kitchen 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Alternative tourism activities 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Holy places 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 The quality of services 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 ]5 Museums 1 |2 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Sporting activities 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Services for tourists (guide) 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Tourist Information Center 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Urban landscape and architecture 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 International advertising activities 1 12 |3 |4 |5
112 |3 |4 |5 Cost-effective pricing 1 12 |3 |4 |5
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Ek-4. Tiirkce yiiz — yiize goriisme sorulari

Yiiz - Yiize Goriisme Sorulari

1. Cimkent sehri marka midir? Marka kent denilebilir mi? (Evet ise neden? Markalasmasini

hangi 6zellikleri ile gergeklestirilebilmistir? Hayir ise neden?).

2.Cimkent’in marka kent olma siirecinde 6ne ¢ikan unsurlar neler olabilir.

3. Marka kentlerin yonetim siirecinde hangi kurum, kurulus veya kisilerin rolii 6nemlidir?
4. Cimkent’in marka imajin tasarlarken hangi 6zellikleri {izerinde durdunuz?
5.Cimkent’in taninmasinda Astana EXPO 2017 nin etkisi oldu mu?

6. 2020 senesinde gerceklesecek olan BDT Kiiltiir merkezi Cimkent sehrinin logosu var mi1?
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Ek-5. Rusca yiiz — yiize goriisme sorulari

HNHuTepBbIO

1. SBnsierca nu ropon llsimkenT mapkoit (Openn)? (MokHo nu Ha3Bath LIbIMKEHT
OpennoBeiM TOopomom? Ecmu ga, To mouemy?). Ilo kKakuM 0OCOOEHHOCTSIM
peanu3oBaiu OpeHy ropoaa? (eciu HET, TO modemy?).

2. Kaxwe dakTopbl MOTYT OBJIUATE HA opMUpOBaHUE OpeHaa ropoa’?

3. KaxoBa posb 9acTHBIX JIUI] WK )K€ OPraHU3alKiy B MPOIIECCE YIpaBICHUs OpeHna
ropoja?

4. Ha xakue ocoOeHHOCTH OBbUIO yNElIeHO BHHMaHHE B Ipolecce (HOpMHUPOBAHHUH
UMUKA TOpoa Opera?

5. TloBnusuto yu coOwiTHE, KOTOpOe Tporwio B Actane B 2017 romy «kEXPO — 2017» Ha
yHaBaeMocTh ropopa LlIsiMkenT?

6. bbino nau pazpabotan nis roposaa LIIBIMKEHT JIOTOTHI K COOBITHIO, KOTOPOE MPOiAeT

B 2020 rogy nmox HazBanueMm «KynsTypHbiit ieatp CHI'»?
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