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Turistik destinasyonlar, yasanan yogun rekabet ortaminda farkli olabilmek ve
rakip destinasyonlarin oniine gecebilmek icin marka stratejileri uygulamaktadirlar.
Turistik destinasyonlarin markalagmasinda kullanilan 6nemli stratejilerden biri, kiiltiir
gibi spesifik bir temaya odaklanarak farklilasmak ve destinasyonun bir kiiltiir baskenti
olarak pazarlanmasidir. Bugiine kadar devam etmekte olan Avrupa kiiltiir baskenti,
Amerika kiiltiir bagkenti gibi uygulamalarin yam sira, 2010 yilinda istanbul'da
diizenlenen Tiirk Dili Konusan Ulkeler Devlet Baskanlar1 10. Zirvesi'nde "Tiirk
Diinyas1 kiiltiir bagkenti" uygulamasi 6nerilmis ve oybirligiyle kabul edilmistir. i1k kez
2012 yilinda Kazakistan'in baskenti Astana'min Tiirk Diinyas: kiiltiir bagkentligine ev
sahipligi yapmasmin ardindan, 2013 yilinda Eskisehir Tiirk Diinyas: kiiltiir baskenti
olarak secilmistir. Eskisehir’in sahip oldugu kiiltiirel degerlere odaklanarak farkli ve
kopyalanmasi zor bir markaya sahip olabilmesinde, 2013 yilinda tasidig1 Tiirk Diinyas1
kiiltiir bagkenti sifat1 6nem tasimaktadir.

Calismada Eskisehir 2013 Tiirk Diinyast kiiltiir bagkenti sifatinin Eskisehir'in
markalagma siirecine etkisini degerlendirmek amaciyla karma arastirma yontemi
kullanilmistir. Karma arastirma yontemi aracilifiyla turistik destinasyonlarin marka
stratejisi olarak bir kiiltiirel mega etkinligi kullanmalarina iliskin boyutlar aragtirilmistir.
Stratejik ve kiiltiirel uyum, yerel toplum destegi ve etkinliklerin kalitesi boyutlari,
Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti etkinlikleri katilimcilarina uygulanan
anket teknigi ile arastinlmis ve yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz
edilmistir. Miisterek planlama, medyada yer alma, etkinligin omrii ve geleneksel olmasi
boyutlar1, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 Kiiltir Baskenti Ajansi ile gerceklestirilen
derinlemesine goriisme yoluyla arastirilmistir. Sonuclar, Eskisehir ile organizasyonun

stratejik ve kiiltiirel acidan uyum gosterdigini, kaliteli etkinlikler gergeklestirildigini,



yerel halkin organizasyona kargi olumlu yaklastigin1 ve cesitli paydaslar1 kapsayan
miisterek planlamanin yapildigin1 gostermekte ve bu unsurlarin Eskisehir markasina
olumlu etki ettigini ortaya koymaktadir. Ancak, Eskisehir’in turizm altyapisinin ve
organizasyon icin tanitim faaliyetlerinin yetersizligi, medyanin organizasyona ilgisinin
az olmasi ve organizasyonun geleneksellik 6zelligi tasimamasi nedeniyle Eskisehir
2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonu marka stratejisi olarak istenen etkiyi
gosterememigtir. Arastirmanin sonuclari, marka stratejisi olarak bir mega etkinligi
kullanmak isteyen turistik destinasyonlara pozitif olarak katki saglayacak unsurlar

tanimlama ve yonetme konusunda faydali ¢ikarimlar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turistik Destinasyon, Marka Stratejileri, Tiirk Diinyasi, Kiiltiir

Baskenti, Eskisehir



Abstract

BRAND STRATEGIES AT TOURISTIC DESTINATIONS:
ESKISEHIR 2013 TURKIC WORLD CAPITAL OF CULTURE

Samet CEVIK
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences
Adviser: Prof. Dr. M. Necdet TIMUR

Touristic destinations apply branding strategies for being different and prevent to
competitor destinations at fierce competition environment. One of the important
strategies that used for branding touristic destinations is to become different by focusing
a specific theme such as “culture” and marketing the destination as a capital of culture.
Beside ongoing organizations such as European capital of culture, American capital of
culture, Turkic World capital of culture had been suggested and unanimously accepted
at the 10. Summit of the Heads of State of Turkic Speaking Countries held in Istanbul in
2010. After hosting of capital city of Kazakhstan, Astana to Turkic World capital of
culture in 2012 at first, Eskisehir had been chosen as Turkic World capital of culture for
2013. The title of 2013 Turkic World capital of culture has an important role for
Eskisehir for being a different and inimitable brand by focusing its cultural values.

In the research mixed research design was used in order to evaluate the impact of
Eskisehir 2013 Turkic World capital of culture title to Eskisehir’s branding process. The
dimensions related using a cultural mega event as brand strategy by touristic
destinations were investigated through mixed research design. The dimensions of
strategic and cultural fit, local community support and event quality were researched via
survey technique applied to the participants of Eskisehir Turkic World capital of culture
events and were analysed by using structural equation modeling. The dimensions of
cooperative planning, media coverage, longevity or tradition of the event were
researched through in-depth interview conducted with Eskisehir 2013 Turkic World
Capital of Culture Agency. The results indicate that the organisation had strategic and
cultural fit with Eskisehir, high quality events were performed, local people had a
positive point of view to the organisation, cooperative planning with various

stakeholders was done and so the results reveal that these dimensions affected positively



on Eskisehir brand. On the other hand, because of inadequacy of tourism infrastructure
of Eskisehir and publicity activities, less media coverage and lack of traditionality
characteristic, Eskisehir 2013 Turkic World capital of culture organization could not
show desired effect as brand strategy. The results of the research provide useful
implications to touristic destinations which want to use a mega event as brand strategy

about identifying and managing factors that make a positive contribution.

Keywords: Touristic Destination, Brand Strategies, Turkic World, Capital of
Culture, Eskisehir
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Giris

Giiniimiizde turistik destinasyonlar markalamaya yonelerek, giiclii bir destinasyon
markas1 araciligiyla farklilasmak ve rekabet avantaji elde etmek istemektedirler.
Turistik destinasyonlarin giiclii bir destinasyon markas1 yaratabilmek ve boylece
rakiplerinden daha iyi ve daha farkli olduklarina turistleri inandirabilmek icin
uyguladiklar1 gesitli stratejiler bulunmaktadir. Son yillarda giderek 6nem kazanan bir
strateji mega etkinliklerin destinasyon markalamada kullamilmasidir. Turistik
destinasyonlar, alternatif turizm {riinii yaratmak, turist sayisin1 artirmak, rekabet
avantaji1 elde etmek, ekonomik kazang¢ saglamak gibi amaglarin yanisira artik bir marka
haline gelmek icin de mega etkinliklere yonelmektedirler. S6z konusu bu mega
etkinliklerden biri de kiiltiir bagkentligi etkinlikleridir.

Kiiltiir bagkenti sifatim1 tasiyan destinasyonda soz konusu yil boyunca kiiltiirel
sektoriin tiim alt sektorlerine yonelik cok sayida proje ve etkinlik gerceklestirilmektedir.
Kiiltiir temali bu proje ve etkinlikler, destinasyonun karakterini yansitan kendine 6zgii
degerleriyle farklilasmasin1 saglamakta ve dolayisiyla, markalamada stratejik bir arac
olmaktadirlar. Bu baglamda calisma, kiiltiir basgkentligi organizasyonu araciligiyla
marka olmak ya da markalagma siirecini hizlandirmak temeline dayandirilmistir.
Calismanin amaci; Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonunun
Eskisehir’in markalama ¢alismalarina etkisini belirlemektir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, turistik destinasyon ve kiiltiir
turizmi konularma ayrilmistir. Bu boliimde dncelikle turistik destinasyon tanimi, turistik
destinasyonlarin ozellikleri, siniflandirilmas1 ve pazarlanmasi konularina deginildikten
sonra turistik destinasyonlarda kiiltiir turizmi konusuna gecilerek, kiiltiir turizmine dair
hususlar ve kiiltiire dayal1 turizm tiirleri hakkinda bilgiler verilmistir.

Ikinci boliim, turistik destinasyonlarda marka stratejileri konusuna ayrilmistir. Bu
boliimde oncelikle destinasyon markalama konusunun daha iyi anlasilabilmesi icin,
destinasyon markalamaya iliskin kavramlar genis capli bir literatiir taramas1 yapilarak
aciklanmistir. Bu kapsamda, destinasyon markalamanin faydalari, destinasyon
markalamanin ana unsurlari, destinasyon markalama siireci gibi konulara iliskin bilgiler

daha once yapilmis arastirma sonuglart 1siginda sunulmustur. Daha sonra cesitli



destinasyon marka stratejileri agiklanarak, bu stratejilerden biri olan ve calismanin
temelini olusturan kiiltiir bagkentligi kavrami {izerinde durulmustur.

Uciincii boliim, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas kiiltiir bagkenti organizasyonunun
Eskisehir markasina etkisini belirlemeye yonelik bir alan arastirmasina ayrilmistir. Bu
boliimde karma arastirma yontemiyle ydiriitilen c¢alismanin nicel ve nitel arastirma
strecleri aciklanmistir. Nicel arastirma kisminda kullanilan anket formunun
hazirlanmasi, verilerin toplanmasi1 ve yapisal esitlik modeli ile analiz edilmesi, nitel
arastirma kisminda derinlemesine goriismesine yoluyla verilerin toplanmasi ve analizine
dair bilgiler sunulduktan sonra analizlerin sonuglar1 bulgular basligi altinda verilmistir.
Nicel ve nitel arastirma ile elde edilen bulgular tartisma boliimiinde yorumlanmis ve
degerlendirilmistir. Sonu¢ boliimiinde ise arastirmanin genel bir degerlendirmesi
yapilarak, mega etkinlikleri marka stratejisi olarak kullanmak isteyen turistik

destinasyonlar icin cesitli Onerilere yer verilmistir.



Birinci Boliim

Turistik Destinasyonlar ve Kiiltiir Turizmi

1. Turistik Destinasyon Kavramm

Bu boliimde turistik destinasyon kavraminin daha iyi anlagilmasim saglamak
amaciyla, oncelikle literatiirdeki turistik destinasyonun tanimlarindan yola ¢ikilarak
turistik destinasyonun kapsamina yer verilmis; daha sonra turistik destinasyonlarin

ozelliklerine, siniflandirilmasina ve pazarlanmasina dair hususlardan bahsedilmistir.

1.1. Turistik Destinasyon Tanim ve Kapsam

Destinasyon, genel anlamiyla, bir iilke, bir ada ya da bir kasaba gibi siirlar
belirlenmis cografi alanlar olarak kabul gormektedir (Hall, 2000). Turistik
destinasyonlar, literatiirde 6nemli bir iiriin olarak kabul edilmektedir. Bir tanimda
turistik destinasyon, bir kismi “dogal”, bir kism1 da “insan yapim1” bir iiriin seklinde
tanimlanmigtir. Tamimdaki “dogal” ifadesi; iklim, manzara, sahiller, daglar, tarihi-
kiiltiirel eserler ve bunun gibi turistik destinasyonlarin dogal 6zelliklerini icermektedir.
“Insan yapimi” sozciigii ise biitce sinirlamalarina bagh olan, tiiketici tercihlerine gore
uyarlanabilen oteller, paket turlar, ulastirma olanaklar1 gibi unsurlarla spor ve
rekreasyon tesislerini kapsamaktadir (Van Raaij, 1986’dan aktaran Hsu vd., 2009: 290).
Kim’e (1998: 340) gore destinasyon, bir alanin iklimi, altyapis1 ve listyapisi, hizmetleri,
dogal ve Kkiiltiirel nitelikleri gibi unsurlardan olusan, turizm endiistrisinin essiz,
karmagik bir {riiniidiir. Buhalis’in (2000: 97) taniminda da turistik destinasyon,
tiikketicilere biitiinlesmis bir deneyim sunan turizm iiriinlerinin karisimi olarak ifade
edilmektedir. Buhalis, destinasyonun ayni1 zamanda tiiketicilerin seyahat programlarina,
kiiltiirel ge¢mislerine, ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine ve gecmis deneyimlerine
bagh olarak 6znel bir sekilde yorumlanabilen algisal bir kavram olarak kabul edildigini
de belirtmektedir.

Buhalis (2000: 98) destinasyonlarin 6A’dan olustugunu belirterek, bu 6gelerin bir
destinasyonun cercevesini olusturdugunu ifade etmektedir. Tablo 1, bu 06geleri

gostermektedir.



Tablo 1: Turistik Destinasyonlar Igin 6A

Cekicilikler (Attractions)

Dogal, insan yapimu, 6zel iiretim, yapay, miras, 6zel etkinlikler

Ulasilabilirlik (A ccessibility)

Gilizergahlardan, terminallerden ve araglardan olugan tiim ulastirma sistemleri

isletmeler (Amenities)

Konaklama ve yiyecek & icecek tesisleri, perakende satis magazalari, diger turist hizmetleri

Planh paketler (Available packages)

Yoneticiler ve aract firmalar tarafindan 6nceden diizenlenmis paketler

Faaliyetler (Activities)

Destinasyonda elverisli olan ve tiiketicilerin ziyaretleri esnasinda yapacaklari tiim faaliyetler

Yardimc1 Hizmetler (Ancillary Services)

Bankalar, haberlesme, postane, gazete bayileri, hastaneler gibi turistler tarafindan kullanilan hizmetler

Kaynak: Buhalis, 2000: 98

Howie (2003: 72), destinasyonlarin turistlere ilging gelen yerler oldugunu
belirterek; eger bir yer turistler tarafindan ziyaret edilmiyorsa, pazarlama yoluyla
potansiyel turistlerin dikkatini ¢ekecek bir yer olsa bile, o yerin bir turistik destinasyon
olarak kabul edilemeyecegini ileri siirmektedir. Howie, bir yerin turistik destinasyon
olarak kabul gorebilmesi icin bazi 6nemli gerekliliklerden bahsetmistir. Bu gereklilikler
sOyle siralanabilir:
¢ Kaynaklar, potansiyel ¢ekicilikler haline doniistiirmek,
¢ Yeterli cesitlilikte turist konaklamasi saglamak,

s Destinasyona, destinasyondan ve destinasyon i¢inde uygun ulastirma
hizmetlerini tahsis etmek,

«  Siirdiiriilebilir temelde, uzun donemde destinasyonun degisen tiikketim
kaliplarinin = ve turist baglantihi  gelismelerin  basarili  bir sekilde

biitiinlesmesini saglamak.




1.2. Turistik Destinasyonlarm Ozellikleri

Destinasyonlarin bazi ortak oOzellikleri paylagsmalar1 ve bunlarin bilinmesi
destinasyonlarin tasarimini ve gelisimini kolaylastirmaktadir. Bu 6nemli 6zellikler su
sekilde siralanabilir (Gunn, 1988’den aktaran Howie, 2003: 74):

s Dogal ¢evresel 6zellikler ve siiregler,

% Ekonomik yap1 ve ekonomik kalkinma,
% Sosyal yap1 ve organizasyon,
% Siyasi organizasyon,

% Turist gelisim seviyesi.

Howie (2003), calismasinda Gunn’in (1988) “destinasyon konsepti”nin baglica
unsurlarindan  bahsetmistir. Bu  konsept, bilinen turist davramis kaliplarina
dayanmaktadir. Turist evinden ayrilarak seyahatine baslamakta, cesitli ulasim
bicimlerini kullanarak “dolagim koridorlar1” boyunca secilen destinasyona hareket
etmektedir. Bu koridorlar, cekiciliklerin ve hizmetlerin konumlandigi ev sahibi
toplumun icinde ya da bitisiginde bulunan “terminale” baglanmaktadir. Turistlerin
koridordan ayrildigi ve destinasyona giris yaptigi noktalar “giris kapilar’” olarak
adlandirilmakta ve bu noktalar ilk izlenimin sekillendigi yerler olmasi agisindan da
onem tasimaktadir. Turist, destinasyondaki c¢ekicilikleri ve hizmetleri “baglanti
koridorlarin1” takip ederek deneyimlemektedir. Son olarak turist, giris kapilan
araciligiyla destinasyondan ayrilmakta, dolasim koridorlar1 boyunca seyahat ederek ya
baska bir destinasyona yonelmekte ya da evine donmektedir. Gunn, tiim
destinasyonlari bu konseptin unsurlarina sahip oldugunu belirtmistir.

Gunn, “destinasyon konsepti” i¢indeki unsurlarin hem turistler hem de
destinasyonda yasayan yerel halk tarafindan paylasildigina da vurgu yaparak,
destinasyonlarin 6nemli bir o©zelligini acgiklamaktadir. Bu ozelligi “biitiinsellik”
kavramiyla agiklayan Warnaby (1998), belirli hizmetlerden, o6zelliklerden ve
imkanlardan olusan, biitiinsel bir varlik olarak destinasyon iiriiniiniin dogal bir dualizme
yani ikileme sahip oldugunu belirtmistir. Bu noktada Buhalis (2000), destinasyonlar i¢in
planlanan stratejilerde ve eylemlerde, yerel halk, isletmeler ve yatirimcilar, turistler, tur

operatorleri, seyahat acentalar1 ve cikar gruplan olarak bilinen tiim paydaslarin



isteklerinin dikkate alinmasi gerektigini 6ne siirmiistiir. Manente ve Minghetti (2006) de
benzer ozellige dikkat cekerek, destinasyonun belirli kurallarla karsilikli iligkiler
cercevesinde birbirine bagli bir grup aktdrden olusan, her aktoriin eyleminin bir digerini
etkiledigi bir yapi1 oldugunu ve bundan dolay1 ortak amagclarin tanimlanarak, bu
amaglara esgiidiimlii bir sekilde ulasilmasi gerektigini belirtmislerdir.

Destinasyonun tanmiminda belirtildigi gibi destinasyonun bir¢cok hizmeti
blinyesinde barindiran karmasik bir yapiya sahip olmasi, ziyaretcilerin ayni
destinasyonu birbirinden farkli motivasyonlarla ziyaret etmesine yol agmaktadir. Kozak
(2002) ¢alismasinda, motivasyonlarin bir kisiden digerine ve bir destinasyondan diger
destinasyona farklilagtigim1 belirtmistir. Bazi1 caligmalar, itici ve cekici faktorlerin
turistlerin motivasyonlarina olan etkilerine odaklanmustir. Itici-cekici faktorler
cercevesi, turist davranisinin altinda yatan motivasyonlar1 agiklamada basit ve i¢giidiisel
bir yaklasim saglamaktadir (Dann, 1977°den aktaran Klenosky, 2002). Baloglu ve Uysal
(1996) itici faktorleri; bireyi seyahate hazir hale getiren sosyo-psikolojik faktorler,
cekici faktorleri ise seyahat kararinin alinmasiyla bireyi belirli bir destinasyona ¢eken
faktorler olarak tamimlamislardir. Yoon ve Uysal (2005) soz konusu itici faktorlerin
daha cok igsel ve duygusal yonlerle ilgili oldugunu belirtirken, ¢ekici faktorlerin ise
digsal, durumsal ya da kavramsal yonlerle baglantili oldugunu ifade etmislerdir.
Ornegin; kacis istegi, dinlenme ve rahatlama, macera, prestij, saglik ve sosyal kaynasma
itici faktorler olarak degerlendirilirken; destinasyonun plajlari, spor faaliyetleri, iklimi
gibi kendine 6zgii 6zellikleri cekici faktorler olarak degerlendirilmektedir (Klenosky,
2002).

Destinasyonlarin farkli ziyaretciler tarafindan farkli motivasyonlarla ziyaret
edilmesi ozelligiyle baglantili olarak, Warnaby (1998) destinasyonlarin bagka bir
ozelliginden bahsederek, destinasyonlarin coklu satisa uygun bir yap1 gosterdiklerine
deginmistir. Bir baska deyisle, destinasyonun sahip oldugu cekicilikler dogrultusunda
bir turiste deniz-kum-giines destinasyonu olarak satilabilen bir destinasyon, bagka bir
turiste bir kiiltiir destinasyonu ya da bir aligveris destinasyonu olarak satilabilmektedir.

Destinasyonlar icin diger bir 6nemli 6zellik ise destinasyonlar arasinda yasanan
yogun rekabettir. Kozak vd. (2010), kiiresellesmenin etkileriyle baglantili olarak turizm
endiistrisindeki rekabetin firmalar aras1 rekabetten destinasyonlar arasi rekabete

kaydigin1  belirtmiglerdir. Crouch ve Ritchie (1999), destinasyonlarin turist



harcamalarinin artirnlmasina odaklanarak, O©ncelikle ekonomik nedenlerle rekabet
ettiklerine deginmislerdir. Bununla birlikte yazarlar, bu rekabet isteginin altinda bagka
nedenler olabileceginden de bahsetmislerdir. Ornegin, yatirim ve ticaret yapilabilecek
ya da yasanilacak bir iilke oldugunun gosterilmek istenmesi veya milli gururun
artinlmak istenmesi gibi giidiilerle de destinasyonlar birbirleriyle rekabet

edebilmektedirler.

1.3. Turistik Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Destinasyonlar ¢esitli bileskeler toplamindan olusan bir turizm iiriintinii ifade
etmektedir. Destinasyonunun bu 0zelligi nedeniyle farkli destinasyon tiplerinden
bahsetmek miimkiindiir. Destinasyon tipleri cesitlilik gostermekle birlikte turistik
destinasyonlarin temel tipolojisi asagidaki gibi gruplandirilabilir (Page, 1995:1°den
aktaran Ozdemir, 2008: 11):

«»»  Baskentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel baskentler (Roma),

% Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriili kentler (York) ile kiiciik kale

kentler,

% Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford),

% Ic kent alanlar1 (Manchester),

% Canlandirilmis deniz kiyisi alanlari (Sydney Darling Harbour),

% Endiistriyel kentler,

% Deniz kiyisi resortlari ve kis sporu resortlari,

% Ogzel olarak yaratilan turist resortlar1,

% Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas),

% Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa),

% Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar).

Destinasyon olarak siniflandirilabilecek ¢ok degisik yer ve yapi olabilecegini ileri
stiren Atay (2003: 32), cografi konum, hizmet sunulan pazarin ve miisterinin yapisi,
sezonun Ozelligi ve benzeri bircok degiskene gore siiflandirma yapilabileceginden
bahsetmistir. Atay, temel olarak destinasyonu iki ana grupta degerlendirmistir. Birinci

grubu; turistik destinasyonda turist tarafindan ihtiya¢ duyulan konaklama ve diger



ihtiyaglarin tamamini temin eden ve ekonomik olarak turizme odaklanmis ve geligmis
destinasyonlar olusturmaktadir. Bunlara 6rnek olarak Tiirkiye’den Kusadasi, Kemer
gibi destinasyonlar gosterilebilir. Ikinci grubu ise turist cekmekle birlikte, ekonomisinin
sadece bir kismim turizmin olusturdugu destinasyonlar olusturmaktadir. Ornegin,
Istanbul bu gruba dahildir.

Buhalis (2000: 101), farkli ziyaret¢ilerin farkli amaglarla destinasyonlar1 ziyaret
etmelerinden dolay1r bir destinasyon tipolojisi gelistirmenin zor oldugunu, ancak
bununla birlikte destinasyonlarin genel olarak sehir destinasyonlari, sahil
destinasyonlar1, dag (alpine) destinasyonlari, kirsal destinasyonlar, otantik {i¢iincii
diinya  destinasyonlari,  benzersiz-egzotik-ayricalikli  destinasyonlar  seklinde
siiflandirilabileceginden s6z etmistir. Sahil destinasyonlari; geleneksel bicimde
turistlere tatillerinde hizmet eden destinasyonlardir. Deniz-kum-giines, spor ve cesitli
bos zaman aktivitelerini icermektedirler. Dag destinasyonlari; kayak gibi kis sporlar
icin bos zaman turistlerini ¢ektigi gibi her mevsimde dogal cekiciliklere deger veren
tatilcileri de ¢eken destinasyonlardir. Ayn1 zamanda bu destinasyonlar doga bilimcileri,
dag bisikletgileri, yiirilyiis yapanlar gibi aktivite turistlerini de agirlamaktadir. Kirsal
destinasyonlar; tarimsal faaliyetlerin bos zaman faaliyetlerine doniistiigii
destinasyonlardir. Turistler kirsal alanlarda konaklayarak, buradaki tarimsal faaliyetlere
aktif ya da pasif olarak katki vermektedirler. Otantik iilkelerdeki (cogunlukla iiciincii
diinya iilkeleri) destinasyonlar; uzak destinasyonlar olmakla birlikte, turistler
buralardaki otantik deneyimlerden hoslanmaktadirlar. Benzersiz-egzotik-ayricalikli
destinasyonlar; benzersiz ve degerli deneyimler sunmakla birlikte, 6zellikle “hayatta bir
kez” deneyimini sunan destinasyonlardir.

Calismanin konusu geregi sehir destinasyonlarini daha ayrintili bicimde ele
almakta yarar goriilmiistiir. Sehir destinasyonlari; uygarligin ilk yillarindan itibaren
turizme dahil olmuslardir. Insanlar, politikacilar ya da is ortaklariyla bulusmak igin
sehirlere seyahat ettikleri gibi eski Yunan’da Olimpiyat Oyunlar1 gibi spor
organizasyonlar1 da baslica sehirlere turizm faaliyetleri yaratmistir. Ayrica kiliselerin,
camilerin ya da sinagog gibi ibadet yerlerinin oldugu sehirlere dini amaclarla da seyahat
edilmektedir. Sehir destinasyonlar1 ayn1 zamanda toplantilara, konferanslara ve sergi ya
da fuarlara katilan is amach turistleri de cekmektedir. Bircok sehir destinasyonu biiyiik

etkinliklere ev sahipligi yapabilmek amaciyla konferans ve sergi salonlartyla, ulastirma



ve konaklama altyapisiyla donatilmaktadir. Yine sehir destinasyonlari, bir¢cok bos
zaman turistini de is yogunlugunun az oldugu hafta sonlar1 ve okul tatilleri gibi
donemlerde agirlamaktadir (Buhalis, 2000). Kiiltiir agisindan da sehirler onemlidir.
Sehir destinasyonlari, kilise ve benzeri diger kurumlar, miizeler, sanat galerileri ve
tiyatrolar gibi kurumlar araciligiyla ulusal tarih ve kiiltiiriin koruyucular1 olarak gérev
almaktadirlar (Prideaux, 2009: 140).

Prideaux (2009), giiniimiizde sehir turizminin gelisimini etkileyen birka¢ 6nemli
unsurdan bahsetmistir. Kiiresel sehirlesme oraninin %50’yi gecmesi ve sehirlerde
yasayanlarin istihdam, egitim ve eglence icin daha hareketli olabilmeleri; farkli sehirler
arasinda ya da sehirler ile kirsal bolgeler arasinda giderek biiyliyen bir dost-akraba
ziyareti pazarim ortaya cikarmaktadir. Bununla birlikte sehir destinasyonlari, ¢oklu
aktivite ve zevk unsurlarini barindirmaktadir. Bunlar arasinda yemek, aligveris,
kumarhane, eglence ve gece hayati bolgeleri, kiiltiirel bolgeler sayilabilir. Gelisen
diinyada {icretli tatil hakkinin giderek artmasi ya da resmi tatillerin haftasonu ile
birlesmesi ile kisa seyahatleri olanakli kilmasi, kisisel harcanabilir gelir diizeyindeki
artiglar ve ulastirma altyapisindaki ve teknolojisindeki ilerlemeler sehir turizminin

gelisimini etkileyen unsurlardir.

1.4. Turistik Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi, bir turistik destinasyonun en yiiksek kazang elde etme
hedefine uygun olarak iirettigi turistik iiriinlerin hedef pazarlarda yer almasim saglamak
amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak {iriin ile ilgili arastirma, tahmin
ve secim yapmay1 amaglayan ve bu konulara iligkin karar ve uygulamalar1 kapsayan bir
yonetim felsefesi olarak tanimlanmaktadir (i¢6z, 2001). Pazarlama, bir yerin bagarili bir
turistik destinasyon olmasinda ve bunun siirdiiriilmesinde hayati 6neme sahip bir
unsurdur. Howie (2003: 143), basarili destinasyon pazarlamasinin birkag
gereksiniminden bahsetmistir:

% Hizmetlerin ve 6zelliklerin dogru karmasi,

R/

¢ Hedef pazara cekici gelecek bir imaj,

R/

% Uriinlerin ve hizmetlerin etkin ve ulasilabilir bir sekilde dagitilmasi,



% Potansiyel kullanicilarin destinasyonun farkli avantajlarinin farkinda
oldugunu temin edecek sekilde destinasyonun degerlerinin ve imajinin etkin

bir sekilde tutundurulmasi.

Yukaridaki gereksinimleri dikkate alarak basarili bir sekilde pazarlanan turistik
bir destinasyon, destinasyonun amaglarina ulagmasinda etkili olmaktadir. Buhalis
(2000), pazarlamanin destinasyonlarin stratejik amaclarina ulagsmasinda bir mekanizma
olarak kullanildigina dikkat cekerek; etkin bir pazarlama ile yerel halkin uzun dénem
refahin1 artirmak, memnuniyet diizeylerini en {ist noktaya ¢ikarmak suretiyle
destinasyon ziyaretgilerini hosnut etmek, yerel girisimcilerin karhiliklarim azami
seviyeye cikarmak ve carpan etkisini artirmak, ekonomik faydalar ve sosyo-kiiltiirel ve
cevresel maliyetler arasinda siirdiiriilebilir bir dengeyi koruyarak turizm etkilerini en iyi
sekilde kullanmak gibi amaglara ulasilabilecegini belirtmistir. Ancak onceki boliimlerde
deginilen destinasyonun Ozelliklerinden dolayi, destinasyon pazarlamast da
zorlagmaktadir. Oncelikle bir destinasyon bircok paydas icermekte ve karmasik bir iiriin
sunmaktadir. Paydaslar arasindaki dayanmisma ve karmasa, bir¢cok yerel turizm
pazarlamasi ittifakinin dogmasina yol acmaktadir (Palmer ve Bejou, 1995). Ozdemir
(2008: 85) de turistik bir destinasyonda kendi amaci, hedefi ve giidiisii olan pek cok
paydasin yer almasindan dolayi, o destinasyonun pazarlanmasinin karmasik bir durum
yarattigina deginmistir. Bir destinasyondaki pek c¢ok rakip isletme, destinasyonun
pazarlamasim gerceklestirmek icin ortak hareket ederek, o destinasyonu turistlerin
nezdinde kaliteli olarak algilanmasini saglamaya caligsmalidir. Turistlerin destinasyonu
sahip oldugu cekicilik ve sundugu olanaklara gore bir biitiin olarak degerlendirmesi
nedeniyle, pazarlama ve destinasyon imaj1 gelistirme faaliyetlerine ne kadar ¢ok isletme
katilabilirse destinasyonun da o kadar basarili olmas1 miimkiindiir.

Bir Onceki boliimde deginildigi gibi destinasyonun farkli bir¢ok tiirii
bulunmaktadir ve destinasyon tiirleri ile 6zelliklerini anlamak, bu destinasyonlarin
pazarlanmasi icin de oldukca Onemlidir. Her destinasyon sadece talebin belirli
cesitleriyle eslesebilir. Bu yiizden turizm pazarlamacilari, dogru hedef pazarlar igin
uygun hizmetler gelistirmek ve destinasyonlar1 markalamak amaciyla seyahat

motivasyonlarin1 degerlendirme gereksinimi duymaktadirlar (Buhalis, 2000).
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Destinasyonlarin basarili bir sekilde pazarlanmasi ve belirlemis olduklar
amagclarina ulasabilmeleri, sahip olduklar1i kaynaklan ve cekicilikleri siirdiiriilebilir
sekilde en iyi derecede kullanabilmelerine baglidir. Destinasyonlarin sahip olduklar
cekicilikler ve kaynaklarin en Onemlilerinden biri de kiiltiirdiir. Bir sonraki boliim

turistik destinasyonlar i¢in 6nem arz eden kiiltiir konusuna ayrilmistir.

2. Turistik Destinasyonlarda Kiiltiir

Calismanin aragtirma alanini olusturan kiiltiir bagkentligi kavrami, toplumun
ortaya koydugu ve nesilden nesle aktararak o6grenme yoluyla siirdiirdiigii kiiltiiriin,
cesitli etkinlikler araciligiyla ziyaretgilere tanmitilmasimi ifade etmektedir. Dolayisiyla,
kiiltiir baskentligi kavrami kiiltiir olgusunu kapsadigi kadar turizm olgusunu da
icermekte ve kiiltiir ile turizm arasinda bir bag kurmaktadir. Bu nedenle bu boliim,
calismanin sonraki boliimleri i¢in 6nem arz etmektedir.

Bu boliimde oncelikle kiiltiir kavramina yer vermekte yarar goriilmiistiir. Bu konu
icerisinde Kkiiltliriin literatiirdeki ¢esitli tanimlarindan yararlamilarak, kiiltiiriin
ozelliklerine deginilmistir. Daha sonra kiiltiir turizmi kavrami ele alinmig ve bununla
baglantili olarak kiiltiir turizminin gelisimi, 6nemi ve kaynaklar1 konularina yer

verilmistir.

2.1. Kiiltiir Kavramm

Latince kokenden “cultura” sozciigiinden gelen kiiltiir, genel olarak isleme veya
topragi isleme anlamindadir (Cecen, 1996: 320). Ilk kez Voltaire, “culture” sozciigiinii,
insan zekasinin olusumu, gelisimi, gelistirilmesi ve yiiceltilmesi anlaminda kullanmistir.
Sozciik daha sonra Almanca’ya gecmis ve 1793 tarihli bir Alman Dili Sozliigiinde
“cultur” olarak yer almistir (Giiveng, 1974: 96).

Williams (1960), on sekizinci yiizyilin son yillar1 ile on dokuzuncu yiizyilin ilk
yaris1 arasindaki siiregte, birkac o6nemli sozciigiin Ingilizce dilinde yaygin olarak
kullanilmaya baslayarak yeni anlamlar kazandigini ve bu sozciikler arasinda en
onemlisinin de “kiiltiir” oldugunu belirtmistir. Williams, Onceleri tarimla ilgili olarak

“dogal biiyiime, topragi isleme” anlaminda kullanilan s6zciigiin, aym siirecte benzesim
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yoluyla “insanin egitim siireci” olarak da kullanildigin1 belirtmistir. “Herhangi bir seyin
kiiltiirii” anlamindaki bu kullanim on dokuzuncu yiizyilda degiserek, yerini kiiltiiriin
bagimsiz olarak yer aldigir kullanimlara birakmigtir. Bu kullanimlar sirasiyla “genel
ruhsal durum”, “toplumdaki entelektiiel gelisimin genel durumu”, “toplumdaki sanat
birimleri” ve on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda da “biitiiniiyle maddi, manevi ve
entelektiiel yasam bicimi” anlamlarina gelecek sekilde gelismistir.

Kiiltir kavrami antropologlar tarafindan ilk defa, 19. yiizyilin sonlarinda
gelistirilmistir. iIk a¢ik ve kapsamli tamimlama Ingiliz antropolog Sir Edward Burnett
Tylor'a aittir. Tylor, 1871'deki yazilarinda kiiltiirli, "kisinin, toplumun bir iiyesi olarak
kazandigr bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, adet, gelenek, aligkanlik ve yeteneklerin
karmasik biitiinii" olarak tamimlamistir (Haviland vd., 2008: 103). Giiveng (1974),
Tylor’un bu tanimimin kiiltiir kavramini tam olarak yansitamadigini ancak biitiinciil
kavramlara 6rnek gosterdigi i¢in yol gosterici oldugunu belirterek, tanimin Onemini
vurgulamistir. Donmezer (1978: 114), bu tamimin hala bir¢ok antropolojik kiiltiir
teorilerinin temelini olusturdugunu ileri siirerek; Tylor’dan sonra kiiltiir hakkinda bir¢ok
tamim yapilmis olsa da esas itibariyle Tylor’un taniminin bugiin kabul edilen tanim
oldugunu ifade etmistir.

Tylor’un kiiltiir tamimindan sonra her disiplin kiiltiire kendi agisindan farkli
tamimlar getirmistir. Kiiltiir kavrami iizerinde en cok tamim iireten aragtirmacilarin
basinda filozoflar, egitimciler, sosyal bilimciler ve antropologlar gelmektedir. Ornegin,
1952 yilinda Alfred Kroeber ve Clyde Kluckhohn “Culture: a critical review of
concepts and definitions” adli ¢aligmalarinda cesitli bilimsel ve popiiler kaynaklardan
yararlanarak topladiklan, kiiltire yonelik 164 tanimi birarada sunmuslardir (Oguz,
2011).

Kiltiir ile ilgili yapilan tanimlarin birgcogunda kiiltiiriin biitiinsellik ve
toplumsallik o6zelligi 6n plana cikarilmistir. Ornegin, Tiirk Dil Kurumu kiiltiirii;
“Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢cinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile
bunlan yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal
cevresine egemenliginin Olciisiinii gdsteren araclarin biitiini” seklinde tammlamustir’.

Bir baska calismada ise Turhan (1972: 56) kiiltiirii su sekilde tanimlamistir:

1

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_ gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.52061d649d31e9.18266,
917 (Erisim Tarihi: 10.08.2013)
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“Kiiltiir bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerden olusan
oyle bir biitiindiir ki, toplum icinde mevcut her bilgiyi, ilgileri,
aliskanliklar,, deger olciilerini, goriis ve zihniyet ile her cesit davranig
sekillerini icine almaktadir. Biitiin bunlarla birlikte, o toplum mensuplarinin
cogunda ortak olan ve onu diger toplumlardan ayiran ozel bir yasam tarzini

saglamaktadir”.

Kiiltir ogrenme yolu ile gecen bir davramistir. Bugiiniin kiiltiirli, gecmis
kusaklarin c¢abalarinin ve deneyimlerinin iiriniidir ve halen yasayan insanlarin
deneyimlerine gore degismekte ve zenginlesmektedir. Bir baska deyisle kiiltiir, 6grenme
yolu ile gecis yapan bir olgudur. Geleneklerle varligin siirdiiren kiiltiiriin stirekliligi,
insanin gruptan Ogrenebilmesi yetenegine dayanmaktadir (Donmezer, 1978: 114).
Kiiltiir kavramina getirilen tanimlarin ¢ogunda kiiltiiriin 6grenilen ve nesilden nesile
aktarilan bir olgu oldugu da 6n plana ¢ikarilmistir.

Erkal (1982: 65) kiiltiirii; “bilgiyi, sanati, ahlaki, hukuku, orf ve adetleri kapsadigi
gibi insanin cemiyetin bir iiyesi olmasi dolayisiyla kazandigi diger biitiin kabiliyet ve
aligkanliklart da igine alan bir biitiin” seklinde tamimlayarak; kiiltiiriin kisinin i¢inde
yasadig1 toplumda 6grendigi birtakim unsurlardan meydana geldigini belirtmistir. Erkal,
nesillerin toplumda yaratilmig olarak bulduklari ve yeni anlamhi katkilarla
zenginlestirdikleri kiiltiiriin, maddi ve manevi kiiltir seklinde ikiye ayrildigini
belirtmektedir. Maddi kiiltiir, teknik, ara¢ ve gere¢, makine, iiretim araglart ile maddi
yapilardir. Manevi kiiltiir ise bir milleti diger bir milletten ayirt edebilme imkan1 veren
orf ve adetler, kolektif davranislar, deger hiikiimleri, ahlak anlayisi, sosyal normlar ve
zihniyet degisikligidir. Erkal, kiiltiirlin maddi ve manevi bakimdan zenginlesmesi ve
gelismesinin mevcut bir birikimden gii¢ aldigini ve bu zeminin onun gelismesine gii¢
kattigin1 6ne siirmektedir. Bir diger ¢calismada da Ozankaya (1986: 113) “ekin” seklinde
ifade ettigi kiiltiiriin, 6zdeksel (maddi) ve tinsel (manevi) 6gelerden olustugunu ileri
stirmektedir. Ozankaya, ekin ya da kiiltir kavraminin; insanlarin edindigi ve tiirlii
yollarla (gelenek, gorenek, egitim, 6gretim, hukuk, siyasal kurumlar vb.) birbirlerine ve

sonraki kusaklara ilettikleri 6zdeksel nesneleri ve bilgi, sanat, hiiner ve aligkanliklar,
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inang ve degerleri anlattigim belirtmektedir. Ozankaya’nin kiiltiir tammminda da kiiltiiriin

ogrenme yoluyla nesilden nesile aktarilan bir olgu olduguna vurgu yapilmaktadir.

2.2. Kiiltiir Turizmi

Turizm, sadece ticari aktivitelerin toplamindan olusan bir olgu degil; aym
zamanda tarihin, doganimn ve geleneklerin ideolojik bir iskeletidir ve kendi
gereksinimlerine gore kiiltiirli ve dogay1 yeniden sekillendirme giiciine sahip bir olgudur
(MacCannell, 1992:1°den aktaran Bandyopadhyay vd., 2008: 791). Bu giiciin farkinda
olan destinasyonlar, sahip olduklar kiiltiirel degerlere odaklanarak hem bu degerlerin
gelecek kusaklara aktarilmasini saglamakta ve hem de kiiltiir turizmi araciligiyla turizmi
gelistirme amaglarina ulagmak istemektedirler.

Kiiltiir turizmi kiiltiirler aras1 farklhiliklardan dogan bir turizm c¢esidi olarak,
insanlarin kendi kiiltiirlerinden farkli kiiltiirleri gorme ve 6grenme konusundaki meraki
ile ortaya ¢ikmustir (Ozgiic, 1998). Benzer sekilde, Prentice (2001) de kiiltiir turizminin
var olus nedenini, turistlerin farkl kiiltiirleri ya da yasam alanlarim1 merak etme ya da
genellikle miizelerdeki sanat eserleri aracilifiyla farkli zaman ve mekanlara ait yabanci
kiiltiirler hakkinda bilgi elde etme gereksinimi ile aciklamistir.

Kiiltiirtiin ¢ok genis bir kavram olmasindan dolayi, kiiltiir turizmi ile ilgili de
literatiirde farkli birgcok tanim bulunmaktadir. Silberberg (1995: 361) calismasinda
kiiltiir turizmini; “bir toplumun, bolgenin, grubun veya kurumun tarihi, sanatsal,
bilimsel veya miras degerlerine, biitiiniiyle ya da kismen duydugu ilgiyle motive olan ev
sahibi bolge disindan gelen insanlarin ziyaretleri” olarak tamimlamistir. Bir bagka
calismada Richards (1996: 24) kiiltiir turizmini, “kisilerin yeni bilgi edinme ve kiiltiirel
gereksinimlerini tatmin etme istegiyle ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak, Kkiiltiirel
cekicilikleri ziyaret etmeleri” seklinde tanimlamigstir. Kiltiir turizminin bir 6zel ilgi
turizmi c¢esidi oldugunu belirten Stebbins (1996: 948) ise kiiltiir turizmini, “estetik,
entelektiiel, duygusal ya da psikolojik bakimdan yeni ve derin kiiltiirel deneyimleri
arastirmaya dayal1 bir katilimin oldugu turizm ¢esidi” seklinde tanimlamistir. Dewar’in
(2000: 125) tamimina gore kiiltiir turizmi, “diger insanlarin nasil yasadiklarin1 gérme

konusundaki insani arzunun ticarete dokiilmiis disavurumudur”. Usta (2002: 148) ise
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kiiltiir turizmine, “insanlarin kisiligini olgunlastirmak, genel bilgi diizeyini artirmak

hedefine yonelik olarak yapilan seyahatler” seklinde bir tanim getirmistir.

2.3. Kiiltiir Turizminin Gelisimi

Her seyahatin bir kiiltiirel unsuru igerdigini 6ne siiren McKercher ve du Cros
(2002), giiniimiizde “kiiltiir turizmi” olarak adlandirilan turizm c¢esidinin aslinda
Romalilar Donemi’nden beri gerceklestirildigini fakat bu tiir turizm faaliyetlerine
katilan turistlerin ayr bir grup olarak goriilmedigini belirtmislerdir. Tarihi ve kiiltiirel
alanlar1 ziyaret etmek, Ozel etkinlik ve festivallere katilmak ya da miizeleri ziyaret
etmek her zaman toplam turizm deneyiminin bir pargasi olmustur. OECD’nin (2009)
raporunda 20. yiizyilda turizm ve kiiltiiriin, destinasyonlarin iki ayr1 unsuru olarak ele
alindigina deginilmistir. Kiiltiirel kaynaklar, biiyiikk Olciide yerel niifusun egitim
durumuyla iliskilendirilerek ve yerel ya da ulusal kiiltiirel kimliklerin destekleyicisi
olarak, destinasyonlarin kiiltiirel mirasinin bir pargasi olarak goriilmekteydi. Diger
taraftan turizm ise giinliikk yasamdan ve niifusun kiiltiiriinden ayr olarak bir bos zaman
faaliyeti olarak diisiiniilmekteydi. Bu durum 20. yiizyilin sonlarina dogru giderek
degismis ve turistleri destinasyonlara ¢cekmede kiiltiirel varliklarin rolii daha agik bir
hale gelmistir. Ozellikle, 1980’den itibaren “kiiltiir turizmi” bircok destinasyon igin
ekonomik gelismenin baglica ana kaynagi olarak goriilmeye baglanmistir.

Kozak ve Bahge (2009: 141) kiiltiir turizminin gelismesini; kitle turizminin
ekonomik etkisinin istenilen diizeyde olmamasi, arz kalitesi ile talep arasindaki
tutarsizlik, dar bir kiy1 bandinda giderek artan yogunlugun kaynaklarin asiri kullanimina
yol agmasi, cevre lizerinde olumsuz etkiler meydana getirmesi gibi gerekcelerin
anlagilmasiyla daha bilingli tiiketici isteklerinin olusmasi ile ag¢iklamislardir. OECD’nin
(2009) raporunda Kkiiltiir turizminin gelisme nedenleri talep yanli ve arz yanli olarak
degerlendirilmistir. Talep yanl olarak bakildiginda; kiiresellesme karsisinda kimligin
bir kaynagi olarak kiiltiire olan ilginin artmasi, egitim seviyesinin yiikselmesi ile
kiiltiirel sermaye diizeyinin artmasi, gelismis bolgelerde niifusun yaslanmasi, kisisel
gelisime agirlik veren postmodern tiiketim kaliplari, somut olmayan kiiltiire verilen
onemin giderek artmasi ve diger Kkiiltiirlere erisimin daha da kolaylasmasi nedenleri

kiiltiir turizmine olan ilgiyi artirmaktadir. Arz yanh degerlendirildiginde ise; kiiltiir
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turizminin istihdam ve gelir yaratict 6zelligi, kiiltiir turizminin giderek biiyliyen bir
pazar olmasi1 ve kaliteli turizm olarak anilmasi, yeni teknolojiler araciligiyla kiiltiir ve
turizm iizerindeki bilgiye daha kolay ulasim imkanlarinin artmasi, bolgelerin ve
uluslanin kiiltiirleriyle baglantili olarak digsal bir imaj gelistirmek istemeleri gibi

nedenler yer almaktadir.

2.4. Kiiltiir Turizminin Destinasyonlar icin Onemi

Kiiltiir turizmi 6ncelikle turist deneyimlerine art1 deger kazandirarak, kaliteli turist
ile kolaylikla iliski kurulmasin1 saglamaktadir. Daima yiiksek tatmine yol acan yeni
iriinleri, yeni deneyimleri aragtirmakta ve farkli turizm diriinlerinin olusturulmasina
katkida bulunmaktadir. Bunlara ek olarakkiiltiir turizmi, deniz-kum-giines kaynaklarina
sahip olmayan destinasyonlar icin farkli bir bakis agis1 yaratmaktadir. Turizmin
mevsimlik problemini ortadan kaldirmak igin daha aktif tatilleri, daha cevreci
etkinlikleri, kisa siireli gezileri, is gezisi yapanlara arti deger yaratan seyahatleri
onermektedir (Jansen-Verbeke, 1997’ den aktaran Dinger ve Ertugral, 2000).

Kiiltiir turizmi toplam turizm pazarinda 6nemi giderek artan bir turizm cesididir.
Diinya Turizm Orgiitii, 1995 — 2004 yillar1 arasinda kiiltiir turistleri tarafindan yapilan
seyahatlerin oraninin %37’den %40’a yiikseldigini aciklamistir. Ayrica, 2009 itibariyle
375 milyon uluslararas1 kiiltiir seyahati gerceklesmistir (Richards, 2011). Kiiltiir
turizminin giderek biiyiiyen bir pazar olmasindan dolay1, destinasyonlar kiiltiir turistleri
icin “mutlaka goriilmesi gereken” kiiltiirel ¢ekicilikler gelistirerek birbirleriyle rekabet
etmektedirler (Van der Ark ve Richards, 2006).

Kiiltiir genel bir tema olarak tim turist gruplarindan belli bir payr kendine
cekmektedir. Boylelikle, kiiltiir turizmi destinasyonlardaki iiriin ve ziyaretci gesitliligini
artirmakta, daha nitelikli ziyaretcilerin artmasinm1 saglamakta ve yerel halkin kiiltiiriine
saygili bir gelismeye yardimci olmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005). Kiiltiir turizmi, her
yil milyonlarca turist tarafindan miizelerin, sanat galerilerinin ve tarihsel alanlarin
ziyaret edilmesini saglayarak binlerce insamin istihdam edilmesine olanak vermekte,
konaklama isletmelerinin dolulugunu artirmakta ve diger turizm isletmeleriyle birlikte
bircok sektorii olumlu sekilde etkileyerek turizm hareketlerinin tiim yila yayilmasini

saglamaktadir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005).
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Kiiltiir turizmi, ekonomik getirileri ve istihdam yaratict 6zelliginin yaninda;
ulusun tarihi ve kiiltiirel bilincinin olusup gelismesinde, dogal, kiiltiirel ve tarihi mirasin
gelecek kusaklara aktarilmasinda, kiiltiirler arasi diyalogun gelistirilmesinde, bolgesel
altyapr calismalan ile tilkelerin gelisiminde 6nemi giderek artan yiikselen bir degerdir
(Turan ve Kozak, 2012: 536). Kiiltiir turizmi, siirdiiriilebilirlik ilke ve politikalar1 ile
gelistirildigi takdirde, yerel ve kiiltiirel degerlerin kiiresellesme karsisinda yok olmasini
engelleyici bir dzellige sahiptir (Uygur ve Baykan, 2007). Bu konuda Ozdemir (2008:
33) de, basarili destinasyonlarin yerel halkin kiiltiire] degerlerini yitirmeden devam
ettirebilen ve bunu turistleri ¢ekebilecek bir motif unsuru olarak degerlendirebilen

destinasyonlar olduklarini ifade etmistir.

2.5. Kiiltiir Turizminin Kaynaklari

Kiiltiir turizminin kapsami olduk¢a genistir. 1988 yilinda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, “Bir Yorenin Turizm Imkanlarimin Degerlendirilmesi icin Rehber” adh
caligmada kiiltiir turizmi kaynaklarim su sekilde siniflandirmistir (Aring, 2002; Uygur
ve Baykan, 2007):

Tarihi Eserler: YOrenin tarihini yansitan giiniimiize kadar gelmis eserlerdir. Cami,
han, hamam, tiirbe, su kemeri, tescilli yapi, sokak, anitsal agaclar, cesme, kervansaray,
saat kulesi sayilabilir.

Arkeolojik Eserler: Yorede yasamig cesitli medeniyetlerden giiniimiize kalan
eserlerdir. Bunlara o6rnek olarak; antik kent, kale, sur, tiyatro, hamam, su kemeri,
nekropol, akropol, mabed, tapinak, kilise, sarni¢ ile yeralt1 arkeolojik eserleri verilebilir.

Tarihi Dini Merkezler: Tarihin degisik donemlerinde yapilmis dini yapilardir.
Cami, tiirbe, manastir, kilise, sinagog tarihi dini merkezlere 6rnek olarak verilebilir.

Miizeler: Ulke ve yorenin tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini yansitan tasinabilir eser
ve egyalarin sergilendigi acik veya kapali mekanlardir. Arkeoloji miizesi, etnografya
miizesi, acik hava miizesi vb.

Festivaller: Yilin belirli giinlerinde diizenlenen konulu ulusal veya uluslararasi
katilima a¢ik miizik, tiyatro, 6zel konulu toplantilar gibi faaliyetler biitiinii olarak kabul

edilmektedir.
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Ozel Giinler: Gelenek ve goreneklerden ya da dini inanglardan kaynaklanan,
torensel 6zelligi olan giinlerdir.

Yoresel El Sanatlari: Hali, kilim gibi dokumalar, toprak isleme, agac isleme, bakir
igsleme, tas isleme ve miicevher yoresel el sanatlar 6rnekleridir.

Tiirk Folkloru: Tirk folkloru, Tiirk turizmine entegre edilebilecek 06zgiin
degerlere sahiptir. Folklor, turistik talebin dogmasinda rol oynadigi gibi turizme arz
edilen degerler acisindan da dnemlidir.

Kiiltiir turizmine iliskin bir¢cok calismada kiiltiir turizminin kapsamina giren
kaynaklarin siniflandirildigi goriilmektedir. Bir calismada kiiltiir turizmi kaynaklari;
“Cekicilikler” ve “Etkinlikler” seklinde iki ana baslhikta gruplandirilmistir. Cekicilikler,
anitlar, miizeler, kiiltiirel rotalar ve temali parklar seklinde kategorilere ayrilirken;
etkinlikler ise kiiltiirel-tarihi etkinlikler, sanat etkinlikleri, etkinlikler ve cekicilikler
olarak kategorilere ayrilmistir (Munster, 1996’dan aktaran Richards, 2003). Bu
siiflandirma, etkinliklerin destinasyonun sahip oldugu diger cekicilikler kadar 6nem
arz ettigini gostermesi acisindan Onemlidir. Bagka bir calismada ise kiiltiir turizmi
kaynaklarinin, 14 ana baslikta sunuldugu ve her bashigin kendi icinde alt basliklar
tasidign goriilmiistiir. Swarbrooke’nin (1999) calismasinda yer alan, oldukga ayrintili
kiiltiir turizmi kaynaklart simiflandirmasinin ana bashklann su sekildedir: Miras
cekicilikleri, festivaller ve 6zel olaylar, endiistri ve ticaret, dini yerler, dil, mimari tarz,
sanat, geleneksel el sanatlari, spor ve bos zaman faaliyetleri, 6zel ilgi gezileri, temali
geziler ve gezi programlari, modern popiiler kiiltiir, iinlii insanlar ve tarihi olaylar,
geleneksel yemek kiiltiirii (Swarbrooke, 1999’dan aktaran Uygur ve Baykan, 2007).

Richards (2001), calismasindaki kiiltiir turizmi kaynaklari siiflandirmasi ile
kiiltiir turizmi kaynaklarmi olusturan ¢ekiciliklerin gegmisten giiniimiize olan durumunu
da degerlendirmektedir. Sekil 1°de goriildiigii gibi birinci bdlge, miras ve gecmisin
diger kiiltiirel iirtinleri gibi daha c¢ok geleneksel kiiltiirel ¢ekicilikleri igermektedir.
Ikinci bolge ise daha cagdas cekicilikleri barindirmaktadir. Dil kurslari ve sanat sergileri
gibi kiiltiirel siireclere dayali cekicilikler bu kisimda yer almaktadir. Diyagramin sag
tarafinda cekicilikler daha ¢ok eglence tedarikine odaklanmakta ve dolayistyla, kiiltiirel
kaynaklar1 korumaktan ¢ok kiiltiirel izleyici kitlesinin gereksinimlerine yonelmektedir.
Uciincii bolge, sanat festivalleri ve performans cekiciliklerini icermektedir. Temal

parklarin {iciincii bolge ile dordiincii bolgenin sinirinda yer almasinin nedenini Richards,
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temal1 parklarin sadece cagdas eglence sunmadiklari, ayn1 zamanda tarihi temalar ve
cekicilikler gibi tarihi kaynaklardan da istifade ettikleri seklinde agiklamistir. Dordiincii
bolge ise tarihi kaynaklara dayanan egitim ve eglence unsurlarinin karmasini igeren

miras merkezleri ve folklor festivalleri gibi kaynaklar1 icermektedir (Richards, 2001).

Giiniimiiz | Dil Kurslar Eglence

Yaratici tatiller Sanat festivalleri

Sanat sergileri

Temal1 parklar

Folklor festivalleri

Sanat galerileri
1 Miizeler Miras ¢ekicilikleri

4

Anitlar Tarihi kutlama

Gegmis torenleri
Egitim Eglence

Sekil 1. Kiiltiir Turizmi Cekicilikleri Tipolojisi

Kaynak: Richards, 2001: 24

Richards’in (2001) bu diyagrami da aslinda Munster’in (1996) siniflandirmasinda
oldugu gibi etkinliklere vurgu yapmaktadir. Richards’in diyagrami; anitlar, miizeler gibi
cesitli miras kaynaklara sahip bir destinasyonun, bu degerlerini giiniimiizde artik
eglence fonksiyonuyla harmanlayarak cesitli festivaller ve etkinliklerle sunmasi
gerektigi seklinde yorumlanabilir. Bu noktada kiiltiir turizminin alt unsurlarindan biri
olarak, calismanin da aragtirma alanini olusturan kiiltiir baskentligi olgusu 6n plana
cikmaktadir. Kiiltiir bagkentligi, destinasyonun sahip oldugu tiim kiiltiirel mirasin1 ve
kaynaklarm, izleyicilerin giiniimiizdeki beklentileri dogrultusunda eglence fonksiyonu

da kapsayacak sekilde sunmakta ve destinasyonlarin ¢ekiciligini artirmaktadir.
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3. Kiiltiire Dayah Turizm Cesitleri

Kiiltiir turizminin kaynaklarinin ¢ok cesitli olmasi nedeniyle, kiiltiir turizmi de
kendi icinde bircok turizm cesidini barindirmaktadir. Kiiltiir bagkenti sifatin1 tasiyan
sehirlerde, bu sehirlerdeki tiim kiiltiirel kaynaklar ¢esitli etkinlikler yoluyla izleyicilere
aktarildigindan, bu boéliimde kiiltiire dayali turizm ¢esitleri incelenmistir. S6z konusu
turizm cesitleri; kiiltiirel miras turizmi, inan¢ turizmi, keder turizmi, etnik turizm,

diaspora turizmi, gastronomi turizmi ve etkinlik turizmidir.

3.1. Kiiltiirel Miras Turizmi

“Miras” kelimesi genis anlamiyla “kaliim” kelimesiyle iliskilendirilerek, “bir
nesilden digerine aktarilan herhangi bir sey” olarak ifade edilmektedir. Tarihi bir deger
tasiyan bu ifade, toplumun kiiltiirel geleneginin bir parcasidir (Nuryanti, 1996: 249).
Kiiltiirel] miras, bir grup ya da toplumun ge¢cmis kusaklardan kalan, giiniimiizde
stirdiiriilen ve gelecek kusaklarin yararina sunulan fiziksel el yapimi eserlerden ve
somut olmayan nitelikteki degerlerden olusan mirastir’. Gelecek kusaklar icin
korunmaya deger bulunan binalar, tarihi yerler, anitlar ve el yapimu iiriinler gibi fiziksel
eserler somut kiiltiirel miras olarak nitelendirilmektedir. Bunlar belirli bir Kkiiltiiriin
arkeolojisi, mimarisi, bilim ya da teknolojisi icin nemli olan nesneleri icermektedir’.
Somut olmayan kiiltiirel] miras ise geleneksel kiiltiir, folklor ya da o yoreye 0Ozgii
uygulanan ya da sergilenen ve teknolojik boyutu ¢ok az olan bir popiiler kiiltiir
iriiniidiir (McKercher ve du Cros, 2002: 83). Somut olmayan kiiltiirel miras sozlii
gelenekleri, gosteri sanatlarini, sosyal uygulamalari, ritiielleri, festival etkinliklerini,
dogayla ve evrenle ilgili bilgileri ve uygulamalar1 ya da geleneksel zanaatlar icra etme
bilgilerini ve yeteneklerini kapsamaktad1r4.

Turizmde miras kavrami, sadece kirsal alanlar, tarihi binalar, sanat eserleri,
kiiltiirel gelenekler ve nesillerden nesillere gecen eserler seklinde degil, aym1 zamanda
bunlarin turizm iriinleri olarak degerlendirilmesi anlamina gelmektedir (Dinger ve

Ertugral, 2000: 70). Miras turizmi, mekanin yeniden yorumlanmasi sonucu ortaya

? http://www.unesco.org/new/en/cairo/culture/tangible-cultural-heritage/ (Erisim Tarihi: 02.06.2013)
? http://www.unesco.org/new/en/cairo/culture/tangible-cultural-heritage/ (Erisim Tarihi: 02.06.2013)
* hitp://www.unesco.org/culture/ich/doc/src/01851-EN.pdf (Erisim Tarihi: 02.06.2013)
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cikan, her tiirlii gegcmis (dogal ve sosyo-kiiltiirel gecmis) 6zleme dayali bir turizm
cesididir. Zaten var olan nesne ve olgularin 1970’1li yillarda yeniden yorumlanmasi
sonucu ortaya ¢ikmig olan miras turizmi, kiiltiirel turizmin biitiinleyicisi ve gelisen bir
parcasidir. Zaman-mekan sikigsmasi, giderek artan egitim seviyesi ve zamanin
belirsizligi gibi nedenler, bu tiir turizmin ortaya ¢ikisinin en 6nemli nedenleri olmustur
(Aliagaoglu, 2004: 61).

Kiiltiirel miras turizmi, belirli bir bolgenin sundugu dogal goriintiileri, gorsel ve
gosteri sanatlarini, belirli yasam tarzlarini, degerleri, gelenekleri ve etkinlikleri iceren
kiiltiire] ortamlart deneyim etmeyle ilgili seyahatler olarak degerlendirilmektedirs.
Kiiltiire] miras turizminin 6nemi son yillarda giderek artmaktadir. Kiiltiirel miras
turizminin gelismesini hizlandiran genel egilimler su sekilde aglklanmaktad1r6:

% Artan rekabet, artan talep,

% Farkl tiirdeki destinasyonlar, farkli yatirim getirileri,

% “Benzersiz satig teklifini” tanimlamak ic¢in destinasyonlari zorlayan iiriin

homojenizasyonu,

% Ziyaretgi gereksinimleri ile yerel halkin istekleri ve ¢evresel etki arasinda

denge olusturma baskist.

3.2. inan¢ Turizmi

Inanc¢ turizminin en eski turizm tiirlerinden biri oldugunu belirten Rinschede
(1992: 51), “yalnizca ya da gii¢clii bir bicimde dini giidiilerle yapilan turizm cesidi”
seklinde tanimladig1 inan¢ turizminin iki seklinden bahsetmistir. Bunlardan ilki olan
kisa donem inang¢ turizmi, yakinda bulunan kutsal merkezleri ziyaret etmek veya dini
konferanslara katilmak i¢in yapilan kisa yolculuklar1 ifade etmektedir. Uzun dénem
inan¢ turizmi ise ulusal veya uluslararasi kutsal alanlar1 ziyaret etmek icin ya da
konferanslara katilim icin birka¢ giinliik veya haftalik yapilan seyahatlerdir. Bir bagka
calismada inang¢ turizmi ile daha genis kapsamli bir tamim yapilmis ve inang¢ turizmi;
“dinlerce kutsal sayilan yerleri ziyaret etmek, dinsel toplant1 ve torenlere katilmak veya

bunlan izlemek, hac gibi dinsel gorevleri yerine getirmek, kutsal ve iinlii mabetleri

> http://www.nwhf.no/files/File/culture_fulltext.pdf (Erisim Tarihi: 02.06.2013)
http://www.eriecanalway.org/documents/NY CulturalHeritage TourismOverview.pdf (Erisim Tarihi:
02.06.2013)
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gormek amaciyla yapilan ve zaman zaman ¢ok onemli boyutlara ulasan seyahatlerin ve
konaklamalarin olusturdugu turizm olay1” seklinde tanimlanmistir (Usta, 2002: 37).

Degisen turist isteklerine baglh olarak tiim diinyada gelisme gosteren inang turizmi
kapsaminda mevcut Kkiiltiirel degerlerin korunmasi, turizme kazandirilmasi ve
tanitilmasi1 hedeflenmektedir. Tiirk halkinin Anadolu topraklar: iizerinde uzun yillardan
bu yana siirdiirdiigii yasam bicimi ve ilgili donemin 6zelliklerini yansitan dini inanclari,
gelenek ve gorenekleri, mimari ve sanat eserleri giinlimiiz turizmine Onemli birer
kaynak olusturmaktadir (Kozak vd., 2010).

Insanlarm dini amag ve gorevlerini gergeklestirmek ve cesitli dinler i¢in 6nemli
olan inan¢ merkezlerini gormek amaciyla gergeklestirdikleri turizm sekli olan inang
turizmi de, diger tiim turizm cesitlerinde oldugu gibi yapildigi bolge icin cesitli
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar icinde en Onemlisi bolgenin ekonomik
kalkinmasina olan katkilaridir. Ozellikle yeni is ve istihdam kaynaklari olusturmasi,
turizm talebini karsilamaya yonelik bir¢cok hizmet igletmesi ve altyapir yatirnmlariin
bolgeye c¢ekilmesi bu katkilar arasinda sayilabilir. Bunun yanisira yerel el sanatlari,
hediyelik esya ve dayaniksiz gida mamulleri gibi bolgeye has geleneksel ve yerel
iriinlerin tanitimina olanak sunmaktadir (Seving ve Azgiin, 2012).

Tiirkiye inang¢ turizmi agisindan i¢ turizmde oldugu kadar uluslararasi turizm igin
de oOnemli bir potansiyele sahiptir. Giinal vd. (2009), iilkemiz topraklarinin
Hristiyanligin kabulii ve yayilmasinda ¢cok onemli bir rol iistlenmesinin sonucu olarak
Anadolu’da kutsal sayilan ¢ok sayida alan, yerlesme ve ibadet yapilar ortaya ¢iktigini,
hatta bazilarimin Hristiyanlik agisindan hac yeri olma mertebesine layik goriildiiklerini
belirtmislerdir. Yurtdis1 tur operatorlerinin iilkemize yonelik gerceklestirdikleri kiiltiir
turlarini analiz ettiklerini calismalarinda yazarlar, diizenlenen 466 kiiltiir turunun 32’sini
inang turizmi turlarinin olusturdugunu ortaya ¢ikarmislardir. ABD’deki tur operatorleri
daha ¢ok, Istanbul’dan baslayip Ankara, Kapadokya, Adana, Antakya, Tarsus, Konya,
Yalvag, Antalya, Pamukkale, [zmir, Efes, Sardes, Alasehir, Bergama, Akhisar, Assos,
Troya, Bursa ve Iznik’i icine alan tur giizergahim tercih etmektedirler. Bunun yanisira;
Almanya ve Ingiltere’deki tur operatorleri ise Izmir’den baslayip Sardes, Alasehir,
Pamukkale, Efes, Bergama, Akhisar, Bursa ve Iznik’i kapsayan tur giizergahim tercih

etmektedirler.
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3.3. Keder Turizmi

Dark turizm olarak bilinen keder turizmi, 1990’1 yillarda literatiire girmis bir
kavramdir ve hiiziin turizmi, kara nokta turizmi ya da 6liim turizmi gibi isimlerle de
anilmaktadir. Stone ve Sharpley (2008), keder turizmi kavramimin igerdigi konulara
iliskin daha eski calismalar olmakla birlikte, bu kavramin literatiire girmesinin 1996
yilinda Foley ve Lennon tarafindan gerceklestirildigini belirtmislerdir. Foley ve
Lennon’un taniminda keder turizmi; “ger¢ek ve metalasmis 6liim ve felaket alanlarinin
ziyaretgilere takdimi ve bu alanlarin ziyaretgiler tarafindan tiiketilmesi” seklinde ifade
edilmistir (Stone ve Sharpley, 2008: 577).

Blom (2000: 32) bu kavrami “Oliim turizmi” seklinde kullanarak; “bir taraftan
beklenmedik Oliimlere odaklanan ve hizli bir bicimde ¢ok sayida insani ¢eken, diger
taraftan yapay oOlimle ilgili, cekicilik odakli bir turizm” olarak tanimlamistir. Kavrami
“Keder Turizmi” olarak kullanmig olan Alaeddinoglu ve Aliagaoglu (2008: 217) ise
daha genel bir ifadeyle, bu turizm cesidinin yakin veya uzak ge¢miste meydana gelen
Oliim ve {iziintiiniin turizm i¢in kullanilmasiyla ilgili oldugunu belirtmistir.

Kili¢ ve Akyurt (2011: 211) keder turizminde vuku bulan olaylardaki yasananlarla
0zdeslesmenin, o am1 yeniden yasamanin, olaylardaki kahramanlarla ayni1 duygular
paylasabilmenin amag¢ edinildigini belirtmislerdir. Keder turizminin farkli cesitleri
bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak; savas alanlari, hapishaneler, dogal felaketler,
yoksulluk ve kasirgalar verilebilir. Diinyada keder turizminin yapildig1 destinasyonlara
ornek olarak da; Polonya, Kambogya, Bosna Hersek, Japonya, Amerika Birlesik
Devletleri gosterilebilir. Kurnaz vd. (2013: 59) 2012 yilinin keder turizmine iliskin
istatistiklerine gore, keder turizmi kapsaminda tercih edilen diinyanin en popiiler bes
bolgesinin; Prenses Diana’nin kaza gecirdigi tiinel Pont de 1’Alma (Fransa), ikiz
kulelerin yikildigi Zero Point (ABD), Kwai Kopriisii (Tayvan), Auschwitz Yahudi
Toplama Kamp1 (Polonya) ve Cernobil Niikleer Santral Etki Alam1 (Ukrayna) oldugunu
belirtmislerdir. Bununla birlikte Tiirkiye de keder turizminin gergeklestirilebilecegi ¢ok
sayida destinasyona ev sahipligi yapmaktadir. Gelibolu-Canakkale, Anitkabir-Ankara,
Sarikamig-Kars, Baskomutan Tarihi Milli Parki-Afyonkarahisar, Dolmabahge Sarayi-
Istanbul ve Ulucanlar Cezaevi-Ankara gibi bircok keder turizmi potansiyeli mevcuttur.

Giinal vd. (2009), uluslararas1 tur operatorlerinin Tiirkiye'ye yonelik gerceklestirdikleri
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keder turizmi turlarimin Gelibolu Yarimadasi iizerine yogunlastigimi belirterek, Anzak
Koyu'nu iceren ve cogunlukla Bergama'y1 da icine alan 22 turun gerceklestigini ortaya
cikarmuglardir.

Turistleri keder turizmi seyahatlerine iten c¢esitli motivasyonlar bulunmaktadir.
Ornegin bir calismada Yesildag ve Atay (2011), Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli
Parki'mi ziyaret etmede en Onemli nedenin Canakkale Savasi'mi anlamak oldugunu,
bunun yanisira savasta yer alan askerlere duyulan saygi, yapilan fedakarliga
minnettarlik ve sehitleri hatirlamak gibi manevi degerlerin de ziyaretlerde etkili
oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde Kurnaz vd. (2013), Gelibolu Tarihi Milli
Parki’m1 aragtirma alami belirledikleri calismalarinda ziyaretgilerin ¢ogunun keder
turizmi motivasyonlariyla seyahat ettikleri sonucuna ulagmislardir. S6z konusu keder
turizmi motivasyonlari; atalarimin savastigi ve oOldiigii bolgeyi gormek, savasan
insanlarin duygularim hissetmek, tarihe tamiklik etmek, dua etmek ve sehitleri anmak

gibi motivasyonlardir.

3.4. Etnik Turizm

Bir etnik grup aym tarihi, kiiltiirdi, dili, dini ve yasam bi¢imini paylasan sosyo-
kiiltiirel bakimdan farkl bir grup olarak tanimlanmaktadir (Yang vd., 2008: 752). Etnik
turizm terimi ilk kez 1977 yilinda Smith’in ¢alismasinda kullanilmigtir. Smith etnik
turizmi, “yerel halkin ve bazen sira dis1 kisilerin farkli adetleri iizerinden pazarlanan
turizm ¢esidi” seklinde tanimlamistir (Smith, 1977: 2’den aktaran Yang, 2011: 562).
Baska bir calismada ise etnik turizm; “toplumlarin ilgi cekici yasam big¢imlerini ve
kiiltiirel degerlerini gbdzlemleme ve tecriibbe edinme amaciyla insanlarin yaptiklar
seyahatler” olarak tanimlanmistir. Etnik turizme katilanlar gittikleri yerlerde yerel
halkin evlerini ziyaret etmekte, folklor ve torenlerini izlemekte ve muhtemelen dinsel
torenlerine de katilmaktadirlar (Avcikurt, 2009: 17).

Etnik turizm bircok iilke tarafindan ekonomik ve kiiltiirel gelismeyi
kolaylastirmak ve de Kkiiltiirel mirasin korunmasina yardimec1 olmasi agisindan
kullanilmaktadir (Yang ve Wall, 2009). Ornegin, bir calismada etnik turizm
uygulamasindan bahseden Yang ve Wall (2008) Cin’in bir¢ok bolgesinde geleneksel

etnik kiiltiiriin hiikiimetler ve turizm endiistrisi tarafindan, turistleri ve yatirimlar
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cekmek ve ayni zamanda ekonomik ve kiiltiirel gelismeyi ve etnik biitiinliigii ilerletmek
amach pazarlandigim1  belirtmiglerdir. Etnik kiiltiirtin  tilketimi  sadece pazar
gereksinimleri tarafindan sekillenmemekte, aym zamanda siyasi ve kiiltiirel
ortamlardaki degisiklere de bagli olmaktadir. Bu yiizden kiiltiirel bakimdan 6nemli
temalarin se¢imi ve etnik cesitliligin temsili, kiiltiir turizminin de yer aldig1 sosyo-
ekonomik cerceveye dayanmaktadir (Yang, 2011: 579).

Etnik turizm uygulama ag¢isindan ele alindiginda diger tiirlere gére daha duygusal
ancak emek yogunlugu dikkate alindiginda daha kolay olmaktadir. Cok daha duygusal
olan etnik koken arayicilar1 olan turistler, yapilabilecek hatalar1 hos gorebilirler veya
ana dilini bilen turistler rehber ihtiyacini ortadan kaldirarak turlar1 daha diigiik maliyetli
yapabilirler. Ayrica, bu Kkitlelere yonelik c¢ok fazla pazarlama ve tutundurma
maliyetlerine katlanmakta gerekmez. Ciinkii bu insanlar zaten psikolojik hazirdir
(Kozak ve Bahge, 2009: 156). Bununla birlikte etnik turizmin gelistiriimesinde ve
tutundurulmasinda bir takim problemler yasanmasi da olasidir. Yang ve Wall (2008),
etnik turizmin gelistirilmesinde birtakim unsurlardan dolay1 gerilimler yasanabilecegini
belirtmislerdir. Yazarlar bu gerilim nedenleri olarak; devlet diizenlemesine kars1 etnik
ozerklik, kiiltirel egzotizme karsi modernlik, ekonomik gelismeye karsi Kkiiltiirel
koruma ve otantiklige karsi kiiltiirel metalastirmadan bahsetmislerdir. Etnik gruplar,
kendi kaynaklar1 ve kaderlerini kontrol etmek icin daha fazla Ozerklik talep
edebilecekleri gibi daha modern bir yasami da arzulayabilmektedirler. Ancak etnik
turizmin Oziinii olusturan etnik gruplarin kiiltiirel yasamlarinin ¢ekiciligi g6z Oniine
alindiginda, onlarin modernlik talepleri bir zitlik olusturmaktadir. Yine benzer sekilde
etnik turizmin hakim oldugu bolgeler gelisme gosterdikge, buralarda ekonomik anlamda
gelismeler yasanacak ve bu gelismeler bazi degisimlere neden olabilecektir. Etnik
turizmin siirdiiriilebilirligi acisindan, bu degisimlerin geleneksel Kkiiltiirel yapiy1
bozmamas1 gerekmektedir. Yazarlarin bahsettigi diger bir degisim tiirii de, etnik
gruplarin etnik turizmden elde ettikleri faydalar1 artirmak amaciyla, turistlere daha

otantik gelecek sekilde geleneksel davranislarimi farklilagtirma egilimleridir.
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3.5. Diaspora Turizmi

“Diaspora” sozciigii Turk Dil Kurumu’'na gore “herhangi bir ulusun veya inang
mensuplarimin ana yurtlari disinda azinlik olarak yasadiklar: yer” demektir’. Téren
(2012), diaspora kavramindaki ¢ok uzun zamandan beri bir kavim, ulus veya inang
mensuplarinin ana vatanlarindan koparak baska yerlerde azinlik olarak yasamalarindan
dolay1, diaspora turizminin ayr1 bir turizm tiirii olarak degerlendirilmesi gerektigini
savunmustur. Diaspora turizminin, kiiltiire dayali 6zel ilgi tiirlerinden inan¢ turizmi,
hiiziin turizmi, kiiltiirel miras turizmi ve etnik turizm ile ortak yanlar1 bulunmakla
birlikte, bu turizm tiirlerinden ayrilan ince sirlari vardir. Ornegin; herhangi bir
Ortodoks Hristiyan’in Siimela Manastiri’n1 ziyaret etmesi inan¢ turizmi kapsaminda
degerlendirilebilir ama Stimela’y1 ziyaret eden kisi, daha once atalar1 ya da kendisi o
yorede yasamis bir Rum Ortodoks’u ise ve bu ziyaret¢i gog ettigi anavatanina dénme
arzusundaysa bu turizm hareketinin diaspora turizmi kapsaminda degerlendirilmesi
gerekmektedir.

Samy (2011: 98) diaspora turizmini, ‘“turistlerin anavatanlari, aileleri ve
arkadaslan ile yeniden baglanti kurmak amaciyla ata topraklarina seyahat etmeleridir”
seklinde tanimlayarak, bu seyahatlerin gelecek ya da gelecek yatinmlari, gayri menkul
ve diger girisimler i¢in bir katalizor gorevi gordiigiinden bahsetmistir. Tanimdan da
anlasilabilecegi gibi diaspora turizminin de bolge i¢in bazi ekonomik katkilar
olabilmektedir. Hume (2011) de ¢alismasinda bir nis pazar olarak diaspora turizminin
sosyo-ekonomik roliinii sorgulamis, hiikiimetin bu turizm tiiriinden ekonomik anlamda
ne Olciide yararlanabildigi ve bu turizm tiiriinii tesvik etmek icin ne gibi girisimlerin ve
yatirtmlarm yapildigi sorularina Dominik Cumhuriyeti’ni uygulama alam alarak cevap
bulmaya calismistir. Nurse (2011) ise caligmasinda Surinam’in diinyada en fazla
diaspora turizmi hareketinin oldugu yerlerden biri oldugu sonucuna ulagmistir.
Calismanin sonuglarina gore, Surinam’in turizm ekonomisi ¢ok biiyiik dlciide diaspora
turizm hareketlerine bagli olmaktadir. Surinam ziyaretgilerinin %60’tan fazlas1 diaspora
turistidir ve bu yiizden Surinam’in en biiyiik diasporal ekonomiye sahip oldugu ileri
striilmektedir. Diaspora turizminin 6neminden bahseden bir baska yazar Mortley

(2011) de diaspora turistlerine dair arastirma yapilarak verilerin diaspora turizmiyle

"hitp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.51b8cc86ead839.67897
276 (Erisim Tarihi: 06.06.2013)
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ilgili planlama caligmalarinda ve biitiin olarak turizm pazarlamasi planlamasi
faaliyetlerinde mutlaka kullanmilmas1 gerektigini savunmaktadir. Ozellikle hedef pazar
belirlemek i¢in diaspora turistlerinin analizi 6nemli olmaktadir.

Tiirkiye’de de diaspora turizmi potansiyelinin oldugu arastirmalarla ortaya
cikarilmigtir. Toren’in (2012) diaspora turizmiyle ilgili kapsamli calismasinda,
Tiirkiye’nin onceki donemlerde verdigi gocler sonucu olusan diasporalar (Tiirk, Rum ve
Ermeni diasporalar1) ve aldig1 gogler sonucu Tiirkiye’de olusan diaspora toplumlari
(Kirtm Tatar, Cerkez, Bulgar, Dogu Tiirkistan-Uygur diasporalar1) ile Tiirkiye nin
Onemli bir diaspora merkezi olacagi sonucuna ulasilmistir. Bir diger caligmada Cevik ve
Sacilik (2012), Erdek ilcesinde agilacak olan Zeytinliada’da Ortodoks Rumlar igin
onemli olan, hac gorevini tamamlayan unsurlara sahip Meryem Ana Kilisesi’'nden
dolay1l, Zeytinliada’min tutundurma faaliyetlerinde Ortodoks Rumlarin kdoklerinin
Erdek’te bulundugu vurgusunun mutlaka yapilmasina dikkat cekmislerdir. Bir baska
deyisle yazarlar, Zeytinliada’nin tutundurma siirecinde kiiltiir turizminin bir ¢esidi olan

diaspora turizmine vurgu yapmislardir.

3.6. Gastronomi Turizmi

Gastronomi, temel olarak “yemek sanati” olarak bilinse de, literatiirde bircok
yazarin gastronominin ¢ok genis bir kavram oldugunu ve bu yiizden bu kavrami tam
olarak tanimlamanin miimkiin olmadigini ifade ettikleri goriilmiistiir. Ornegin; Santich
(2004) gastronominin, yiyecek icecegin liretimi ve hazirlanigi ile bunlarin nasil, nerede,
ne zaman, neden tiiketildigine kadar uzanan konulari i¢ine aldigini1 belirtmistir. Kivela
ve Crotts (2006) ise gastronominin ¢cogu zaman kimya, biyoloji, jeoloji, edebiyat, tarih,
antropoloji, miizik, tarim bilimi, felsefe, psikoloji ve sosyolojiden bir anlayis ve
degerlendirme icerdigini belirtmislerdir. Kisacasi gastronominin disiplinler arasi bir
alan oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Hall ve Mitchell (2001: 308) gastronomi turizmini; Oncelikli seyahat
motivasyonunun bir yemegi tatmak veya Ozel bir yemegin liretimini gormek oldugu,
birincil ya da ikincil yiyecek iireticilerine, yemek festivallerine, restoranlara ve 6zel
alanlara yapilan ziyaretler olarak tanimlamislardir. Long (2004: 20) ise gastronomi

turizminin, kendilerine yeni gelen yiyecekleri kesfetmek isteyen ve bunun yanisira bu
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yiyecekler ile yeni kiiltiirleri kesfetme yollarim1 arayan bireylerle ilgili bir kavram
oldugunu belirtmistir.

Gastronomi turizmi bir¢ok iilke ve bolge i¢in yeni bir turizm pazarimi temsil
etmekte ve turist destinasyonlari ile bu destinasyonlardaki girisimciler i¢in benzersiz bir
rekabet avantaji saglamaktadir (Horng ve Tsai, 2010). Gastronomi turizmi {riinleri
destinasyonun ana iriinii ne olursa olsun, destinasyondaki ya da isletmelerdeki ek
turizm faaliyetlerini olusturarak turistleri bolgeye c¢ekmede yardimci olmaktadir
(Hjagaler ve Corigliano, 2000).Yerel yemek kiiltiirii bir destinasyonun sahip oldugu en
degerli cekiciliklerden biri olarak nitelendirilir (Ozdemir, 2008: 37). Yerel mutfaklar
destinasyonun soyut mirasinin bir disavurumu olmakta ve bu iirlinii tiikketen turistler
otantik kiiltiirel bir deneyim yasamaktadirlar (Okumus vd., 2007).

Bir destinasyondaki yemek tiiketiminin turistlere yasattifi hos deneyim,
destinasyon i¢in kiiciimsenmeyecek bir ¢ekim faktorii, bir pazarlama ve tutundurma
yontemi olmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006). Bu yiizden destinasyonlarin yerel yemek
kiiltiirtinii  koruyarak, bu kiiltiirii turistlere yansitacak pazarlama faaliyetleri ve
politikalarini1 benimsemeleri gerekmektedir. (Ozdemir, 2008: 37).

Gastronomi turizmi deneyimini tiim yonleriyle destinasyon deneyimiyle
biitiinlestirmenin en iyi yolu, yerel iiriinlerin, yiyeceklerin ya da sarap gibi iceceklerin
destinasyondaki oteller ya da restoranlarin meniilerinde yer almasidir (Cambourne ve
Macionis, 2003). Destinasyona gelen turistlere bolgeye ait yoresel yemekleri tatma
imkan1 sunabilen turizm isletmelerinde iiretilen yoresel yemekler, destinasyonu ziyaret
eden turistler i¢in onemli bir ¢ekim unsurunu olusturmaktadir (Hacioglu vd., 2009).
Gastronomi turizminin destinasyonlar i¢in Onemli bir avantaji da turizm sezonunu
uzatmasina katkida bulunmasidir. Kivela ve Crotts’un (2009) belirttigi gibi gastronomi
diger seyahat aktiviteleri ve cekiciliklerinin aksine giiniin herhangi bir saatinde ve her

hava kosulunda elverisli olmaktadir.
3.7. Etkinlik Turizmi
Etkinlikler, turizmin 6énemli bir motive edici faktoriidiir ve bircok destinasyonun

gelisiminde ve pazarlama planlarinda belirgin bir sekilde rol oynamaktadir (Getz, 2008:

403). Kiiresellesme baskilar1, ekonomik yapilanmanin getirdigi problemler ve bunlarin
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yamisira yeni kentsel kimlik olusturma gereksinimleri sehirleri farkli olabilmek, kent
dokusunu canlandirmak ve ekonomik, sosyal, kiiltiirel refah1 saglamak icin kiiltiirel
degerlerden ve kaynaklardan azami diizeyde faydalanmak dogrultusunda harekete
gecirmistir. Festivaller, gosteriler, fuarlar, sergiler ve sampiyonalar gibi etkinlikler
olusturmak ve bu etkinliklerin tanitimim1 yapmak tiim diinyada kentsel gelisim
stratejisinin bir pargasi haline gelmistir (Richards ve Palmer, 2010: 2).

Getz (1997: 16) etkinlik turizmini; “Etkinliklere katilan turist sayisini azami
seviyeye cikarmak amaciyla birincil ya da ikincil turist ¢ekicilikleri olarak etkinliklerin
planlanmasi, gelistirilmesi ve pazarlanmasi” seklinde tamimlamistir. Etkinlik turizmi
talep yanli ve arz yanl olarak ele alinmalidir. Tiiketici perspektifinden bakildiginda
etkinlikler i¢in kimlerin ve neden seyahat ettikleri ve aym1 zamanda seyahat esnasinda
kimlerin etkinlige katildiginin bilinmesi gerekmektedir. Bunlarin yamsira etkinlik
turistlerinin yaptiklar1 ve harcamalariyla ilgili bilgilere sahip olmak 6énem tasir. Bu talep
yanh yaklasim pozitif bir destinasyon imaji, yer pazarlamasi ve destinasyon markalama
konusunda etkinligin katkilarinin degerlendirilmesini de kapsamaktadir. Arz yanindan
bakilacak olursa destinasyonlar; 6zellikle diisiik sezonda turist cekebilmek, kentsel
yenileme, altyapi iyilestirmeleri ya da destinasyonun turizm kapasitesini artirma gibi
amagclarin gerceklesmesinde bir katalizor islevini gormek, pozitif bir destinasyon imaji
yaratmak ya da var olan imaji olumlu yonde gelistirmek, destinasyondaki belirli
cekicilikleri ya da alanlar canlandirmak gibi bircok amag i¢in ¢ok cesitli etkinlikler
gerceklestirmektedirler (Getz, 2008: 405).

Insanlar1 etkinliklere yonelten ¢ok cesitli giidiiler bulunmaktadir. Getz (1997)
etkinliklere katilma giidiilerini {i¢ grupta incelemistir. Birinci grupta fiziksel ihtiyaclar
ve giidiiler yer almaktadir. Yeme ve i¢me, egzersiz, rahatlama ve konfor gibi fiziksel
giidiiler bu grupta yer almaktadir. ikinci grup ise sosyal ve kisileraras: giidiilerdir. Aile
ve arkadaslarla sosyallesme, gruplara dahil olma, Kkiiltiirel ve etnik kokenlerle
baglantilar, toplumsallik ve milliyetcilik hislerinin disavurumu, statii kazanma ve
taminma istegi bu grupta yer alan gidiilerdir. Ucgiincii grubu ise kisisel giidiiler
olusturmaktadir. Yeni deneyimler arama, bilgi arayisi, anlasilma istegi, tutkularini
gerceklestirme gibi giidiiler kisisel giidiiler arasinda yer alabilir. Crompton ve McKay
(1997), festivallere katilma giidiilerini inceledikleri calismalarinda alti  Onemli

festivallere katilma giidiisiine ulagsmiglardir. Bu giidiiler; kiiltiirel kesif, yenilik, dengeyi
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kazanma, belli bir gruba dahil olarak sosyallesme istegi, diger insanlarla karsilikli
etkilesim kurarak sosyallesme istegi ve aile birlikteligi seklindedir. Etkinliklere katilma
giidiileri icinde otantiklik 6nemli bir yer tutmaktadir. Otantiklik ya da bir bagka deyisle
etkinligin orjinalligi, Thampson ve Matheson’a (2008) gore turistik bilinci motive
etmekte ve bir yerin kiiltiirel gelenekleri icerisinde sinirlandirilmig kiiltiirel etkinlikler
bu yiizden otantik yasam bicimlerini temsil edebilmektedir. Etkinligin orjinalligi icinde
degerlendirilebilecek bir diger 6nemli giidii de etkinligin katilimcilara “hayatta bir kez”
boyle bir deneyimi yasama firsati sunuyor olmasidir. Neirotti vd. (2001), 1996 Yaz
Olimpiyat Oyunlarina katilimin motive edici unsurlarim arastirdiklart ¢aligmalarinda
hayatta bir kez deneyiminin ¢ok biiyiikk oranda etkili olan bir giidii oldugu sonucuna
ulasmisglardir.

Calismanin konusunu olusturan kiiltiir baskenti etkinlikleri de etkinlik turizmi
kapsaminda kiiltiirel mega etkinlikler igerisinde degerlendirilmektedir. Son yillarda
onemi giderek artan kiiltiir baskentligi kavrami, s6z konusu sehirde bir yi1l boyunca ¢ok
cesitli kiiltiirel etkinliklerin diizenlenmesini igermektedir. Diizenlenen bu etkinliklerin
basta turizmin canlanmasi olmak iizere, sehirlerin yenilenmesi, imajin gelistirilmesi,
ekonomik kazanimlar gibi pek ¢ok faydasi bulunmaktadir. Kiiltiir bagkentligi kavramu,

ilerleyen boliimlerde daha ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.
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ikinci Boliim

Turistik Destinasyonlarda Marka Stratejileri

Bu boliimde oncelikle marka kavrami agiklandiktan sonra, destinasyon
markalama konusuna gecilerek; destinasyon markalamanin faydalari, destinasyon
markalamanin ana unsurlar1 ve destinasyon markalama siireci konularinin ayrintili bir
sekilde ele alinmasi suretiyle turistik destinasyon markalamasiyla ilgili kavramlarin
aciklanmasi hedeflenmistir. Daha sonra turistik destinasyonlarda marka stratejileri
bashigi altinda cesitli marka stratejilerinden bahsedilmis ve bu stratejilerden biri olan

kiiltiir bagkentligi kavrami iizerinde durulmustur.

1. Marka Kavram

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; “iirlinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu iiriinleri tamimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
aywrabilmek icin kullandiklart isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli
kombinasyonlar”dir (Wood, 2000: 664). Literatirde markaya iliskin c¢ok cesitli
tanimlara rastlanmaktadir. De Charnatony ve Riley (1998a) calismalarinda marka ile
ilgili literatiire iligskin bir icerik analizi gerceklestirerek; marka tanimlamalarinda
kullanilan on iki ana tema belirlemislerdir. Bu temalar; yasal belge, logo, sirket,
stenografi, risk azaltici, kimlik sistemi, tiiketicilerin zihnindeki imaj, deger sistemi,
kisilik, iliski, katma deger ve gelisen varlik temalaridir.

Aaker (1991: 7) markayr “bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini
tanimlamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan
ayirt edici bir isim veya semboldiir” seklinde tanimlamistir. Boylece bir marka,
miisteriye Uriiniin kaynagini isaret etmekte, hem miisteriyi ve hem de lreticiyi benzer
iiriinler tiretmeye girisen rakiplerden korumaktadir. Kotler vd. (2005: 315) de benzer
sekilde markayi; “saticinin mal ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerin mal ya da
hizmetlerinden farklilagtirmaya yonelik bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bu
unsurlarin bir kombinasyonu” olarak tanimlamislardir.

Markanin hem fiziksel ve hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel boyut ile logo,

ambalaj tasarimi, sekil, renk gibi imaji olusturan grafik unsurlar1 anlagilmaktadir. Ote
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yandan psikolojik boyut, duygular, inanglar, degerler gibi iiriinle iliskilendirilen
unsurlan icermektedir. Marka, tiiketicinin hatirlama siirecine yardimci olmanin bir
yoludur ve bir iiriinii ifade ederek, onun diger iiriinlere kargi konumunu belirlemeye
olanak saglamaktadir (Odabagi, 1995: 140).

Gii¢li bir marka hem isletmelere hem de tiiketicilere bir¢ok fayda saglamaktadir.
Giicli markalar sadik miisterileri ¢ektiginden ve paydas aglarim giiclendirdiginden
organizasyonlar i¢in degerlidir. Bir marka, sadik bir miisteri tabam ve giiclii bir paydas
ag1 olusturdugunda o marka giiclii olacaktir. Tammnir bir marka ismi tiiketiciler
tarafindan ne satin alindigin1 tanimladigindan dolay1 bir iiriin hakkinda 6nemli bir bilgi

kaynagi olarak algilanmaktadir (Jago vd., 2003).

2. Destinasyon Markalama

Destinasyon markalama literatiirde ¢ok eski bir kavram degildir. Pike (2009),
markalama ile ilgili calismalarin 1940’larda literatiire girmis olmasina ragmen
destinasyon markalama ile ilgili ilk ¢calismanin 1998’de yayimlanan Dosen, Vransevic
ve Prebezac’in ¢alismalar1 oldugunu belirtmistir. Destinasyon markalamada son yillarda
cesitli amaclarla artiglar oldugunu vurgulayan Therkelsen ve Halkier (2004: 1) bu
amagclart; turistleri c¢ekmek, yabanci yatinmlant c¢ekmek, yeni yerlesimcileri ve
ogrencileri cekmek ya da sadece uluslararasi veya ulusal bazda genel profili yiikseltmek
seklinde siralamiglardir. Destinasyonlar ¢esitli ekonomik, siyasi ya da sosyo-psikolojik
amaglarin  takibinde bireyselliklerini 6ne sitirmek icin kendilerini  diger
destinasyonlardan farklilagtirma gereksinimi duymaktadirlar (Kavaratzis ve Ashworth,
2006). Bu amaclarla gerceklestirilen destinasyon markalama; bir mesajdan bir slogan
olusturma ve sonrasinda sloganla birlikte, destinasyonun ozellikleri, faydalar1 ve
degerleri ile birlikte destinasyonun imaji1 i¢in potansiyel ziyaretgilerle iletisim kuracak
bir sembol ya da bir logo olusturma siireci olarak tamimlanmaktadir (Kolb, 2006: 219).

Bir destinasyon markas1 somut olmayan iirtin ve hizmetler sunmakta, birgok
unsuru temsil etmekte ve kapsamaktadir. Bu unsurlar arasinda; turistik cekicilikler,
dogal kaynaklar, yerel iriinler, insanlar (irk, etnik gruplar), tarih, kiiltiir, dil, siyasi ve
ekonomik sistemler, sosyal kurumlar, altyapi, inlii kisiler ve imaj olarak

siralanmaktadir (Fan, 2006: 7). Destinasyon markalama, bu unsurlardan dolay1 iiriin
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markalamadan ayrilmaktadir ve daha karmasik bir yapiya sahiptir. Ritchie ve
Ritchie'nin (1998: 17) destinasyon markasi ile ilgili kapsamli taniminda bu farkliliga

dikkat ¢ekildigi belirtilmistir. Yazarlar tanimda su ifadeleri kullanmiglardir:

“Bir destinasyon markasi, destinasyonu tammlayan ve farklilagtiran; ayrica
essiz  bicimde destinasyonla iligkilendirilen unutulmaz bir seyahat
deneyimini garanti eden; ve ayni zamanda destinasyon deneyiminin hog
anlarinin amimsanmasint destekleyici ve giiclendirici olarak hizmet eden

bir isim, sembol, logo, isaret ya da baska bir grafiktir”.

Ritchie ve Ritchie (1998), bu tanimin ilk bolimiindeki tanimlayict ve
farklilagtiric1 6zelliklerinin geleneksel iiriin markasinin 6zellikleri oldugunu belirtirken;
ikinci boliimdeki “unutulmaz bir deneyimi” garanti etmesi 6zelligini geleneksel {iriin
markalamanin aksine destinasyon markalamaya 6zgii bir 6zellik oldugunu ileri siirerek;
destinasyon markalamanin geleneksel iirtin markalamadan farkli oldugunu
vurgulamiglardir. Bir turistik destinasyonu tamimlamayi ve rakip destinasyonlardan
farklilastirmayr amaglayan bir strateji olarak destinasyon markalama, sirketlerle
karsilagtirlldiginda  destinasyonlarin  6ziindeki belirli 6zelliklerden dolayr {iriin
markalama ya da kurumsal markalamadan daha karmasik bir is olarak kabul
edilmektedir (Sartori vd., 2012). Hankinson (2007), destinasyon markalamay1 karmasik
hale getiren ayirt edici Ozellikleri alti bashk halinde toplamistir: 1- destinasyon
iiriiniiniin ortakyapim ozellik tasimasi, 2- destinasyon {iiriiniiniin ortak tiiketim 6zellik
tasimasi, 3- destinasyon iirintiniin degisken bir yapida olmasi, 4- destinasyon
sinirlarinin yasal olarak tanimlanmasi, 5- yOnetsel oOrtiigiim, 6- siyasi sorumluluk.
Iversen ve Hem (2008) de calismalarinda marka strateji uzmanlarinin destinasyon
markalari tizerinde iiriin markalar ile kiyaslandiginda cesitli nedenlerden dolay1 daha az
kontrol giiciine sahip olduklarin1 belirtmiglerdir. S6z konusu nedenler arasinda
Hankinson’un belirledigi destinasyon markalamanin ayirt edici Ozelliklerin yanisira;
ayn1 zamanda bir destinasyon hakkinda insanlarin medya kaynaklari, satin alimlar,
seyahatler, destinasyonun mevcut ya da eski sakinleri gibi cesitli kaynaklardan bilgi

alabilmeleri ya da filmler, kitaplar, televizyon programlar gibi kiiltiirel eglence
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kaynaklarimin bir destinasyon hakkindaki imaj1 kisa bir siirede etkileyebilmeleri gibi

nedenleri 6ne siirmiislerdir.

3. Destinasyon Markalamanin Faydalari

Turizm sektoriindeki degisimler, turistik iirtinler ve destinasyonlar arasindaki
rekabet, turistlerin  beklentileri ve aligkanliklarindaki  degisimler, turistik
destinasyonlarin stratejik bir bakis agisiyla yOnetilmesini gerektiren markalar1 ifade
etmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Bu yiizden giiniimiizde turistik destinasyonlar
markalamaya yonelerek, giiclii bir destinasyon markasi araciligiyla farklilasmak ve
rekabet avantaji elde etmek istemektedirler.

Destinasyon markalamanin destinasyonlar ve tiiketiciler i¢in bir takim faydalar
s6z konusudur. Destinasyon markasinin en 6nemli faydasi, yeni ya da bilinmeyen bir
iiriin alirken tiiketicilerin karsilagsacag: riskin azaltilmasidir. Potansiyel turistler, ziyaret
deneyiminin saglayacagi faydalardan emin olmadikca bir destinasyonu ziyaret etmeyi
istememektedirler. Bununla birlikte, potansiyel turistlerin tiim olas1 destinasyon
secimlerini aragtirmak icin vakitleri yoktur. Tiiketiciler, kendi gereksinimlerini en
uygun sekilde karsilayan iriiniin se¢ciminde yardimci olan marka kimligi araciligiyla
sunulan bilgiyi kullanmaktadirlar (Kolb, 2006). Destinasyon markasi ayrica, turizm
iriiniiniin kendine 6zgii baz1 niteliklerin dezavantajim1 ortadan kaldiric1 bir etki ortaya
koymaktadir. Clarke (2000’den aktaran [Iban, 2007), yikksek katilim ve farkl
alternatifleri iceren turizm sektoriinde giiclii bir markanin bilgi arama ve se¢im siirecini
kisaltarak, soyutluk ve dokunulmazlik 6zelliklerinin negatif etkilerini azaltmaya
yardimci oldugunu belirtmistir.

Giiclii bir destinasyon markasinin destinasyona saglayacagi en 6nemli katkilardan
biri de ekonomik biiyiimedir. Bunun disinda gii¢lii bir destinasyon markasi destinasyona
su faydalar saglamaktadir (CEOs for Cities, 2006: 4):

s Destinasyona olan algiy1 degistirerek, zayif olan imajin iyilestirilmesine
katki saglar.
¢ Gelecek i¢in ortak bir vizyon yaratir.

s Destinasyonun istikrarl sekilde temsil edilmesini saglar.
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s Destinasyonun yerel, bolgesel ve kiiresel farkindaligim ve konumunu
gelistirir.
s Destinasyona iligkin olumsuz yargilar1 ortadan kaldirir ve destinasyonu daha

cekici hale getirir.

4. Destinasyon Markalamanin Ana Unsurlari

Bu boliimde destinasyon markalamayla ilgili 6nemli kavramlar olan destinasyon
marka denkligi, destinasyon marka imaji ve destinasyon marka kimligi kavramlari

ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

4.1. Destinasyon Marka Denkligi

Organizasyonlar ve isletmeler baskin bir strateji olarak markalama kavramim
kullanmaktadirlar, ¢iinkii giiclii bir marka hem saticiya ve hem de aliciya “marka
denkligi” olarak nitelenen katma deger saglamaktadir (Cai, 2002: 723). 1980’1i yillarda
gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka denkligi kavrami; “markanin yonetsel
acidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi” seklinde tanimlanmaktadir
(Aktuglu, 2009: 39). Bir baska c¢alismada marka denkligi, “marka ismi olmadan elde
edebilecek olandan daha fazla hacim ve kazang icin markaya olanak saglayan marka
miigterileri, kanal iiyeleri ve ortak kuruluslar tarafindan bir takim ortakliklar ve
davranislar” olarak tanimlanmustir (Leuthesser, 1988’den aktaran Wood, 2000: 663).
Marka denkligini Aaker (1991: 15) ise “bir iiriin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya
ve/veya o firmanin miisterilerine sunulan degeri artiran veya azaltan; bir markaya,
ismine ve semboliine bagli marka aktif veya pasif varliklar1 dizisi” seklinde
tanimlamistir. Bu aktif ve pasif varliklarin marka denkliginin temelini olusturmalar i¢in
markanin ismi veya sembolii ile bagintili olmalar1 gerekmektedir.

Tiiketiciler icin anlam tagimayan ve ilave degerler sunmayan markalar,
ekonomide yer alan yatirimcilar, iireticiler ve dagitim kanali iiyeleri gibi farkli gruplara
da destek saglamamaktadir (Farquar, 1989; Crimmins, 1992’den aktaran Cobb-Walgren
vd. 1995: 26). Bu yiizden, marka denkliginin tiiketicinin zihninde nasil olusturuldugu ve

bunun se¢me davranisina nasil doniistiiriildigiiniin anlasilmas1 Oonem tasimaktadir
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(Cobb-Walgren vd. 1995: 26). Tiiketici esasli marka denkligi, finansal esasli marka
denkligine zemin olusturmaktadir. Tiiketicinin goziinde giiclii bir marka denkligi,
tiikketici tercihleriyle satiglarin karim1 ve pazar payim etkileyecektir. Bu da markanin
finansal degerini artiracaktir (Odabasi ve Oyman, 2003: 373). Erdem vd. (1999) de
marka denkliginin tiiketicinin 6grenmesi ve karar verme siiregleri araciligiyla zaman
icinde arttifin1 belirtmiglerdir. Dolayisiyla, tiiketici 6grenme ve secim yapma
stireclerinin nasil sekillendiginin ve bunun marka denkligi olusumunu nasil
yonlendirdiginin bilinmesi 6nem tagimaktadir.

Aaker (1991: 16), marka denkliginin temel aldig1 aktif ve pasif varliklart beg
kategoriye ayirmistir:

% Marka sadakati (bagimliligr),

% Marka farkindaligi,

% Algilanan kalite,

% Algilanan kaliteye ek olarak marka cagrisimlari,

% Diger tescilli marka varliklar1 — patentler, ticari markalar, kanal iliskileri vb.

Marka Sadakati: Oliver (1999: 34) marka sadakatini, “potansiyel davranis
degisikligine neden olan pazarlama faaliyetleri ve durumsal etkilere karsin, ayni
markanin tekrarli satin alinmasi yoluyla gelecekte de tercih edilen iiriiniin tekrar satin
alinmasi veya tekrar tiiketicisi olmasi vaadi” seklinde tamimlamistir. Kavas (2004: 16)
marka sadakati olmadan markanin tek basina bir sey ifade edemeyecegini belirtmistir.
Gii¢li bir marka, giivenilirlik vaat eder. Marka sadakati de, bu giivenirligin bir anlamda
pazar tarafindan tescili anlamina gelmektedir. Odabasi ve Oyman (2003: 375), marka
sadakatinin pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.
Yeni bir miisteri yaratmak, marka sadakati olan miisteriye oranla ¢ok daha fazla zaman
ve maliyeti gerektirmektedir. Ayrica, sadik miisteriler ¢evresindekileri de marka
hakkinda olumlu bi¢imde etkileyebilmektedir.

Marka Farkindaligi: Insanlar cogunlukla tanidik bir markay: satin alma egilimi
gostermektedirler, cilinkii tamidiklar1 bir sey ile rahat hissederler ya da tamidik bir
markanin muhtemelen giivenilir, is diinyasinda kalic1 ve yeterli kalitede oldugu
varsayimi da bunda etkili olabilmektedir. Bilinir bir marka, bu yiizden bilinmeyene

karsi tercih nedenidir (Aaker, 1991: 19). Farkindalik, algilar1 ve tutumlar
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etkileyebilmekte, marka secimini ve sadakatini yonlendirebilmektedir. Marka
farkindahiginin da birkag diizeyi bulunmaktadir. Ornegin; markanin farkinda olmama,
marka taninirliligi, marka ¢agrisimi ve akilda kalan marka gibi (Kim, 2008: 95).

Markanin Algilanan Kalitesi: Marka yonetiminin temel amaglarindan bir digeri de
tilkketicide tatmin duygusunun saglanmasinin yanisira tiiketicide kaliteye bagh farklilik
yaratma cabasidir. Bu nedenle tiiketicinin kalite satin alma nedenini de kalite algilamasi
olusturmaktadir. Ozellikle satin alma karar siireci ve bunu etkileyen fiyat, markanin
konumu, farklilik yaratici ozellikler kalite algilamasini etkilemekte ve dolayisiyla,
marka degerinin yapisini olusturmaktadir (Aktuglu, 2009: 41). Aaker (1991: 19) de
ozellikle bir alicinin motivasyonu yoksa ya da detayli bir analiz yapabilir durumda
degilse algilanan kalitenin satin alma kararlarin1 ve marka sadakatini dogrudan
etkileyecegini belirtmistir.

Marka Cagrigimlari: Bir marka isminin altinda yatan deger ¢ogu zaman onunla
baglantili cagrisimlara dayanmaktadir (Aaker, 1991: 20). Marka cagrisimlari, {iriin
ozelliklerini, miisteri yararlarini, kullamimlari, kullanicilari, yasam bigimlerini, {iiriin
gruplari, rakipleri ve iilkeleri icermektedir (Odabasi, 1995: 142). Cagrisimlar bilgi
isleme siireclerine, 6zellikle markaya iliskin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya yardimci
olmaktadir. Cagrisimlar, bu 6zelligi ile tiiketiciler icin zor islenebilecek bilgileri gii¢ ve
pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin 6zellikleri 6zetleyebilmektedir. Bu
anlamda cagrisimlarin 6zet bilgiler yarattig1 ifade edilebilir. Ornegin; satin alma karar
sirasinda logo gibi marka sembolleri boylesi bir islev gormektedir. Ayrica, marka
cagrisimlart olumlu duygulart uyararak bu duygularin markaya tasinmasina yardimci
olmaktadir (Uztug, 2005: 31).

Diger Tescilli Marka Varliklari: Diger tescilli marka varliklar1 arasinda patentler,
ticari markalar ve kanal iliskileri sayilabilir. Bu marka varliklar1 eger rakiplerin miisteri
tabam1 ve sadakatini yipratmasimi dizginleyebilir ve Onleyebilirse degerli hale
geleceklerdir (Aaker, 1991: 21).

Destinasyonun karmasik oOzellikleri markalamayr ve marka denkligini
Olciimlemeyi zor hale getirmektedir (Boo vd., 2009). Literatiir incelendiginde marka
denkliginin boyutlarimi, turistik destinasyonlar icin arastiran bircok calismaya
rastlanmaktadir. Bu calismalarin birinde Konecknik ve Gartner (2007), destinasyonlar

icin miisteri tabanli marka denkliginin dort boyutunu tanimlamislardir: farkindalik,
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imaj, kalite ve sadakat. Imaj iizerine gelistirdikleri cer¢evede imajin ii¢ bileseninden
bahseden yazarlar; kavramsal imajin farkindaligi olusturdugunu, bunun bir kisinin bir
destinasyon hakkinda ne bildigini ya da ne diisiindiigiinii ifade ettigini belirtmislerdir.
Duygusal imaj, bu bilgi hakkinda ne hissedildigine dayali bir bilesendir. Davranisgsal
imaj ise eylem asamasidir. Destinasyon hakkindaki bilgiye ve hislere gore kisinin nasil
hareket ettigini ifade etmektedir. Boo vd. (2009) ise bir destinasyon kapsaminda bes
faktor yapilt bir tiiketici tabanli marka denkligi modelini test etmislerdir. Konecknik ve
Gartner’den (2007) farkli olarak marka degeri boyutunu da temel bir boyut olarak test
eden yazarlar, caligmanin sonucunda destinasyon markasi deneyimi boyutunun da
marka denkligi Ol¢iimlerinde kullanilmas1 gerektigi sonucuna ulagmislardir.
Destinasyon markast deneyimi marka sadakatini dogrudan etkilememekte, fakat
destinasyon markas1 farkindaligi destinasyon markas: deneyimine dogrudan etki
etmektedir. Farkindalik, turistlerin destinasyon markasi deneyimlerinin 6nemli bir
ongoriiciisii olabilmektedir. Bir diger calismada ise Pike (2007), bir destinasyon
markasinin arz yanl istenen bir kimlik ve tiiketici tarafindan olusturulan talep yanh
destinasyon imajindan olustugunu 6ne siirerek; bu yiizden bir marka denkligi modelinin
yatinmin etkinligini O0l¢gme araci olarak destinasyon pazarlama organizasyonlarina
gereksinimi oldugunu belirtmistir. Yeni gelistirilen bir destinasyon icin tiiketici tabanl
marka denkligi kavramini eyleme gecirmek amach calismasinda Pike, yeni baslanan bir
marka kampanyas1 igin destinasyon pazarlama organizasyonunun performansina
yonelik bazi unsurlarnt degerlendirmistir. Diger calismalardan farkli olarak tiiketici
tabanlit marka denkligi modelinde Pike, marka yerlestirme, marka iligkileri, marka
yankilasimi ve bunlara bagl olarak ortaya ¢ikan marka sadakatini 6l¢iimlemistir.

Ferns ve Walls (2012) ise bir yapisal esitlik modeli kullanarak marka denkligi
boyutlarinin araci rolii yoluyla siirekli seyahat katilimi ile destinasyon ziyaret niyetleri
arasindaki iliskisel baglantiy1 ortaya cikarmaya calismislardir. Calismanin sonucunda
stirekli seyahat katilimimin c¢esitli seviyelerde bir destinasyonun farkindaligi, bir
destinasyonun imajina yakinlik ve destinasyona olan giiclii ilgiye Onciiliik ettigi
sonucuna ulagimistir. Seyahat katilimi ile destinasyon markast deneyimi arasidaki
baglantinin en giiclii baglanti oldugu ortaya ¢ikarilmis ve bunu marka farkindaligi ve

marka sadakatinin izledigine ulasilmistir.
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4.2. Destinasyon Marka imaji

Marka, belirli bir triinti tanimlamakta ve temsil etmektedir. Ancak bir isimden
cok daha fazla anlam icermektedir ve tiiketicinin iiriin hakkinda ne diistindiigiinii ve ne
hissettigini yansitmaktadir. Marka imaji olarak agiklanan bu kavram, iiriin kisiligi,
duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar igerecek sekilde
iiriiniin algilanmasidir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 369). Uztug (2005: 40) da
caligmasinda marka imajini, “anlamh bi¢cimde oOrgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak
cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir” seklinde
tanimlamigtir.

Bir markanin uzun dénemdeki basarisi, pazarlamacilarin pazara girmeden 6nce bir
marka anlami se¢me, bu anlami bir imaj seklinde eyleme gecirme ve bu imaj1 siirdiirme
yeteneklerine bagli olmaktadir (Gardner ve Levy, 1955’den aktaran Park vd., 1986:
135). Marka imaji, pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarimin {iriinle
iliskilendirdigi cagrisimlarla tiiketici zihninde bi¢cimlenmektedir (Uztug, 2005: 41).

Marka imaji sadece firmanin iletisim faaliyetlerinden etkilenen algisal bir olgu
degil, firmayla biitiinlesen markayla ilgili tim faaliyetlerden tiiketicilerin elde ettigi bir
kavrayistir (Park vd., 1986). Marka imaji1 sadece iiretilen {irliniin hedef tiiketici
tizerindeki olumlu deger yargilar degil, markayla ilgili olarak satin alma ve satin alma
sonrast davramiglarda belirleyici  faktorlerden bir tanesi olarak pazarlama
uygulamalarinda 6énem kazanan miisteri tatmini ve sadakatini iceren bir kavramdir
(Aktuglu, 2009: 36).

Pazarlamada sikca kullanilan marka imaji, destinasyonun kabul ettirmeye calistigi
kimligi ve goriiniimiidiir (Oter ve Ozdogan, 2005). Destinasyonlarm pazarlanmasi
sirasinda yapilan tutundurma faaliyetleri belirli bir marka imaj1 yaratacaktir ve giiclii bir
marka imajinin destinasyonlara bircok avantaji s6z konusudur. Bu avantajlar su sekilde
siralanabilir (Atay, 2003: 132):
¢ Pazara sunulan normal iiriinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina

sahip olabilecektir.

%  Kendisini rakiplerinden kolaylikla farklilastirabilecektir.
s Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek iiriinleri satin

almaya itebilecektir.
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s Beklentilerini gerceklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete
gecmeleri i¢in giivenilir bir referans olusturabilmektedir.

s Tekrar ziyaret sayisim artirma ve bagimlilik olusturma firsatlarin
degerlendirebilir.

% Bir turistik iriin olmanin Otesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.

Turistik destinasyonlarin marka imaji, ziyaretgilerin bir destinasyonu tercih
etmelerinde en onemli faktorlerin basinda gelmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005: 163).
Turistlerin destinasyon deneyimleri, destinasyonda karsilarina cikan taksi siiriiciileri,
otelciler, garsonlar gibi kisiler ve destinasyondaki miizeler, tiyatrolar, temali parklar,
plajlar gibi yerel cekicilik unsurlart sonucu olusmaktadir. Bu unsurlar sonucunda olusan
turistlerin genel izlenimleri, destinasyon ziyaretleri sonrasinda turistlerin destinasyona
dair imajlarim1 sekillendirmektedir. Bu yiizden destinasyondaki her bir aktoriin,
destinasyonun marka imajinin gelisiminden sorumlu oldugu ifade edilebilir (Buhalis,
2000).

Hankinson (2005), literatiirdeki ¢aligmalar1 temel alarak destinasyon marka imaji
ozelliklerini bes alt kategoriye ayirmistir. Bu ozellikler; ekonomik, fiziksel cevre,
faaliyetler ve tesisler, marka tutumlarn ve insanlar. Ekonomik &zellikler arasinda
destinasyonun ticarilestirilmis ya da ticarilestirilmemis olmasi, ucuz ya da pahali olmasi
gibi unsurlar yer almaktadir. Fiziksel ¢evre 6zelligi bircok destinasyon marka imaji
calismasinin odagi olmus, genellikle destinasyonun cekici olup olmadig, kalabalik veya
sakin olusu, iklim ozellikleri, giivenlik durumu, sikici veya ilgi cekici olmasi, tatil
atmosferi gibi 6zellikler incelenmistir. Faaliyetler ve tesisler 6zelligi ise yiyecek ve
icecek, destinasyonun cocuklar i¢in uygunlugu, destinasyonun sundugu farkl tiirlerdeki
tatil secenekleri, turist tesisleri ve altyapi ile ulasilabilirlik 6zelliklerini i¢cermektedir.
Marka tutumlart 6zelligi ile kastedilen, turistlere destinasyonda ¢ekici gelen her sey ve
turistin bunlar1 deneyimlemesi ile elde ettigi memnuniyeti betimlemektedir. insanlar
ozelligi ile ilgili ¢aligmalarin ana konular1 arasinda ise kiiltiirel farklilik, dil engelleri

gibi konular yer almaktadir.
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4.3. Destinasyon Marka Kimligi

Kapferer (1992: 11), markalarin ¢ogu zaman marka ismi, logo, tasarim ya da
ambalaj, reklamcilik veya sponsorluk, imaj ya da finansal marka degerlemesi gibi
marka bilesenleriyle aciklandigini belirtmistir. Oysaki Kapferer’e gore; gercek marka
yonetimi, bir strateji ve bu stratejiyle uyumlu, biitiinlesmis bir vizyonla ¢ok daha
Oonceden baslamaktadir. Yani yazar, marka yonetiminin asil konseptinin marka imaji
degil marka kimligi oldugunu one siirmektedir. Cai (2002) de imaj olusturmanin
markalama olmadigini, imajin markalamanin sadece temeli olusturdugunu ileri siirerek,
markalamada 6nemli olanin marka kimligi oldugunu belirtmistir. Florek vd.’ne (2006)
gore destinasyon markasi iki tarafli diistiniilmelidir: Birincisi gondericiler agisindan
(destinasyon marka kimligini tasarlayanlar) ve ikincisi de alicilar agisindan (destinasyon
imajim belirleyenler). Marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki farka deginen bir bagka
calismada Qu vd. (2011), tiiketicilerin destinasyon pazarlamacilarinin tasarladigi marka
kimligine dayali olarak zihinlerinde bir destinasyon imaj1 insa ettiklerini belirtmislerdir.
Destinasyon pazarlamacilar1 da sonrasinda tiiketicinin destinasyon marka imaji
hakkindaki bilgiye dayanarak marka kimligini belirlemekte ve gelistirmektedirler. Bu
yiizden destinasyon imaji pozitif ve taninir bir marka kimligi olusturmak icin 6nemlidir.

Marka kimligi Uztug’a (2005: 43) gore, markanin tiim yonlerini kusatan,
markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiinii 6nemseyen bir kavramdir. Marka kimligi,
rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda
temel bir kavram olarak degerlendirilebilir. Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak
istenen veya hali hazirda var olan iiriine iliskin temel bilesenleri temsil etmektedir. Bu
bilesenlerin tutarli olmasi, hem birbirlerinin tutarliligim pekistirmekte ve hem de imaj
olusturma siirecinin biitiinliiglinii saglamaktadir. Sonugta bu bilesenler, marka
kimliginin giicli ve biitiinligline katkida bulunmaktadir (Cai, 2002: 722). De
Chernatony (1999) calismasinda marka kimliginin unsurlar1 olarak, marka vizyonu,
marka kiiltiirii, marka konumlandirmasi, marka kisiligi, marka iligkisi, marka sunumu
unsurlarin1  belirlemistir. De Charnatony’nin marka kimligi modeli, sekil 2’de
gosterilmektedir. Bu model, marka kimligini vizyon ve Kkiiltir agisindan

kavramsallagtirmakta, bu vizyon ve kiiltiir arzu edilen marka konumlandirmasi, marka
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kisiligi ve marka iliskilerine yoneltmekte, sonrasinda ise bu unsurlar paydaslarin

amagclarini ve benliklerini yansitacak sekilde marka sunumunu gerceklestirmektedir.

Marka Kimligi

Marka Sunumu
Paydaslarin amaclarini
ve benliklerini yansitma

Marka

A

. Marka Kisiligi

Konumlandirma

e Marka Vizyonu
e  Marka Kiiltiirii

o Uriinler
o Degerler
o Zihinsel
Modeller
A
\ 4
Marka Iliskileri

Personel-personel iliskileri
Personel-miisteri iliskileri
Personel-diger paydaslar
iliskileri

Sekil 2. Marka Kimligi Bilesenleri

Kaynak: De Chernatony, 1999: 166

A

Risitano (2005) ise ¢aligmasinda destinasyon marka kimligine iligkin alt1 unsurdan

bahsetmistir. Bu unsurlar; marka kiiltiirii, marka karakteri, marka kisiligi, marka ismi,

marka logolar ve marka sloganidir. Florek vd. (2006) caligsmalarinda, Klage’nin (1991)

sirketler icin belirledigi marka kimligi unsurlarmi destinasyonlar i¢in uyarlamislardir.

S6z konusu ii¢ marka kimligi unsurunun ilki, destinasyon tasarimidir. Bu unsur, bir
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destinasyonun gorsel sunumu ve kimliginin belirlenmesi ile ilgilidir. Bunun igin
kullanilan araglar arasinda; logo, renkler, arma, bayrak, mars, bolgesel semboller, sokak
isaretleri, kentsel tasarim gibi araclar sayilmaktadir. Bir bagka deyisle bu unsur
destinasyon kimliginin belirlenmesini icermektedir. Ikinci unsur, destinasyon
davranisidir ve destinasyon iiriintiniin sekillenmesini ifade eden kararlar ve eylemlerle
ilgilidir. Bir destinasyon {iriiniiniin 6zelligini etkileyen tiim faaliyetler, etkinlikler,
eylemler, kararlar, plan ve projeler destinasyon davramisinin bir pargasi olarak
diisiiniilebilir. Ugiincii unsur ise destinasyon iletisimi ile ilgilidir. Destinasyon iletisimi;
bir destinasyonun digsal cevresi (yabanci turistler, potansiyel yerlesimciler, yabanci
yatinmcilar gibi) ve icsel gevresi (yerel halk, yerel girisimciler, yerel dgrenciler gibi)
olarak iki acidan diisiiniilmelidir. Destinasyon iletisimi, reklamcilik, kisisel satis, halkla
iligkiler, propaganda gibi tutundurma araglarimi kapsamaktadir.

Goriildiigii gibi destinasyon marka kimligi unsurlar, farkli yazarlar tarafindan
farkli sekilde siniflandirilmistir. Calismanin bu boliimiinde literatiirde gecen marka
kimligi unsurlarina deginmekte yarar goriilmiistiir.

Marka Konumlandirma: Marka konumu, hedef pazardaki tiiketicilerle iletisim
kurabilen ve diger rakip markalara gore daha fazla avantajli oldugunu gosteren marka
kimliginin onemli bir parcasidir. Bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj yaratma,
aktif iletisim, kimlik ve deger vaadinin alt bilesenleri olmak iizere dort bilesenden
olusmaktadir (Aaker, 1996: 176).

Hankinson’a (2004a: 115) gore destinasyonlar icin marka konumlandirma,
rekabet bakimindan diger destinasyonlarla benzerlik gosteren ozellikleri belirleyerek,
sonrasinda bu ozellikler igerisinden destinasyonlari benzersiz hale getiren oOzellikleri
belirlemek suretiyle markanin referans noktasini tamimlamaktir. S6z konusu bu
ozellikler, bir tarihi yap1 olabilecegi gibi destinasyonda ger¢eklesen 6nemli bir etkinlik
de olabilir. Kavaratzis (2008: 55) de marka konumlandirmanin bir hedef grupla
iletisimde olan deger Onermesinin, rekabet avantajin1 gosteren bir parcasi oldugunu
belirtmektedir. Pike (2005), destinasyonlarin iiriin ve hizmetlere gore ¢ok boyutlu
olmasindan dolay1, bir ya da birka¢ marka ¢agrisimina odaklanan 6z bir mesajla hedef
tikketicilerin  zihninde markanin konumlandirilmasinin  markanin  etkinligi igin
oneminden bahsetmistir. Marka konumlandirmay1 marka kimliginin 6nemli bir parcasi

olarak goren Pike, marka konumlandirma unsurlarn olarak marka ismi, marka logo ve
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sembolleri ve marka sloganlarimi siralamistir. Sekil 3’ten de goriilebilecegi gibi marka
kimliginin bir unsuru olarak marka konumlandirma, marka kimligi ile marka imaji

arasindaki baglantiy1 saglayan 6nemli bir kimlik unsurudur.

Marka Kimligi Marka

Marka imaji

. . Konumlandirma Biligsel
Misyon — vizyon Marka ismi Duygusal
Degerler Marka sembolleri Davranigsal
Istenen marka imajt Marka Slogam

Miisteri tabanli marka
denkligi

Sekil 3. Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka fmajl

Kaynak: Pike, 2004: 112

Marka Ismi: Aktuglu (2009), pek cok markanin marka ismini ve isaretini
icerdigine deginmistir. Marka isimleri, iriinleri birbirinden farklilagtirma kaynagidir.
Insanlar marka satin alirlar ve belli bir markay1 satin almak icin daha fazla 6deme
egilimi gosterirler (Odabasi ve Oyman, 2003). Gardner ve Levy (1955: 35’den aktaran
De Charnatony ve Riley, 1998a: 421), marka isminin bir {iriiniin iireticileri arasinda
farklilagtirma amacli kullanilan bir etiketten ¢cok daha fazlasini icerdigini belirtmislerdir.
Marka ismi, cesitli fikirleri ve 6zellikleri temsil eden, tiiketicilere bir¢ok sey anlatan
karmasik bir semboldiir.

Kotler vd. (2005: 315), marka isminin bes énemli 6zelliginden bahsetmislerdir.
Oncelikle marka ismi, iiriiniin ya da hizmetin kalitesini ve faydalarim bildirmelidir.
Bunun yanisira marka isminin mutlaka taninmasi, hatirlanmasi ve telaffuzunun kolay
olmasi gerekmektedir. Marka isminin benzersiz olmasi da bir diger onemli 6zelligidir.
Marka isminin kiiresel bir marka olmasi i¢in yabanci dillere kolayca c¢evrilebilmesi de
onem tagimaktadir. Son olarak marka ismi, ticari marka, patent ya da telif hakki
kanunlar altinda yasal olarak korunmalidir.

Destinasyonlar icin ele alindiginda Pike (2005) marka isminin, markanin

pazardaki istenen konumu i¢in belirgin bir destek saglamadigini belirtmistir. Cok nadir

44



durumlarda turistlere ¢ekici gelebilmesi icin marka isminin degistirilebildigine deginen
Pike, buna 6rnek olarak 1930’larda ismi Surfers Paradise olarak degistirilen Elston’u
gostermistir.

Logolar ve Semboller: Logo, bir destinasyonu tanimlamada kullanilan temel bir
unsurdur (Risitano, 2005: 7). Hem ve Iversen (2004) calismalarinda logoyu destinasyon
markasinin en hayati unsuru olarak tamimlayarak, bir destinasyon logosunun daima
diger marka unsurlariyla uyumlu olmasi gerektigine vurgu yapmislardir. Hem ve
Iversen’e gore, logolarin iki onemli faydasi vardir. Bunlardan ilki, logolarm gorsel
dogasinda yatmaktadir. Logolar kolayca taninabilen sembollerdir ve bu yiizden bir
destinasyonu tanimlamada degerli araclardir. Bu noktada Onemli olan, logolarin
destinasyonla uyumlu olmasidir. ikinci fayda olarak yazarlar, logolarm kurum kiiltiirii
hakkinda ipuclar sagladigindan bahsetmislerdir. Bu faydalarin saglanabilmesi i¢in Hem
ve Iversen, logolarin tasimasi gereken ii¢ Onemli Ozellikten bahsetmislerdir. Bu
ozellikler, logolarin destinasyonun hizli bir sekilde taninmasini saglamasi, destinasyonla
iligki kurmay1 saglayacak acgik bir anlam tasimasi ve destinasyona pozitif etkilerinin
olmasidir. Baska bir ¢alismada Morgan ve Pritchard (2004: 72), logolarda kullanilan
renklerin de onemli oldugunu belirtmislerdir. ispanya ornegine deginen yazarlar,
Ispanya’nin logosundaki sar1 ve kirmizinin giinese, siyah rengin ise boga giiresine
gonderme yaptigini 6ne siirmiislerdir.

Logolar gibi semboller de destinasyon marka kimligi i¢in onemli bir unsurdur.
Ornegin; Paris denildiginde akillara Eyfel Kulesi’nin gelmesi, Eyfel Kulesi’nin Paris’i
sembolize eden bir unsur olmasiyla iligkilidir (Morgan ve Pritchard, 2004: 72).

Slogan: Hedef turist pazarim1 tamimlamada kullanilan sloganlar, destinasyonun
sundugu faydalar ve degerlerle iliskili olan temel fonksiyonel, duygusal ya da
deneyimsel destinasyon ozelliklerine dayanmaktadir (Risitano, 2005: 7). Gliniimiizde
destinasyonlarin ikame edilebilir ve daha zor farklilasabilir hale geldigine deginen Pike
(2005), bir destinasyon sloganinin destinasyon marka kimligi ile pazardaki marka imaji
arasinda bir baglant1 saglayabildiginden bahsetmistir. Benzer sekilde Baker ve Cameron
(2008) da, sloganlarin yogun rekabet ortaminda destinasyonlarin kendilerini
farklilastirma ve tiiketicilerle baglant1 kurma yollarindan biri olduguna deginmislerdir.

Dogal kaynaklar, insa edilmis cekicilikler, kiiltiir, faaliyetler gibi bir

destinasyonun ayirt edici 6zelliklerini ancak bir slogan kapsayabilmektedir (Pike, 2005).
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Iyi bir slogan gelistirmek kolay degildir ve yanlis bir slogan secimi markaya zarar
verebilmektedir. Bu nedenle destinasyonu iyi yansitan ve pazarlama hedeflerine uygun
bir slogan belirlemek, destinasyon marka c¢abalarinin basariya ulagsmasi agisindan
onemlidir (Ozdemir, 2008: 120). Baz1 basarili sloganlar arasinda: Yeni Zelanda - %100
Pure New Zeland (%100 Saf Yeni Zelanda); Avustralya - Australia: A Different Light
(Avustralya: Farkli Bir Isik); Hindistan - Incredible India (Inamlmaz Hindistan); Kibris
- The Island for all Seasons (Tiim Mevsimlerin Adasi); Kopenhag - Wonderful
Copenhagen (Muhtesem Kopenhag) sayilabilir (Baker ve Cameron, 2008). Kavaratzis
(2008), sloganlarin ve logolarin bir destinasyon markalama stratejisinin kullanigh
araclar olduguna deginmis ancak bu wunsurlarin tek baslarina bir strateji
olamayacaklarinin da altin1 ¢izmistir.

Marka Kisiligi: Marka kisiligi, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.
Boylece marka, yas, toplumsal-ekonomik smif ve cinsiyet gibi acilardan
degerlendirildigi gibi sicak, duyarli, ilgili gibi baz1 tipik kisilik ozellikleri ile de
iligkilendirilmektedir (Uztug, 2005: 41). Aaker (1997), marka kisiliginin bes
boyutundan bahsetmistir. Bu boyutlar; ictenlik, heyecan, yetkinlik, cok yonliiliik ve
saglamlik boyutlaridir. Aaker’in (1997) marka kisiligi boyutlari, Sekil 4’te ayrintili

olarak gosterilmektedir.

Marka Kisiligi
ictenlik Heyecan Yetkinlik Cokyonliiliik Saglamhk
Gercekei Cesur Giivenilir Ust sinif Acik havaya
Diiriist Canli Zeki Cekici uygun
Haysiyetli Hayalperest Basarili Cetin
Neseli Cagdas

Sekil 4. Bir Marka Kisiligi Cercevesi

Kaynak: Aaker, 1997: 352
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Hosany ve Ekinci (2006), turistik destinasyonlar kapsaminda marka kisiligi ile
marka imajim inceledikleri ¢aligmalarinda Aaker’in marka kisiligi boyutlariyla uyumlu
olarak, destinasyon imajinin duygusal ve ulagilabilirlik boyutu ile destinasyon
kisiliginin ictenlik, heyecan ve keyif boyutlarinin birbirleriyle iligkili oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Hankinson (2004a: 115) turistik destinasyonlar icin marka kisiligini,
“fonksiyonel o6zellikler, sembolik Ozellikler ve en Onemlisi de hizmet {iriinleri
baglaminda deneyimsel Ozellikler tarafindan nitelendirilen bir ifade” seklinde
tanimlamistir. S6z konusu fonksiyonel 6zellikler, destinasyonun somut yoniinii ifade
etmektedir. Bu ozellikler; miizeler, sanat galerileri, tiyatrolar ve konser salonlari; bos
zaman & spor faaliyetleri ve tesisleri; konferans ve sergi salonlari; kamusal alanlar;
oteller, restoranlar, gece kliipleri, eglence isletmeleri; ulastirma altyapisidir. Sembolik
ozellikler; yerel halkin karakteri; destinasyon ziyaret¢ilerinin genel profili (yas, gelir,
ilgi ve degerler); hizmet personeli tarafindan sunulan hizmetin kalitesidir. Yani
fonksiyonel 6zelliklerin aksine, sembolik 6zellikler soyuttur. Deneyimsel 6zellikler ise
destinasyonun ziyaret¢ilerde birakacagi his (rahatlik, heyecan ya da hayranlik);
destinasyon hissinin tanimlayicilar (sehir deneyimi, enerjik, huzur); kurulu c¢evrenin
karakteri (tarihi, modern, yesil ve ferah) ve giivenlikle ilgili tanimlayicilardir.

Marka Kiiltiirii: Insanlarin (ruh, gelenekler, etkinlik, gastronomi gibi) ya da
iilkelerin (tarihi alanlar, anitlar, arkeolojik alanlar, kiliseler gibi) kiiltiirel yonlerine
dayali oOzellikler sistemidir. Genellikle bir destinasyonun esas niteligini temsil

etmektedir (Risitano, 2005: 7).

5. Destinasyon Markasi Olusturma Siireci

Bu boliimde destinasyon markalama siirecini olusturan bes asama incelenmistir.
Balakrishnan (2009), destinasyon markalama siirecini olusturan bes asamayi; vizyon ve
paydas yonetimi; hedef miisteriler ve iiriin portfoyii eslestirmesi; konumlandirma ve
farklilagtirma stratejileri; iletisim stratejileri ve geribildirim — izleme ve degerlendirme

olarak agiklamistir.
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5.1. Vizyon Belirleme ve Paydas Yonetimi

Destinasyon markalama siireci bir vizyon belirlemekle baglamaktadir. Hankinson
(2007) calismasinda vizyon belirlemenin oneminden bahsetmistir. Hankinson’a gore;
destinasyon markalari, bircok iilkede kamu sektoriinde ve 6zel sektdrde ayri olarak
yonetilen hizmet organizasyon aglar ile bir dizi iligskiler aracihifiyla destinasyon
markalarini gelistiren ve yoneten bolgesel kalkinma ajanslari, yerel yonetim birimleri ve
turist kurullarinin sorumlulugundadir. Ozel sektordeki hizmetler, oteller, restoranlar,
eglence ve perakende satis yapan magazalart icermektedir. Kamu sektoriindeki
hizmetler ise konferans merkezleri, kamusal alan ve altyapiy1 kapsamaktadir.
Destinasyon pazarlama organizasyonlarinin az sayida ¢ekirdek bir kadroyla caligmalari,
kiiciik bir biit¢eyle faaliyet gostermeleri ve operasyon ortaklarindaki yetki ¢izgisinin
belirsizligi gibi nedenlerle etkin bir liderligi calistirmak zor bir istir. Bu engelleri
asabilmek icin destinasyon markasi icin agik bir vizyon belirlenmesi Onemlidir.
Kavaratzis (2009) de Hankinson gibi markalama i¢in ©Once bir vizyon secilmesi
gerektigini ve bu vizyonu gerceklestirebilmek icin agik bir stratejinin belirlenmesi
gerektigini savunmaktadir. Balakrishnan (2009), vizyonun markalama g¢aligmalarinin
baslangic noktast oldugunu vurgulayarak, literatiirdeki calismalardan yola ¢ikarak
destinasyonlar icin marka vizyonunu belirleyen alti 6nemli unsura deginmistir. Bu
unsurlar; ekonomik diisiinceler, hizmetler, transit hub, perakendecilik, ticaret ve
turizmdir.

Vizyonun belirlenmesi asamasinda Onemli olan bir diger konu da paydas
yonetimidir. Daha once de belirtildigi gibi destinasyon markalama destinasyonlarin
kendilerine 6zgii 6zelliklerden dolay1 daha karmagik bir istir. Destinasyon markalamada
bu karmasayla miicadele etmenin bir yolu olarak, marka otoritelerinin gelisim
asamasinda cok sayida paydasi dahil ederek ortak bir vizyona ulagabilmek amaciyla
fikir aligverisini desteklemeleri gerekmektedir (Morgan ve Pritchard, 2002’den aktaran
Sartori vd., 2012: 329). Destinasyon yoneticileri kendi marka iletisim c¢abalarinin
turistler tarafindan nasil algilandigini izleme ve degerlendirme gereksinimleri oldugu
kadar aym1 zamanda destinasyon i¢i paydaslarin bakis agisindan marka degerini de

belirlemeleri ve izlemeleri gerekmektedir (Sartori vd., 2012: 328).
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Zenker ve Beckmann (2012: 65), literatiirdeki calismalardan yola ¢ikarak
olusturduklart semada, destinasyon markalamada dort 6nemli paydas grubundan
bahsetmektedirler. Bu gruplar; ziyaretciler, yerel halk, 6zel sektor ve kamu sektorii ve

medyadir. Sekil 5, bu semay1 gostermektedir.

1. Ziyaretgiler 2. Yerel halk 3. Ozel sektor ve 4. Medya
Kamu sektorii

N

.| Boszaman Tcsel Digsal fcsel Digsal
7| ziyaretcileri
R Yaratici Yaratici Kamu
» I? "‘magl_l g siif i simf g Hizmeti
ziyaretgiler H»  Yatirimer

b Isgiicii | Isgiicii 91 Yaurimer

Mesleki - -
ziyaretciler Lp{ Ogrenci Lp| Ogrenci Lp| Sirketler Lyp| Sirketler

Sekil 5. Destinasyon Markalamada Paydaslar

Kaynak: Zenker ve Beckmann, 2012: 65

Sekil 5’ten de goriilebilecegi gibi ziyaretciler ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bos zaman
ziyaretgileri; aligveris merkezleri ya da kiiltiirel etkinlikler gibi faaliyetleri talep eden
ziyaretcilerdir. Is amach ziyaretciler, is toplantilari icin lojistik ya da tesislere daha cok
ilgi gosteren ziyaretcilerdir. Mesleki ziyaretciler ise arkeologlar, mimarlar gibi
ziyaretciler olarak degerlendirilmektedir. ikinci paydas grubu olan yerel halk, icsel ve
digsal olarak iki grupta incelenmistir. icsel yerel halk, destinasyonda mevcut durumda
ikamet eden yerel halki kapsarken, digsal yerel halk potansiyel yerel halki
belirtmektedir. Uciincii paydas grubunu kamu sektorii ve ozel sektor olusturmaktadir.
Yine bu grubun da igsel ve dissal olarak incelendigi goriilmektedir. I¢sel kisimda kamu
hizmetleri, yatinmcilar ve destinasyon igindeki sektorlerde faaliyet gosteren cesitli
sirketler yer alirken; dissal kisimda da yatirimcilar ve cesitli sektorlerdeki sirketler yer

almaktadir. Son paydas grubunu ise medya olusturmaktadir. Markalamada 6nemli bir
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paydas olan bu grupta, destinasyonu anlatan seyahat kitapgiklari, brosiirler, tanitim
cd'leri, dergiler, reklamlar yer almaktadir.

Baska bir calismada, destinasyon markalama ¢abalarinda yukarida sayilan paydas
gruplarindan yerel halkin onemine vurgu yapilmistir. Braun vd. (2010), yerel halkin
destinasyon  pazarlamasi  siirecinde es zamanhi  olarak  farkli  rolleri
gerceklestirmelerinden dolayi, destinasyon markalamaya dahil edilmelerinin bir
gereksinim oldugunu belirtmislerdir. S6z konusu rollerden ilki; yerel halkin destinasyon
pazarlamasinin hedef grubu olmasindan dolay1r birtakim pazarlama faaliyetlerinin
baslica ana hedef Kkitlesini olusturmasidir. Ikinci olarak, yerel halkin ozellikleri,
davraniglart ve sayginligi destinasyonu ziyaretcilere, potansiyel yerel halka,
yatinmcilara ve sirketlere ¢ekici hale getirmektedir ve bu yiizden yerel halk destinasyon
markasmin bir pargasidir. Uciincii rol, yerel halkin ¢ogu zaman kendi destinasyon
markalan icin el¢i olarak gorev yapabilmeleriyle ilgilidir. Yerel halk, destinasyon
otoriteleri tarafindan nakledilen herhangi bir mesaja itibar gostererek ya da
gostermeyerek destinasyonun imajini ve markasim etkileyebilmektedir. Son rol ise yerel
halkin, tiim pazarlama cabalarmin yasallastirilmasinda vatandas olarak hayati 6neme
sahip olmasiyla ilgilidir. Freire (2007) ise destinasyon markalamada bir paydas grubu
olarak yerel halkin baska bir roliine odaklanmistir. Freire, yerel halkin markalamada
farklilagtirmaya katkis1 ve markay1 satmaya olan etkisi nedeniyle ¢ok giiclii bir faktor
oldugu sonucuna ulagsmistir. Bir¢ok benzer ozellige sahip ve aymi fiyata benzer
hizmetleri sunan destinasyonlar arasinda yerel halk, destinasyonlarin farklilasmasini
saglamaktadir. Boyle yogun bir rekabet ortaminda ancak giiclii bir bicimde yerel halka
odaklanan destinasyon markalama calismalar1 sonug¢ verecek ve rekabet avantaji elde
edilebilecektir.

Hankinson (2004a) destinasyon markalama stratejisinin basarisinin, paydaslarla
etkin iletisim aracilifiyla 6z markanin etkin sekilde genisletilmesine dayandigini ileri
siirmektedir. Hankinson’un (2004a) ‘“iliskisel ag markasi” modelinde, destinasyon
markas1 0z marka ve marka iliskilerinin dort kategorisi tarafindan temsil edilmektedir.
Bu iliskiler dinamiktir ve zaman icinde giiclenerek gelismektedirler. Marka gelistikce
paydaslarin degisimi de soz konusu olabilmektedir. Geleneksel hizmet markasinin
aksine bu, daha az kontrol edilebilir bir 6zellik tasimaktadir. Dolayisiyla, markanin 6z

markadan birincil hizmetler, marka altyapisi, medya ve tiiketici iligkilerini iceren bu
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dort kategoriye dogru genislemesi, marka iliskilerinin paydas aglar1 arasinda ilerleyen
etkilesim  siireci  araciligiyla  gitgide artan dalgalanma etkisi  seklinde
tanimlanabilmektedir.

Hankinson’un modelinde 6z marka, bir destinasyonun kimligini, destinasyon
markasinin gelisimi ve iletisimi i¢in detayli bir plan1 temsil etmektedir. Bu 6z marka, bir
ya da birkag organizasyonun vizyonu olabilmektedir ve marka kisiligi, marka
konumlandirma ve marka gergekliginden olusan ii¢ unsurdan meydana gelmektedir.
Dért kategori ise tiiketici iligkileri, birincil hizmetler iliskileri, medya iligkileri ve marka

altyapist iligkilerinden olugsmaktadir. Sekil 6, iligkisel ag markast modelini

gostermektedir.
Tiiketici fliskileri
e  Celismeyen hedef
pazarlar
e Yerel halk ve galisanlar
e ¢ miisteriler
A
Marka Altyapis fliskileri Birincil Hizmetler

iliskileri

e Ulasim Hizmetleri
- Harici ulasim
(hava, deniz,

e  Marka deneyiminin
oziindeki hizmetler

Oz Marka

kara, demiryolu *  Kisilik - Perakendeciler

ulasimi) *  Konumlandirma - Etkinlikler ve bog

- Igulagmm Gergeklik zaman aktiviteleri
®  Hijyen tesisleri - Konaklama
o  Otoparklar isletmeleri

o  Acik alanlar
e  Marka Resmi

\ 4
Medya lliskileri

®  Yapisal iletisim

e  Uyanlmis/pazarlama
iletisimi
- Propaganda
- Halkla iligkiler
- Reklamcilik

Sekil 6. Iliskisel Ag Markast

Kaynak: Hankinson, 2004a: 115
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Sekil 6’dan da goriildigi gibi tiiketici iliskileri kategorisi, yerel halk, yerel
kurumlarda c¢alisanlar ile hedef pazar olarak secilen ziyaretgileri icermektedir. Bu
gruplarla etkin iliskiler kurmak temel ama¢ olmakla birlikte, farkli gruplarin farkl
gereksinimlerine yetersiz ilgi gostermek catismalara yol acabilmektedir. Ikinci kategori
ise birincil hizmetler iliskileri kategorisidir. Birincil hizmetler, 6z markanin kalbindeki
hizmetleri icermektedir. Hankinson, bu hizmet saglayicilan ile pozitif iliskiler
kurulmadigr takdirde 6z markanin tesis edilmesinin zora girecegini belirtmistir. Bu
hizmet saglayicilari, perakendeciler, otel isletmeleri, etkinlik ve bos zaman
organizasyonlari ya da tarihi amitlarin ve yapilarin yonetiminden sorumlu olan
organizasyonlardan olusabilmektedir. Uciincii kategori medya iliskileri kategorisidir.
Pazarlama iletisim kanallarn (reklamcilik, propaganda ve halka iliskiler) ve yapisal
kanallar (6zellikle sanat ve edebiyat) araciligiyla betimlenen uyumlu bir kimlik
olmadik¢a 6z marka basarili olamayacaktir. Son kategori olan marka altyapisi iligkileri
kategorisi ise {i¢c unsurdan meydana gelmektedir. Bunlardan ilki olan ulasim, hem
destinasyona ulasimi ve hem de destinasyon icindeki ulasimi kapsamaktadir. Ayni
zamanda otopark hizmetleri ile yiiriiyiis yollarmin saglanmasi da bu kapsamda
degerlendirilebilir. Harici ulagim, ulusal ve uluslararasi hizmet saglayicilan ile iligkiler
kurmayi gerektirmektedir. ikincisi; otopark, tuvaletler, bebek alt degistirme noktalar1 ve
sokaklarin temizlenmesi gibi hijyen hizmetlerini yiiriiten birimlerle iliskilerin
kurulmasim ifade eden bir unsurdur. Ucgiincii unsur ise marka resmidir. Destinasyon
markas1 baglaminda bu terim, 6z markanin parcast olarak c¢esitli hizmetlerin

sekillendirdigi bir ¢evreyi ifade etmektedir.

5.2. Uriin Portfoyii ve Hedef Pazar Eslestirmesi

Bu asamada, potansiyel turistler i¢in devamli, iligkili, iletilebilir ve dikkat
cekebilir olan destinasyonun ve markasinin 6z degerlerinin belirlenmesi gerekmektedir.
Bu siire¢, hedef pazar iizerine yogun bir arastirma ve rakiplere dair bir analiz ile
desteklenmelidir (Im, 2003: 64). Bir destinasyon cok cesitli sekillerle tutundurulabilir.
Ornegin, bir turist destinasyonu olarak, bir ticaret veya is merkezi olarak, giivenli ya da

sessiz bir destinasyon olarak vb. Bu yiizden destinasyonun kilit 6zelliklerini ve giiglii
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yonlerini temsil eden 0z degerlerini belirlemek gerekli olmaktadir (Dragolea ve
Cotirlea, 2012).

Turistik destinasyonlarin sunabilecegi iiriin yelpazesi cok genistir. Balakrishnan
(2009: 617) turistik iirtinleri; tarihi miras, kiiltiir, ambiyans ve deneyim, eglence, yemek,
is turizmi, ekonomik gelisme ve endiistriyel ¢evre, dis profil, erisilebilirlik, alim giicii —
fiyatlandirma, yerel halkin ozellikleri, yasam kalitesi — sosyal refah, uluslararasi
saygilik, saglk, egitim, dost-akraba ziyareti, yerel el sanatlari, rekreasyon, spor,
etkinlikler, din turizmi, kesif-arastirma, dogal giizellikler ve iklim olarak
siiflandirmistir. Bu noktada destinasyon pazarlamacilarina diisen gorev, bu bireysel
irtinlerden olusan bir iiriin portfdyii olusturmaktir (Hankinson, 2005). Destinasyonlarin
iiriin portfoyii olustururken bazi sorulara cevap aramalan gerekmektedir (Balakrishnan
(2008: 84):

% Bir marka stratejisi yaratmamiz icin gereksinim duydugumuz {iriin

portfoyleri nelerdir?

% Hangi iiriinler destinasyona gelir getirir? Hangi iiriinler kullanilirsa yerel

halkin refah diizeyi artar?

% Hangi iiriinler markalama ¢alismalarina ya da imaja katki saglar?

% Bu iiriinlere yapilan yatirimlar gelecekte nasil degisebilir ve bunlar nasil

yinelenebilir?

% Bu durtnlerden hangileri temel yetkinliklerimizin avantajini kullanir —

cografi konum, tarih, yerel halk?

% Bu drtinler uriin tipleri, musteriler, hizmetler ve politikalar, altyapi

gereksinimleri, paydaslar ve medya karsisinda nasil bir sinerji olusturabilir?

Uriin portfoyiiniin ardindan hedef pazarlarin belirlemesi gerekmektedir. Hedef
pazar boliimlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken nokta, destinasyon markasinin
miigterilerin gereksinimlerini karsilayabilecek olmasidir (Gonzalez ve Bello, 2002).
Destinasyonu ziyaret gereksinimleri birbirinden farkli olabilmektedir. Dogal
giizellikleri deneyimlemek, sosyo-kiiltirel yasami kesfetmek, miizeleri gezmek,
etkinliklere katilmak, aligveris merkezlerini gezmek, dost ya da akrabalan ziyaret

etmek, saglik, egitim, is turizmi gibi birgok gereksinim sayilabilir. Bu nedenle
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destinasyon pazarlamacilarinin markalama siirecinde hedef pazarin gereksinimlerini cok

iyi analiz etmesi 6nem arz eden bir konudur.

5.3. Konumlandirma ve Farkhilastirma

Bu agama destinasyonun marka kimliginin gelistirilmesidir. Markanin 6z degerleri
belirlendikten sonra, marka degerlerinin uyumlu bir bi¢cimde iletisimde olmasi icin tiim
pazarlama faaliyetleriyle desteklenmesi gerekmektedir. Mesajin ve yaklasimin
tutarliligin1 temin eden bir logo ya da marka imzas1 ve bir tasarim stil rehberi ayni
zamanda marka degerlerini de giiclendirmelidir (Im, 2003: 64). Onceki boliimlerde
ayrintili  bir sekilde deginildigi gibi marka kimligi unsurlarindan biri marka
konumlandirmadir. Marka konumlandirmanin, destinasyonu benzersiz hale getiren
ozellikleri belirleyerek markanin referans noktasimi tanimlamayi igerdigine (Hankinson,
2004a) ve rekabet avantajimin bir pargasi olduguna (Kavaratzis, 2008) onceki
boliimlerde deginilmisti.

Konumlandirmanin marka unsurlar1 aracilifi ile gerceklesebilecegini ileri siiren
calismalarda (De Chernatony ve Riley, 1998b; Balakrishnan, 2009), bu unsurlarin
somut ve fonksiyonel ile soyut ve sembolik nitelikler tasidiklarina deginilmistir. Somut
— fonksiyonel nitelik tasiyan marka unsurlan arasinda; logo, sloganlar, semboller,
renkler, tasarim, resimler, filmler, mimari yapi, mekanlar, tesisler, hediyelik esya & el
sanatlari, iligkili markalar, sponsorluklar ve etkinlikler sayilmaktadir. Soyut ve sembolik
ozellik tasiyan unsurlar ise imaj algilari, destinasyonun kisiligi, kiiltlirii, miras1 ve
ambiyansi, miisteri iligkileri, hizmet memnuniyeti, sosyal ve kisisel degerler,
uyumluluk, itibar, samimiyet olarak siralanabilir. Hankinson (2004b), somut ve
fonksiyonel nitelik tasiyan unsurlar arasinda en gdze carpan unsurlarin aktiviteler ve
tesislerle ilgili oldugunu belirtirken, soyut ve sembolik nitelik tagiyan unsurlar arasinda
da destinasyonun Kkiiltiirii, miras1 ve tarihi ile ilgili imaj algilamalarinin 6n plana
ciktigini ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla, bu asamada destinasyonlar konumlandirma ve
farklilagtirma ¢alismalarini yliriitiirken, belirlemis olduklar1 6z nitelikleri dogrultusunda
yukarida sayilan somut-fonksiyonel ve soyut-sembolik unsurlar arasindan markalama

calismalarinda daha etkin olabilecek bir set olusturabilirler.
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5.4. Tletisim Stratejileri

Marka iletisimi, i¢ ve dig mekan reklamciligi, halkla iligkiler, grafik tasarimi, logo
kullanimi gibi iyi bilinen pazarlama uygulamalar1 araciligiyla gerceklesen bicimsel ve
tasarlanmis iletisimi ifade etmektedir (Kavaratzis, 2008). Destinasyon markalama
calismalarinda en ¢ok kullanilan reklam araclar arasinda brosiirler, kataloglar, medya
ve internet sayilabilir. Son yillarda daha gii¢lii bir ara¢ haline gelen internet, sosyal
medyanin da gelismesiyle birlikte markalama caligmalarinda 6nemli bir yer edinmistir.
Bunlarin yanisira etkin reklam araclarindan biri de agizdan agza reklamdir, ancak
etkinliginin yanmisira kontrol edilemeyen bir ara¢ konumundadir (Kavaratzis, 2008) ve
yonetilmesi oldukca zordur (Ozdemir, 2008).

Destinasyonla ilgili brosiirler ya da kitapg¢iklar otel odalarina, ucaklardaki koltuk
ceplerine, miizelerdeki, tiyatrolardaki bilgi masalarina ya da restoranlarda ve kafelerde
masalarin tizerine konulabilir. Brosiiriin, katalogun ve posterlerin grafik tasarimi dikkat
cekici olmadig takdirde insanlarda inceleme istegi uyandirmamaktadir. Kataloglarin
defalarca okumaya, cevredeki insanlara gOstermeye olanak vermesinin yanisira,
brosiirler ise kolayca kaybolup atilabilmektedir. Dolayisiyla, kataloglarin omrii uzun,
brosiirlerin ise daha kisadir. Insanlarin seyahat kararlari iizerinde etkili olabilmeleri icin
kataloglarin basiminin zamanlamasinin da iyi olmas1 gerekmektedir. Cok iyi kalitede
basilmis bir katalogun renk, icerik ve tasarim bakimindan giizel ve uyumlu olmasi ¢ok
onemlidir (Ozdemir, 2008: 148).

Halkla iligkiler de markanin iletisiminde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ries (2004:
18’den aktaran Doganli, 2006: 107), markalama ¢alismalarinin 6nce halkla iliskiler ile
baslayip daha sonra reklamla desteklenmesi gerektigini savunmustur. Halkla iliskiler
markaya giivenilirlik saglamakta, reklam da bu giivenilirligi destekleyerek
giiclendirmektedir. Halkla iliskiler calismalarina oncelikle yerel yayinlarla ve sektorel
dergilerle baslanmali, daha sonra mesaj yiiksek tirajli yayinlara, ulusal ya da uluslararasi
televizyonlara ve radyolara tasinmalidir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte giiniimiizde siiphesiz destinasyonun markasinin
iletisimi i¢cin en yogun kullanilan araglardan biri internettir. Rowley (2004), degisen
diinyada pazarlama iletisiminin yap1 olusturma, iligkiler kurma ve ortak deger yaratma

ile ilgili oldugunu vurgulayarak; bir pazarlama kanali olarak internetin, interaktif,
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ulagilabilir ve yaygin oldugunu ve pazarlama iletisimi ile ticari iglemleri ve hizmet
sunumu biitiinlestirdigini belirtmistir. Bjorner (2013), tiriin ve hizmet pazarlamasinda
internetin iletisim cabalarim kokten degistirdigini belirterek; yeni ¢evrimigi kanallar
sayesinde tiiketicilere bireysel tutundurma faaliyetlerinin yapilabilmesinin, hizmetlerin
iyilestirilmesinin ve geleneksel pazarlama calismalarinin gelistirilebilmesinin miimkiin
olabildiginden bahsetmistir.

Sehir destinasyonlar1 internet sayesinde marka imajlarint gelistirme konusunda
cok onemli bir firsat elde etmektedirler (Trueman vd., 2012). Paganoni (2012), kamu
hizmetinin bir sekli olarak destinasyon web sitelerinin sadece destinasyonu tutundurmak
amach degil, ayn1 zamanda halkin erisimine imkan tanidigindan bir sivil toplum iiyeligi
gibi de hizmet verme amacim tasidigimi belirtmistir. Destinasyon markalamada
internetin cok biiyiik role sahip oldugunu belirten Rizvi ve Ahmad (2012), insanlarin
evde otururken gorseller ve videolar araciligiyla bircok destinasyon hakkinda bilgi
sahibi olduklarini ifade etmislerdir. Sosyal paylasim siteleri ve bloglar tarafindan, bir
destinasyonun ayirt edici 6zellikleri tutundurmada kullanilabilmekte ve boylece yiiksek
bir yatinm olmadan bircok insanin destinasyona yonelik ilgisini ¢ekmek s6z konusu
olabilmektedir. Paganoni (2012) de destinasyon yonetimlerinin web sitelerinin iyi
yapilandirilmis iletisim tiiriiniin O6rneklerini icermesine ragmen, giiniimiizde birgok
destinasyonun sosyal paylasim siteleri ve mobil uygulamalan ile markalama

calismalarim yiirtiitmekte olduklarini belirtmistir.

5.5. Geribildirim - izleme ve Degerlendirme

Destinasyon markasinin ziyaretciler i¢in anlamli olup olmadigini ve ilham verici
olmaya devam edip etmedigini bilmek 6nem tagimaktadir. Eger bir destinasyon markasi
etkisini kaybetmeye basliyorsa, bunun nedenlerinin saptanmasi ve ¢dziime
kavusturulmasi1 gerekmektedir.

Diinya Turizm Orgiitii ve Avrupa Seyahat Komisyonu ortakliginda hazirlanan
“Turizm Destinasyonu Markalama Elkitabr” isimli yayinda destinasyon marka etkisini
olcmeye yonelik kullanilan baslica ana tekniklerden bahsedilmistir. Bu tekniklerden biri
olan Marka Izleme Arastirmalari, destinasyonun onemli hedef kitleleri acisindan

markanin nasil bir performans gosterdigine yonelik en biiyiik anlayis1 saglamaktadir.
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Diizenli araliklarla — her 2-3 yilda bir — yapilmas1 Onerilen marka izleme arastirmalar
sayesinde insanlarin marka hakkindaki algilarindaki  6nemli  degisiklikler
gozlemlenebilmektedir. Son yillarda giderek popiiler olan bir diger teknik olan
Cevrimici Aragtirmalar sayesinde ¢ok sayida kisiye ulasmak miimkiin olabilmektedir.
Bir baska teknik olan Uluslararast Kiyaslama Aragtirmalar: ise basta destinasyonun
ekonomik bakimdan rekabetciligi olmak iizere yoOnetim, kiiltiir, turizm, altyapi gibi
belirli alanlarda rakip destinasyonlarla karsilagtirmali analizini kapsamakta ve
destinasyonun uluslararas1 Olgcekte nerede durdugunu anlama firsati yaratmaktadir.
Ziyaret¢i Memnuniyeti Arastirmalart teknigi, destinasyona gelen ziyaretcilerin
destinasyon markalaria yonelik algilarinin ortaya ¢ikmasi bakimindan 6nemli olmakla
birlikte; destinasyonu hi¢ ziyaret etmeyenleri kapsamadigindan marka izleme
arastirmalart teknigi ile birlikte kullamildiginda daha etkili sonuglar verebilmektedir. Bir
diger teknik olan Medya Degerlendirmesi tekniginin temel amaci, destinasyon
markasinin medyadaki pozitif etkisini degerlendirmektir. Bununla birlikte bu teknik,
negatif anlamda medyada ¢ikan haberlerle ilgili de - bu haberler destinasyon markasina
zarar vereceginden - yol gosterici olabilmektedir (ETC, 2009).

Martin vd. (2007) c¢alismalarinda bir baska teknik olarak netnografiden
bahsetmektedir. Netnografi ile destinasyona gelen ziyaretgilerin destinasyon hakkindaki
yorumlarini anlamak miimkiin olabilmektedir. Internet ortamindaki kullanici bloglarinin
netnografik arastirmasi, ziyaretcilerin destinasyondayken ve destinasyon ziyaretleri
sonrasindaki deneyimleriyle ilgili kiiltiirel yorumsal verilere ulasilabilmekte ve bu
veriler, internet ortaminda arastirma yapan potansiyel ziyaretgiler icin yoOnlendirici
olabilmektedir. Netnografiyi, internet veya teknolojik ag etnografisi olarak tanimlayan
Kozinets (2010), bu yontemin kiiltiirel icgiidiilere odaklanmasi bakimindan diger

tekniklerden ayrildigina dikkat ¢ekmistir.
6. Destinasyon Marka Stratejileri
Turistin, bir destinasyonu karar verme siiresi icinde degerlendirebilmesi i¢in
oncelikle o destinasyonun varligindan haberdar olmasi ve o destinasyona kars1 pozitif

bir yaklasima sahip olmasi gerekmektedir. Bilgi yigininin, yogun rekabetin ve ikame

olanaklarinin s6z konusu oldugu giiniimiizde destinasyonlar, bir farklilik yaratmak ve
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goze carpabilmek icin marka stratejileri uygulamaktadirlar (Ozdemir, 2008: 126).
Destinasyon markalamanin belirleyici unsuru, hangi etkinlikte bir marka stratejisinin
tasarlandigi ve bunun alicisina nasil gectigidir (Iversen ve Hem, 2008). Basarili bir
marka stratejisi, ¢cok iyi ve detayl bir sekilde planlamay1 gerektirir. Boylelikle, hedef
kitleye ulagsmak ¢ok kolay ve verimli bicimde gerceklesebilmektedir. Onemli olan
turistin s6z konusu destinasyonun rakip bolgelerden daha iyi ve farkli olduguna
inanmasin1  saglayabilmektir. Miisteri, istek ve arzularini bu destinasyonda
bulabilecegine inandirilmalidir. Boylelikle, miisteride daha uzun siireli kalma ve

destinasyona tekrar gelme istegi uyandirilmis olacaktir (Doganli, 2006).

6.1. Farklilasma Stratejisi

Destinasyon markalamasinin temel amaclarindan biri rakip destinasyonlardan
farklilagabilmektir. Morgan ve Pritchard (2004: 65), bir destinasyonun tarihi, kiiltiirel ve
dogal giizellikleri i¢cinden tiiketiciler i¢in buray1 essiz ve tek yapan 6zelligin bulunarak
ortaya cikarilmasinin, o destinasyonun markalasmasi adina en 6énemli faaliyet olacagina
deginmislerdir.

Tiiketim mallarinda oldugu gibi turistik destinasyonlar da farkli, tiiketiciyi
giidiileyen olumlu mesajlar vererek kendilerini farkli kilan yanlan ile ziyaretgilere
sunulmaktadirlar. Uriin 6zellikleri gibi siradan unsurlar her zaman rakiplerin de taklit
edebilecekleri, kolay taktikler olarak goriilmektedir. Marka, iirtine kendinden farkl
ozellikleri katabilme becerisini gosterebilmelidir. Amag farkliliklar yaratarak, miimkiin
oldugunca ¢ok sayida ziyaretciyi bolgeye cekebilmektir (Giinlii ve I¢oz, 2004; 297).

Braun (2012), destinasyon markalama calismalarinin otantikligi, dzgiinligi ve
giivenilirligi derecesinde basariya ulasabilecegini belirtmistir. Kavaratzis (2008: 42),
“birincil iletisim” adin verdigi bu konuda dort 6nemli stratejiden bahsetmistir. Peyzaj
stratejileri; kentsel tasarim, mimari yapi, yesil alanlar ve genellikle destinasyondaki ya
da sehirdeki kamusal alanlarla ilgili kararlar1 ve eylemleri iceren bir alandir. Altyap:
projeleri; destinasyon i¢in gerekli olan cesitli tiirde altyap1 projeleri yaratmak ya da var
olan altyapiyr gelistirmek veya farkli bir ozellik eklemeyi igeren projeleri
kapsamaktadir. Bu unsur bir taraftan, cesitli hedef kitleler icin destinasyonun

ulasilabilirligini gelistirmeyi kapsamaktadir. Ornek olarak; yerel halkin ana caddelere
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ya da ziyaretcilerin anitlara, tarihi eserlere ulasabilirligi veya yeterli diizeyde biiyiik bir
havaalaninin mevcut olmasi verilebilir. Diger taraftan bu unsur, kiiltirel merkezler,
kongre ve konferans tesisleri gibi cesitli tesislerin varhiginm1 ve yeterliligini de
kapsamaktadir. Orgiitsel ve idari yapi; destinasyonun yonetim yapismin etkinligini ve
gelistirilmesini icermektedir. Pazarlama ve markalama cabalarinin organizasyonu da bu
kategoriye dahil olmaktadir. Destinasyon davranisi ise liderin destinasyonla ilgili
vizyonu, benimsenen strateji veya cesitli paydaslara saglanan finansal tesvikleri
kapsamaktadir. Destinasyon icerisinde diizenlenen festivaller ya da kiiltiirel etkinlikler
veya spor etkinlikleri gibi cesitli tiirdeki etkinlikler de bu kategoride yer almaktadir.
Destinasyon markalamada farklilasmay1 odak noktasi olarak benimseyen cok
sayida ornek bulunmaktadir. Doganli (2006) ¢alismasinda bu Orneklere deginmistir.
Ornegin; Dubai’nin farklilasmak adima diinyanin en yiiksek oteli Burj El Arap Oteli’ni

insa etmesi, Isvicre’nin temal1 parklar insa etmesi en dikkat ¢eken ornekler arasindadir.

6.2. Birlikte Markalama Stratejisi

Birlikte markalama; 6nemli bir tiiketici taninirligina sahip iki ya da daha fazla
markanin, marka isimlerinin muhafaza edildigi bir isbirligi sekli olarak
tanimlanmaktadir (Blackett ve Russell, 1999: 7). Giderek popiiler bir teknik haline
gelen birlikte markalama, var olan bir markaya ait pozitif cagrisimlar, yeni
sekillenmekte olan bir markaya transfer etme girisimlerinde pazarlamacilar tarafindan
tercih edilmektedir (Washburn vd., 2000).

Bir {iriinle bir destinasyonun birlikte markalanmasi, bir fiziksel iriinii bir
destinasyonla iligkilendirerek pazarlama ¢abalarini ifade etmektedir (Kavaratzis, 2008:
59). Birlikte markalama, bircok destinasyon ve ozellikle de sehirler icin 6nemli bir
stratejidir. Birlikte markalama, sehir icindeki basarili markalarin sehir markasin
giiclendirmek icin  kullanilmasidir.  Porzitif  birlikte markalama firsatlarinin
avantajlarindan yararlanmak, destinasyonlar i¢in stratejik bir secimdir. Bu markalarin
destinasyonun benimsedigi stratejik markalama cercevesinin tamamlayicis1 olmalari
gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken; destinasyon markasiyla,
destinasyondaki basarili marka ya da markalar arasinda harici bir baglanti olusturmak

ve boylece destinasyon i¢in pozitif bir ¢agrisim yaratmaktir. (Braun, 2012).
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Birlikte markalama sehirdeki sirketlerin iiriinleri, isletmeler, sehirle 6zdeslesmis
kisiler, sehrin kiiltiirii ya da etkinlikler yoluyla destinasyonlara uygulanabilmektedir.
Literatir incelendiginde; birlikte markalamanin destinasyonlara uygulanmasi
konusunda cesitli ¢aligmalara rastlanmistir. Ornegin; destinasyondaki otellerle
destinasyonu birlikte markalama (Dioko ve So, 2012); destinasyonun aligveris
merkezleri ile birlikte markalanmasi (Warnaby ve Bennison, 2006) gibi. Ancak
destinasyon markalama literatiiriinde birlikte markalama konusunda daha cok
etkinliklerin agir bastig1 dikkat ¢ekmektedir. Calismalarin genellikle mega-etkinlikler
kapsaminda degerlendirilen spor etkinliklerine ya da kiiltiirel etkinliklere yoneldigi
goriilmiistiir. Ornegin; Zhang ve Zhao (2009), Cin’in baskenti Beijing’in Olimpiyat
Oyunlari’'na ev sahipligini yapmasinin Beijing’in markalama calismalarina etkisini
belirlemeye calismislar ve bu etkinligin sehrin markasina simirli bir etkisini oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Li ve Kaplanidou (2013) da benzer sekilde, Beijing’in 2008
Olimpiyatlari’na ev sahipligi yapmasinin Cin’in marka algisina olan etkisini, Amerikan
turistler acisindan Ol¢timlemislerdir. Bir bagka ¢calismada, Yu vd. (2012), 2010 Shangai
World Expo’nun Shangai sehrinin markasina etkisini belirlemeye calismislardir.

Etkinliklerin, birlikte markalama aracilifiyla destinasyon markalama igin
kullanilmasinda Chalip ve Costa (2005) onemli bir noktaya deginmislerdir. Yazarlara
gore; bircok etkinlik ayirici bir marka imajina sahip degildir. Cogu, etkinligin
diizenlendigi destinasyonla yakindan iliskilendirilmistir ve dolayisiyla, etkinligin
markasi destinasyonun markasindan ayirt edilememektedir. Bu etkinlikler destinasyon
markas1 altinda kendi markalarini gelistirmekte ve cogu zaman destinasyonun ismini
tasimaktadirlar (Chalip ve Costa, 2005: 226). Antalya Altin Portakal Film Festivali bu
durum icin ©6rnek gosterilebilir. Chalip ve Costa, bu tiir etkinlikler i¢in birlikte
markalamanin s6z konusu olamayacagini belirterek, bu tiir etkinliklerin marka
genisletmeye yakin olduklarini ifade etmislerdir. Ciinkii bu etkinlikler bariz bir
bicimde destinasyon markasinin bir parcasidir.

Sekil 7, destinasyon markalamada etkinliklerin roliinii gostermektedir.
Destinasyon pazarlamacilari, destinasyonda diizenlenen etkinliklerin roliinii iyi bir

bicimde anlamali ve buna gére markalama ¢aligmalarim siirdiirmelidirler.
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Planlanmis, zamanlanmis ya
da diisiiniilmiis bir etkinlik

Etkinlik,

EVET

pazarda ayirici
bir marka m1?

HAYIR

Etkinlik, ayr1 bir
cekicilik olarak

EVET

A 4

Birlikte Markalama

tutundurulabilir
mi?

Etkinlik, ayr
bir ¢ekicilik
olabilir mi?

Etkinligin markasini
pazarda olustururken,
etkinligin bir
destinasyon ozelligi
olarak tutundurulmasi

Destinasyon markasi genisletme

Etkinlik,
yeterli marka
denkligi elde
etti mi?

Etkinlik,
destinasyonun
ozelliklerini ya da

EVET

faydalarin
yansitabilir mi?

HAYIR

Destinasyon
markalama i¢in
etkinlik kullanilamaz.

A 4

Etkinligin bir destinasyon
ozelligi olarak tutundurulmasi

Sekil 7. Destinasyon Markalamada Etkinliklerin Rolii

Kaynak: Chalip ve Costa, 2005: 230



6.3. Semsiye Markalama Stratejisi

Ashworth ve Kavaratzis (2009: 526), bireysel markalarin ¢ogu zaman “semsiye”
marka altinda yonetildigini belirterek; destinasyon markalama alaninda da bununla bir
paralellik olabilecegini ©ne siirmiiglerdir. Destinasyonlar cografi bir Olcekte var
olmaktadir ve bu yiizden destinasyon markalamayi, cografi 6lcegi goz Oniine alarak
incelemek faydali sonuclar verebilmektedir. Bir baska deyisle, ulusal bir “semsiye”
marka yaratilarak, bu markaya baglh olarak her bolge ve her sehir i¢in alt markalar
olusturulabilir. Ancak Braun (2012), semsiye destinasyon markasimin Ashworth ve
Kavaratzis’in belirttigi gibi cografi bir semsiye marka altinda daha kiiciik cografi
bolgeler icin alt marka yaratilmasindan ¢ok, bir destinasyonu islevsel hale getirmek igin
Onemli olan tiim insanlar1 ve organizasyonlari, baska bir deyisle mevcut ve potansiyel
tiim miisterileri kapsayan bir marka oldugundan bahsetmektedir.

Semsiye markalama, genis capta farkli istekleri ve gereksinimleri olan bir¢ok
farkli tiikketiciyi hedef almaktadir. Ornegin; yatinmcilar destinasyondaki vergilendirme
diizenlemelerine, biirokratik prosediirlere, is ortamina ve isgiiciiniin nitelikleri ile
maliyetlerine yoneleceklerdir. Potansiyel yerel halk da benzer bigimde isgiicii pazarina
ve vergilendirmeye yonelebildigi gibi sosyal refah, ¢ekici konutlar ve kiiltiirel imkanlar
da esit bicimde dikkate alacaktir. Turistler ise daha cok destinasyondaki rekreasyonel
imkanlara ve deneyimlere yonelirken, aym zamanda fiyat diizeyi ve konaklama
standartlarina ilgi gostereceklerdir (Therkelsen ve Halkier, 2004: 6). Bir destinasyonun
stratejik konumlandirmast ancak bir semsiye marka, destinasyonun varligini ve
destinasyondaki insanlarin ruhunu kapsadiginda basarili olabilir. Destinasyonun varligi,
semsiye marka altindaki tiim ortaklara esit olarak fayda saglayan birlestirici bir tema
olarak oOzetlenebilir (Iversen ve Hem, 2008). Bu yiizden destinasyonlar markalama
calismalarinda, daha etkin olmak amaciyla belirli hedef kitlelere ulagabilmek icin alt
markalarla ¢alisma gereksinimindedirler (Braun, 2012).

Semsiye markalamaya Ornek olarak Kavaratzis (2008) c¢alismasinda,
Amsterdam’in  markalama c¢alismalarim1  gostermistir. Amsterdam'in - markalama
stratejisinde oncelikle ¢cok yonliiliige odaklanan ve Amsterdam'in temel faydalarini ve
degerlerini agikca gosteren, bir semsiye gibi hizmet edecek bir slogan tercih edilmistir.

Bir ya da iki boyut secilip digerleri devre dis1 birakilmak istenmemis, Amsterdam'in
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tiim giiclii yonleri miimkiin oldugunca gosterilmeye calisilmistir. Amsterdam'in sectigi
strateji, sadece turizm sektoriinii hedef almamis, daha genis captaki ekonomik
faaliyetlere ve hedef gruplara hitap etmistir. Benzer sekilde Londra ve Edinburgh’iin
markalama calismalari da bu konuya Ornek olarak gosterilebilir. Calismasinda
Litteljohn (2006), Londra’nin bir¢ok yerel paydasla miizakere yaparak biitiinsel bir sehir
markasi olusturduguna deginmistir. Londra markasinin stratejik Oncelikleri arasinda;
diinyanin oncii finansal merkezi haline gelmek, Avrupa’nin bir numaral kiiltiir sehri
olmak, kiiresel bazda bilinen etkinliklere ev sahipligi yapmak, oncii bir arastirma, bilim
ve teknoloji merkezi haline gelmek, hem yerli ve hem de yabanci 6grencilerin tercih
edecegi bir egitim sehri olmaktir. Edinburgh'iin markasi da 6zel sektor ve kamu sektorii
ortakligina dayali, ekonomi, egitim, toplum ve turizm iizerine odaklanan biitiinsel bir

markadir.

6.4. Kiiltiir Yoluyla Markalama Stratejisi

Giintimiizde turistik destinasyonlar ve ozellikle de sehirler acisindan kiiltiir, en
cok katma deger yaratan unsurdur. Yeni bir miize, etkinlikler, sehirde dogmus iyi
bilinen bir sahsiyet, {inlii bir spor takimi gibi Kkiiltiirel unsurlar bir sehrin
markalanmasina konu olabilmektedir (Tayebi, 2006). Kiiltiirel tesisler ve etkinlikler,
mimari ve destinasyon tarihi seklindeki kiiltiir, destinasyon imajinin olusmasinda ve
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamakta ve dolayisiyla, markalamada stratejik bir arag
olmaktadir (Giinay, 2010: 994). Bu konuda Kearns ve Philo (1993), hem “iist diizey”
kiiltiir olarak nitelendirilebilecek miizeler, tiyatro ve konser salonlari ve hem de
“popiiler” kiiltiir olarak nitelendirilebilecek pop miizik, moda gibi 6gelerin, sehirlerin
marka imajlarin1 desteklemekte kullanilan 6nemli kaynaklar oldugunu belirtmistir
(Richards ve Wilson, 2004: 1932).

Rausch (2008), bir destinasyonun kiiltiirel {iriinlerinin destinasyon markalama i¢in
en ideal iiriinler oldugunu savunmustur. Kiiltiirel iirtinlerin bir bakima destinasyonun
karakterini yansittigim belirten Rausch, destinasyonlarda destinasyon tabanl kiiltiirel
iiriinlere odaklanarak yapilan markalama calismalarinin daha degerli oldugunu O6ne
sirmiistiir.

Destinasyon markalama, kiiltiirii kilit bir odak alan1 olarak benimsemistir

(Hornskov, 2007). Kavaratzis (2005), kiiltiir yoluyla markalamanin ii¢ farkli egilimin
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birlesmesinin bir sonucu oldugunu savunmaktadir. Birinci egilim; destinasyon
yonetiminin bakis agisidir. Destinasyon markalamayi kiiltiire baglayan iki 6nemli unsur
vardir. Birincisi, destinasyon markalama i¢in destinasyon imajinin Onemi ve imajin
destinasyonu sekillendirmesindeki giiciidiir. Ikincisi ise destinasyon markasinin
destinasyon kimligine olan siki baghiligidir. Ikinci egilim; turizmin ozellikle de
ekonomik kalkinmaya olan genis etkisidir. Kiiltiir destinasyonlarinin bircogu sehir
destinasyonlaridir ya da en azindan bir¢ok sehir tutundurma amaciyla kiiltiirel iirtinlerini
vurgulama olasiliklarina ve firsatlarina sahiptir. Ayrica, turizmin bos zaman ve eglence
faaliyetleriyle baglantili olmas1 ya da is ve toplanti amaciyla gelen ziyaret¢ilerden
dolay1, her iki sektor icin de sehir merkezleri giiclii avantajlar sergilemektedir. Uciincii
egilim; kiiltiirtin sehrin kendisiyle ve planlamayla olan gii¢lii iliskisidir.

Kunzmann (2004) de Kkiiltiiriin sehir ve alan planlamasiyla olan iligkisini
inceledigi calismasinda kiiltiiriin yedi alanda sehir ve alan planlamasiyla olan iligkisini
ortaya koymustur:

% Kiiltiir ve imaj: Kiiltiir bir sehrin imajin1 sekillendirir.

% Kiiltiir ve kimlik: Kiiltiir bir sehrin kimligini giiglendirir.

% Kiiltiir ve alan: Kiiltiir bir sehir igindeki lokasyonlarin degerini artirir.

% Kiiltiir ve eglence: Kiiltiir eglendirir.

s Kiiltiir ve egitim: Kiiltiir egitir.

% Kiiltiir ve yaraticilik: Kiiltiir yaraticiligi canlandirir.

% Kiiltiir ve ekonomi: Kiiltiir yerel ekonomik kalkinmaya katkida bulunur ve

istihdam yaratir.

Kiiltir genis kapsamli bir kavramdir. Bir destinasyonun Kkiiltiirii icinde
destinasyonun tarihi ve kimligiyle sekillenen mimarisi, sanatsal degerleri sayilabilecegi
gibi Kunzmann (2004), Liverpool’un 2008 Avrupa kiiltiir bagkentligi tanitim videolarini
izlerken, sporun da bir destinasyonun kiiltiirii i¢inde degerlendirilebilecegini fark
ettigini belirtmistir. Dolayisiyla, kiiltiir bir destinasyonla 6zdeslesmis tiim unsurlar
icine alan genis bir kavramdir. Marka olusturma siirecinin ilk asamasi daha Once
belirtildigi gibi bir destinasyonun 6z degerlerinin belirlenmesiydi. Bu yiizden

markalama siirecinde destinasyonun kiiltiirii yadsinamaz bir etki yapmaktadir.
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Hem uygulamadaki gostergelerle, basimin ilgisiyle ve hem de konu iizerine
yapilan teorik katkilarla kiiltiir ve eglencenin yerel ekonomik kalkinmada ¢ok biiyiik bir
rol oynadigim sdyleyen Kavaratzis (2005), buna en uygun 6rnek olarak Avrupa kiiltiir
baskenti sifatim1 tasimak isteyen sehirlerin rekabetinin gosterilebilecegini belirtmistir.
Terk edilmis endiistriyel alanlarin kiiltiir ve eglence alanlarina doniistiiriilmesinin
Avrupa’nin tamaminda kentsel yenilemenin ve yerel ekonomiyi canlandirmanin en
Onemli araci oldugunu ekleyen Kavaratzis, bu yiizden kiiltiirtin bir destinasyonun
markalanmasinda ¢ok onemli bir role sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Kiiciik ya da
biiyiik Olcekte diizenlenen spor etkinlikleri, sanatsal ya da Kkiiltiirel etkinlikler ve
festivaller, destinasyon markasinin olusturulmasinda ve giiclendirilmesindeki en énemli
araclardir. Evans (2003), sehri kiiltiirel etkinlikler, projeler veya festivaller yoluyla
markalamay1, ne kadar iyi sarki sdylendiginin bir dnemi olmadigi fakat gayretle ve
hazla yapilan karaoke yapisina benzetmistir.

Iliachenko (2005), calismasinda bolgesel kiiltiirel, tarihi veya dogal varliklarin
onemli turist ¢ekiciliklerinden oldugundan bahsederek, bu yiizden bunlarin destinasyon
markalama icin altyap1 olusturabilecegini savunmustur. Yazar, calismasinda ii¢ boyutlu

bir model onerisinde bulunmustur. Bu model, Sekil 8’de gosterilmektedir.

Kiiltiirel boyutlar < » Tarihi boyutlar
(Destinasyonun Turistik Destinasyon (Destinasyonun tarihi,
kimligi, dili, Markalama tarihi gelisimi ve
gelenekleri gibi) etkileri gibi)

Dogal boyutlar

(cografi konum,
iklim, manzara
gibi)

Sekil 8. Turistik Destinasyon Markalama Modeli

Kaynak: Iliachenko, 2005: 6
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Sekil 8’den de goriilebilecegi gibi destinasyon markalama modelinin kiiltiir, tarih
ve doga olmak iizere ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bir destinasyonun kiiltiirii, kimligi, dili,
gelenekleri gibi unsurlar kiiltiir boyutunu; destinasyonun tarihi, tarihi gelisimi ve etkileri
tarih boyutunu; cografi konumu, iklimi ve manzarasi da doga boyutunu olusturmaktadir.
Model, bir destinasyon markasi olusturma ve bu markayi siirdiirmenin bir temeli olarak
bu boyutlarin ayr1 ayr ya da birarada kullanilabilecegini savunmaktadir.

Kiiltir yoluyla basarili markalar yaratan baz1 iilke ve sehirlere Ornekler
gosterilebilir. Misir’in olusturdugu stratejinin birinci ayagi, turiste Misir’in giivenli bir
iilke oldugunu gostermek, ikinci ayagi ise Christian Jacq isimli yazara Misir tarihini
dekor olarak kullanan bir kitap yazdirmak olmustur. Bu kitap, basta Ingilizce olmak
iizere biitiin diinya dillerine ve Tiirk¢e’ye de ¢evrilmistir. Kitabin basarili olmasi iizerine
bir¢ok yaymevi harekete gecerek benzer kitaplar yazdirmis, bdylece bir Misir yayinlari
kitaplig1 olusmustur. Kitaplar1 Misir filmleri izlemis, yetiskinlere yonelik uzun metrajli,
cocuklara yonelik olarak da ¢izgi filmler hazirlanmistir. Mumya ve Kleopetra filmleri
genis ilgi uyandirmis, bu filmlerin serileri yapilmistir (Uzunogullari, 2005’den aktaran
Doganli, 2006: 87). italya’nin Torino sehrinin, marka bir destinasyon olusturabilmek
icin kullandig farkliliklar arasinda “Giiniimiiz sanat sehri”, “Kiiltiir sehri”, “Gastronomi
sehri Torino” gibi unsurlar yer almaktadir (Doganli, 2006: 78).

Kiiltiir araciligiyla markalama konusunda Richards ve Wilson (2006) bazi
stratejilerden bahsetmistir. Bu stratejiler; ikonik (goriintiisel) yapilar, temalandirma,
miras madenciligi ve mega etkinliklerdir.

ITkonik (Goriintiisel) Yapilar: Bir sehir ya da bolgenin kimligi i¢in cogu zaman bir
sembol haline gelmesi amaglanan kentsel simgelerin insa edilmesidir. Kuzeyin Melegi
Heykeli’nin (Angel of North Statue) insasi1 veya Lapand Rovaniemi’de bulunan
Artikum Miizesi buna ornek gosterilebilir. Ancak bircok kent simgesinin birbirine
benzer hal almaya baslamasi nedeniyle ikonik yapilar, farklilastirma ozelliklerini
kaybetmeye baslamislardir.

Temalandirma: Baz1 destinasyonlar farklilasmak amaciyla belirli bir kiiltiirel tema
gelistirebilirler. Londra ve New York’un “Diinya Sehri” temalar1 ya da Ispanya’nin
“Yesil Ispanya” temas1 buna drnek olarak gosterilebilir.

Miras Madenciligi: Bircok sehir ve bolge, kiiltiirel mirasim yeniden

degerlendirme yoluyla kendilerini yeniden gelistirmeye c¢alismaktadir. Bu stratejiler
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genellikle fazlasiyla uzun bir donemde ekonomik diisiis yasayan destinasyonlarda
yaygin olarak uygulanmaktadir.

Mega Etkinlikler: Tim ekonomiyi ve kiiresel medyayi etkileme giiciine sahip olan
etkinlikler “mega” olarak nitelendirilmektedir. Bu tiir etkinlikler genellikle rekabetci bir
cercevede tasarlanan biiyiik olaylar1 kapsamaktadir. Olimpik Oyunlar, Paralimpik
Oyunlar, FIFA Diinya Kupasi, Diinya Atletizm Sampiyonast ve Diinya Fuarlar1 gibi.
Turizmin gelismesi, medyada yer alma ve ekonomik etki agisindan bu tiir etkinlikler
cok Onemlidir (Van der Wagen, 2005: 5). Calismanin konusuyla ilgili olmasi
bakimindan bir sonraki boliimde “mega etkinlikler” stratejisine daha ayrintili bir

bicimde yer verilmistir.

6.5. Destinasyon Marka Stratejisi Olarak Mega Etkinlikler

Mega etkinlikler, yerel alanin yenilenmesi, tazelenmesi, diizenlenmesi baglaminda
katkilar saglamakta ve dolayisiyla, destinasyona turist akimi meydana gelmektedir.
Mega etkinliklerin sagladigi bir diger yarar da sosyal yasam alam ile ilgilidir. Bu
etkinlikler yasam kalitesinin artis1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bunun yanisira,
etkinlige hazirlik kapsaminda sehrin siirekli olarak temiz tutulmasi destinasyondaki
yerel halk i¢in avantajlar teskil etmektedir. Etkinlik tamamlanip bittikten sonra tesisler,
ilgili destinasyonda yasayan insanlarin hizmetine agilarak bu sayede tesislere
kavusulmus olunmaktadir. Bununla birlikte, halk etkinlik icin yeni yapilan veya
diizenlenen maddi kiiltiir olanaklarindan da yararlanmaktadir (Argan, 2007).

Turistik destinasyonlar ve ozellikle de sehirler, ziyaretci ¢cekmek, markalama ve
sehrin profilini yiikseltmek araci olarak mega etkinlikleri kullanmaktadir. Pazarlama
acisindan bakildiginda bu etkinlikler (Prideaux, 2009: 163);

% Pozitif bir imaj insa etmek,

% Diisiik sezondaki boslugu doldurmak,
¢ Siyasi amagclar i¢in sehir yonetimini tanitmak ve
% Bir pazarlama stratejisinin temelini  sekillendirmek amaclariyla

kullanilabilirler.
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Mega etkinliklerin 6nemli avantajlarindan biri de destinasyonu bir marka haline
getirmek ya da var olan markalama c¢alismalarina olumlu katki saglayarak siireci
hizlandirmaktir. Bu yiizden birgok turistik destinasyon markalama ¢alismalarinda mega
etkinlikleri bir ara¢ olarak tercih etmektedir. Mega etkinliklerin destinasyon marka
stratejisi olarak basarili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in, Jago vd. (2003) alt1 6nemli
boyuttan bahsetmistir. Farkli bir¢ok sehirde destinasyon pazarlamacilan ve etkinlik
uygulamacilarinin katilimiyla gerceklesen calistaylarda, mega etkinliklerin destinasyon
markalamada basarili bir sekilde kullanilabilmesi i¢cin gerekli olan alti boyut ortaya
citkmistir. Bu boyutlar; “stratejik ve kiiltiirel uyum”, “yerel toplum destegi”,
“etkinliklerin kalitesi”, “etkinligin omrii ya da geleneksel olmas1”, “miisterek planlama”
ve “medyada yer alma” boyutlaridir.

1. Stratejik ve kiiltiirel uyum: Eger bir etkinligin destinasyon markalamada pozitif
bir rol oynamasi isteniyorsa, mutlaka destinasyon ve destinasyondaki toplumla kiiltiirel
ve stratejik acidan uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu uyum birka¢ boyut bakimindan
saglanmalidir. Bunlar; degerler, kiiltiir ve altyapidir. Bir marka, degerleri, kiiltiirii ve
altyapiy1 yansittigindan etkinligin degerlerinin, Kkiiltiiriiniin ve gerekli altyapisinin
destinasyonla uyumlu olmasi1 beklenmektedir. Stratejik ve kiiltiirel uyum, toplumun
kendisini nasil gordiigii ya da baskalarinin kendisini nasil gormek istedigi referansindan
yola cikarak belirlenmelidir. Bazi etkinlikler, destinasyonla iliskilendirilen imaj ve
degerlerinden farkli imaj ve degerleri yansitmasina ragmen, destinasyonun nasil
goriinmek istedigiyle uyumlu olduklarindan dolay1 destinasyonun markasini yeniden
sekillendirmekte olumlu katki yapmaktadirlar.

2. Yerel toplum destegi: Toplumsal katilim, destinasyon markalamada
etkinliklerin basaris1 icin en onemli faktor olarak kabul edilmektedir. Planlamanin her
asamasinda toplumsal katilimin saglanmasi, sahiplik duygusu yaratmada Onemli
olmaktadir. Eger yerel halk kendisini etkinliklerin ayrilmaz bir parcasi olarak goriir ve
etkinliklere gereken ilgiyi gosterirse, bu destekleri ziyaretcilerin etkinlige ve
destinasyona bakis agilarinda pozitif bir etki yaratacaktir. Toplumsal katilimin az olmasi
etkinliklerin destinasyon markalamadaki katkisinin basarisiz olmasinin en 6nemli
nedeni olarak goriilmektedir.

3. Etkinliklerin kalitesi: Bu boyut, diizenlenen etkinliklerin igerik, ambiyans ve

sundugu hizmetler ve faydalar bakimindan, bir bagka deyisle kalitesi acisindan,
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destinasyonu farklilastirma diizeyini ifade etmektedir. Etkinlikler destinasyonu diger
destinasyonlardan farklilastirmasina yardim ederlerse, destinasyon markalamada
basarili olacaklardir. Etkinlik ziyaret¢ileri, kendilerine benzersiz faydalar1 saglayan
etkinliklere katilmay1 tercih etmektedirler. Ziyaretciler tarafindan elde edilen bu
faydalar finansal, kiiltiirel, deneyimsel, eglence ve sosyal yonlerden olabilir. Bu yilizden
etkinliklerin hem kendilerini hem de ev sahibi destinasyonlar1 bircok yonden
farklilagtirmas1 gerekmektedir.

4. Miisterek planlama: Etkinliklerin destinasyon markalamada basarili bir sekilde
kullanilmas1 i¢in etkinlik yoneticileri, destinasyon pazarlamacilar1 ve destinasyon
yoneticileri gibi Onemli aktorler arasinda miisterek planlama ve koordinasyona
gereksinim vardir. Ozellikle etkinlik yoneticileri ve destinasyon pazarlamacilari
arasindaki iligkiler cok daha etkin olmali ve bu iki birim etkinliklerin planlama ve
uygulama asamalarinda isbirligi iginde caligmalidir.

5. Medyada yer alma: Bir etkinligin destinasyonun markasina katkisinin diizeyi
iizerinde Onemli bir etkide bulunabilecek bir unsur da, medyanin etkinlikler ve
destinasyonlar i¢in pozitif destegidir. Medya destegi, etkinlik tanittminin erisilebilirligi
ve tekrarlanmasi agisindan onemlidir.

6. Etkinligin omrii ya da geleneksel olmasi: Uzun siireli etkinlikler dikkat ¢ekerek
markalama calismalarina katki saglamaktadir. Ancak Expo ya da Olimpiyat Oyunlar
gibi bir kez olan biiyiik ve iist diizey etkinlikler de bir destinasyonun markalanmasinda
cok onemli katkilar yapabilmektedir. Geleneksel etkinlikler, destinasyonla es anlaml
hale gelebildikleri icin 6nemli goriilmektedir. Ayn1 destinasyonda 5-10 yil arasinda bir
siire devam eden etkinlikler, o destinasyonun markalanmasina ciddi derecede katki
yapabilmektedir.

Mega etkinlikler icerisinde Kkiiltiirel mega etkinlikler de Onemli bir yer
tutmaktadir. Richards ve Palmer (2010: 3), kiiltiirel iiriiniin kent ekonomisinin baglica
ana unsuru olmasindan ve kiiltiirel tiikketimin hem kentlerin imajina ve hem de genel
olarak kent yasamina yon verebilmesinden dolay: kiiltiirel mega etkinliklerin, kentsel
gelisme ve yeniden canlanma siireclerinin merkezi haline geldigini belirtmislerdir.

Ulusal ya da uluslararas1 capta gerceklestirilen kiiltiir ve sanat festivalleri gibi
etkinlikler kiiltiirel mega etkinlikler kapsaminda degerlendirilebilir. Ancak kiiltiirel

mega etkinliklerin icerigi, boyutu ve siiresi bakimindan en Onemli 6rnegi kiiltiir
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baskentligidir. Yukarida bahsedilen destinasyon markalamada mega etkinliklerin
kullanilmast icin gerekli boyutlar, bu caligmada kiiltiir baskenti etkinliklerinin
destinasyon markalamada kullamlabilmesi i¢in arastinldigindan, aym zamanda
calismanin temelini olusturan boyutlardir. Bir sonraki boliimde ¢alismanin da aragtirma

alanini olusturan kiiltiir bagkentligi kavramina yer verilecektir.

7. Kiiltiir Baskentligi Kavram

Kiiltiir baskentligi; belirli bir diizeyde kiiltiirel mirasa ya da onemli bir tarihe
sahip, geleneksel ve cagdas sanatin Orneklerinin sergilendigi sehirlere belirli kriterler
dogrultusunda verilen bir sifattir. Kiiltiir bagkenti olan sehir s6z konusu yil boyunca
kiiltiire] sektoriin tiim alt sektorlerini iceren c¢ok sayida proje ve etkinlik
gerceklestirmektedir.

Kiiltiir bagkentliginin sehirlere basta ekonomik, kiiltiirel ve sosyal alanlarda olmak
iizere cok sayida fayda sagladigi bir gercektir. Her sehrin bu sifati tasimasindaki amag
birbirinden farklilik gostermektedir. Bazi sehirler uluslararasi alandaki etkisini artirarak
imajim gelistirmeyi amaglarken, bazi sehirler sadece kiiltiir baskentliginin ekonomik
faydalarin1 gozeterek ekonomik olarak kalkinmayi amaglamaktadir. Bunlarin diginda
kiiltiirel bakimdan ¢ok gelismis bir sehrin sadece bu kiiltiirel birikimini ve c¢esitliligini
uluslararasi alanda gostermek istemesi de bu organizasyonun bir amaci olabilir.

[k olarak 1985 yilinda Avrupa kiiltiir baskentligi ad1 altinda baslatilan kiiltiir
baskentligi organizasyonlari, Ozellikle son 15 yilda tiim diinyada bircok farkli
uygulamayla oldukca gelisme gostermistir. Bir sonraki boliimde kiiltiir baskentligi
organizasyonlarinin basarili olmalari i¢in gereken unsurlar ele alinacak olup, daha sonra

halen uygulanmakta olan kiiltiir baskentligi uygulamalarindan bahsedilecektir.
7.1. Kiiltiir Baskentliginde Gerekli Olan Unsurlar

Turistik  destinasyonlarin  kiiltiir  baskentligi organizasyonlar1 aracilifiyla
markalama cabalarim1 hizlandirma amaglarimi gerceklestirebilmeleri icin siiphesiz bu

organizasyonu bagarili bir bicimde yiiriitmeleri gerekmektedir. Kiiltiir bagkentligi

organizasyonlari i¢in, kiiltiir bagkenti sifatinin verilmesiyle baslayan ve etkinlik yilinin
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devam ettigi siirecte basariya ulasmak i¢in dikkatli bir bicimde ele alinmasi1 gereken bir
takim unsurlar bulunmaktadir. S6z konusu unsurlar arasinda yonetim, toplumsal katilim
ve isbirligi, altyapi, kiiltiirel program, pazarlama ve iletisim faaliyetleri, finansal
yonetim, risk yoOnetimi, insan kaynaklar yOnetimi, ziyaret¢i yOnetimi, izleme ve
degerlendirme, uzun dénem etki ve siirdiiriilebilirlik yer almaktadir.

Yonetim, kiiltiir bagkenti organizasyonlarindaki kilit konulardan biridir (Giinay,
2010). Richards ve Palmer (2010: 146), kiiltir baskentligi yapan sehirlerde aylar
boyunca siirecek karmagik etkinlik programlarimin yonetilmesi gerektiginden ve hatta
bazen programlarin sehir smirlarim asip komsu sehir ya da bolgeleri de
kapsayabilmesinden dolay1 orgiitsel yapinin 6nemli bir konu olarak 6n plana ¢iktigina
deginmislerdir. Yonetimle ilgili hususlar arasinda acik bir sekilde tanimlanmis amaglar
ve hedefler, yonetim yapisi, operasyonel yapi, gii¢lii bir liderlik gibi konular 6n plana
cikmaktadir.

Onemli bir bagka kiiltir baskentligi basar1 unsuru da toplumsal katilim ve
isbirligidir. Sehrin kiiltiir bagkentligi yili araciligiyla ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda gelisebilmesi icin sehir paydaslari ve girisimcileriyle isbirligi yapilmasi
gerekmektedir. Bir baska deyisle, kiiltiir bagkenti ev sahipliginde sorumluluk tek bir
yonetim ofisinin elinde olmamali, aksine yayilmalidir. Bir etkinligin paydaslari; yerel,
bolgesel ve ulusal kamu otoriteleri, etkinlik organizatorleri, personel ve sanatcilar,
turizm sektorii, 6zel sektor, medya, yerel halk olarak sayilabilir (Richards ve Palmer,
2010).

Kiiltiir bagkentligi yapan sehirler icin 6nemli bir diger unsur da altyapidir. Bugiine
kadar kiiltiir bagkentligi yapmis tiim sehirler i¢in altyapr projeleri onemli onceliklerden
biri olmustur. Palmer-Rae (2004) kiiltiir bagkentleri i¢in énemli altyap: projeleri olarak;
kiiltiirel ve kiiltiirel olmayan tesislerin restorasyon ve yenileme c¢alismalarini, kent
meydanlart ve sokaklar gibi kamusal alanlarin gelisimini, yeni Kkiiltiirel binalarin
yapimini, 1siklandirma-levhalar-yesil alanlarin gelistirilmesini ve ulastirma altyapisi
izerine ¢aligmalar siralamistir.

Kiiltiirel program, bir etkinligin izleyiciler tarafindan goriiniir yiizii oldugundan
dolay1 6nem tasimaktadir (Richards ve Palmer, 2010: 79). Palmer-Rae (2004), kiiltiirel
programin bircok sehir igin kiiltiirel yilin ana unsuru oldugunu ve hazirlik, istisare ve

organizasyon asamalarin1 kapsayan birkag yillik bir siirecte gelistirildigine deginmistir.
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Kiiltiirel programda planlama 6nem tasidigi kadar, programin temalar1, icerigi,
etkinlik alanlarinin se¢imi de 6nem tasimaktadir. Kiiltiir baskentleri kiiltiirel programlar
icin en az bir tema belirlemektedirler. Getz (1997: 160) temanin, etkinlik adi, logo,
maskot ya da sembol, dekor tasarimi ve somut iirlinlerden olustugunu belirtmistir.
Kiiltiir bagkenti programlan kiiltiiriin farkli tanimlariyla iligkilendirilerek; kiiltiiriin sanat
boyutundan, antropolojik boyutuna kadar genis bir yelpazede gelistirilmektedir.
Kiiltiirel programlar farkli kiiltiirel sektorlerden (tiyatro, gorsel sanatlar, miizik, agik
hava faaliyetleri, kiiltiirel miras, tarih, mimari yap1 gibi) geleneksel, cagdas ve modern
formlarda olmak iizere bircok projeyi icermektedir (Palmer-Rae, 2004).

Kiiltiirel programdaki etkinliklerin gerceklestirilecegi alanlarin dogru secimi de
onemli bir konudur. Van der Wagen (2005: 47), etkinlik alanlar1 6zellikleri belirlenirken
dikkate alinmasi gereken bir takim unsurlardan bahsetmistir. Bunlar arasindaki en
onemli unsur alanin etkinligin temasina uygun olup olmayacagidir. Etkinligin temasini
yansitabilmek icin dekor, 1siklandirma, o6zel efektler, miizik, ses gibi sahne
gereksinimleri de dikkate alinmalidir. Bununla birlikte tahmini katilim sayilarn
hesaplanarak alanin kapasitesinin uygun olup olmayacagi ele alinmalidir. Bu unsurlarin
yamisira programin hedef kitlesinin demografik 6zellikleri, etkinlik alaninin konumu ve
erisilebilirlik durumu, etkinlik siiresince saglanacak hizmetler ve biitce parametreleri de
g0z Oniine alinarak etkinlik alanina karar verilmesi gerekmektedir.

Kiiltiir bagkentleri i¢in pazarlama ve iletisim faaliyetleri hayati bir oneme sahiptir.
Kiiltiir baskentlerinin pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin baglica amaclari; sehrin
uluslararasi alanda profilini yiikseltmek, sehrin imajini degistirmek, i¢ turizmi ve uluslar
arast turizmi gelistirmek ve kiiltiirel programlarimi tanitmak seklinde siralanabilir
(Palmer-Rae, 2004). Kiiltiir bagkentleri tutundurma karma elemanlari1 olan reklamcilik,
halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve satig gelistirmeden yararlanarak
kiiltiirel programlari i¢in tutundurma faaliyetlerini yiiriitmektedirler.

Kiiltiir bagkentligi organizasyonlarina ev sahipligi yapan sehirler agisindan bir
diger onemli unsur finansal yonetimdir. Biiyiik etkinliklere fon saglamada lider bir role
sahip olan kamu sektorii (Richards ve Palmer, 2010: 214), kiiltiir baskentleri i¢cin en
onemli gelir kaynagidir. Kamu kurum ve kuruluslart hibeler araciligiyla etkinliklere
katki saglamaktadir (Getz, 1997: 206). Ozel sektor ise sponsorluklar araciligiyla kiiltiir

baskentligi organizasyonlarina gelir saglamaktadir.
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Kiiltiir bagkentlerinin giderleri faaliyet giderleri ve yatirim giderleri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Faaliyet giderleri; program giderleri, pazarlama ve tutundurma giderleri
ile ticretler, maaslar ve sabit maliyetlerden olusmaktadir. Palmer-Rae (2004) kiiltiirel
projeler ve etkinliklerin maliyetlerini kapsayan program giderlerinin, faaliyet
giderlerinin ortalamada %63’lik oranini olusturdugunu ortaya koymustur. Yatirim
giderleri ise kiiltiirel altyapi iyilestirmeleri, kentsel canlanma ve altyapr projelerinin
giderlerinden olusmaktadir.

Risk yonetimi de Kkiiltiir baskentleri i¢in dikkate alinmasi gereken bir diger
unsurdur. Risk yonetimi kisaca, “bazi risklerin belirlenmesi, bu risklerin
degerlendirilmesi ve yonetilmesi siireci” seklinde tanimlanmaktadir (Van der Wagen,
2005: 142). Kiltir baskentleri, kalabalik, giivenlik, altyapi, hava kosullari, finans,
zaman, insan kaynaklari gibi konularda muhtemel riskleri belirleyerek, bu riskleri
degerlendirmeli ve bunlari iyi bir bicimde yonetebilmelidirler.

Bir diger oOnemli unsur insan kaynaklari yonetimidir. Kiltir baskentleri,
organizasyonun misyonunu, amaglarini, hedeflerini ve stratejilerini dikkatli bir bicimde
analiz ederek, bunlara ters diismeyecek bir sekilde insan kaynaklari hedeflerini ve
stratejilerini benimsemelidirler. Getz’in (1997: 184) “etkinliklerin cogu goniilliilere
dayanmaktadir” ifadesini dogrular sekilde, kiiltiir baskenti etkinliklerinin de ¢ok biiyiik
bir kismi goniilliiler tarafindan gerceklestirilmektedir. Ornegin, 2010 Avrupa Kiiltiir
baskenti Istanbul’da toplam 6159 kisi goniillii olarak gorev almistir (Istanbul 2010
Avrupa Kiiltiir Bagkenti Etki Degerlendirme Raporu, 2011: 57). Goéniilliiliikk yonetimiyle
ilgili literatiir incelendiginde goniilliilerin egitimi, memnuniyeti ve motivasyonu ile
ilgili hususlarin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Kiiltiir baskentligi gibi uzun siireli ve
devam eden etkinliklerde egitim, goniilliilik boyutuna bagh olarak etkinlik yili
Oncesinde baslamakta ve siirecin bir parcasi olarak yil boyunca devam etmektedir.
Holmes ve Smith (2010), yeterli sekilde egitim verilmediginde goniilliilerin
memnuniyetsizligine neden olacagim ileri siirmiislerdir. Bu durumda goniilliiler
kendilerine giivenemezler ve gorevlerini yerine getiremeyeceklerine dair bir his
tasiyabilirler ya da ortaya cikardiklar isin kalitesini begenmeyebilirler. Bu duruma bir
de etkinliklerdeki stres faktorii eklendiginde bircok goniilli isten ayrilma egilimi
gosterebilir. Bu durumu 6nlemek igin kiiltiir baskenti organizasyonlari, goniilliilerin ve

personelin egitimi ve motivasyonu konularina gereken 6nemi vermelidirler.
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Ziyaretci yonetimi, kiiltiir bagkentleri i¢in belki de en 6énemli konulardan biridir.
Palmer-Rae (2004), kiiltiir baskenti sifatin1 tasiyan sehirlerde ziyaretcilerin kiiltiir
baskentlerine cekilmesine azimsanmayacak derecede onem verildigini belirterek; bu
unsurun kiiltir bagkentinin basarisinin en O6nemli kamiti olarak gosterildigine
deginmistir. Kiiltiir baskentlerinin ziyaretcilerle ilgili amaclarn; ziyaret¢i ve turist
sayillarin1 artirmak, turizm sezonunu uzatmak, yeni pazarlar ve pazar boliimleri
gelistirmek ve sehrin imajin gelistirmek seklinde siralanabilir.

Etkinlik etkilerini zamaninda izleme ve degerlendirme, kiiltiir baskentleri i¢in
onemli olmaktadir. Etkinliklerin sosyo-kiiltiirel, ekonomik, cevresel ve turizm etkilerini
cesitli izleme yOntemlerini (ziyaret¢i anketleri, izleyici katilimi, medyada yer alma,
istihdam, altyapi gelisimi, ziyaret¢i davranislar1 vb.) kullanarak izlemeleri (Van der
Wagen, 2005: 159) ve siireci degerlendirmeleri kiiltiir bagkentligi gibi uzun siireli
organizasyonlar i¢in hayati oneme sahiptir.

Kiiltiir bagkentligi organizasyonlari i¢in 6nemli bir diger unsur uzun donem etki ve
stirdiiriilebilirliktir. Kiiltir baskenti organizasyonlarinin temel hedeflerinden biri de
kiiltiir baskentligi yilinda elde edilen faydalari, etkinlik yilimin ardindan da devam
ettirebilmektedir. Palmer-Rae (2004), kiiltir baskentleri i¢cin uzun donemde etki
saglayacak iki onemli miras kategorisinden bahsetmistir. Bunlardan ilki olan “sert”
miras kategorisi, binalar ve altyapi, istihdam ve turistler, etkinlikler ve organizasyonlar
gibi somut, Olciilebilir ve goriiniir kanitlardan olugmaktadir. Diger kategori olan
“yumusak” miras kategorisi ise ¢cogu zaman soyut olan, Ol¢iilmesi zor ve hatta bazen
goriinmeyen etkileri icermektedir. Bu kategori icin verilebilecek en iyi Ornek imaj
gelisimidir. Bunun yamisira giiven duygusunun artirilmasi, festival havasinin

yaratilmasi, kazanilan tecriibe gibi etkiler de bu kategoride degerlendirilebilir.

7.2. Kiiltiir Baskentligi Uygulamalari

Kiiltiir baskentligi fikri ilk kez Avrupa Kitasinda Avrupa kiiltiir baskentligi
(European Capital of Culture) adiyla 1985 yilinda uygulamaya ge¢mistir. Bunu takip
eden siirecte Arap kiiltiir bagkenti, Amerika kiiltiir baskenti, Islam Kkiiltir bagkenti,
Finlandiya kiiltiir bagkenti gibi kiiltiir bagkentligi uygulamalar1 hayata gecirilmistir. En

son olarak, 2010 yilinda karar1 alinan ve bu c¢aligmanin da arastirma alanim olusturan
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Tirk Dili konusan iilkeleri kapsayan Tiirk Diinyas1 kiiltir bagkenti uygulamasi
baslatilmis ve ilk kez 2012’de Kazakistan’1n tagidigi Tiirk Diinyasi kiiltiir baskenti sifati
2013 yil1 i¢in Eskisehir’e verilmistir.

7.2.1. Avrupa kiiltiir baskenti

Avrupa kiiltiir baskenti, ilk kez Yunanistan Kiiltiir Bakani Melina Mercouri
tarafindan Onerilmis ve bir jest olarak bu sifat 1985 yilinda Atina'ya verilerek siirec
baslatilmistir (Katipoglu, 2009: 304). Avrupa Kkiiltiir baskentligi organizasyonunun
baslatilmasindaki amaclar sunlardlrgz

% Avrupa kiiltiirlerinin zenginligini ve ¢esitliligini vurgulamak,

% Avrupalilan birbirine baglayan kiiltiirel baglari kutlamak,

% Farkli Avrupa iilkelerinden olan insanlar1 bir araya getirerek Kkiiltiir

aligverisini saglamak ve karsilikli anlayisi ilerletmek,

% Avrupa vatandashig hissini gelistirmek.

Avrupa kiiltiir bagkentliginde ana hedef ve amaclar sehirden sehre degismektedir.
Bir¢ok sehir, o sehrin ya da bolgenin uluslararasi profilini yiikseltme gereksinimini
karsilamak, kiiltiirel aktiviteler ve sanat faaliyetleri iceren programlar organize etmek,
ziyaretgileri sehre cekmek ve kendi Ozgiivenlerini gelistirmekle ilgili olarak cesitli
amagclar tasimaktadir. Bunlarin yanisira bazi sehirlerin tasidigi amaclar arasinda; kiiltiir
icin yerel kitleyi gelistirmek, kiiltiirel altyapida iyilestirmeler yapmak, diger Avrupa
sehirleri ve bolgeleri ile iliskileri ilerletmek, yaraticilik ve yeniligi tesvik etmek ve yerel
sanatcilarin yeteneklerini ve kariyerlerini gelistirmek yer almaktadir (Palmer-Rae,
2004).

1985°ten 2000 yilia kadar Avrupa Birligi (AB) iiyesi olan iilkelerden kiiltiir
baskentleri segilirken, yeni bin yilin baglamasiyla Avrupa kiiltiir bagkenti invan1 hem
birden fazla sehre, hem de AB adayi olan iilkelerin sehirlerine de verilmeye baslanmistir
(Katipoglu, 2009: 304). Avrupa kiiltiir baskentligi yapmis sehirler sirasiyla; Atina
(1985), Floransa (1986), Amsterdam (1987), Berlin (1988), Paris (1989), Glasgow
(1990), Dublin (1991), Madrid (1992), Anvers (1993), Lizbon (1994), Liikksemburg

8

http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/capitals/european-capitals-of-culture_en.htm

(Erigim Tarihi: 24.02.2013)
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(1995), Kopenhag (1996), Selanik (1997), Stockholm (1998), Weimar (1999), Avignon,
Prag, Krakov, Helsinki, Briiksel, Bologna, Bergen, Santiago de Compostela (2000),
Rotterdam, Porto (2001), Salamanca, Bruges (2002), Graz (2003), Lille, Genova (2004),
Cork (2005), Patras (2006), Liiksemburg, Sibin (2007), Stavanger, Liverpool (2008),
Linz, Vilnius (2009), Pécs, Essen, Istanbul (2010), Turku, Tallinn (2011), Guimaries,
Maribor (2012), Marsilya, Kosice (2013) ve Umea ile Riga (2014) sehirleridir’.

7.2.2. Arap Kkiiltiir baskenti

UNESCO Kiiltiir Bagkentleri Programi kapsaminda Arap Ligi tarafindan
baslatilan Arap kiiltiir baskenti uygulamasi, Arap kiiltiiriinii tanitmak, kutlamak ve Arap
Bolgesi'ndeki isbirligini ilerletmeyi amaglamaktadlrlo. Arap Kkiiltiir baskenti sifatim
tasimis sehirler sirasiyla; Kahire (1996), Tunus (1997), Serce (1998), Beyrut (1999),
Riyat (2000), Kuveyt (2001), Amman (2002), Rabat (2003), Sana’a (2004), Hartum
(2005), Maskat (2006), Cezayir (2007), Sam (2008), Kudiis (2009), Doha (2010), Sirte
(2011), Manama (2012), Bagdat (2013) ve Tripoli (2014) sehirleridir”.

7.2.3. Amerika kiiltiir baskenti

1997 yilinda ortaya ¢ikan Amerika kiiltiir bagkenti uygulamas1 Amerika'daki tim

iilkeleri hedeflemektedir. Uygulamanin ii¢ 6nemli amaci bulunmaktadir'*:

% Kaiiltiirel alanda Amerika Kitasi'nin entegrasyonunda bir ara¢ olmak,

% Ulusal ve bolgesel farkliliklarina saygili olarak, ortak kiiltiirel miraslarina
vurgu yapmak suretiyle Amerika Kitast insanlarinin birbirini daha iyi
tanimasini saglamak,

% Amerika kiiltiir baskenti sifatin1 tasiyan sehirlerin, Amerika Kitas1 basta
olmak iizere tim diinyada tanitilmasim saglamak ve aynmi zamanda diger
kitalarda kiiltiir bagkenti olarak belirlenmis sehirlerle isbirligi icin yeni

kopriiler kurmak.

? http://ec.europa.eu/culture/our-programmes-and-actions/capitals/past-capitals en.htm (Erisim Tarihi:

24.02.2013)

19 http://en.wikipedia.org/wiki/Arab_Capital of Culture (Erisim Tarihi: 26.05.2013)
" http://en.wikipedia.org/wiki/Arab_Capital of Culture (Erisim Tarihi: 26.05.2013)
'2 http://www.cac-acc.org/present.php?lang=en (Erisim Tarihi: 28.05.2013)
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1997 yilinda kurulan ve her yil bir sehri Amerika kiiltiir baskenti olarak
belirleyen Amerika Kiiltiir Baskenti Organizasyonu, cagdas kiiltiirel girisimler ile
Amerikan iilkelerinin gelisiminde kiiltiirii 6nemli bir unsur olarak kullanma amacini
giitmektedir. Amerika kiiltiir bagkentligi amaglarin1 gergeklestirmek isteyen Amerika
Kitasi'ndaki iilkelerin her bolgesi Amerika kiiltiir baskenti olarak secilmek i¢in bagvuru
yapabilmektedir'>. Amerika kiiltiir bagkentligi yapmis sehirler sirasiyla; Mérida (2000),
Iquique (2001), Maceié (2002), Curitiba, Panama City (2003), Santiago (2004),
Guadalajara (2005), Cordoba (2006), Cuzco (2007), Brasilia (2008), Asuncién (2009),
Santo Domingo (2010), Quito (2011), Sao Luis (2012), Barranquilla (2013) ve Estado
de Colima (2014) sehirleridir'*.

7.2.4. Islam Kiiltiir baskenti

Merkezi Fas Rabat’ta bulunan Islam Egitim Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (ISESCO),
egitim ve bilim projeleriyle iiye iilkeler arasindaki isbirligini giiclendirmek istemektedir.
Projelerinden biri de Islam kiiltiir baskentligidir. Her yil Islam diinyasindan geleneksel
ve cagdas Islam kiiltiiriiniin sembolii olan birkag sehir Islam kiiltiir bagkenti olarak
secilmektedir'.

[k kez 2005 yilinda baslayan Islam Kkiiltiir bagkenti uygulamasinda Arap Bolgesi,
Asya Bolgesi ve Afrika Bolgesi’nden Islam kiiltiiriinii yansitan sehirler Islam kiiltiir
baskenti sifatim1 tasimaktadir. Arap Bolgesinde Islam kiiltiir baskentligi yapmus sehirler
sirasiyla; Aleppo (2006), Fez, Tripoli (2007), Iskenderiye (2008), Kayravan (2009),
Tarim (2010), Tlemcen (2011), Najaf (2012), Tripoli, Al-Madinah Al Munawarah
(2013), Sharjah (2014) sehirleridir. Asya Bolgesi’inin kiiltiir baskentleri sirasiyla;
Makkah Al-Mukarramah (2005), Esfahan (2006), Taskent (2007), Lahore (2008), Kuala
Lumpur, Bakii (2009), Dusanbe (2010), Cakarta (2011), Dhaka (2012), Ghazni (2013 ve
Biskek (2014) sehirleridir. Afrika Bolgesi’ndeki kiiltiir baskentleri ise sirasiyla;

13 http://www.cac-acc.org/present.php?lang=en (Erisim Tarihi: 28.05.2013)
' http://www.cac-acc.org/news.php?id=141 (Erisim Tarihi: 28.05.2013)
'S http://theculturetrip.com/middle-east/articles/islamic-cultural-capitals/ (Erisim Tarihi: 29.05.2013)
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Timbuktu (2006), Dakar (2007), Cibuti (2008), N’Djamena (2009), Moroni (2010),
Conakry (2011), Niamey (2012), Kano (2013) ve Ouagadougou (2014) sehirleridirm.

7.2.5. Litvanya Kkiiltiir baskenti

[Ik kez 2008 yilinda baslanmis bir uygulamadir. Litvanya kiiltiir baskenti
uygulamasinda her y1l bir sehre kiiltiirel yagsamini tanitma ve kiiltiirel gelisimini saglama
firsatt sunulmaktadir'”. Litvanya kiiltiir baskenti sifatin1 tasimis sehirler sirasiyla;
Zarasai (2008), Plungé (2009), Ramygala (2010), Silut¢ (2011), Anyks$¢iai (2012),
Palanga (2013) ve PanevéZys (2014) schirleridir'®.

7.2.6. Dogu Asya’nin kiiltiir baskenti

Ik kez 2014 yilinda baslayacak olan bir kiiltiir baskentligi organizasyonudur.
"Dogu Asya'nin kiiltiir bagkenti”, Cin, Japonya ve Kore Cumhuriyeti'nin kiiltiir alaninda
gercek¢i igbirligini ilerletmek icin olusturduklari bir projedir. Proje, 3 iilkenin
liderlerinin 2012 yilinda yaptiklar1 goriismenin bitiminde yayinlanan ortak bildiriye ve
kiiltiir bakanlarinin 4. toplantisinda imzalanan Shanghai Eylem Plani'na dayanmaktadir.
3 iilke arasinda varilan anlagmaya gore Cin, Japonya ve Kore Cumhuriyeti'nden birer
kent "2014 Dogu Asya'min kiiltiir baskenti" olarak secilecektir. "2014 Dogu Asya'nin
kiiltiir bagkenti" olarak secilen 3 kentte 2014 yilinda cesitli kiiltiir etkinlikleri

diizenlenecektir'’.

7.2.7. UNESCO somut olmayan Kiiltiirel miras baskenti

UNESCO’nun 2003 yilinda yapilan 32. Genel Konferansi’min 17 Ekim tarihli

oturumunda kabul edilen Somut Olmayan Kiiltiire] Mirasin Korunmas1 S6zlesmesi’nin

16

http://www.isesco.org.ma/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=51&Itemid=81&lan

g=en (Erigim Tarihi: 29.05.2013)
"7 http://en.wikipedia.org/wiki/Lithuanian_Capital of Culture (Erisim Tarihi: 01.06.2013)

'® http://en.wikipedia.org/wiki/Lithuanian Capital of Culture (Erisim Tarihi: 01.06.2013)
' http://turkish.cri.cn/741/2013/04/08/1s147479.htm (Erisim Tarihi: 01.06.2013)
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2013’te 10. Y1l kutlanmaktadir. 2006 yilinda yiiriirliige giren ve bugiine kadar 150
devlet tarafindan onaylanan s6zlesme, somut olmayan kiiltiirel miras olarak tanimlanan;

a) Somut olmayan kiiltirel mirasin aktarilmasinda tasiyict islevi goren dille
birlikte sozlii gelenekler ve anlatimlar,

b) Gosteri sanatlari,

c¢) Toplumsal uygulamalar, ritiieller ve solenler,

d) Doga ve evrenle ilgili bilgi ve uygulamalar,

e) El sanatlar1 gelenegi
alanlarinda olusan kiiltiirel mirasin korunmasini ulusal envanterler, yasayan insan
hazineleri, insanligin somut olmayan Kkiiltiirel miras1 temsili listesi, acil koruma
gerektiren somut olmayan kiiltiirel miras listesi ve en iyi uygulama ornekleri listesi gibi
ulusal ve uluslararasi diizeydeki ¢calismalarla gerceklestirmeyi amaclamaktadir.

UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Hiikiimetleraras1 Komitesi, 22-29
Kasim 2011 tarihlerinde Endonezya’min Bali adasinda yapmis oldugu 6. Olagan
Toplantisinda taraf devletlerden gelen Onerilerin ele alindigi 10. Y1l kutlama ve etkinlik
program tekliflerini goriisiip karara baglamig ve Tiirkiye’nin “2013 yilinda Eskisehir’in
Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Baskenti” ilan edilmesi Onerisini de kabul etmistir.
Tiirkiye bu oOnerisiyle, Eskisehir’de ulusal ve uluslararasi diizeyde Somut Olmayan
Kiiltiire] Mirasin Korunmasina yonelik bilinci artiracak, sdzlesmenin taninirligini ve

goriiniirliigiinii saglayacak bilimsel ve sanatsal etkinlikler yapacagini duyurmustur®.

7.2.8. Tiirk Diinyasi kiiltiir baskenti

Kurulusundan itibaren ortak Tiirk kiiltiiriiniin arastiritlmasi, gelistirilmesi,
tamtilmas1 ve gelecek kusaklara aktarilmasi igin faaliyetlerini siirdiiren TURKSOY,
2010 yilinda Istanbul'da diizenlenen Tiirk Dili Konusan Ulkeler Devlet Baskanlar1 10.
Zirvesi'nde, "Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti" uygulamasim1 Onermis ve bu Oneri

oybirligiyle kabul edilmistir*'.

20 http://unesco.org.tr/dokumanlar/duyurular/sokum_eskisehir.pdf (Erisim Tarihi: 02.06.2013)
2! hitp://www.turksoy.org.tr/TR/belge/1-98476/2012-astana-turk-dunyasi-kultur-baskenti-yilina-gorkeml-
.html (Erigim Tarihi: 15.10.2012)
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IIk kez 2012 yilinda Kazakistan’in bagkenti Astana’nin tasidigi Tiirk Diinyasi
kiiltiir baskenti sifatim 2013 yilinda Eskisehir tagimaktadir. 2014 yili icin bu sifat,

Tataristan'in baskenti Kazan'a verilmistir.

8. Tiirk Diinyas: Kiiltiir Baskenti Olarak Eskisehir

Eskisehir’in 2013 Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti Hakkinda Kanun Tasarisi’nin
19.03.2012 tarihli Genel Gerekgesi’nde; Eskisehir’in kiiltiirel zenginlikleri ve farkli
kiiltiirel topluluk ve gruplarmn birarada ve ahenk icinde yasadig: bir kent kimligi ile 6n
plana ciktigindan ve Kkiiltiir, genclik, spor, cocuk, kitap gibi temalarla 6zdeslestirilen
kentlerde belirli bir yil icerisinde yogunlastirilmis etkinliklerin gergeklestirilmesinin
kentin markalagsma ve tamtimina biiyiikk bir destek sagladigindan bahsedilmektedir.
Genel Gerekge’de Eskisehir’de gergeklestirilecek kiiltiir agirlikli etkinlikler sayesinde
hem kentin kiiltiirel altyapisina yogun bir dinamizm ve yenilesme imkani saglanmig
olacagima, hem de kentin ekonomisinde ¢ok ciddi bir canlanma firsati yakalanacagina
deginilmistir. Bununla birlikte; bu siirecin en 6nemli kazaniminin Eskisehir’in bir marka
kent hiiviyetine kavusmasi olacagina vurgu yapilmustir .

Eskisehir’in 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti olarak secilme gerekgesini T.C.
Basbakan1 Recep Tayyip Erdogan, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti

organizasyonunun 23 Mart 2013’de yapilan agilis toreninde su sozlerle dile getirmistir:

...Eskisehir kadim tarihiyle, zengin kiiltiiriiyle, farkli renkleri ve hoggorii
iklimiyle Tiirk Diinyast’min kiiltiir baskentligi payesini ziyadesiyle hak
ediyor. Zira Eskigehir insanlik tarihine gahitlik etmis bir tarih sehridir.
Eskisehir Selcuklu Devleti’'ne, beylikler donemine, Osmanli Cihan
Devleti’nin kurulusuna sahitlik etmis bir sehirdir. Eskisehir Tiirkiye nin
Istiklal Savagsi’na, Tiirkive Cumhuriyeti’nin kurulusuna sahitlik etmis bir
sehirdir. En onemlisi de Eskisehir biitiin Tiirk Diinyasmin tamdig,
Sivrihisar’da dogmus, Aksehir’de yasayip vefat etmis Hoca Nasreddin’in, su

gibi duru Tiirkgesiyle siirler yazmis Yunus Emre’nin sehridir...

2 hitp://www?2.tbmm.gov.tr/d24/1/1-0596.pdf (Erisim Tarihi: 15.01.2013)
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Eskisehir, tarihi sahsiyetleri, arkeolojik ve tarihi degerleri, miizeleri, gastronomik
tatlar1, el sanatlari, festival ve etkinlikleri ile olduk¢a zengin bir kiiltiirel birikime
sahiptir. Bununla baglantili olarak Evren ve Kozak (2012) caligsmalarinda, Eskisehir'in
ziyaretgiler nezdinde gezi-eglence ve kiiltir sehri olarak goriildiigii sonucuna
ulagmiglardir. Eskisehir’in 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti olarak secilmesinde
sehrin sahip oldugu Kkiiltiirel zenginlikleri ve Kkiiltiir sehri algis1 Onemli bir yer
tutmaktadir.

Eskisehir’in 6énemli tarihi sahsiyetleri arasinda Nasreddin Hoca, Yunus Emre,
Seyyid Battal Gazi, Seyh Siicaeddini Veli, Dursun Fakih, Seyh Edebali, Hizir Bey,
Sinan Pasa, Aziz Mahmud Hiidai, Seyh Baba Yusuf, Pir Mehmet, ilhami Dede, Geng
Abdal, Mustafa Siikrii Baba, Nihat Asar, Erol Martal, Enis Batur, Recep Bilginer, Behic
Erkin, Tuna Kiremit¢i ve Mehmet Kaplan yer almaktadir®. Eskisehir 2013 Tiirk
Diinyas1 kiiltir baskentinin maskotu olarak secilen Nasreddin Hoca, 1208 yilinda
Eskisehir’in Sivrihisar ilcesinin Hortu koyiinde dogmustur. Onceleri Sivrihisar’da
medrese egitimi goren Nasreddin Hoca, babasinin 6liimii {izerine Hortu’ya donerek koy
imami olmustur. 1237°de Aksehir’e yerleserek, Seyyid Mahmud Hayrani ve Seyyid
Haci Ibrahim’in derslerini dinlemis, Islam diniyle ilgili ¢alismalarini siirdiirmiistiir.
Medresede ders okutmasi ve kadilik gérevinden dolayr kendisine Nasuriddin Hace adi
verilmis, sonradan bu ad Nasreddin Hoca bigimini almuistir™. Eskisehir’in bir diger
onemli tarihi sahsiyeti, 1240 yilinda Sarikdy’de dogan Tiirk Halk Sairi Yunus
Emre’dir™. Tiirk dilini tiim sadeligi ve giizelligiyle kullanan Yunus Emre, sevgiyi
felsefe haline getirmis, Tiirk kiiltiir ve medeniyetinin olusumuna biiyiik katkilar
saglamis 6nemli bir tarihi sahsiyettir*®.

Eskisehir’in Kkiiltiirel zenginligini olusturan bir diger unsur da miizelerdir.
Bakanliga bagli olarak Eskisehir Arkeoloji Miizesi, Yunusemre Miizesi ve Liiletasi
Miizesi bulunmaktadir. Bakanlik denetiminde &zel miize statiisiinde ise Anadolu
Universitesi Cumhuriyet Tarihi Miizesi, Anadolu Universitesi Egitim Karikatiirleri
Miizesi, Anadolu Universitesi Cagdas Sanatlar Miizesi, Eskisehir Cagdas Cam Sanatlari

Miizesi, Demiryollar1 Miizesi, Havacilik Miizesi, Osmanli Evi Miize-Restoran,

3 hittp://www.eskisehirkulturturizm. gov.tr/belge/1-58580/eski2 yeni.html (Erisim Tarihi: 25.07.2013)
4 http://www.kultur.gov.tr/TR,24497 /nasreddin-hocanin-hayati.html (Erisim Tarihi: 25.07.2013)

2 http://www.eskisehirkulturturizm.gov.tr/belge/1-58580/eski2yeni.html (Erisim Tarihi: 25.07.2013)
%6 hitp://yunusemre.net/hayati (Erisim Tarihi: 26.07.2013)
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Seyitgazi Bor Miizesi, Sivrihisar Zalimaga Konag1 Kent Miizesi, Innii Karargah Binasi
ve Savas Miizesi bulunmaktadir. Ayrica, Eskisehir Valiliginin destegi ve Eskisehir
Arkeoloji Miizesinin katkilan ile 1988 yilinda Sivrihisar ilcesi Ballihisar (Pessinus)
antik kenti bir acik hava miizesi olarak diizenlenmistir (Eskisehir Turizm Master Plam
2011-2015, 2011: 17).

Eskisehir arkeolojik ve tarihi degerler agisindan da zengin degerlere sahiptir.
Eskisehir’de yapilan arkeolojik arastirmalarin sonuglarma gore sehirde, Hitit, Frig,
Helenistik, Roma ve Bizans donemleri itibariyle degisik uygarliklar hiikiim siirmiistiir.
Eskisehir’de halen ayakta kalan, kiiltiir ve turizm agisindan 6nemli olan antik kentler;
Dorlion, Frig Vadisi, Antik Yazilikaya Kenti ve Pessinus’dur (Eskisehir Turizm Master
Plan1 2011-2015, 2011: 11). Afyonkarahisar, Kiitahya ve Eskisehir illeri sinirlar
icerisinde yer alan ve M.O. 12. ve 7. yiizyillar arasinda Frig Kralligi’'na ev sahipligi
yapan Frig Vadisi, Frig tarihi kentleri ve eserleri barindirdigindan 6nem tasimaktadir.
Alanda Frigler, Romalilar ve Bizanslilara ait yerlesimlerin kalintilart bulunmakta olup,
tarihi agidan zengin bir dokuya sahiptir (Ciract vd., 2008). Frig Vadisi’nin Eskisehir
sinirlart igerisinde yer alan kisminda Yazilikaya-Midas Aniti, Bitmemis Anit, Areyastis
Aniti, Akpara Kale, Gokgoz Kale, Pigsmis Kale, Kocabas Kale, Hamamkaya Frig Kaya
Mezari, Gerdekkaya Mezari, Deveboynu Kalesi, Doganli Kale, Yapildak Asar Kale, Inli
Kaya, Diibecik Kale, Ayterek Kale, Yapildak Karanlik Kare, Siimbiillii Anit gibi pek
cok arkeolojik deger bulunmaktadir®. Tarihi degerler arasinda da Kursunlu Camii,
Seyyit Battal Gazi Kiilliyesi, Seyh Edebali Tiirbesi, Seyh Sahabattin Tiirbesi,
Yunusemre Kiilliyesi ve Tiirbesi, Nasreddin Hoca’nin Evi ve Sivrihisar Ulu Cami
sayilabilir **. Bunun yamsira, Eskisehir’in en eski yerlesim yerlerinden biri olan
Odunpazar1 6nem arz etmektedir. Tarihi evlerin ve sokaklarin yer aldigi bolge,
geleneksel Anadolu-Tiirk kentinin dokusunu yansitmaktadir (Eskigehir Turizm Master
Plan1 2011-2015, 2011: 17).

El sanatlar1 bakimindan Eskisehir’de halen yasatilmaya calisilan degerler Liiletasi
islemeciligi, Alpu ilgcesinde giimiis islemeciligi, Yoriikk ve Tiirkmen koylerinde

dokumacilik, oya islemeciligi, Mihalliccik ilcesi Sorkun Koyii’'nde Sorkun

7 hitp://www.frigvadisi.org/23-sayfalar-eskisehir-ve-cevresi.aspx (Erisim Tarihi: 26.07.2013)
%8 hitp://www.eskisehir-bld.gov.tr/eskisehir turu tarihi yerler.php (Erisim Tarihi: 27.07.2013)
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Comlekgiligidir®. Eskisehir gastronomik tatlar agisindan da cok sayida yerel lezzete
sahip olmakla birlikte sehrin 6n plana ¢ikan en 6nemli yoresel yemegi ciborektir.
Eskisehir i¢cin onemli olan bir diger unsur da farkli kiiltiirel topluluklarin ve
gruplarin birarada yasamasidir. Buna bagl olarak, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir
baskentliginin temas1 “Gd¢” olarak belirlenmistir. Gog, tarihi siiregte sehrin demografik
yapisimi degistirmistir. 1831 tarihli ilk Osmanl niifus sayimindan 1. Diinya Savasi’na
kadar olan siirecte, Eskisehir’in demografik yapisi siirekli degismistir. Bu degisim hem
niifusun sayisal mevcudunda artis, hem de niifusun bilesenleri acgisindan etnik ve
kiiltiirel farklilasma seklinde yasanmistir. Eskisehir’in demografik yapisinin degisimine
yol acgan asil etken, yasam kalitesinin artmasi veya dogum oraninin yiikselisinden ¢ok
“g0c olgusu” olmustur. 1828-1829 Osmanli-Rus Savasi sonrasinda Tuna boylarinda
yasayan bazi Tatar kabileleri Cifteler Ciftligi’ne yerlestirilmistir. Kirim Savasi ve Seyh
Samil’in yenilgisinden sonra 1860’1 yillarda yogunluk kazanan Tatar-Cerkez gogii ile
birlikteyse Eskisehir kirsalinda yeni yerlesim yerleri kurulmaya baslamistir. Kirim ve
Kafkas Gogii’'nii  Karakecili Asireti’nin iskan1 izlemistir. Osmanli Devleti’ne
Balkanlar’dan yonelen gogiin 93 Harbi olarak bilinen 1877-1878 Savasi sonrasinda
doruk noktasina ulastigi bilinmektedir. Bu goc¢ hareketinin Eskisehir’e yansimasi iki
noktay1 6n plana c¢ikarmaktadir. Tlki go¢ olgusunun 1870’li yillarda baslamis olmasi,
ikincisi ise sozii edilen bu gogiin sabit olmamasidir. 20. yiizyil baslarinda Eskisehir’in
tercih edilme nedenleri arasinda demiryolu hattinin Eskisehir kazasindan ge¢mesinin
biiyiik etkisi olmustur. Ciinkii daha oOnce c¢iftlik ve vakif arazilerine yapilan iskan
hareketi 2. Abdiilhamit tarafindan bilingli bir sekilde demiryolu hat yoluna
yonlendirilmistir. Bu donemde farkli etnik ve Kkiiltiire sahip insanlar Eskigehir
cografyasinda bir araya gelmislerdir. Eskisehir’in demografik yapisi ilk kez etnik ve
kiiltiire] baskalagim gostermistir. Bu yapinin olusumunda en Onemli neden,
demiryolunun yapim ve isletmesinde gorev verilen yabancilardan kaynaklanmistir.
Gocmenlerin iskani ile Eskisehir’in niifusunda baslayan artisin, 1916 yilina kadar
stirdiigi anlasilmaktadir. Eskisehir 1927 yilindan sonra da go¢ almaya devam etmis;
Eskisehir sehir merkezi hemen hemen 1. Diinya Savasi’ndan Onceki degerlerine
yaklagmis; Kirim, Kafkas ve Rumeli gogmen kdylerinin tiim Eskisehir sinirlarindaki

koylere oram yiizde 42’ye ulasmistir (Efe, 2009).

» http://www.eskisehirkulturturizm.gov.tr/belge/1-58548/el-sanatlari.html (Erigim Tarihi: 27.07.2013)
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03.05.2012 tarihinde kabul edilen 6303 sayili Kanun ile Eskisehir Tiirk Diinyasi
Kiiltir Bagkenti Ajansi kurulmustur. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti
Ajansi; Koordinasyon Kurulu, Damsma Kurulu, Yonetim Kurulu ve Genel
Sekreterlikten olusmaktadir’®. Koordinasyon Kurulu; 2013 yilinda Tiirk Diinyas: kiiltiir
baskenti olarak Eskisehir’de yapilacak etkinliklerin ¢ercevesini, mahiyetini ve
onceliklerini belirlemekle, hazirliklar izlemekle, kamu ve sivil kurum ve kuruluslarin
esgiidiim icinde calismasini saglayacak tedbirleri almakla yiikiimliidiir. Koordinasyon
Kurulu; Basbakan Yardimcisi, Disisleri Bakam, Icisleri Bakam, Kiiltir ve Turizm
Bakani, Maliye Bakani, Danisma Kurulu Baskan1 ve Yonetim Kurulu Baskani’ndan
olusmaktadur3 ! Danigma Kurulu; Tiirk Diinyas: kiiltiir baskenti ile ilgili ¢caligsmalar
yapmakla, gerekli gordiigii ilke kararlarim1 almakla, yillik programla ile gerekli goriilen
diger konularda goriislerini bildirmekle, Yonetim Kurulunun ¢aligmalarini izlemekle ve
tavsiyelerde bulunmakla yiikiimliidiir. Danisma Kurulu; Digisleri Bakanligi, Maliye
Bakanlig, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Diyanet Isleri Bagkanligi, Atatiirk Kiiltiir, Dil ve
Tarih Yiiksek Kurumu, Tiirk Isbirligi ve Koordinasyon Ajansi Baskanligi, Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi, Vakiflar Genel Midiirliigii, Uluslararas1 Tiirk Kiiltiirii
Teskilati (TURKSOY), UNESCO Tiirkiye Milli Komisyonu, Yunus Emre Enstitiisii,
Yurtdis1 Tiirkler ve Akraba Topluluklar Baskanligi, Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu
Genel Miidiirliigii, Eskisehir Valiligi, Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi Bagkanligi,
Anadolu ve Osmangazi Universiteleri, Eskisehir Kent Konseyi, Odunpazari ve Tepebasi
Belediyesi Baskanlig1 temsilcileri ile il Genel Meclisi ve Eskisehir Biiyiiksehir Belediye
Meclisinin kendi iiyeleri arasindan belirleyecekleri ikiser kisiden olusmaktadir.*
Yénetim Kurulu’nun gérevleri ise su sekilde agiklanmaktadir®:,

% Sergi, konser, gosteri, konferans gibi kiiltirel ve sosyal faaliyetler ile
sehircilik ve turizm ¢alismalarini planlamak, iletisim ve tanitim stratejilerini
tespit ve takip etmek,

¢ Genel Sekreter ile kiiltiir-sanat, iletisim, tasinmaz ve mekanlarin idaresi,

idari ve mali islerin yiiriitiilmesinden sorumlu diger yoneticileri belirlemek,

39 hitp://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2012/05/20120518-2..htm (Erisim Tarihi: 15.01.2013)

*! http://www.eskisehir2013.org.tr/index.php/tr/eskisehir2013/organizasyon/koordinasyon-kurulu (Erisim
Tarihi: 15.01.2013)

32 http://www.eskisehir2013.org.tr/index.php/tr/eskisehir2013/organizasyon/danisma-kurulu (Erisim
Tarihi: 15.01.2013)

3 http://www.eskisehir2013.org.tr/index.php/tr/eskisehir2013/organizasyon/yonetim-kurulu (Erisim
Tarihi: 15.01.2013)
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®
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®
%

Genel Sekreterlik biinyesinde kurulacak komisyon, komite ve proje
ekiplerini belirlemek,

Genel Sekreterlik’in ¢alismalarini izlemek ve personel istihdamina iliskin
Onerilerini onaylamak,

Yurt icinde ve disinda tanitim faaliyetlerini koordine etmek, dis iliskileri
yliriitmek,

Biitge ve kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasini saglamak,
Yillik program, biitce, faaliyet raporunu ve kesin hesabi hazirlamak ve
Koordinasyon Kurulu’na sunmak,

Ozel hukuk hiikiimlerine gore yerli ve yabanci, tam zamanh veya yari
zamanli personel calistirllmasina karar vermek, personelin mali haklarim
belirlemek,

Belirleyecegi usullere gore uygun olarak her tiirlii mal ve hizmet alim, satim
ve kiralama islerini yapmak veya yaptirmak,

Koordinasyon Kurulu’nun verdigi gorevleri yapmak ve Danisma

Kurulu’ndan gelen goriisleri degerlendirmek.

Daha once de belirtildigi gibi Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskentinin

temast “GoO¢” olarak belirlenmis, maskot olarak da Nasreddin Hoca se¢ilmistir. Bununla

birlikte Eskisehir 2013 i¢in bir logo da hazirlanmistir. Logodaki kirmizi renk

bayragimizi, turkuaz renk Tiirk Diinyasini, hilal ve yildiz da geleneksel Tiirk Devlet

Sembolii olmasini temsil etmektedir. Logodaki ¢oklu pargalarin biitiinii olusturmasi

Tiirk Diinyasinin bir araya gelmesine atifta bulunmustur. Logo altindaki Eskisehir 2013

yazis1 Ozel bir kaligrafi olarak hazirlanmis ve logoyu tamamlamistir’*. Bagka bir deyisle

logodaki coklu parcalarin bir biitiinii olusturmasinin amaci, Tiirk Diinyast kiiltiir

baskentliginin Tiirk Diinyasin1 yeniden bir araya getirecek bir organizasyon olmasinin

altin1 ¢cizmek oldugu ifade edilebilir. Sekil 9°’da bu logo gosterilmektedir.

34

16.01.2013)

http://www.eskisehir2013.org.tr/index.php/tr/eskisehir2013/kurumsal-kimlik/logo  (Erisim Tarihi:
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eskisehir 2013

Sekil 9. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Bagkenti Logosu

Kaynak: http://www.eskisehir2013.org.tr/index.php/tr/eskisehir2013/kurumsal-kimlik/logo
(Erigim Tarihi: 16.01.2013)

Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: kiiltiir bagkentligi acilis téreni 23 Mart 2013'te
gerceklestirilmistir. Ajans’in faaliyet siiresi TBMM Genel Kurulu'nda Eskisehir Tiirk
Diinyas1 Kiiltiir Baskenti Kanunu'nda degisiklik teklifi kabul edilerek 30 Haziran
2014'e kadar uzatilmistir®. Eskisehir 2013 Tiirk diinyas1 kiiltiir bagkenti kapsaminda
Tirk Diinyasinin degerlerini  yansitan bircok ulusal ve uluslararasi proje
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte kalic1 projelere de agirlik verilerek, etkinlik yilinin
etkilerini siirdiiriilebilir kilmak amaglanmaktadir.

Bir sonraki boliim, Eskisehir'in tasidigi 2013 Tirk Diinyas1 kiiltiir baskenti
sifatinin Eskisehir'in markalagsma siirecine etkisini belirlemeye yonelik bir alan

arastirmasina ayrllml stir.

35

http://www.esgazete.com/turk-dunyasi/turk-dunyasi-ajansi-suresi-uzatildi-h7274.html, (Erisim Tarihi:
26.06.2014)
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Uciincii Boliim
Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Baskenti Organizasyonunun Eskisehir

Markasina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

1. Arastirmanin Amaci

Turistik bir destinasyonun iyi bir markaya sahip olabilmesi i¢in Oncelikle ayirt
edici Ozelliklere sahip olmasi gerekir. Destinasyon yoneticilerinin bu ayirt edici
ozellikleri tanimlay1p, bu ozelliklere odaklanarak bir marka yaratmaya ¢alismalari, ayni
zamanda o destinasyonun bir pazarlama stratejisini olusturmaktadir. Turistik bir
destinasyonu diger benzer destinasyonlardan ayiran en Onemli kaynaklardan biri de
destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel ¢ekiciliklerdir. S6z konusu bu kiiltiirel ¢ekicilikler,
destinasyonun gelenek gorenekleri, el sanatlari, gastronomik tatlari, tarihi eserleri,
anitlari, miizeleri, miizik, sinema, tiyatro, opera, bale gibi sanatsal faaliyetleri, bu
destinasyonda yasamis olan ulusal ya da uluslararasi iine sahip 6nemli sahsiyetler ve bu
sahsiyetlerin eserleri gibi ¢ok genis kapsamda ele alinmaktadir. Giiniimiizde kiiltiir
amach yapilan seyahatler siirekli biiyiiyen bir pazan olusturdugu icin, sahip olunan
kiiltiirel cekicilikler yoluyla bir marka yaratmak o destinasyonun bagarili olarak
pazarlanmasi anlamina gelmektedir. Boylelikle, elde edilen giiclii bir markayla
potansiyel turistler ve ziyaretcilerle destinasyon arasinda duygusal bir bag kurulmus
olacak ve destinasyon tiiketicilerin zihninde olumlu bir algiya sahip olacaktir.

Destinasyonlar sahip olduklar1 bir¢cok farkli degerle kendini markalastirabilir.
Ancak baz1 oOzellikler zaman icinde diger benzer destinasyonlar tarafindan
kopyalanabilir. Bu ylizden "kiiltiirel degerler” gibi sadece o bdlgeye ait olan 6zellikler
yoluyla markalagmak destinasyonu tamamen farklilastiracaktir. Kiiltiirel degerleri 6n
plana cikararak bu degerler yoluyla markalasmanin etkili ve kalic1 bir yolu da "Kiiltiir
Baskenti" olarak sehri pazarlamaktan gecmektedir.

Calisma kiiltiir baskentligi organizasyonuna ev sahipligi yaparak, sehrin sahip
oldugu kiiltiirel degerler araciligiyla marka sehir olmak ya da markalasma siirecini
hizlandirmak temeline dayanmaktadir. Bu baglamda calismanin amaci; 2013 Tiirk
Diinyas1 kiiltiir baskenti organizasyonunun Eskisehir’in markalama caligmalarina

etkisini belirlemektir.
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2. Arastirmanm Onemi

Kiiltiir baskenti organizasyonlar1 sehirlere sagladigi faydalar agisindan tiim
diinyada 6nemi giderek artan etkinliklerdir. Ulkemiz acisindan ele alindiginda ise kiiltiir
baskenti olgusunun heniiz yeni bir kavram oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Bununla birlikte, Istanbul’un 2010 yilinda Avrupa kiiltiir bagkenti olmas1 ve akabinde
Eskisehir’in 2013 yilinda Tiirk Diinyas: kiiltiir bagkenti sifatin1 tagimasi ile iilkemizde
de kiiltiir bagkentligine dair farkindalik olusmaya baslamistir.

Calisma “kiiltiir baskenti” organizasyonu araciligiyla, kiiltiirel mega bir etkinligin
bir destinasyonun markalasma siirecine olan etkisine odaklanmistir. Bu baglamda,
calisma hem benzer organizasyonlara ev sahipligi yaparak markalasma siirecini
hizlandirmak isteyen destinasyonlara yol gosterebilecek veriler sunacak olmasi hem de

konuyla ilgili literatiire katki yapacak olmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti organizasyonu
kapsaminda Eskisehir sehir merkezinde gerceklesen etkinliklerin katilimcilarina
uygulanmistir. Arastirma, etkinliklerin yogunlasmaya basladigt Ekim 2013 ve
etkinliklerin sona erdigi Haziran 2014 aras1 donemde arastirmaya katilmayi kabul eden
543 kisiye uygulanmistir. Bu donem zarfinda gerceklesen acik hava etkinliklerinde agir
kalabaliklarin olmast ve etkinlik katilimcilarimin boyle bir ortamda arastirma igin
goniillii olmamasi gibi nedenlerle, aragtirma daha ¢ok sehir merkezindeki kapali alan

etkinliklerinde uygulanmstir.

4. Arastirmanin Yontemi

Calismada karma arastirma yontemi kullamlmistir. Karma arastirma yontemi, bir
arastirmacinin ya da bir arastirma ekibinin daha derin bir anlayis ve dogrulama i¢in
kalitatif ve kantitatif arastirma yaklagimlarinin unsurlarimi birlestirdikleri bir arastirma
cesidi seklinde tamimlanmaktadir (Johnson vd., 2007: 123). Nitel veya nicel aragtirma

yontemlerinin tek basina yanitlayamadigi arastirma sorularina cevap aranirken karma
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arastirma yontemi kullanmilmaktadir (Firat vd., 2014). Calismada karma arastirma
yontemlerinden ardisik agiklayict desen kullamilmistir. Ardisik agiklayici desen, bir
calisma igerisinde Once nicel verilerin sonra nitel verilerin toplanmasina ve analizine
dayal1, birbirini izleyen iki asamali bir yaklasimdir (Ivankova vd., 2006: 4).

Calismada karma aragtirma yontemi secilmesinin nedeni, nicel arastirma ile
toplanmast miimkiin olmayan verilere nitel arastirmayla ulagabilmek ve nicel
arastirmayla elde edilen verileri nitel arastirmayla desteklemektir. Calismanin temelini
alt1 boyut olusturmaktadir. Bir dnceki boliimde deginildigi gibi bu boyutlar; “stratejik
ve kiiltirel uyum”, “yerel toplum destegi”, ‘“etkinliklerin kalitesi”, “miisterek

LT3

planlama”, “medyada yer alma” ve “etkinligin Oomrii ve geleneksel olmast” boyutlardir.
Bu boyutlardan “stratejik ve kiiltiirel uyum”, “yerel toplum destegi” ve “etkinliklerin
kalitesi” boyutlar1 icin nicel aragtirmayla veriler toplanmistir. Nicel olarak 6l¢itilmesi zor
olan ve nicelikten ziyade daha derinlemesine bir inceleme gerektiren “miisterek

planlama”, “medyada yer alma” ve “etkinligin omrii ve geleneksel olmasi” boyutlariyla

ilgili veriler nitel arastirmayla elde edilmistir.

4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin nicel arastirma boliimiinde, arastirma evrenini Eskisehir 2013 Tiirk
Diinyas1 kiiltiir baskenti etkinliklerinin katilimcilar1 olusturmaktadir. Organizasyon
kapsamindaki etkinliklerin yogunlagmaya basladigi Ekim 2013 ve sona erdigi Haziran
2014 aras1 donemde kolayda oOrnekleme yoluyla 543 kisilik 6rneklem grubu elde
edilmistir. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonu kapsaminda
Ekim 2013 — Haziran 2014 tarihleri arasinda toplam 133 proje hayata geg¢irilmistir. Bu
projelerden 105 tanesi “herkese acik projeler” seklinde gerceklestirilirken, 28 tanesi ise
iist diizey toplantilar, resepsiyonlar, calistaylar, tanitim projeleri ya da yurtdisinda
gerceklesen projeleri icermektedir (Cevik ve Sagilik, 2014). Projeler kapsamindaki
etkinlikler iicretsiz ve herkese acgik sekilde gerceklestirildiginden, Eskisehir 2013 Tiirk
Diinyas: Kiiltiir Bagkenti Ajansi yetkilisi tarafindan net katilimer sayis1 hakkinda bilgi
verilememistir. Bu projeler kapsaminda kongre, sempozyum, konser, dinleti, sinema,

tiyatro, yarigsma ve sergi seklinde gerceklestirilen 36 etkinlige katilim gosterilerek 543
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kisilik orneklem grubuna ulagilmistir. Baz1 etkinliklerde arastirmacinin yam sira bir
anketoriin destegi de alinmistir.

Nitel arastirma bdliimiinde ise organizasyonun yetkili kurumlar arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Calismanin nitel arastirma boliimiinde, amagh Ornekleme
yontemlerinden tipik durum Orneklemesi kullamilmistir. Amagli ornekleme, zengin
bilgiye sahip oldugu diisiiniilen durumlarin derinlemesine calisilmasina olanak
vermektedir. Pek cok durumda amachh Ornekleme yontemleri, olgu ve olaylarin
kesfedilmesinde ve acgiklanmasinda yararli olmaktadir (Patton, 1987°den aktaran
Yildinm ve Simsek, 2011: 107). Amach ornekleme yontemlerinden biri olan tipik
durum Orneklemesi ise aragtirmacinin yeni bir uygulamayi veya bir yeniligi tanitmak
istediginde, bu uygulamanin yapildigi veya yeniligin oldugu bir dizi durum arasindan en
tipik bir veya birkag tanesini saptayarak bunlar1 ¢aligmasidir (Yildirim ve Simsek, 2011:
110). Bu baglamda, calismanin nitel aragtirma boliimiinde en yetkili kurum olarak
organizasyonun basindan sonuna kadar siirece hakim olan Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1

Kiiltiir Bagkenti Ajans1 ornek olarak sec¢ilmistir.

4.2. Verilerin Toplanmasi

Calismanin nicel arastirma boliimiinde veri toplamak amaciyla anket teknigi
kullanilmistir. Anket icin Yu vd.’nin (2012) “Mega event and destination brand: 2010
Shanghai Expo” isimli calismalarinda, Jago vd.’nin (2003) mega etkinliklerin
destinasyon markalamada kullanilmasi i¢in ortaya koyduklari boyutlardan yola ¢ikarak
gelistirdikleri Olcekten yararlanmilmistir. Anket calismasi, Ekim 2013-Haziran 2014
donemi icerisinde gerceklestirilen Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 Kkiiltiir bagskenti
etkinliklerinin katilimcilarina uygulanmistir. Anket ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik ozellikleri ve Eskisehir’de bulunma nedenleri ile
katildiklar1 etkinlik sayilarina dair veriler toplanmistir. ikinci boliimde, orijinal anket
formundaki ifadeler Tiirkge’ye cevrilerek katilimcilara; “Stratejik ve Kiiltiirel Uyum”,
“Yerel Toplum Destegi”, “Etkinliklerin Kalitesi” ve “Marka Kent” bagliklar1 altinda 37
ifade yoneltilmistir. Katilimcilardan, 37 adet ifadeyle ilgili diisiincelerini anket
formundaki 5’li Likert O0lgeginde; “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”,

“kararsizim”, “katilhlyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden birini
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isaretleyerek belirtmeleri istenmistir. Uglincii boliimde ise istege bagli olarak
katilimcilarin Tiirk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonu ile ilgili, eger varsa farkh
goriis ve Onerilerini belirtmeleri istenmistir. Anket calismasi 543 kisiye uygulanmig
fakat, 20 anketin eksik ve hatali doldurulmus olmasi nedeniyle arastirmanin analizi 523
anket lizerinden gergeklestirilmistir.

Nitel arastirma boliimiinde ise Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagskenti
Ajanst yetkilisiyle derinlemesine goriisme yontemiyle “miisterek planlama”, “medyada
yer alma” ve “etkinligin omrii ve geleneksel olmas1” boyutlar1 cergevesinde Eskisehir
2013 Tirk Diinyas:t kiiltiir baskenti organizasyonuna dair veriler toplanmistir.
Derinlemesine goriisme, arastirilan konunun biitiin boyutlarin1 kapsayan, daha ¢ok agik
uclu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren bir veri toplama
teknigidir (Tekin, 2006: 101). Ajans yetkilisiyle yapilan goriisme, kiiltiir baskenti
etkinliklerinin bitmesinin ardindan Ekim 2014’te gerceklestirilmistir. Goriisme 2 saat 15

dakika stirmiis ve ses kayit cihazina kaydedilerek gerceklestirilmistir.

4.3. Verilerin Analizi

Calismanin nicel arastirma boliimiinde kullanilan 6l¢ek, IBM SPSS 21 ve IBM
AMOS 22 programlarn araciligiyla analiz edilmistir. Anket teknigi ile Orneklem
grubundan elde edilen veriler, IBM SPSS 21 programina girilerek 6rneklem grubuna
dair veriler analiz edilmistir. Ardindan IBM AMOS 22 programi aracilifiyla
arastirmanin modeli analiz edilmistir.

Nitel arastirma boliimiinde oncelikle ses kaydinin eksiksiz bir ¢oziimlemesi
yapilarak ¢6ziim metni olusturulmustur. C6ziim metni olusturulduktan sonra, verilerin
analizinde Nvivo 10 programindan yararlanilmistir. Elde edilen veriler betimsel analiz
teknigiyle analiz edilmistir. Betimsel analiz yaklasimina gore elde edilen veriler, daha
onceden belirlenen temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir. Veriler arastirma sorularinin
ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi goriisme ve gozlem siireclerinde
kullanilan sorular ya da boyutlar dikkate alinarak da sunulabilir. Betimsel analizde,
goriigiilen ya da gozlenen bireylerin goriiglerini ¢arpici bir bicimde yansitmak amaciyla
dogrudan alintilara sik sik yer verilir. Betimsel analizde amag, elde edilen bulgular

diizenlenmis ve yorumlanmis bir bicimde okuyucuya sunmaktir (Yildinm ve Simsek,

91



LT3

2011: 224). Bu kapsamda “miisterek planlama”, “medyada yer alma” ve “etkinligin
omriil ve geleneksel olmas1” boyutlarina dair goriisme yoluyla elde edilen veriler, Nvivo
10 programinda siniflandirilarak organize edilmis ve “yOnetim yapisi”, “amag ve

99 ¢ 99 ¢ LT3

hedefler”, “paydaslarla igbirligi”, “proje se¢imleri’, “izleme ve degerlendirme”, “tanitim
faaliyetleri”, “tanitim sorunlari” alt bagliklari halinde sunulmustur. Bununla birlikte,
nicel arastirmayla veri toplanan boyutlar1 destekleyici amacl elde edilen veriler de
“aygunluk”, “altyapr”, “turizm etkisi”, “yerel halkin tutumu”, ‘“hedef kitle”,
“etkinliklerin igerigi” ve “etkinlik alanlarr” alt bagliklar1 halinde organize edilmis ve bu

verilere “tartisma’ baslhig1 altinda yer verilmistir.

5. Arastirmanin Gecgerliligi ve Giivenirligi

Gecerlilik 6l¢iim degerlerindeki gozlemlenen farkliligin, sistematik veya tesadiifi
hatadan kaynaklanmaktan ziyade, oOlgiilen Ozellikler acisindan nesneler arasindaki
gercek farkliligi yansitma derecesi olarak tamimlanmaktadir (Altumisik vd., 2012: 123).
Gecerlilik, bir yapr ve gostergeler arasindaki uyumun ve Olgiimlerle gostergelerin
kavramsal ve operasyonel taniminin, 6l¢cmek icin tasarlananla ne kadar iyi eslestiginin
derecesi olarak da ele alinmaktadir (Newman, 1994’ten aktaran Yoon, 2002: 79).
Olciimlerin gecerliligi i¢in gerekli bir sart, giivenilir olmalaridir. Giivenilirlik ise genel
olarak, Olctimlerin ne derecede hatadan uzak oldugunun ve boylece ne derecede tutarl
sonuclara ulasildiginin gostergesidir (Peter, 1979: 6).

Aragtirmada karma yontem kullanildig i¢in nicel ve nitel boliimlerin gecerliligi
ve giivenilirligi ayn degerlendirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ¢alismalarinda
Olciimlerin gegerliligi ve giivenilirliginin degerlendirilmesi icin iki asamali yaklagim
tavsiye edilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988’den aktaran Yu vd. 2012). Nicel
arastirma boliimiinde, arastirma modeli iki asamali yaklasimla ele alinarak dl¢iimlerin
gecerliligi ve giivenilirligi i¢in 6nce 6l¢iim modeli test edilmistir. Ol¢iim modelinin test
edilmesinde dogrulayici faktor analizi kullanilmis ve 6l¢iim sonucunda kabul edilebilir
uyum degerlerine ulagilmasinin ardindan, boyutlarin gegerliligi i¢in AVE (Aciklanan
ortalama varyans) ve CR (bilesik giivenilirlik) degerleri incelenmistir.

Ol¢iim aletinin giivenilirliginde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s alfa

olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri O ile 1 arasi degerler alir ve kabul
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edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilmektedir (Altumisik vd., 2012: 126). Bu
calismanin nicel arastirma boliimiinde temel istatistiksel yontem olarak yapisal esitlik
modellemesi kullanildigindan, her yapinin giivenilirligini belirlemek igin bilesik
giivenilirlik (CR) degerlerine bakilmistir (Yoon, 2002). Nicel arastirmada kullanilan
Olctimlerin gecerliligi ve giivenilirligi ile ilgili sonuglar, “arastirma modelinin testi”
basligi altinda verilmistir.

Nitel arastirmada gegerliligin 6nemli Ol¢iitlerinden biri, toplanan verilerin ayrintili
olarak rapor edilmesi ve arastirmacinin sonuglara nasil ulastigim agiklamasidir.
Ornegin; betimsel tiirden bir analizin kullanildig1 bir arastirmada goriisiilen bireylerden
dogrudan alintilara yer vermek ve bunlardan yola ¢ikarak sonuglar aciklamak gecerlilik
icin 6nemli olmaktadir. Nitel arastirmada gecerlilik konusunda arastirmacidan, gerek
veri toplama siire¢lerinde ve gerekse verilerin analizi ve yorumlanmasi siireglerinde
tutarli olmasi ve bu tutarligi nasil sagladigini agiklamasi beklenmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2011: 257-258). Buna bagli olarak, arastirmanin gecerliligi icin calismanin
gerek veri toplama asamasi ve gerekse veri analizi asamalar1 ayrintili bir sekilde
sunulmus olup, literatiirde gecen boyutlar hakkinda toplanan verilere iliskin, bulgular
kisminda sik sik dogrudan alintilara yer verilmistir.

Giivenirlik konusunda ise LeCompte ve Goetz (1982) bazi stratejilerden
bahsetmislerdir (Yildirnm ve Simsek, 2011: 262-263). Calismada bu stratejilerden iki
tanesi kullanmilarak arastirmanin giivenilirligi saglanmaya calisilmistir. Bunlardan biri,
toplanan verilerin 6ncelikle betimsel bir yaklasimla dogrudan sunulmasina iligkindir.
Ciinkii okuyucu, arastirmacinin verilerini yorum katilmamis haliyle okuma firsat1 elde
ederse, daha sonra arastirmacinin ulastifi sonuglari bu verilere gore degerlendirme
firsat1 da elde edebilmektedir. Diger bir strateji ise Onceden olusturulmus ve ayrintili
olarak tamimlanmis bir kavramsal ¢erceveye bagl olarak yapilan veri analizidir. Bu
stratejilere dayanarak, nitel arastirmayla veri toplanan boyutlarin literatiirde gecen
boyutlar olmas1 ve bu boyutlara iliskin bilgilere arastirmada genis bir sekilde yer
verilmesi aragtirmanin giivenilirligini saglamada 6nemli bir dlgiittiir. Ayrica, elde edilen
veriler bulgular kisminda yorum katilmadan sunulmus ve verilere iliskin yorumlara

“tartisma” baslig1 altinda yer verilmistir.

93



6. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde oncelikle ¢aligmanin nicel arastirma boliimiiniin 6rneklem grubuna
dair bulgular sunulmus ve ardindan arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi
yaklagimi araciligiyla analizine dair bulgulara yer verilmistir. Uciincii kisimda nitel

arastirma kapsaminda gerceklesen goriismeye dair bulgular sunulmustur.

6.1. Orneklem Grubu Bulgular

Orneklem grubunu olusturan 523 katilimciya iliskin demografik veriler, frekans
ve yiizde yontemiyle analiz edilmis ve elde edilen bulgular Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2’de de goriilebilecegi gibi 6rneklem grubunun %52,2’si kadin, %47,8’1 ise
erkek katilmcilardan olusmaktadir. Yas gruplarina gore dagilima bakildiginda ise
katilimcilarin biiyiik bir oraninin 15-24 yas aralifinda oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bu
oran katilimcilarin %42,6’ s temsil etmektedir. Katilimcilarin %25,4’liik kismi1 25-34
yas araliginda, %17,4’lik kismi 35-44 yas araliginda, %9,4’likk kismi 45-54 yas
araliginda, %3,8’lik kism1 55-64 yas araliginda ve %0,6’s1 ise 65 ve iizeri yas grubunda
yer almaktadir.

Orneklem grubunun aylik gelir diizeyleri ile ilgili verilerden elde edilen sonuclar,
katilimcilarin %46,5’lik kisminin 1.500 TL’den az, %?25,6’lik kisminmin 1.500-2.499 TL
araliginda, %15,9’luk kismimin 2.500-3.999 TL aralifinda, %4,2’lik kisminin 4.000-
5.999 TL araliginda ve %2,1’lik kismimin da 6000 TL’den fazla aylik gelire sahip
oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin egitim durumlanyla ilgili veriler, katilimcilarin %44,2’lik kisminin
lisans diizeyinde egitim aldigin1 gostermektedir. Bunun yanisira, katilimcilarin
%25,8’lik kisminin lise diizeyinde, %15,5’1ik kisminin Onlisans diizeyinde, %10,1’lik
kisminin lisansiistii diizeyinde ve %4’lik kisminin ise ilkogretim diizeyinde egitim

aldigini ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 2: Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerinin Dagilumt

F % F %
Cinsiyet Calisma Durumu
Kadin 273 9%52.2 Ogrenci 172 | %32.9
Erkek 250 %47.8 Ogretmen 66 | %12.6
Yas Gruplan Memur 37 %7.1
15-24 223 %42.6 Hizmet personeli 32 | %6.1
25-34 133 %325.4 Ev hanimu 22 | %4.2
35-44 91 %17.4 Emekli 22 | %4.2
45-54 49 %9.4 Isci 18 | %3.4
55-64 20 %3.8 Akademisyen 17 %3.3
65 iisti 3 %0.6 Esnaf 17 %3.3
Kayip veri 4 9%0.8 Yonetici 14 | %2.7
Egitim Diizeyi Miihendis 8 %1.5
ko gretim 21 Y4 Mimar 7 %1.3
Lise 135 %25.8 Diger 84 | %l16.1
Onlisans 81 %15.5 Kayip veri 7 %1.3
Lisans 231 %44.2
Lisansiistii 53 %10.1
Kayip veri 2 %0.4
Gelir Diizeyi Ikamet Durumu
1500 TL’den az 243 %46.5 Eskisehir’de 445 | %85.1
1500-2499 TL 134 | %25.6 Bagka sehirde 69 | %13.2
2500-3999 TL 83 %15.9 Yurtdiginda 5 %1
4000-5999 TL 22 %4.2 Kayip veri 4 %0.7
6000 TL’den fazla 11 %2.1
Kayip veri 30 %5.7

Orneklem grubunun c¢alisma durumlarindan elde edilen veriler, katilimeilarin ¢ok
biiyiik bir oraninin 6grenci oldugunu gostermektedir. Bu cogunluk, % 32,9’luk bir orani
temsil etmektedir. Katilimcilarin %12,6’sinin 6gretmen, %7,1’inin memur, %6,1’inin
hizmet personeli, %4,2’sinin ev hanimi, %4,2’sinin emekli, % 3,4 iiniin is¢i, %3,3’{iniin
akademisyen, %3,3’{iniin esnaf, %?2,7’sinin yonetici, %1,5’inin mithendis ve %1,3’{iniin
mimar oldugu anlasilmistir. Orneklem grubunun %16,1°ini olusturan 84 kisinin, farkl

meslek gruplarinda olduklar1 goriilmiistir. Bu meslek gruplari arasinda miizisyen,
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giivenlik gorevlisi, taki tasarimcisi, bankaci, organizator, gazeteci, serbest meslek,
kameraman, ¢iftci, miisteri temsilcisi, sekreter, antrenor sayilabilir.

Ikamet durumu ile ilgili veriler, katihmcilarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunun
Eskisehir’de ikamet ettigini gostermektedir. Bu oran katilimcilarin = %85,1 ini
olusturmaktadir. Katilimeilarin %13,2’si yurticinde baska bir sehirde ikamet ederken,
9%1°1 ise yurtdisinda ikamet etmektedir.

Tablo 3, katilimcilarin Eskisehir’de bulunma nedenlerini ve organizasyon

kapsaminda kag etkinlige katildiklariyla ilgili bulgular1 gostermektedir.

Tablo 3: Orneklem Grubunun Eskisehir’de Bulunma Nedenleri ve Katildiklar: Etkinlik

Sayilarimin Dagilimi

F %
Eskisehir’de Bulunma Nedenleri
Ziyaret ya da is amach 38 %71,3
Eskisehir 2013 Tiirk Diinyasi Kiiltiir Baskenti etkinliklerine katilim amagh 36 9%6,9
Katilimcilari Katildiklar Etkinlik Sayisi

1 176 %33,7
2 123 %?23,5
3 99 %18.9

4 21 %4
5 ve daha fazla 86 %16.,4
Kayip veri 18 93,5

Tablo 3’te de goriildiigii gibi Eskisehir disinda ikamet eden katilimcilara
yoneltilen ifadeye verilen cevaplar degerlendirildiginde; katilimcilarin %7,3’iinii temsil
eden 38 kisinin Eskisehir’de bulunma nedeninin ziyaret ya da is amagh oldugu
anlasilirken, %6,9’unu temsil eden 36 kisinin ise sadece Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti
etkinliklerine katilmak i¢in Eskigehir’de bulundugu anlasilmistir.

Katilimcilarin - Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas:1 kiiltiir bagkenti kapsaminda
katildiklar1 etkinlik sayilar ile ilgili veriler incelendiginde; katilimcilarin %33,7’lik
kismimin 1 etkinlige, %23,5’inin 2 etkinlige, %18,9’unun 3 etkinlige ve %4’iiniin ise 4
etkinlige katildigi anlagilmaktadir. Katilimcilarin %16,4’1 ise organizasyon kapsaminda

5 ve daha fazla sayida etkinlige katilim gostermistir.
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6.2. Yapisal Esitlik Modeli Bulgular:

Bu boliimde oncelikle yapisal esitlik modellemesi tanimi, bu yaklasimdaki temel
kavramlar ve yapisal esitlik modellemesi siirecine dair bilgiler sunulmusg ve ardindan

arastirma modelinin analizine dair bulgulara yer verilmistir.

6.2.1. Yapisal esitlik modellemesi tanimi1 ve temel kavramlar

Yapisal esitlik modellemesi, “gdzlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskiler
hakkindaki hipotezlerin test edilmesini amaglayan kapsamli bir istatistiksel yaklasim”
seklinde tamimlanmaktadir (Hoyle, 1995: 1). Gizil degiskenler, gizli ya da
gozlenemeyen olgularin ve teorik yapilarin 6lciileridir (Bowen ve Guo, 2012: 17). Gizil
degiskenlerin dogrudan go6zlemlenememesi, dogrudan oOl¢iimlenememelerine yol
acmaktadir. Bu yiizden arastirmacilar, gizil degiskenleri temsil ettigine inandiklar
gozlenen degiskenleri islevsel olarak tamimlamak zorundadir. Bu degiskenler de
gozlenen degiskenler olarak adlandirilmaktadir (Byrne, 2001: 4).

Yapisal esitlik modellemesinde 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak iizere iki
cesit model bulunmaktadir. Ol¢iim modeli, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki
iligkileri tanimlamaktadir (Byrne, 2001: 12). Bir 6l¢iim modelinin amaci, gozlenen
gostergelerin gizil degiskenler icin bir Ol¢iim araci olarak ne kadar iyi hizmet ettigini
tanimlamaktir (Joreskog ve Sorbom, 1993: 15). Yapisal model ise gizil degiskenler
arasindaki iliskileri tammlamaktadir (Byrne, 2001: 12).

Yapisal esitlik modellemesi yaklagimindaki temel kavramlardan biri de yol
diyagramidir. Bir yol diyagrami, iizerinde diisiiniilen bir modelin grafiksel gosterim
seklidir (Raykov ve Marcoulides, 2006: 8). Yol diyagraminin temel avantaji, belirlenen
varsaymmsal ifadelerin resimle sunulmasidir. Sistem esitliklerine iliskin tim bilgileri
icermesinden dolayi, sadece yol diyagramindan yararlanarak da esitlikleri yazmak
miimkiin olabilmektedir (Celik ve Yilmaz, 2013). Ayrica, karmagsik bir modelin yapisini
denklemler ile kavramak olduk¢a zor olabileceginden, modelleri yol diyagramlar ile
sunmak daha anlagilir ve kolay olmaktadir (Bayram, 2013). Yol diyagramlarinda

kullanilan temel sekiller ve bu sekillerin anlamlar1 Sekil 10‘da sunulmustur.
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© Daire ya da elips: Gizil degiskenleri simgeler.

Kare ya da dikdortgen: Gozlemlenen degiskenleri simgeler.

————————»  Tek yonli ok: Bir degiskenin diger bir degisken iizerindeki etkisini gosterir.

«—> Cift yonlii ok: Tki degisken arasindaki kovaryansi ya da varyansi gosterir.
Q—P Gozlemlenen bir degiskenin gizil bir degisken iizerindeki yol katsayisi
O—O Gizil bir degiskenin, bir baska gizil degisken iizerindeki yol katsayisi
— Gozlemlenen bir degiskenle ilgili 6l¢iim hatasi

@ Gizil bir faktoriin tahminindeki artik hatasi

Sekil 10. Yol Diyagramlarinda Kullanilan Sekiller
Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 11
6.2.2. Yapisal esitlik modellemesi siireci

Yapisal esitlik modellemesi siireci bes temel asamadan olugmaktadir. Bu
asamalar; model belirleme, model tanimlama, model tahmini, model testi ve model
modifikasyonu agamalaridir.

Yapisal esitlik modellemesi caligmalarinin en 6nemli asamasi test edilecek olan
modelin belirlenmesidir. Bu agsamada arastirmacinin test etmek istedigi degiskenler
arasindaki iliskilerin dogasina iliskin olarak, literatiirii kapsamli bir sekilde taramasi ve
bu degiskenler arasindaki iligkileri dikkatli bir bicimde incelemis olmasi gerekmektedir
(Simsek, 2007). Bu anlamda teori, modelin ¢ikis noktasidir ve dolayisiyla, bir modelin

kurulabilmesi i¢in ilgili konudaki teorinin ayrintili olarak incelenmesi gereklidir
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(Meydan ve Sesen, 2011). Model belirleme asamasi, arastirmacinin hipotezlerini bir
yapisal esitlik modeli seklinde aciklamasim1 kapsamaktadir. Bu asamada birgok
arastirmaci siirece birtakim standart sembolleri kullanarak bir yol diyagrami ¢izmekle
baslamaktadir. Bununla birlikte, model alternatif olarak bir denklem serisiyle de
aciklanabilmektedir. Bu denklemler modelin parametrelerini tanimlamaktadir (Kline,
2005: 64).

Ikinci asama olan model tanimlama asamasi, gozlenen veriden serbest
parametrelerin her biri i¢in tek, benzersiz bir deger elde edilip edilmedigi ile
ilgilenmektedir. Her bir serbest parametre icin gozlenen veriden bir deger elde
edilebiliyorsa “fam tanimlanmis” model; bir ya da daha fazla serbest parametre icin bir
deger, coklu yollarla elde edilebiliyorsa “fazla tanimlanmis” model seklinde ifade
edilmektedir. Eger bir ya da daha fazla serbest parametre icin gozlenen veriden tek,
benzersiz bir deger elde edilemiyorsa, model “yetersiz tanimlanmis” seklinde ifade
edilmektedir (Hoyle, 1995: 4).

Model tanimlamanin ardindan siradaki islem, incelenen bir veri setinden serbest
parametrelerin hesaplanmasidir (Hoyle, 1995). Parametreler hesaplanirken, hipotez
kurulan modelle gozlenen veri arasinda bir hata olugmaktadir. “Veri = Model + Hata”
esitliginde veri, orneklemi olusturan kisilerden elde edilen gozlenen degiskenlerle ilgili
Olciim degerlerini icermektedir. Model, gozlenen degiskenlerin gizil degiskenlere
baglandig hipotez kurulan yapidir. Hata ise hipotez kurulmus model ve gozlenen veri
arasindaki uyusmazhigr gostermektedir (Byrne, 2001: 7). Model parametrelerinin
tahmininde en yaygin kullanilan yoOntemler; maksimum olabilirlik (maximum
likelihood-ML), genellestirilmis en kiiciik kareler (generalized least squares-GLS),
agirhiksiz veya olagan en kiigiik kareler (unweighted least squares-ULS), olcekten
bagimsiz en kiiciik kareler (scale free least squares-SLS) ve asimptotik olarak
dagilimdan bagimsiz (asymptotically distribution-free-ADF) tahmin yOntemleridir
(Bayram, 2013: 54).

Parametre tahminlerinin elde edilmesinin ardindan yapilacak islem, verinin
modele ne kadar uyum sagladiginin saptanmasidir (Schumacker ve Lomax, 2004: 69).
Yapisal esitlik modellemesi c¢alismalarinda temel olarak dort temel model testi
gerceklestirilebilir. Bunlar; dogrulayic1 faktor analizi, yol analizi, yapisal regresyon

analizi ve gizil degisim analizidir (Meydan ve Sesen, 2011).
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Modelin yeterli uyum degerlerini iiretmedigi durumlarda ya da model yeterli
uyum degerleri iiretse de arastirmacinin daha iyi bir uyum saglamak istedigi durumlarda
yapilacak olan sey, analiz sonrasinda iiretilen modifikasyon indekslerini incelemektir
(Simsek, 2007: 70). Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulur ve
modelde orijinal olarak Ongoriilemeyen, ancak ilgili diizenlemenin yapilmasiyla
modelde kazanilacak ki-kare miktarim1 gosterir. Bu kapsamda modifikasyonlar,
gozlenen veya gizil degiskenler arasinda Onerilen yeni baglantilar1 kapsar (Meydan ve
Sesen, 2011: 38). Modifikasyonlarin yapilmasinin ardindan yapilacak islem, modelin
tekrar test edilmesidir. Tekrar test sonucunda uygun uyum indeksleri elde edilirse model
kabul edilecektir. Aksi durumda, yapilabiliyorsa tekrar bir diizeltme yapilabilir. Yeni bir
modifikasyon yapilamayana kadar bu islem tekrar edilir ve sonucta elde edilen uyum
indekslerine gore model kabul ya da reddedilir (Meydan ve Sesen, 2011: 41).

Calismada model belirleme asamasinda oncelikle konuyla ilgili literatiir kapsaml
bir sekilde taranmistir. Arastirmanin hipotezleri belirlenmis ve yol diyagrami
araciligiyla Onerilen model olusturulmustur. Model tanmimlama asamasinda oOlgiilecek
parametreler belirlenmistir. Her bir parametre i¢in sayisal bir deger verilebildiginden,
model tam tanimlanmis bir modeldir. Veri seti tizerinden ol¢iimler secilmis ve modelin
tahmininde maksimum olabilirlik (maksimum likelihood) yontemi kullanilmastir.

Sekil 11, yapisal esitlik modellemesi yaklasimi siirecinde dordiincii ve besinci
asamay1 kisaca 6zetlemektedir. Buna gore, oncelikle 6l¢iim modelinin test edilerek elde
edilen uyum indekslerine gore degerlendirilmesi gerekmektedir. Dordiincii asamada
dogrulayici faktor analizi aracilifiyla model test edilmistir. Olgiim modeli veriyle
uyumluysa hipotez modeli test edilebilir, ancak uyum indekslerine gore kabul edilebilir
uyum degerlerine ulasilamamigsa modifikasyon indekslerine bakilmasi ve bazi
gostergelerin  ya da Olgiimlerin silinmesiyle modelin yeniden test edilmesi
gerekmektedir. Analiz sonucunda uyum indekslerine bakilmis ve modelin kabul
edilebilir uyum degerlerine sahip olmadig goriilmiistiir. Bu yiizden model iyilestirme
calismalar1 yapilmistir. Oncelikle diisiik faktor yiikiine sahip olan maddeler yapidan
cikarilmistir. Bu islemden sonra modifikasyon indeksleri tablosuna bakilarak, en yiiksek
degere sahip olan modifikasyonlar kavramsal olarak uygun oldugu durumlarda
baglanmis ve her defasinda model yeniden test edilmistir. Sonug olarak e8-e10, el-e3,

el3-el5, e7-e9, e21-e22, el-e5, e3-e5, el2-el3, el8-el9, e25-e27 arasindaki
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modifikasyonlar baglanmis ve en iyi uyum gosteren Ol¢ciim modeline ulasilmistir. Bu
asamadan sonra hipotez modelinin test edilmesine gecilebilir. Hipotez modelinin test
edilmesinin ardindan, gizil yapilar arasi yollarin hipotez kurulan bir¢ok yolla anlamh

oldugu goriilmiis ve en iyi uyum gosteren yapisal modele ulagilmistir.

Veriyle uyumlu degil
Olgiim modelinin
test edilmesi -DFA sonucu modelin yeterli uyum
gostermedigi gortilmiistiir.

-Model iyilestirme ¢aligmalari

. . yapilmistir.
En iyi uyum gosteren
"'6lciim modeli" A
Modifikasyon -Diisiik faktor yiikiine sahip
indekslerinin maddelerin silinmesi (A12, A7)
dogruladig1 bazi -En yiiksek “ML.I"” degerine sahip

Gizil yapilar arasi
yollarn hipotez
kurulan tiim yollarla

gostergelerin ya da
olciimlerin silinmesiyle
modelin yenilenmesi

modifikasyonlarin baglanmasi
(e8-e10; el-e3; el3-cl5; e7-¢9;
e21-e22; el-e5; e3-e5; el2-el3;

el8-e19; e25-e27)

ya da bircok yolla
anlamli olmasi

En iyi uyum gosteren
“plciim modeli”

- Hipotez kurulan
birgok yolla
(EK..>MK;
SKU...>MK;
YTD...>MK)
anlaml oldugu
goriilmiigtiir.

Hipotez modelinin
test edilmesi

Gizil degiskenler arasinda
En iyi uyum gésteren anlamh olmayan yollar var

""yapisal model"

<&
K«

Bir dizi yapisal
modelin test edilmesi

Tek tek olusturulan i¢ ice gecmis
yapisal modellerin gelistirilmesi;
sonraki modeller 6nceden
gelistirilen yapisal modelleri baz
almali ve yeterli kuramsal zemine
dayanmahdir.

v

En iyi uyum gosteren
"yapisal model"

Sekil 11. Yapisal Esitlik Modellemesi Yaklasimi Siireci

Kaynak: Cheng, 2001: 652
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6.2.3. Model uyum Kkriterleri ve yorumlari

Yapisal esitlik modellemesinde tiim uyum Olgiileri ii¢ farkli model icin verilir.
Bunlardan ilki olan test edilen model, varsayillan model olarak adlandirilir. Doymus
model, modelde tiim yollarin olmasi yani parametrelerin maksimum sayis1 ile
olusturulan modeldir. Doymus model, karsilastirilacak en iyi modeldir. Bagimsiz
model, modelde yollarin olmamasi yani gozlenen degiskenler arasinda sifir korelasyon
olmasi durumudur. Bagimsiz model, degiskenler arasindaki iligkilerin kalktig1 en kotii
modeldir (Bayram, 2013: 70).

Model uyumunu degerlendiren ¢ok cesitli uyum indeksleri vardir ve bu uyum
indekslerinin farkli c¢alismalarda farkli sekillerde siniflandinldigi goriilmektedir
(Joreskog ve Serbom, 1993; Kelloway, 1998; Schumaker ve Lomax, 2004; Kline, 2005;
Raykov ve Marcoulides, 2006; Byrne, 2001; Meydan ve Sesen, 2011; Bayram, 2013).
Calismada uyum indeksleri; genel model uyumu, mutlak uyum indeksleri,
karsilagtirmali uyum indeksleri ve bilgi kriterine dayali uyum indeksleri basliklari
altinda smiflandirilmigtir. Uyum indekslerine dair kriterler ve yorumlart Tablo 4’te
gosterilmektedir.

Yapsal esitlik modellemesi programlarinda kullanilan uyum indeksleri degisse de
en yaygin olarak kullanilan ve bir anlamda baslangi¢c uyum indeksi olarak sayilabilecek
istatistik ki-karedir (Meydan ve Sesen, 2011: 32). Ki-Kare Uyum Testi (Chi-Square
Goodness of Fit-X*), modelin uyumunu test eden uyum iyiligi testlerinden istatistiksel
temeli olan tek Ol¢iit ve diger uyum ol¢iimlerinin hesaplanmasinda kullanilan uyumun
en temel Olciimiidiir (Bayram, 2013: 71). Ki-kare degeri, tiim yollar iceren doymus bir
model i¢in sifirdan, hi¢ yol icermeyen bagimsiz bir model i¢cin maksimum bir degere
kadar degismektedir. Ki-kare degerinin sifir olmast mikemmel bir uyumu
gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82). Joreskog ve Sorbom (1993: 122)
kiiciik bir ki-kare degerinin iyi bir uyuma karsilik gelirken; biiyiik bir ki-kare degerinin
kotii uyuma karsilik gelmesinden dolayi ki-kareyi bir “uyum kétiiliigii indeksi” seklinde
ifade etmislerdir. Ki-kare testinde serbestlik derecesi (sd) onemli bir dl¢iittiir. Ki-kare
degerinin sd’ye orani, genel modelin uyumunu degerlendirmek icin kullanilmaktadir.
X?/sd oraninin 3’ten kiiciik olmasi, ki-kare anlamli dahi olsa modelin genel uyumunun

kabul edilebilir oldugu sonucuna vermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 32).
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Mutlak uyum indeksleri arasinda en yaygin kullanilan indeksler uyum iyiligi
indeksi, diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi ve standardize edilmis kalintilarin ortalama
karekokii indeksidir. Uyum Iyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index-GFI), model
tarafindan aciklanan toplam varyansin kovaryans miktarina oram ile ilgili bir ol¢iidiir.
Diger bircok uyum indeksleri gibi GFI degeri de orneklem biiyiikliigiinden
etkilenmektedir (Kelloway, 1998: 27). GFI degerinin 1’e esit olmas1 mitkkemmel model
uyumunu, 0,9’dan biiyiikk olmasi iyi uyumu ve sifira yakin olmasi ise zayif uyumu
gostermektedir (Kline, 2005: 145). Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi (Adjusted Goodness
of Fit Index-AGFI) ise GFI'min modelin karmasikligim dikkate alarak diizenlenmis
halidir (Simsek, 2007: 48). AGFI degeri de 0 ile 1 arasinda degismekte ve 0,9’u asan
degerler iyi uyumu gostermektedir (Kelloway, 1998: 28). Standardize Edilmis
Kalimtilarin Ortalama Karekokii (Standardized Root Mean Square Residual-SRMR)
degerinin sifira yakin olmasi miitkemmel bir uyumu gosterir. 0,05’in altindaki degerler
de iyi bir uyumu gosterir (Bayram, 2013: 72).

Karsilagtirmali uyum indeksleri arasinda normlastirilmis uyum indeksi,
normlastirilmamis uyum indeksi, artirmali uyum indeksi, karsilastirmali uyum indeksi
ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii indeksleri yer almaktadir. Normlastirilmis
Uyum Indeksi (Normed Fit Index-NFI), 6nerilen modelin degiskenler arasinda hicbir
iligkinin olmadig1 bagimsiz modelle kargilagtirilmasi fikrine dayanmaktadir. Bagimsiz
modelin ki-kare degeri ile Onerilen modelin karsilagtirilmasiyla, modelin veriyle ne
kadar uyumlu oldugu konusunda fikir edinilmektedir (Raykov ve Marcoulides, 2006:
45). NFI degeri 0 ile 1 arasinda degismekte ve 0,9’u asan degerler iyi bir uyumu
gostermektedir (Kelloway, 1998: 30). Normlastirimamis Uyum Indeksi (Non-Normed
Fit Index-NNFI), NFI'ya modelin serbestlik derecesinin eklenmis halidir. NNFI degeri
0 ile 1 araliginin disina ¢ikabilmektedir. Yiiksek NNFI degerleri iyi uyumu gostermekle
birlikte, 0,9 kurali bu deger i¢in de gecerlidir (Kelloway, 1998: 31). NNFI indeksi, bazi
kaynaklarda Tucker-Lewis Indeksi (TLI) olarak da isimlendirilebilmektedir.
Dolayisiyla, bazi yazilimlar TLI bazilarn ise NNFI indeksini hesaplayabilmektedir.
Ormnegin; AMOS yaziliminda NNFI yerine TLI terimi kullamlmaktadir (Meydan ve
Sesen, 2011: 33). Artirmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index-IFI), NNFI’daki genis
degiskenligin yarattifn problemlere ¢oziim bulabilmek amaciyla Bollen (1989)

tarafindan ortaya konulmugtur. NNFI’dan tek farki, indeksin hesaplanmasinda serbestlik
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derecesinin hesaba katilmamasidir. AMOS programi IFI indeksini hesaplamaktadir.
Indeksin 0,95 ve iizeri degerler miikkemmel; 0,9 ve iizeri degerleri ise iyi bir uyumu

2011: 33). Karsdastrmali Uyum Indeksi

gostermektedir (Meydan ve Sesen,
(Comparative Fit Index-CFI), Bentler (1990) tarafindan 6nerilen CFI merkezi olmayan
X? dagilimina dayanmaktadir. CFI da O ile 1 arasinda deger almakta ve 0,9 ve iizeri
degerleri iyi bir uyumu gostermektedir (Kelloway, 1998: 31). Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA) ise Kline
(2005: 138) tarafindan “bir uyum kotiiligi” indeksi olarak tanimlanmistir. RMSEA’ nin

sifir degeri almasi modelin iyi uyum gosterdigini, yiiksek degerler ise modelin kotii

uyum gosterdigini belirtmektedir.

Tablo 4: Model Uyum Kriterleri ve Yorumlart

Model uyum Kriteri Miikemmel Uyum Kabul edilebilir uyum
Genel Model Uyumu
Ki-kare (X?) uyum testi Anlamli olmamasi -
X/sd 0<X?/sd<2 2< X?/sd<3
Mutlak Uyum Indeksleri
Uyum iyiligi indeksi (GFI) 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95

Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI)
Standardize Edilmis Kalintilarin Ortalama Karekokii

(SRMR)

0,90<AGFI<1,00

0<SRMR<0,05

0,85<AGFI<0,90

0,05<SRMR<0,10

Karsilastirmali Uyum Indeksleri

Normlandirilmis uyum indeksi (NFI)
Normlandirilmamis (Tucker & Lewis-TLI) uyum indeksi

(NNFI)

0,95<NFI<1,00

0,95<NNFI<1,00

0,90<NFI<0,95

0,90<NNFI<0,95

Artirmali Uyum Indeksi (IFI) 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
Yaklasik hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA) 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08
Bilgi Kriterine Dayall Uyum indeksleri

Akaike Bilgi Kriteri (AIC)
Tutarli Akaike Bilgi Kriteri (CAIC)
Bayes Bilgi Kriteri (BIC)

Hipotez edilen modelin degeri hem bagimsiz hem de

doymus modelden daha kii¢iik olmalidir.

Kaynak: Kelloway, 1998; Kline, 2005; Meydan ve Sesen, 2011 ve Bayram, 2013’ten derlenmistir.
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6.2.4. Arastirma modelinin testi

Bu c¢alismanin kuramsal temeli, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti
organizasyonunun Eskisehir'in marka kent olma siirecine katkilarin1 degerlendirmek
amaciyla; "marka kent" boyutuna etki eden, "stratejik ve kiiltiirel uyum", "yerel toplum
destegi" ve "etkinliklerin kalitesi" boyutlar1 arasindaki yapisal iliskileri test etmek
amaciyla tasarlanmistir. Olgegin daha once Tiirkiye’de uygulanmamis olmasi nedeniyle
degiskenlerin daha agikca belirlenmesi ve dogrulayici faktdr analiziyle daha saglikli

sonuclara ulagilabilmesi i¢in 6ncelikle agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Tablo 5,

KMO ve Barlett Testi sonug¢larin1 gostermektedir.

Tablo 5: KMO ve Barlett Testi Sonuglart

Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,950

X 11921,994
Bartlett Sphericity Testi Sd 496

P 0,000%*

Tablo 5’e gore, Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,950 oldugu
goriilmektedir. Bu deger, verilere uygulanacak faktor analizi sonuglarinin yararh ve
kullanilabilir olacagini ifade etmektedir. Bartlett Sphericity Testi sonucunda degiskenler
arasinda anlamlh diizeyde yiiksek iligskiler bulundugu ve verilerin faktor analizi
uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir (X% 11921,994, sd:496, p<0,01).

Uygulanan agimlayici faktor analizi sonucunda 4 boyut altinda bulunan 37
degisken, 5 boyut altinda toplanmis ve degisken sayis1 32’ye diigsmiistiir. Acimlayici
faktor analizi sonucunda, “etkinliklerin diizenlendigi alanlarin kapasitesi yeterli
diizeydedir (C5)”; “acikhava etkinliklerinde kotii hava kosullarina karst yeterli
onlemler alinmaktadir (C6)”; “etkinliklerde giivenlik oOnlemlerinin yeterli diizeyde
oldugunu diisiintiyorum (C7)” ve “Eskisehir’de turizm isletmelerinde ¢alisan
personelin bilgili ve yeterli hizmet yeteneklerine sahip olduklarin diisiiniiyorum (B6)”
maddeleri farkli faktorlerde yakin deger almalarindan dolayr 6l¢ekten c¢ikarilmistir.
“Organizasyon kapsanundaki etkinlikler sayesinde farkli yasam tarzlarmmi ogrendim
(C9)” maddesi ise 0,30’dan diisiik faktor yiikiine sahip oldugu i¢in yap1 disinda

brrakilmustir.
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Faktor analizi sonucu,

“stratejik ve kiiltirel uyum” boyutunu olusturan

maddelerden sehrin turizm altyapisi ve organizasyonun tanitimiyla ilgili olan 6 madde

baska bir faktor altinda toplanmis ve bu yeni boyut “turizm ve tamitim” olarak

adlandirilmigtir. “Yerel toplum destegi” boyutu altinda bulunan, etkinliklerdeki

goniilliilik hizmetlerini ve yerel yonetimlerin etkinliklerle ilgili calismalarini iceren 5

madde, “etkinliklerin kalitesi” boyutu altindaki maddelerle aym faktér altinda

toplanmistir. Goniilliiliik hizmetlerinin basarist ile yerel yonetimlerin etkinlikler icin

yaptig1 calismalarin ayn1 zamanda etkinliklerin kalitesini belirleyen unsurlar oldugu goz

Oniine alinarak, bu boyutun ismi “etkinliklerin kalitesi”’ olarak birakilmistir. Boyutlara

ait aciklama oranlar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Varyans A¢iklama Tablosu

Baslangic Ozdegerleri Toplam Faktor Yiikleri (Dondiiriilmiis)

Faktor Toplam éﬁ;ﬁga% Birikimli Toplam 35;;;?% Birikimli
Etkinliklerin Kalitesi 14,579 45,560 45,560 6,034 18,856 18,856
Stratejik ve Kiiltiirel Uyum 2,167 6,773 52,333 4,393 13,728 32,585
Yerel Toplum Destegi 1,639 5,123 57,455 3,607 11,270 43,855
Turizm ve Tamitim 1,370 4,281 61,737 3,570 11,158 55,013
Marka Kent 1,178 3,680 65,417 3,329 10,405 65,417

Tablo 6’da da goriildiigii gibi tim boyutlarin birlikte toplam varyansin

%65,417°1ni acikladig1 goriilmektedir. A¢imlayici faktdr analizi sonucunda boyutlari

olusturan maddeler ve bu maddelerin faktor yiikleri Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7: Acimlayict Faktor Analizi Sonucu Boyutlara Iliskin Faktor Yiikleri

EK. |SK.U.|Y.T.D.| T.T. | MK

B8 |Calisan goniilliiler yeterli diizeyde bilgi sahibidirler. ,700

c1 Organizasyon kapsaminda gerceklesen etkinlikler, Tiirk Diinyasindaki tiim 691
iilkelerin kiiltiirel degerlerini tam anlamiyla yansitan niteliktedir. ’

B9 Calisan goniillilerin Eskisehir’i ve organizasyonu iyi temsil eden kisilerden 688
olustugunu diisiintiyorum. ’

Gergeklesen etkinlikler; sahne, ambiyans ve saglanan hizmetler agisindan iyi

Cc2 . L s . ,688
organize edilmis etkinliklerdir.

Tirk Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonu kapsamindaki etkinlikler igin

B7 R ,666
calisan ¢ok sayida goniillii vardir.

C3 |Etkinliklerin eglendirici oldugunu diistiniiyorum. ,644
Organizasyon kapsamindaki etkinlikler sayesinde unutulmaz bir Kkiiltiirel

C10 | S L ,644
cografya deneyimi yagadim.

Organizasyondaki etkinlikler i¢in kamu alanlarina yeterli diizeyde yonlendirici/

B11 |,..° SR ,631
bilgilendirici isaretler ve levhalar yerlestirilmistir.

Tiirk Diinyas: kiiltiir baskentligi organizasyonu sayesinde, Eskigehir’in kentsel

C8 S ,610
gelisimi nasil sagladig1 konusunda bilgi birikimim artt1.

B10 |Eskisehir’deki yol isaretleri agik ve anlagilirdir. 564

c4 Etkinliklerin diizenlendigi alanlarin konum olarak ulasilabilir diizeyde oldugunu 555
diistiniiyorum. ?

Al Bu organizasyonun Tiirk Diinyasini bir araya getirebilecek bir olgu oldugunu 780
dustiniiyorum. ’

Eskisehir, Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti sifatim tasimaya uygun Xkiiltiirel

A2 | - 744
degerlere sahiptir.

Organizasyon, Tiirk Diinyasindaki iilkelerin birbirlerini tanimalart ve anlamalart

A4 . ,720
acisindan bir altyapi olusturmaktadir.

Eskisehir’in, “Go¢” temali Turk Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonuna ev

A3 L ) . 9 o ,714
sahipligi yapabilecek en uygun sehir oldugunu diisiiniiyorum.

A6 |Organizasyonun, Eskisehir’in turizm endiistrisini gelistirdigini diisiiniiyorum. 678
Organizasyon sayesinde Tiirk Diinyasindaki toplumlarin Eskisehir hakkinda

AS . R - ,616
yeterince bilgi sahibi olduklarina inaniyorum.

B1 |Eskisehir halkinin dost canlist oldugunu diistiniiyorum. 784

B2 |Eskisehir halkinin etkinlik misafirlerini gok iyi karsiladigin1 diisiiniiyorum. 736
Eskisehir halki yonlendirme/bilgi verme gibi konularda goniillii olarak yardimet

B3 . J711
olmakta ve destek vermektedir.

BS Eskisehir’de turizm isletmelerinde calisan personelin cana yakin oldugunu 628
diistiniiyorum. ’

B4 Eskisehir’in  turizm hizmetlerinin  kalitesinin iyi  diizeyde oldugunu 553
diistiniiyorum. ?
Organizasyona iliskin tanitimin ulusal ¢aptaki yazili ve gorsel medyada (radyo,

A10 - - o ,701
TV, gazete) yeterli diizeyde yapildiginm diisiiniiyorum.

Organizasyon kapsamindaki projeler igin otobiis, tramvay gibi ulagtirma

All |araglarinda ve kamuya agik diger alanlarda afisler, billboardlar gibi tanitim ,684
araclarindan fazlasiyla yararlanildigini diistinityorum.

Eskisehir'de restoran isletmelerinin yeterli kapasitede oldugunu ve aninda

A9 | o L ,673
hizmet sunuldugunu diisiiniiyorum.

Kamu ulastirmasinin (otobiis, tramvay, organizasyon servis araglar) elverisli ve

A7 " R ,617
rahat oldugunu diisiiniiyorum.

A8 Eskisehir'in farkli hizmet diizeylerinde yeterli konaklama imkani sundugunu 586
dustiniiyorum. ’
Organizasyona iliskin haberler, gelismeler ve etkinlik duyurular telefon

Al12 - . ST . ,562
araciligiyla (arama, sms, sesli mesaj) iletilmektedir.

Tirk Diinyas: kiiltiir baskenti sifatinin Eskisehir’in imajin1 olumlu yo6nde

D4 O, 767
etkiledigini diisiniyorum. *

D1 Turk Diinyast kiiltiir baskenti sifatinin uluslararasi alanda Eskisehir’in 753
taninurh@int artirdigini diigiiniiyorum. ’

D2 Eskisehir’in benzer gapta biiyiik kiiltiirel organizasyonlara ev sahipligi yapmast 711
gerektigine inantyorum. ’

D3 Eskisehir 2013 Tirk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonu genel anlamda 695

basarili bir organizasyon olmaktadir.
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Acimlayici faktor analizi sonuglarina gore, arastirma modelinin 5 gizil degiskeni
bulunmaktadir. Gizil degiskenler, daha onceki boliimlerde deginildigi gibi dogrudan
Olciilemeyen soyut kavramlara denk gelmektedir. Bu degiskenler ancak dolayli yollarla
oOlciilebilir. Bu degiskenleri ol¢ebilmek icin gozlenen degisken adi verilen degiskenlere
gereksinim vardir. Modelin 5 gizil degiskeninden biri endojen-gizil degisken, diger 4'u
ise egzojen-gizil degiskendir. Modelin endojen-gizil degiskeni, bir bagka deyisle
bagimli degiskeni, marka kent degiskenidir. Marka kent degiskenine etki eden 4

om " " "

egzojen-gizil degisken ise "etkinliklerin kalitesi", "stratejik ve kiiltiirel uyum", "yerel
toplum destegi" ve “turizm ve tamitim” degiskenleridir.

Etkinliklerin Kalitesi: Turistlerin bir destinasyondan olumlu deneyimlerle
ayrilmalar1 ~ destinasyonun markasina olumlu etki yapmaktadir. Dolayisiyla,
destinasyonda diizenlenen bir etkinlige katilan ziyaretcilerin ya da yerel halkin bu
etkinliklerden memnun ayrilmalar1 destinasyonun markasina olumlu bir sekilde katki
yapacaktir. Bu kapsamda, bu egzojen gizil degisken altinda etkinliklerdeki goniilliilitk

hizmetleri, etkinliklerin icgerigi, etkinliklerin sundugu faydalar ve destinasyondaki

bilgilendirici unsurlar igeren 11 adet gbzlenen degisken bulunmaktadir.

H;: Turk Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonu kapsamindaki etkinliklerin

kalitesinin Eskisehir markasi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Stratejik ve Kiiltiirel Uyum: Destinasyon ile destinasyonda diizenlenen
organizasyonun stratejik ve Kkiiltiirel a¢idan uyumu, destinasyonun marka degerini
etkileyen onemli bir unsurdur. Destinasyon ile organizasyonun s6z konusu bu uyumu
hem destinasyon i¢in ve hem de organizasyon ag¢isindan karsilikli faydalar1 beraberinde
getirmektedir. Bu kapsamda, bu egzojen gizil degisken altinda organizasyonun
destinasyona uygunlugu ve organizasyonun destinasyon icin sundugu deger ve faydalari

iceren 6 adet gozlenen degisken bulunmaktadir.

H,: Tirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonu ile Eskisehir'in stratejik ve

kiiltiirel agidan uyumunun Eskisehir markasi {izerinde anlaml bir etkisi vardir.
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Yerel Toplum Destegi: Onceki boliimlerde belirtildigi gibi yerel halk destinasyon
markalamanin 6nemli unsurlarindan biridir. Benzer sekilde Jago vd. (2003) de
destinasyonda diizenlenen bir etkinlige kars1 yerel halkin deste§i ve tutumunun,
etkinligin  destinasyonun markasina etkisinde Onemli bir unsur oldugunu
savunmuslardir. Bu kapsamda, bu egzojen gizil degisken altinda yerel halkin etkinlige
karsi genel tutumunu ve destinasyondaki yerel agirlama hizmetlerinde c¢alisan

personelin tutumunu igeren 5 adet gbzlenen degisken bulunmaktadir.

Hj: Tiirk Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonu i¢in yerel toplum desteginin

Eskisehir markasi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Turizm ve Tamtim: Destinasyonda sunulan turistik hizmetlerin kapasitesi
ekseninde destinasyonla organizasyonun uyumu da organizasyonun basarisi i¢in 6nemli
olmaktadir. Bununla birlikte organizasyon i¢in gerceklestirilen tamitim faaliyetleri de
organizasyonun basarisi iizerinde etkili olmaktadir. Bu kapsamda, bu egzojen gizil
degisken altinda destinasyonun ulastirma ve agirlama hizmetlerinin yeterliligi ve
organizasyon igin yapilan tamitim faaliyetlerini iceren 6 gozlenen degisken

bulunmaktadir.

Hy:  Eskisehir’in  turistik hizmetlerinin kapasitesi ile organizasyon igin
gerceklestirilen tanmitim faaliyetlerinin Eskisehir markasi {izerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Marka Kent: Katilimcilarin Eskisehir 2013 Tiirk Diinyast Kiiltiir Bagkenti
organizasyonuna yoOnelik olumlu algilari, organizasyonun diizenlendigi Eskisehir'in
sehir markasina kars1 algilarimi etkileyebilecektir. Bu kapsamda, modelin endojen gizil
degiskeni marka kent olarak belirlenmistir. Marka kent endojen gizil degiskeni,
Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonun basarisina, Eskisehir’in
taniirligina, imajina ve benzer organizasyonlara ve sahipligi yapabilecek kapasitede
olmasina iligskin unsurlan iceren 4 gozlenen degiskeni icermektedir.

Aragtirma modelinin testinde iki asamali yaklasim izlenmistir. iki asamal

yaklagimda oOncelikle 6l¢iim modeli test edilmekte ve bu modelde bir sorun olmadigi
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anlasildiktan ya da sorunlar halledildikten sonra yapisal model test edilmektedir. ki
asamal1 yaklasimda, birinci asamada elde edilen gizil degiskenlerdeki faktor yiiklerinin
ikinci asamada oldugu gibi mi korunacagi, yoksa yeniden mi tahmin edilecegi
uygulamadan uygulamaya farklilik gosterebilmektedir. Ancak oOl¢iim modelindeki
parametre degerleri ile yapisal model arasindaki degerler arasinda biiyiik farkliliklar s6z
konusu oldugunda bu durum ciddi bir yorumlama karmasasi yaratacaktir. Bu konuyla
ilgili olarak Loelhin (1992) de, ikinci asamada ol¢iim modellerine iliskin parametre
degerlerini tekrar belirlemeden birinci asamada elde edilen degerlerin kullanilmasi
gerektigini savunmus ve bu degerlerin degismesinin dlgmeye calisilan degiskenlerin
anlamlarinin da degismesini ifade ettigini eklemistir (Simsek, 2007: 65-67). Arastirma
modelinin testinde Oncelikle dogrulayic1 faktor analizi uygulanarak 6l¢iim modeli test
edilmis ve dogrulanan yapi tizerinden yapisal model kurulmustur.

32 madde ve 5 boyuttan olusan yapiyr dogrulamak icin kurulan model IBM
AMOS 22 programi araciligiyla analiz edilmistir. Model i¢in “En Cok Olabilirlik
(Maximum Likelihood)” yontemi kullanilmistir. Bu yontemin kullanilabilmesi icin ¢cok
degiskenli normallik varsayiminin saglanmasi gerekmektedir. Cok degiskenli normallik
icin Oncelikle gozlenen degiskenlerin her birinin tek degiskenli normallige sahip olup
olmadigina bakilmistir. Bu amacla, modeldeki 32 gozlenen degiskene iliskin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) hesaplamalar yapilmistir. Kline (2005), carpiklik
degerinin 3’ii ve basiklik degerinin ise 10’u asmamasi gerektigini belirtmistir.
Modeldeki degiskenlere iliskin carpiklik degerleri -1,754 ile 0,29 arasinda degisiklik
gosterirken; basiklik degerleri -1,148 ile 3,034 arasinda degisiklik gostermektedir. Cok
degiskenli normallik i¢in Mardia’nin normallestirilmis cok degiskenli basiklik katsayisi
hesaplanmis ve bu deger 454, 581 olarak Olciilmiistiir. Raykov ve Marcoulides’in
(2008) belirttigi p(p+2) denklemine gore bu degerin 1088’den diisiik olmasi
gerekmektedir (p= gozlenen degisken sayis1). Bu degerler, yapisal esitlik modeline dahil
edilen verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

Modeli test etmek icin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen

uyum degerleri Tablo 8’de gosterilmektedir.
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Tablo 8: Model Uyum Degerleri

Degerler Kabul Edilebilir Uyum
x2 2033,908 -
r lik
Slgel;:::esi 454 )
p 0,000 -
2/ df 4,480 <3
TLI 0,852 >,90
CF1 0,865 >,90
NFI 0,833 >,90
IFI 0,865 >,90
RMSEA 0,082 <,08
SRMR 0,054 <10

Tablo 8’den de goriilebilecegi gibi analiz sonucunda 2 degeri 2033,908 ve serbestlik
derecesi (df) ise 454 olarak ol¢iilmiistiir. Bu degerlere bagh olarak 6lgiilen y%/df degeri ise
4,480 olarak olciilmiistiir. Kabul edilebilir bir uyum icin bu degerin 3’ten kiigiik olmasi
gerekmektedir. Bunun yanisira 0,90’dan biiyiik olmasi gereken TLI degeri 0,852; CFI
degeri 0,865; NFI degeri 0,833 ve IFI degeri 0,865 olarak olciilmiis ve kabul edilebilir
bir uyum degeri almadiklan1 goriilmiistiir. 0,08’den kiiciik olmasi gereken RMSEA
degeri de 0,096 olarak Ol¢iilmiistiir. Analiz sonucunda modelin yeterli uyum
gostermedigi goriilmiis ve bu nedenle model iyilestirme calismalart yapilmistir.
Oncelikle standardize edilmis regresyon katsayilarina bakilarak diisiik faktor yiikiine
sahip olan A12 degiskeni (0,512) yapidan cikarilarak model yeniden test edilmistir.
Faktor yiiklerine yeniden bakildiginda A7 degiskeninin standart hata degerinin yiiksek
oldugu (0,096) goriilmiis ve bu degisken yap1 disinda birakilarak model yeniden test
edilmistir. Daha sonra modifikasyon indeksleri tablosuna bakilarak modelde yapilacak
olas1 degisiklikler i¢in eklenen ki kare diisiis degerleri (“M.L.” degerleri) incelenmistir.
En yiiksek “M.L.” degerinin gostermis oldugu modifikasyon kavramsal olarak uygun
oldugu durumlarda baglanarak model yiiriitiilmiistiir. Tablo 9, modifikasyon indeksi

baglandigindaki sonuglar1 gostermektedir.

111



Tablo 9: Modifikasyon Indeksi Baglandigindaki Sonuclar

lIyilestirme Modifikasyon
YZpllsmadan indeksiy K.abl%l.
e . o - . Edilebilir
Olvlcekl Baglaniilgmdakl Uyum
Degerler Degerler
x2 2033,908 1057,076 -
Serbestli'k 454 385 i
Derecesi
P 0,000 0,000 -
x/df 4,480 2,746 <3
TLI 0,852 0,932 >.90
CF1 0,865 0,940 >.90
NFI 0,833 0,909 >.90
IFI 0,865 0,940 >,90
RMSEA 0,082 0,058 <,08
SRMR 0,054 0,047 <10

Tablo 9, modelde iyilestirme yapilmadan 6nceki sonuclarla modifikasyon indeksi
baglandigindaki sonuclar1 birarada gostermektedir. Tablo 9’a gore, modifikasyon
indeksi baglandiktan sonra modelde iyilesme oldugu goriilmektedir. 3’ten kiiciik deger
almas1 gereken y2/df degeri 2,746 olarak oOl¢iilmiistiir. 0,90’dan biiyiik deger almasi
gereken TLI degeri 0,932; CFI degeri 0,940; NFI degeri 0,909 ve IFI degeri 0,940
olarak olciilmiistiir. Ayrica, 0,08’den kiiciik deger almasi gereken RMSEA degeri de
0,058 olarak ol¢iilmiistiir. Bu sonuglar 6l¢iim modelinin kabul edilebilir uyum degerleri
aldigim gostermektedir.

Tablo 10, modeldeki degiskenlerin faktor yiik degerlerini, standart hatalarini ve t
degerlerini gostermektedir. Faktor yiik degerleri ya da diger bir adiyla standardize
edilmis regresyon katsayilari, her bir gozlenen degisken ile ilgili oldugu gizil degisken
arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Standardize edilmis regresyon katsayilarinin
0,617 ile 0,873 arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Gozlenen degiskenlerin ilgili
olduklar1 gizil degisken tarafindan anlamli olup olmadigina iliskin t degerlerine
bakildiginda, tim gozlenen degiskenlere ait t degerlerinin 1,96’dan biiyiikk oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 10: Olciim Modeline Iliskin Degerler

[ |SRK [ sH | T
Etkinliklerin Kalitesi (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,927; Ac¢iklanan Ortalama Varyans-AVE:0,536)

B8 | Calisan goniilliiler yeterli diizeyde bilgi sahibidirler.* ,740 - -
C1 | Organizasyon kapsaminda gerceklesen etkinlikler, Tiirk Diinyasindaki tim iilkelerin kiiltiirel 805 061 18.602

degerlerini tam anlamiyla yansitan niteliktedir. > > >
B9 | Calisan goniillillerin Eskisehir’i ve organizasyonu iyi temsil eden kisilerden olustugunu

dilsiiniiyorum. , 707 | ,040 | 23,275
C2 | Gergeklesen etkinlikler; sahne, ambiyans ve saglanan hizmetler agisindan iyi organize edilmis

etkinliklerdir. 825 [ 057 19,118
B7 | Tiirk Diinyasi kiiltir bagkenti organizasyonu kapsamindaki etkinlikler i¢in ¢alisan ¢ok sayida

goniillil vardir. 725 | ,043 | 23,606
C3 | Etkinliklerin eglendirici oldugunu diisiiniiyorum. , 794 | ,057 | 18,324
C10 | Organizasyon kapsamindaki etkinlikler sayesinde unutulmaz bir kiiltiirel cografya deneyimi

yasadim. ,690 | ,068 | 15,734
B11 | Organizasyondaki etkinlikler icin kamu alanlarina yeterli diizeyde yonlendirici/ bilgilendirici

isaretler ve levhalar yerlestirilmistir. 696 [ ,064 15,896
C8 | Tiirk Diinyas: kiiltiir baskentligi organizasyonu sayesinde, Eskisehir’in kentsel gelisimi nasil

sagladigi konusunda bilgi birikimim artt1. /710 ] ,062 | 16,224
B10 | Eskisehir’deki yol isaretleri agik ve anlasilirdir. ,635 | ,067 14,391
C4 | Etkinliklerin  diizenlendigi alanlarin konum olarak ulasilabilir diizeyde oldugunu

dilsiiniiyorum. , 708 | ,061 16,184

Stratejik ve Kiiltiirel Uyum (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,888; Aciklanan Ortalama Varyans-AVE:0,570)
Al | Bu organizasyonun Tiirk Diinyasini bir araya getirebilecek bir olgu oldugunu diisiiniiyorum.* , 769 - -
A2 | Eskisehir, Tirk Diinyas: kiiltiir bagkenti sifatin1 tasimaya uygun kiiltiirel degerlere sahiptir. 704 | ,048 18,916
A4 | Organizasyon, Tiirk Diinyasindaki ilkelerin birbirlerini tanimalar1 ve anlamalar1 agisindan bir

altyap1 olusturmaktadir. 7199 ] ,049 18,787
A3 | Eskisehir’in, “Go¢” temali Tirk Diinyas: kiiltir baskenti organizasyonuna ev sahipligi 717 055 16.607

yapabilecek en uygun sehir oldugunu diisiiniiyorum. > > >
A6 | Organizasyonun, Eskisehir’in turizm endistrisini gelistirdigini diisiiniiyorum. 784 | 051 18,383
A5 | Organizasyon sayesinde Tiirk Diinyasindaki toplumlarin Eskisehir hakkinda yeterince bilgi

sahibi olduklarina inantyorum. /7531 ,052 | 17,562

Yerel Toplum Destegi (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,890; A¢iklanan Ortalama Varyans-AVE:0,620

B1 | Eskisehir halkinin dost canlist oldugunu diisiiniiyorum. * 777 - -
B2 | Eskisehir halkinin etkinlik misafirlerini ¢ok iyi karsiladigint diisiiniiyorum. ,858 ,037 28,393
B3 | Eskisehir halki yonlendirme/bilgi verme gibi konularda goniillii olarak yardimei olmakta ve

destek vermektedir. 857 ] ,050 | 20,101
B5 | Eskisehir’de turizm isletmelerinde galisan personelin cana yakin oldugunu diisiiniiyorum. ;707 | ,055 | 16,240
B4 | Eskisehir’in turizm hizmetlerinin kalitesinin iyi diizeyde oldugunu diisiiniiyorum. 724 | ,050 | 16,704

Turizm ve Tamtim (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,759; Aciklanan Ortalama Varyans-AVE:0,441)

A10 | Organizasyona iligkin tanitimin ulusal captaki yazili ve gorsel medyada (radyo, TV, gazete) 695

yeterli diizeyde yapildigimi diisiiniiyorum. ’ B B
A1l | Organizasyon kapsamindaki projeler icin otobiis, tramvay gibi ulastirma araglarinda ve

kamuya agik diger alanlarda afisler, billboardlar gibi tamitim araglarindan fazlasiyla | ,657 | ,073 | 12,497

yararlani1ldigini diisiiniiyorum.
A9 | Eskisehir'de restoran igletmelerinin yeterli kapasitede oldugunu ve aninda hizmet sunuldugunu

diigiiniiyorum, ,617 | ,068 | 11,660
A8 | Eskisehir'in farkli hizmet diizeylerinde yeterli konaklama imkani sundugunu diisiiniiyorum. ,685 | ,068 | 12,801

Marka Kent (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,904; Aciklanan Ortalama Varyans-AVE:0,703)

D4 | Tirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti sifatinin Eskisehir’in imajini olumlu yonde etkiledigini 862

diisiiniiyorum. * ’ B B
D1 | Tiirk Diinyas: kiiltiir baskenti sifatinin uluslararasi alanda Eskisehir’in taninirligini artirdigini

diigiiniiyorum, ,852 | ,040 | 24,907
D2 | Eskisehir’in benzer capta biiyiik kiiltiirel organizasyonlara ev sahipligi yapmas: gerektigine

inanryorum. ;763 | ,043 | 20,841
D3 | Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltir baskenti organizasyonu genel anlamda basarili bir 873 | 041 25.956

organizasyon olmaktadir.

*Regresyon katsayisi 1’e esitlenmistir.

Katsayilar istatistiksel diizeyde anlamlidir p<0,01; SRK: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SH: Standart hata
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Tablo 10, ayn1 zamanda boyutlarin gegerlilik ve giivenilirligi icin CR ve AVE
degerlerini de gostermektedir. Gozlenen degiskenlerin ilgili olduklar yapilarn
betimleyip betimlemediklerini degerlendirmek icin gizil yapilara ait bu degerlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bilesik giivenilirlik (CR) degerinin 0.70 ve tizerinde bir deger almasi,
gizil yap1 gostergelerinin giivenilir ve ayn1 yapiy1 Olctiigliniin bir gostergesidir. CR
degerleri, “etkinliklerin kalitesi” boyutu i¢in 0,927; “stratejik ve kiiltiire] uyum” boyutu
i¢in 0,888; “yerel toplum destegi” boyutu icin 0,890; “turizm ve tanitim” boyutu i¢in
0,759 ve “marka kent” boyutu i¢in 0,904 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin, kabul
edilebilir deger olan 0.70’in iizerinde oldugu goriilmektedir.

lgili gizil yap: icin hesaplanan gostergelerdeki toplam varyansin agiklanmasiyla
hesaplanabilen agiklanan ortalama varyans (AVE) degeri de bilesik giivenilirligin
tamamlayict bir unsurudur (Yoon, 2002: 102). AVE degerinin 0.50 ve iizerinde bir
deger almas1 gerekmektedir (Fornell ve Lacker, 1981; Yoon, 2002). AVE degerleri,
“etkinliklerin kalitesi” boyutu ic¢in 0,536; “stratejik ve kiiltiirel uyum” boyutu igin
0,570; “yerel toplum destegi” boyutu i¢in 0,620 ve “marka kent” boyutu icin 0,703
olarak Olciilmiistiir. “Turizm ve tanitim” boyutu icin AVE degeri, Onerilen deger
0,50’nin altinda deger alarak 0,441 olarak Ol¢iilmiistiir. Bununla ilgili olarak, diger
Olctimler yeterli oldugunda AVE degerinin 0,50’nin altinda olabilecegi ifade
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Yoon, 2002; Berthon vd., 2005). Modelin uyum
indekslerinin kabul edilebilir olmasi, ilgili boyutun CR katsayisinin yiiksek olmasi ve t
degerlerinin anlamli olmasi itibariyle AVE degeri tatmin edici sayilabilmektedir.

Sekil 12, ol¢ciim modeline ait AMOS programi ¢iktistni gostermektedir. Sekil
12°den boyutlar arasindaki korelasyonlar hakkinda da bilgi alinabilmektedir. Buna gore,
etkinliklerin kalitesi boyutunun stratejik ve Kkiiltiirel uyum ile arasinda 0,73; yerel
toplum destegi ile arasinda 0,74; turizm ve tanitim ile arasinda 0,77 ve marka kent ile
arasinda 0,76 olan iligkiler elde edilmistir. Stratejik ve kiiltiire] uyum boyutunun yerel
toplum destegi ile arasinda 0,71; turizm ve tanitim ile arasinda 0,64 ve marka kent ile
arasinda 0,71 olan iligkiler elde edilmistir. Yerel toplum destegi boyutunun turizm ve
tanitim ile arasinda 0,67 ve marka kent ile arasinda 0,70 olan iliskiler elde edilmistir.
Turizm ve tanitim ve marka kent arasinda ise 0,61 olan bir iliski s6z konusudur.
Dolayisiyla, modelin sonuglarindan biitiin boyutlar arasinda pozitif ve giiglii iliskiler

oldugu goriilmektedir.
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E.K. Etkinliklerin Kalitesi
S.K.U. Stratejik ve Kiiltiirel Uyum
Y. T.D. Yerel Toplum Destegi

T.T. Turizm ve Tanitim

M.K. Marka Kent

Sekil 12: Olgiim Modeli
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Ol¢iim modelinin dogrulanmasinin ardindan “etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve
kiiltiire] uyum”, “yerel toplum destegi” ve “turizm ve tamitim” boyutlarinin “marka
kent” degiskenini yordayip yordamadiklarim tespit etmek amaciyla yapisal modelin
testine gecilmistir. Yapimn yeterli uyum degerleri iirettigi goriilmiis ve yapisal model

dogrulanmistir. Tablo 11, yapisal modelin uyum degerlerini gostermektedir.

Tablo 11. Yapisal Modelin Uyum Degerleri

Degerler Kabul Edilebilir Uyum

e 1201,883 -

Serbestlik Derecesi 443 -

P 0,000 -
x2/df 2,713 <3
TLI 0,927 >,90
CFI 0,935 >,90
NFI 0,901 >,90

IFI 0,935 >,90
RMSEA 0,057 <,08
SRMR 0,047 <10

Sekil 13, yapisal modele ait AMOS programi ciktisin1  gostermektedir.
Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina bakildiginda, etkinliklerin kalitesi
boyutunun marka kenti yordama giiciiniin 0,46 puan; stratejik ve kiiltiirel uyum
boyutunun marka kenti yordama giiciiniin 0,26 puan; yerel toplum destegi boyutunun
marka kenti yordama giiciiniin 0,21 puan ve turizm ve tanitim boyutunun marka kenti
yordama giictiniin -0,05 puan oldugu goriilmektedir. Boyutlarin t ve p degerleri
incelendiginde, “turizm ve tanitim” boyutunun t ve p degerlerinin anlamli ¢cikmadigi
goriilmiis ve bu boyutun marka kenti yordamadigi sonucuna ulagilmistir. Model, marka
kent degiskenindeki varyansin % 65’ini agiklamaktadir (R*= 0,65). Modele iliskin yol

katsayilar1 ve hipotez durumlar1 Tablo 12’de sunulmustur.
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Tablo 12: Yol Katsayilari ve Hipotez Sonuglari

Standefrt Standart Hipotez
Tahmin t p
.. Hata Sonucu
Degeri
Marka Kent <--- Etkinliklerin Kalitesi 0,460 0,089 6,025 | 0,000 | H;: KABUL

Marka Kent <--- Stratejik ve Kiiltiirel Uyum 0,257 0,058 | 4,324 | 0,000 | H,: KABUL
Marka Kent <--- Yerel Toplum Destegi 0,207 0,058 3,383 | 0,000 | H;: KABUL

Marka Kent <--- Turizm ve Tanitim -0,051 0,071 -0,724 | 0,469 H,: RED

H, hipotezi, etkinliklerin kalitesi ile marka kent arasindaki iliskiyi test etmektedir.
Modele gore, etkinliklerin kalitesinin (f=0,460; p<0,01) marka kent iizerinde pozitif ve
anlamli etkisi bulunmaktadir (t=6,025). Dolayisiyla, H; hipotezi kabul edilmektedir.

H, hipotezi, stratejik ve kiiltiirel uyum ile marka kent arasindaki iliskiyi test
etmektedir. Modele gore, stratejik ve kiiltiirel uyumun (p=0,257; p<0,01) marka kent
iizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir (t=4,324). Dolayisiyla, H, hipotezi
kabul edilmektedir.

H; hipotezi, yerel toplum destegi ile marka kent arasindaki iliskiyi test etmektedir.
Modele gore, yerel toplum desteginin (f=0,207, p<0,01) marka kent iizerinde pozitif ve
anlaml etkisi bulunmaktadir (t=3,383). Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmektedir.

Hy hipotezi, turizm ve tanitim ile marka kent arasindaki iligkiyi test etmektedir.
Modele gore, turizm ve tanitimin (f=-0,724, p>0,05) marka kent {izerinde t degerinin
anlamli ¢ikmamasindan dolay1 anlamli etkisi bulunmamaktadir (t=-0,724). Dolayisiyla,
H, hipotezi reddedilmektedir.

Uygulanan yapisal esitlik modellemesi sonucunda; ‘“etkinliklerin kalitesi”,
“stratejik ve kiiltiirel uyum”, “yerel toplum destegi” ve “turizm ve tanitim” boyutlarinin
“marka kent” iizerindeki etkisini gormek i¢in kurulan model uyum gostermistir. Modele
gore, “etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve kiiltiirel uyum” ve “yerel toplum destegi”
boyutlarinin “marka kent” boyutunu yordadigi goriilmekte iken, “turizm ve tanmitim”
boyutunun “marka kent” boyutunu yordamadigi goriilmektedir. Buna gore,
“etkinliklerin kalitesi” boyutundaki bir birimlik artis “marka kent” algisimi algisim

0,460 birim arttirmakta; “stratejik ve kiiltiirel uyum” boyutundaki bir birimlik artig
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“marka kent” algisin1 0,257 birim arttirmakta; “yerel toplum destegi” boyutundaki bir

birimlik artis “marka kent” algisin1 0,207 birim arttirmaktadir.

6.3. Nitel Veri Analizi Bulgular:

Derinlemesine goriisme yoluyla arastirmanin temelini olusturan “miisterek
planlama”, “medyada yer alma” ve “etkinligin omrii ve geleneksel olmasi” boyutlarina
dair veriler toplanmis ve elde edilen veriler Nvivo 10 programinda simiflandirilarak bu
boliimde sunulmustur. Ayrica, goriisme sirasinda nicel arastirmayla veri toplanan
boyutlarla ilgili olarak destekleyici ve dogrulayici veriler de elde edilmis ve bu veriler

“tartisma” baslig1 altinda sunulmustur.

6.3.1. Miisterek planlama boyutu bulgular

Etkinliklerin destinasyon markalamada etkin bir sekilde kullanilmas1 i¢in gerekli
bir boyut olan miisterek planlama igerisinde yoOnetim yapisi, ama¢ ve hedefler,
paydaslar, proje secimleri, izleme ve degerlendirme hususlarina dair veriler
toplanmustir.

Yonetim Yapusi: Eskisehir 2013 Tiirk Diinyasi kiiltiir bagkenti organizasyonunda,
emir-komuta mekanizmasinda isin basinda valinin bulundugu bir siirecin yasandigini
belirten ajans yetkilisi, bu sekildeki bir yapinin olmasinin siireci daha etkin hale
getirdigine deginmis ve aksi olsaydi ajansin hareket kabiliyetini sinirlayacak bircok
olumsuz etkenle karsilasilabilecegini eklemistir. Bu noktada ajans yetkilisi, ajansin
yonetimiyle ilgili olarak -daha onceki boliimlerde de deginilen- 6nemli iki kuruldan
bahsetmistir. Bu kurullar koordinasyon kurulu ve yonetim kuruludur. Koordinasyon
kurulu hiikiimet diizeyinde, yonetim kurulu sehir diizeyindeki yetkililerden

olusmaktadir.

“... koordinasyon kurulu ajansin ana kararlarini, ozellikle biitcesinin ne
kadar olmast gerektigini, bu biitcenin nereden temin edilecegi ile ilgili
konulart belirleyen, bakanlardan olugan ve ajansin yonetim kurulu

bagskanimin da iiyesi oldugu bir kurul. Yonetim kurulunun iist kurulu
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diyebiliriz ... Ajansin yonetim kurulu kimlerden olusuyor diye
sordugumuzda, web sitesine de baktigimizda, vali, biiyiiksehir belediyesi,
ilce belediyeleri, ticaret odasi, sanayi odasi, tiniversite rektorleri, esnaf-
sanatkarlar odast, il meclis bagkani ve il dzel idaresi genel sekreteri ve

haricen degerlendirilebilecek konusunda uzman kisiler, yazarlar vb. ...”

Amag ve Hedefler: Ajans yetkilisi Oncelikle koordinasyon kurulunda ajansin
mahiyeti niteliginde genel amaclarin belirlendigini, daha sonra bu genel amaclar
cercevesinde daha ayaklar1 yere basan, neler yapilacagini isaret eden alt amaclarin, bir
baska deyisle hedeflerin yonetim kurulu tarafindan olusturuldugunu ifade etmistir.
Koordinasyon kurulunca belirlenen, ajansin mahiyeti olarak da ele alinabilecek ana
amaglar sunlardir:

s Tirk kiltir mirasinin tarihle es gecmisini, cesitliligini, zenginligini,
yayginligini, intibak kabiliyetini ve gegerli oldugu genis cografya igindeki
miistereklerini ortaya koymak,

% Tirk kiiltir mirasin1 sahipleriyle bulusturup, onlart mirasla hemhal kilmak
ve mirasin bir pargasi haline getirmek,

% Tirk diinyasinda yasayanlarin birbirlerini daha iyi ve dogru tanimalarini,
birbirlerine muhabbetlerinin artmasini saglamak,

% Tirk diinyast mensuplarinin kiiltir mirasi1 daha da ¢esitlendirip
zenginlestirmelerini, uluslar aras1 kabul ve takdir derecesini yiikseltmelerini
ve gelecek nesillere aktarmalarini temin edecek kapasite ve kabiliyetini

artirmalarin1 saglamak.

Ajans yetkilisi bunlarin nihayetinde temenni ciimlelerinden ibaret oldugunu ve
kurulusla ilgili oldugu icin misyon ciimlesi olarak da sdylenebilecegini, kisa vadede bir
proje oldugu i¢in ve sonuglart uzun vadede alinabilece8i i¢in vizyon kavramindan
bahsetmenin pek anlamli olmadigini ifade etmistir. Koordinasyon kurulunda belirlenmis
mahiyetler ana amagclar; ne yapilacagi, nelere yogunlasilacagi, hangi konulara agirlik
verilecegiyle ilgili konulart belirleyen unsurlar ise hedefler olarak belirlenmistir. Ajans

hedefleri olarak sunlar gosterilmistir:
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s Bilimsel, kiiltiirel, sanatsal arastirma, inceleme ve etkinlikler yaparak
kiiltiirel birligi ve dayanmigmayi saglamaya calisirken, diinya barisina,
uygarliga, bilime ve sanata katkida bulunmak,

«»  Tiirk dili konusan halklarla iilkeler arasinda dostane iliskiler kurarak ortak
Tiirk kiiltiiriinii, din, tarih ve sanatin gelenek ve goreneklerini arastirarak
ortaya ¢ikarmak, gelistirmek, korumak ve gelecek kusaklara aktarmak ve
kalic1 olmak,

% Turk dinyas1 halklarinin ortak ge¢misini, tarihini, dil ve edebiyatini, kiiltiir
ve sanatin bir biitiin halinde ele alan bilimsel arastirmalar gii¢clendirmek,

% Turk kiiltiiriini, sevgi, hosgorii, akilcilik ilkelerine dayandirmanin bilinci
icinde Tiurk Kkiiltiirtinii uluslar aras1 diizeyde benimsenmesine ve
yayginlagtirllmasina calismak, bu yolda uygarlia, diinya barigina ve insan
haklarina hizmet etmek,

% Ulusal tarihi, ana dili, edebiyati, kiiltiir ve sanati, gelenek ve gorenekleri
gelecek kusaklara aktarmak icin ortam hazirlamak ve

% Uluslararasi iliskilerde yeni dengelerin kurulmasini géz oniine alarak, bolge

ve diinya capinda yeni kiiltiirel yapilagsmay1 desteklemektir.

Ajans yetkilisi bu alt amaglarin, ajansin hedefleri olarak degerlendirilebilecegini
ancak bunlarin Olciilebilir hedefler olmadigin1 belirtmistir. Kisa zamanda cesitli
organizasyonlar yaparak uzun vadede sonuglart besleyici operasyonlar icin bastan
sayisal hedefler koymanin miimkiin olmadigim1 belirten yetkili, her projenin
hedeflerinin istenerek ajansin hedefleriyle iliski kuruldugunu ifade etmistir. Buna gore;
birinci hedefte ciddi bir yogunlasma yasanmis ve onayli projelerin %25’iyle iligki
kurdugu goriilmiistiir. En diisiik iliski ise altinc1 hedef olan “uluslararasi iliskilerde yeni
dengelerin kurulmasimi goz Oniine alarak, bolge ve diinya capinda yeni kiiltiirel
yapilagsmayi1 desteklemek™ ifadesinde goriilmiistiir. Bu hedef, onayl projelerin %9,68’1
ile iliski kurmustur. Ajans yetkilisi bu hedefin diisiik kalmasinin nedenini ¢ok iddial1 bir

hedef olmasina baglamistir.

Paydaslarla Isbirligi: Miisterek planlama i¢in 6nemli unsurlarin biri de sehirdeki

onemli paydaglarin desteginin alinmasidir. Ajans yetkilisi paydaslarin roliiyle ilgili
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olarak su ifadelerde bulunmustur:

“...sehir Tiirk Diinyast kiiltiir baskenti secildi. Yani “sehir” olarak Tiirk
Diinyas kiiltiir baskenti secildi. Dolayisiyla da sehrin secilmesi demek, tiim
sehir aktorlerinin dogal olarak sorumlu olmast demektir. Sehir secilmis.
Yonetim kuruluna da dogal olarak koordinasyon kurulu karariyla sivil

toplum kuruluslarindan ve sehir yonetiminden herkes alindi”.

Yonetim kurulunda bulunan iiyeler gz Oniine alindiginda dogal olarak
paydaslarin da sorumluluklarinin agiga c¢iktigini belirten ajans yetkilisi, aym1 zamanda
yogun etkinlik donemine girilmeden once de bircok kurulustan goriis alindigina ve bu
kuruluglara “ne kadar destek verebilirsiniz?” diye sorulduguna deginmistir. Kuruluslarin
“her tiir fikir destegini veririz, her tiir uygulamaya birlikte girebiliriz” demesine ragmen
bunun ¢ok fazla etkili olmadigini belirten ajans yetkilisi, ajansin yine kendi gayretiyle
hareket ettigini ifade etmistir. Bu durumun nedeni de yine kiiltiir baskentligine dair
yeterli farkindaligin ve biling diizeyinin halkta ve halkla beraber bu halkin temsilciligini
yapan kuruluslarda, bu kuruluglarin yoneticilerinde ve ¢alisanlarinda olusmamasi olarak
gosterilmistir.

Sehirdeki 6nemli paydaslarla siirecte yasanan iligkileri ajans yetkilisi su sozlerle
dile getirmistir:

“... tiniversiteler ¢ok aktif rol aldi. Bu kesinlikle yadsimamaz. Osmangazi
Universitesi ve Anadolu Universitesi bu anlamda gereken bircok projeyi
iiretti, ajansla paylasti, ajans bunlart yonetim kurulunda degerlendirdi,
bircok projeden belirli kisimlar, belirli projeler onaylandi, hayata gecirildi
ve uygulandi, etkisi de oldu ... Ticaret Odast ve Sanayi Odast etkisi cok
fazla olmad: ... Ticaret Odast ile en yogun iletisim yapilan proje Tiirk
Diinyast aligveris giinleri oldu, Esnaf ve Sanatkarlar Odast ve Ticaret Odast
ortak girisimiyle ... Sanayi Odasi, belki de sanayi kavranunn kiiltiirle ¢cok
iliskilendirilememesi ve Sanayi Odasi’nin ¢cok daha fazla iiretim odakli bir
yapi teskil etmesi buna neden olabilir. Ancak ne olursa olsun Eskisehir
sanayisine odakl bir proje ne yazik ki olamad ... Odunpazar: Belediyesi ile

yogun bir siire¢c yasandi fakat secimlerden sonra tamamen durdu.
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Biiyiiksehir ve Tepebast Belediyeleri ile ortak neredeyse hic diyebilecegimiz,
yok denecek kadar az dedigimiz iliskili projeler yapildy”.

Proje Secimleri: Bu boyut altinda veri toplanan diger bir bilesen de proje
secimleridir. Ajans yetkilisi proje se¢imlerinde ajansin son derece profesyonelce hareket
ettigini belirtmistir. Proje kuruluslarindan uluslararasi proje yazim formatlarina gore
projelerini hazirlamalar ve bu kapsamda, projenin amaclar, o6l¢iilebilir hedefleri, bu
hedefleri daha plan haline getiren faaliyetleri, bu faaliyetlerin ne zaman ve kim
tarafindan yapilacagi, faaliyetlerden ne elde edilecegi konularinda bilgiler istenmistir.
Projelerin neredeyse %70’inde bu siire¢ islendigi gibi ayn1 zamanda her sene tekrar
eden ve baskentlik siirecinde ajansin destegiyle yapilmis olan projeler icin de ayni siire¢
isletilmistir.

Projeler degerlendirilirken de 6zellikle projenin amaglarinin, ajansin amaclariyla
ne kadar uyumlu oldugu yonetim kurulunda degerlendirilmistir. Belirtilen hedeflerin
tutarl ve altyapisi olan rasyonel hedefler olup olmadigi, faaliyetlerin yeterince detayl
olup olmadigi, biitcenin detayli hazirlanip hazirlanmadigi, projenin olusturacagi etki,
stirdiiriilebilirligi, proje kurulusunun geg¢misi, tecriibesi, mali yapisi, temel mali verileri
yonetim kurulunda proje seciminde degerlendirilen kriterler olarak beyan edilmistir.
Projelerin degerlendirilmesiyle ilgili olarak ajans yetkilisi su ifadeleri eklemistir:

“... buna bakabilecek yeterlilik var mi denildiginde, ajansin yonetim
kurulunda bahsettigim kisilerde Ticaret Odasi, Sanayi Odasi var. Bu
kuruluslarin zaten bir kismi bu odalara iiye olan yerler. Rektorler var, yani
burada ciddi bir mesleki yeterlilikten olusmus bir kurul var. Bu kurul

rahatlikla bunu alabiliyor, hazirlanan on bilgilerle”.

Proje secimlerinde yasanan en biiyiikk problem olarak ajans yetkilisi, proje
kuruluglarinin yeterli bilgiyi olusturmadan proje dosyasini olusturma gayretleri
oldugunu agiklamigtir. Bu problemin siirekli revizyonla asilmaya calisildigini fakat
ozellikle tarihi bir siirla belirlenmis projelerde revizyon i¢in harcanan zamanin da
sorunlara yol actig1 ifade edilmistir. Ayrica, bu durumun ileriki boliimlerde deginilecek
olan tanitim sorunlarina da yol agtig1 belirtilmistir. Proje se¢imlerinde yasanan bu ve

diger problemlerle ilgili olarak ajans yetkilisi su s6zleri dile getirmistir:
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“«

bir projenin bir seferde yonetim kurulunda onaylanamamasi,
revizyonlarla siirekli olusturulmasi karsilasilan en temel sorunlardan bir
tanesiydi. Diger en temel sorun ise hedeflerin cok biiyiik tutulmast ve bu
hedeflerin siirekli yonetim kurulunda daha rasyonel hale getirilmesiyle ilgili
geri doniisler veya projenin kabul edildikten sonra uygulama esnasinda bu

hedefleri geriye cekmeyle ilgili cabalardir”.

Bu proje se¢imi siirecinde aranilan kriterleri saglayamayan projelerin reddi soz
konusu olmustur. Ajans yetkilisi bu konuyla ilgili olarak, “gelen projelerin %46’s1 on
degerlendirmeden gecmis, bu on degerlendirmeden gecenlerin %65’i ise onaylanmis”
seklinde bir bilgi sunmustur. Bagkentlik siirecinde valilik diizeyinde ya da ajans
diizeyinde yasanan cesitli yonetim degisikliklerinin ise onaylanmis projeleri etkileyip
etkilemedigi konusunda, “orada megsruiyet esasi vardir, devlette bunu yapamazsiniz.
Bir yonetim kurulu onay: olan bir projenin, baska bir yonetim kurulunda redde donmesi

miimkiin degil” seklinde agiklama getirilmistir.

Izleme ve Degerlendirme: Bu boyut altinda veri toplanan diger bir bilesen ise
planlamanin 6nemli bir alt bilegeni olan izleme ve degerlendirmedir. Projelerin izleme
ve degerlendirilmesi i¢in ¢ok ciddi bir siire¢ calistirildigini belirten ajans yetkilisi, proje
dosyasinda belirtilen unsurlar i¢cin her hafta izleme ve degerlendirilme yapildigini
belirtmistir.

5 kisilik bir cagrn merkezi ekibi telefon aramalarim gerceklestirmis ve yaklasik
15-16 kisilik bir takip ekibi de hem proje kuruluslarina ziyaretleri ve objektif delillerin
toplanmasim yiiriitmiis ve hem de etkinlik esnasinda yapilanlarin gercekten yapildigini
ispatlayan dokiimanlar, fotograf, kayit, katilimecilarin sayilmasi, mekanin uygunlugu
gibi projede belirtilen unsurlar i¢in bilgi toplamistir. Projede gegmeyen ve taahhiit altina
alimmayan higbir seyin kontrol edilmedigi de belirtilmistir. Cok gecikmelerde ajansin
almas1 gereken tedbirler, disiplinel problemlerde ise yani kurulusun aldigi kaynagi bu
projeye aktarmayarak, farkli uygulamalardan sonra faaliyetleri geciktirmesinde de

sozlesmesel kurallar uygulanarak bir izleme ve degerlendirme yapildig ifade edilmistir.
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Projelerin halktaki etkisini gormek icin etkinlikler esnasinda, etkinlik
katilimcilarina anket ¢alismalart uygulanmistir. Bunun yanisira, etki analizi ol¢iimleri
gerceklestirilmistir. Bu Olgiimler her ay tekrarlanmis ve toplamda 50.000 kisiye
uygulanmistir. Ayrica, bu etki analizi calismalarinda elde edilen goriintiilerin
profesyonel bir firma araciligiyla dublaji ve prodiiksiyonu yaptirilarak aylik gorsel
raporlar da olusturulmus ve bu gorsel raporlar “Toyname” adi altinda bir televizyon
programi olarak TRT Avaz kanalinda haftada iki kere yayinlamistir. Ayrica, 50 yerel

kanal da bunu yaymlamayi kabul etmistir.

6.3.2. Medyada yer alma boyutu bulgulari

Etkinliklerin destinasyon markalamada kullanilabilmesi i¢in gerekli olan bu boyut
altinda, organizasyon ile medya iliskileri kapsaminda tanitim faaliyetleri ve tanitim
sorunlarina dair veriler toplanmistir.

Tamitim Faaliyetleri: Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti kapsaminda
gerceklesen etkinliklerin tanitim faaliyetlerine dair ajans yetkilisi, aslinda her etkinligin
kendi icinde biraz tamitim barindirdigina dikkat cekmistir. Ornegin; organizasyona
katilacak onemli kisilerin isimlerinin bile bir tanitim unsuru olarak kullanilabilecegine
deginmistir.

Etkinliklerin duyurulmasiyla ilgili olarak bircok ¢abanin gosterildigini belirten
yetkili, yeterince afis, billboard, tv reklami, gazete reklami1 ve sosyal medya
calismalarinin yapildigini ifade etmistir.

“... tamtimla ilgili neler yapiud: dendiginde; afis, billboard ve medya
reklamlart cok fazla calisti. Cevreden duyma etkisi dikkat cekecek derecede
diisiik bir unsur olusturdu. ... Yani gevreden duyma dedigimiz konu pek
etkili olmadi. Biiyiik organizasyonlar ulusal medyada duyuruldu. Ulusal
medyada ajans kendi reklamlarini verdi. El ilanlan, okullarda ve ¢cevrelerde
gerekli bircok duyuru calismalart yapudy ve bunun disinda yerel medyada

stirekli ajansin reklamlar ile ilgili olan anlasmalar saglandi.”

Ulusal medyada yayinlanan reklamlarin disinda, biiyiik organizasyonlar TRT

Avaz’dan canhi olarak yayinlanmistir. Ayrica, yine TRT Avaz kanalinda, onceki
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boliimlerde deginilen, “Toyname” ve benzeri programlar yayinlanmistir. Daha sonra
devreye giren sosyal medya calismalart ve bu sosyal medyayla etkinliklerin
duyurulmasiyla beraber, ajansin da sosyal medyaya bir kamu kurumundan doniiserek
daha bir 6zerk bir yapiyla gelmesinin tanitimda bir miktar etkili oldugu belirtilmistir.
Ancak sosyal medya konusunun gec¢ kalinmig bir ¢aligma olarak degerlendiren ajans
yetkilisi, yine de organizasyonun resmi web sitesinden daha etkili oldugunu da

belirtmistir.

Tanmitim Sorunlari: Etkinliklerden haberdar olmamanin ve tanitim faaliyetlerinin
etkili sonuglar liretmemesinin organizasyon kapsamindaki onemli sorunlardan biri
oldugunu belirten ajans yetkilisi, bu durumla ilgili bircok sebep ortaya koymustur.
Tanmitim problemlerinin ana nedenlerinden biri yerel halkta kiiltiir baskentligine dair
farkindalik diizeyinin olusmamasi olarak belirtilmistir. Farkindalik diizeyinin
olusabilmesi igin genis ¢apli bir 6n hazirlik siirecine isaret edilerek, bu 6n hazirlik
stirecinde Eskisehir’in neden kiiltiir bagkenti secildiginin ¢ok iyi bir sekilde
anlatilmasiyla halkta bu kavrama dair farkindalik olusturulmasi gerektigi belirtilmistir.
Ajans yetkilisi, bu 6n hazirlik siirecinin gerek ajansin yapilanmasi gerekse gerekli
kaynaklarin aktarilamamas1 gibi bir¢ok biitce yetersizligi ekseninde, her seyin devlet
usulii cercevesinde ve gerekli kurallarin, dokiimantasyonun, usuliin, protokol esaslarinin
kullanilmasi ile ilgili siireclerden dolay1 ¢ok da fazla olugsmadigim ifade etmistir. Buna
bagh olarak da farkindaligin, halk ve halkla iliskili bircok kurum {izerinde dort ay sonra
olusmaya basladig1i belirtilmistir. Farkindalik olusumundaki bu gecikmenin
organizasyonun ve organizasyon kapsamindaki etkinliklerin tanmitimiyla ilgili ciddi bir

problem olusturdugu dile getirilmistir.

“... tamituim faaliyetlerinin yetersizligi baska bir konu, siz ne kadar tanitim
yapsaniz da insanlarin bunu duyarliliga almast ve giindemine alarak
onemsemesi baska bir konu. ... Bir goniillii hareketiyle ¢ok daha yogun
cevreden duyma, kulaktan kulaga, yerel insanlarin bunu bir duyarlilik
gosterip kendine bunu bir gorev addetme dedigimiz mekanizma tanitima ¢ok
daha etki ederdi ... eger siz bunlari yapmazsaniz, biitcenizin %50’sini

tamitima ayirin fark etmiyor, o reklam her saniye benim goziimiin dniinde
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olsa ben televizyonu kapatabilirim. Yani bu ¢ok fazla reklam vermeyle veya
cok fazla basinda bulunmayla, gazetenin dort sayfasimi tamamen kapatip
her giin gazetelerde duyuru yapmayla c¢oziilebilecek bir konu degil. ...

Eskisehir halkinin bu konuda bilin¢li olmasi ve duyarli olmasiyla ilgili”.

Eskisehir 2013 Tiirk Diinyasi kiiltiir bagkentinin bir ilk olma 6zelligi tagimasi ve
gecmiste Ornek alinabilecek bir uygulamanin olmamasi, bir baska deyisle tecriibe
birikiminin olmamasimnin da tamtim faaliyetlerinin ¢ok etkili olmamasi sonucunu
dogurdugu ifade edilmistir. Diger sorunlar arasinda etkinliklerle ilgili uygulamalarin
uluslararasi boyut tagiyor olmasi, etkinliklere gosterilen itinanin ¢ok yiiksek olmasi ve
tanitim icin daha Oncesinde baglamas1 gereken ¢alismalara yeterli zamanin ayrilmamasi

sayllmstir.

“«

. uluslararast bir fuar diizenlediginizde, bu fuara katilacak ulusal ve
uluslararast biiyiik yazarlarin, LCV dedigimiz mevzunun iki giin onceden
geliyor olmasi, sizin bu organizasyonla ilgili afislere o ismin fotografini

koymanizi iki giin onceye kadar sarkitabilecektir”.

Tanmitima etki eden bir diger sorun olarak, ajansin ¢ok fazla etkinlige imza atmig
olmasi1 belirtilmistir. Ajansin biitiin amaglara odakli calisma gayreti nedeniyle fazla
sayida proje ve etkinlik gerceklestirilmis fakat, boylesine yogun bir siirecte etkinliklerin
halkla iligkiler ¢aligmalari, lansmani, insanlarin giindeminde olusmasi, gazetelerde
arsivlere dontismesi gibi unsurlarin hepsi, etkinlikler i¢cin yapilan hazirliklarin arkasinda

kalmustir.

6.3.3. Etkinligin 6mrii ya da geleneksel olmasi boyutu bulgulari

Etkinliklerin destinasyonun markalama calismalarina etkisini belirleyen diger bir
boyut da etkinligin uzun Omiirli olmasi ya da geleneksel bir etkinlik olmasidir.
Etkinligin omrii ag¢isindan bakildiginda, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas:1 kiiltiir baskenti
organizasyonu normal siiresini asarak 6 ay daha uzatilmistir.

Ajans yetkilisi, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti organizasyonunun

bir ilk olma 6zelligi tasidigim ifade etmistir. Dolayisiyla, heniiz geleneksellesmemis bir
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organizasyon oldugundan gec¢miste Ornek olabilecek bir tecriibe birikiminin
bulunmamasimin sikintist yasanmigtir. Avrupa kiiltir baskentliginden farkli bir
konseptte olmasindan dolayi, Istanbul 2010’u 6rnek almanin cok dogru olmadig ve
Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti olarak tek ornegin 2012 yilinda Tiirk Diinyas1 kiiltiir
baskenti olan Astana oldugu fakat, Astana’da da cok etkili bir siire¢ yasanmadigi
belirtilmistir.

Eskisehir’de ¢ok yogun bir siire¢ yasandigini fakat bunun tecriibeyle degil gayret
ve Ozveriyle saglandigini belirten ajans yetkilisi, ilklerin her zaman tecriibenin diisiik ve
Ozverinin yogun projeler oldugunu dile getirmistir. Profesyonellikten ziyade ¢ok yiiksek
bir gayretle siirecin iglemesi, ajansin ¢cok sayida projeye imza atmasini da tetikleyen bir
unsur olmustur.

“... nitelikten ziyade nicelikte ¢ok ciddi tutalim ve yogun bir kiiltiir
baskentligi yasayalim. Insanlar dolu dolu yasasin. 2 tanesi tesir edemezse,
3. tesir etsin tarzindaydi. Dogru bir yaklasimdi. Ciinkii eger birikiminiz
varsa noktasal atis yaparsmmiz. Ama birikiminiz yoksa biitiin gayretinizi,
biitiin sarfiyatinizi bu ise harcar ve toplam bir dalga etkisi iiretirsiniz. Ajans
yonetimi toplam bir dalga etkisi iiretip ana projeleri sona birakti. Bugiin
Istanbul’da yapilan etkinlikten ve projeden 2 kat daha fazla bir projeden
bahsediyoruz Eskisehir’de. ... 347 projenin onaylanmast ve ortalama her
bir projenin 1,5 etkinligi var, bu da asagi yukart 500 etkinlige imza atmug

bir ajanstan bahsediyoruz.”
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7. Tartisma

Calismanin nicel arastirma boliimiinde yapisal esitlik modellemesi araciligiyla
analiz edilen modelin sonuglar1 ve nitel arastirma boliimiinde derinlemesine goriisme
yoluyla elde edilen verilere dair bulgular bu bolimde degerlendirilmis ve
yorumlanmustir.

Arastirma modeline gore “etkinliklerin kalitesi” boyutunun marka kent
degiskenine etki ettigi ortaya ¢ikmis ve ilgili hipotez kabul edilmistir. Eskisehir 2013
Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonu ziyaretgilerinin etkinlikleri farkli, faydal
ve kaliteli bulduklari, etkinliklerden olumlu deneyimlerle ayrildiklart ve etkinlikleri
rahatlik ve konfor acisindan olumlu bulduklan anlasilmaktadir. Bu boyut altinda yer
alan 11 ifadenin aldig1 degerler, 0,635 ile 0,822 arasinda degismektedir. Bu boyutta en
yiiksek deger alan ifadeler “gerceklesen etkinlikler; sahne, ambiyans ve saglanan
hizmetler acisindan iyi organize edilmig etkinliklerdir” ve “organizasyon kapsaminda
gerceklesen etkinlikler, Tiirk Diinyasi’ndaki tiim iilkelerin kiiltiirel degerlerini tam
anlamiyla yansitan niteliktedir” ifadeleridir. Dolayisiyla, etkinliklerin hem icerik hem
de sunus agisindan profesyonel bir bigimde gergceklesmis oldugu yorumu yapilabilir.

Bu boyutla ilgili olarak nitel arastirma araciligiyla destekleyici veriler elde
edilmistir. Etkinliklerin igerigi agisindan bakildiginda organizasyon kapsaminda bir¢cok
farkli hedef kitleye hitap eden etkinlikler gerceklestirildigi anlagilmaktadir. Etkinliklerin
hedef kitleleri konusunda ajans titizlikle davranmis ve her projenin hedef kitlesine dair
ayrintili bilgileri proje bagvuru siirecinde kuruluslardan istemistir. Bu yaklagim,
etkinliklerin basarisinda oldukca 6nemlidir. Ciinkii basarili etkinlikler, izleyicilerin istek
ve gereksinimlerini karsilayabilen etkinliklerdir ve bu yiizden hedef kitlenin kimlerden
olustugu yoniinde etkinlik yoneticilerinin net bir fikre sahip olmalan hayati 6nem
tasimaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2001). Organizasyonda yogunluk gosteren hedef
kitleler arasinda; herkes, Eskisehir halki, gencler, Ogrenciler gibi hedef kitleler
sayilabilir. Nicel aragtirmanin 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine bakildiginda
da bunu destekleyen bulgulara ulagilmistir. Katilimcilarin %42,6’s1 gibi biiyiik bir
oraninin 15-24 yas araliginda oldugu ve %32,9’unun 6grenci oldugu anlasilmaktadir.
Bu sonu¢ da ogrenciler ve genclerin en dikkat cekici hedef kitleler oldugunu

dogrulamaktadir.
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Organizasyon kapsaminda bir¢ok farkli sektore hitap eden, kalici eserlerle birlikte
350'den fazla projenin hayata gecirildigi nitel bulgulardan anlasilmaktadir. Bu sektorler
arasinda en c¢ok kiiltiirel, sanatsal ve tarihi uygulamalarin oldugu goriilmektedir. Bu
sektorlerin yanisira; bilim, egitim, eglence, ekonomi, sinema, mimarlik, moda, turizm,
saglik, ticaret, sosyal sorumluluk gibi bir¢ok sektore hitap eden projeler
gerceklestirilmistir. Bu noktada Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti
organizasyonun da Avrupa kiiltiir baskenti organizasyonlar1 gibi program konusunda
disiplinler aras1 bir yaklasim benimsedigi ifade edilebilir.

Etkinliklerin gergeklestigi alanlar da katilimcilarin  etkinliklerden olumlu
deneyimlerle ayrilmalarinda onemli bir unsurdur ve dolayisiyla, marka kent algisinda
onemli bir yere sahiptir. Diizenlenen etkinliklerin alan seciminde ajansin miimkiin
oldugunca Eskisehir'in imajim zedelemeyecek, uygun ve prestijli alanlardan yana se¢im
yapildig1 goriilmiistiir. Birkag proje diginda alanla ilgili sikint1 yasanmadigi, bu konuyla
ilgili risk yonetiminin yapildigi ve ulagim, konum, konfor gibi 6zelliklere dikkat edildigi
arastirma bulgularindan anlagilmaktadir.

Etkinliklerin sehrin markalasma siirecinin goriiniir kismin1 olusturuyor olmasi
nedeniyle, farkli uygulamalar1 iceren ve etkinligin temasimi yansitan, saglanan
hizmetlerle ve diizenlendigi alanlarla katilimcilara cazip gelen etkinliklere imza atilmig
olmasi, sehrin markalama siirecine olumlu sekilde etki etmistir.

“Stratejik ve kiiltirel uyum” boyutu, destinasyon igerisinde diizenlenen
etkinliklerin destinasyonun kiiltiirel degerleriyle bir biitiinliik gostermesinin onemine
isaret etmektedir. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonunun 6z
degerlerinin Eskisehir ile uyum gosterdigi calismada ortaya ¢ikan bir sonugtur. Bu
anlamda organizasyonun temasinin “gd¢” olarak belirlenmis olmasinin basarili bir
yaklagim oldugu ifade edilebilir. Eskisehir demografik yapisi goglerle sekillenmis ve
Tiirk Diinyasi’ndan bir¢ok farkli cografyay1 bir araya getirmis bir sehirdir.

Bu boyutla ilgili olarak, aragtirmanin nicel arastirma kisminda 6rneklem grubuna
organizasyonun destinasyona uygunlugu, organizasyonun sundugu deger ve faydalari,
destinasyondaki ulastirma ve agirlama hizmetlerinin yeterliligi ve tanitim faaliyetlerini
iceren 12 ifade yoOneltilmistir. Ancak yapilan agimlayici faktor analizi sonrasinda
destinasyondaki ulastirma ve agirlama hizmetlerinin yeterliligi ve tanitim faaliyetlerini

iceren 6 ifadenin baska bir boyut altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu boyut “turizm ve
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tanitim” olarak adlandirilmistir.

“Stratejik ve kiiltiirel uyum” boyutunu olusturan 6 ifade incelendiginde, bu
ifadelerin 0,705 ile 0,799 arasinda birbirine yakin degerler aldiklar1 goriilmektedir. Bu
boyuttaki en yiiksek degeri alan ifade, “organizasyon, Tiirk Diinyasi’ndaki iilkelerin
birbirlerini tanimalari ve anlamalari acisindan bir altyapr olusturmaktadir” ifadesidir.
Organizasyon kapsaminda Eskisehir’in pek cok uluslararasi proje ve etkinlige imza
atmis olmasi1 ve birgok farkli {iilkenin kiiltiirel degerlerinin ve yasantilarinin bu
etkinlikler araciligiyla izleyicilere sunulmus olmasi, bu ifadenin yiiksek deger almasini
saglamistir. Yiiksek deger alan bir diger ifade de “organizasyonun, Eskisehir’in turizm
endiistrisini gelistirdigini diisiiniiyorum” ifadesidir. Organizasyonun sundugu degerler
ve faydalar kapsaminda katilimcilara yoneltilen bu ifade, aym1 zamanda nitel arastirma
bulgulartyla da desteklenmektedir. Organizasyonun Eskisehir’in turizm konusundaki
etkisi incelendiginde, yine ¢ok sayida uluslararasi projenin gergeklestirilmis olmasi 6n
plana cikmaktadir. Fakat etkinliklere bagli olarak yasanan ziyaret¢i akimi, iist diizey
yetkililer, proje sahipleri, etkinlik organizatorleri ve etkinliklerde rol alanlar bazinda
stnirhi kalmis bir durumdur. Nitekim, 6rneklem grubunun demografik ozellikleri de
incelendiginde %85 gibi ¢ok biiyiik bir oranin, Eskisehir’de ikamet eden kisilerden
olustugu dikkat cekmektedir. Bu durum organizasyonun, Eskisehir i¢in aktif turizm
talebi yaratma konusunda ¢ok etkin olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Ancak yine de
yogun etkinlik donemlerinde sehirdeki otellerde yiiksek doluluk oranlar1 yasanmis ve
hatta sehirde son bir yil igerisinde otel yatinmlarinda artis yasanmaya baslanmistir.
Bununla birlikte, yurtdisindaki organizasyonlarda yogun bir sekilde yapilan Eskisehir
tanitim caligsmalan ile bilyiik bir potansiyel talebin olustugu ve agizdan agza pazarlama
yoluyla bunun orta ve uzun vadede ciddi sonuclar liretecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirma modeline gore test edilen diger bir boyut olan “yerel toplum destegi”
boyutunun marka kent degiskenine etki ettigi ortaya ¢ikmig ve ilgili hipotez kabul
edilmistir. Bu boyut altinda, yerel halkin organizasyona karst genel tutumunu ve
destinasyondaki yerel agirlama hizmetlerinde ¢alisan personelin tutumunu iceren 5 ifade
yoneltilmistir. Bu boyut altinda yer alan 5 ifadenin aldig1 degerler, 0,712 ile 0,857
arasinda degismektedir.

Yerel halk destinasyon markasinin O6nemli paydaslarindan biri oldugu igin,

destinasyon marka stratejisi olarak hayata gecirilen etkinlige kars1 sergiledigi tutum bu
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stratejinin basarisim da dogrudan etkileyecektir. Calismada Eskisehir halkinin
organizasyona karsi olumlu bir tutum sergiledigi anlasilmaktadir. Eskisehir halkinin
organizasyona kars1 gostermis oldugu bu olumlu tutum, Eskisehir markasina da olumlu
sekilde etki etmistir.

Aragtirmanin modeline gore dikkat c¢ekici bir sonug, “turizm ve tanitim”
boyutunda goriilmiistiir. Modele gore, bu boyutun marka kent degiskenine etki etmedigi
ortaya ¢ikmig ve ilgili hipotez reddedilmistir. Nitel arastirma verilerine bakildiginda da
bu sonucu destekleyen bulgulara ulasilmistir. Bu konuyla ilgili olarak, Eskisehir’in
genel anlamda bir ticaret sehri olmamasi ve iilke ekonomisine biiyiik oranda destek
saglayan bir sehir olmamas1 nedeniyle, 6grencinin daha iyi yasayabilecegi bir sehir
planlamasinin 6n planda olduguna dikkat ¢ekilmistir. Eskisehir’in otel kapasitesinin ¢ok
fazla olmamasi, bazi biiyiik uluslararasi organizasyonlarda sorun olmustur. Ornegin;
organizasyon kapsamindaki en biiyiikk uluslararasi etkinliklerden biri olan kapanig
toreninde misafirlerin bir kismi Eskisehir’de, bir kism1 Boziiyiik’te, bir kism1 da ajansin
kendi gayretiyle ayarladigt mekanlarda agirlanmistir. Yemek organizasyonlar
noktasinda ¢ok fazla bir agirlama olmadigindan bu acgidan bir sorun yasanmadigi
belirtilmistir. Ulastirma agisindan ise organizasyon kapsaminda sehir merkezi disindaki
ya da ilcelerde diizenlenen etkinliklere, ajansin siirekli otobiis kiraladig1 ve bu alanlara
kesinlikle insanlarin kendi gayretleriyle ulasma ¢abasina izin verilmedigi belirtilmistir.
Sehir merkezindeki etkinliklere ise insanlarin kendi gayretleriyle ulastiklar1 ifade
edilmistir. Bunun disinda Eskisehir’in genel ulastirma durumu goz Oniine alindiginda,
kiiltiir bagkentligi siiresince uzun bir siire devam eden hizli tren calismalarinin sehir
ulagimim biiyiik oranda aksattig belirtilmistir.

"Medyada yer alma" boyutuna dair bulgulara bakildiginda, Eskisehir’in her tiirlii
kanali kullanarak tamitim faaliyetlerini gerceklestirdigi anlasilmaktadir. Eskisehir 2013
etkinlikleri i¢in ulusal ve yerel medya reklamlari, gazete reklamlari, web sitesi, sosyal
medya kanallar1, fuarlara katilim, afisler, billboardlar, el ilanlar1 gibi bir¢ok aragla
tanitim faaliyetleri gerceklestirildigi belirtilmistir. Fakat organizasyonun ulusal ve yerel
medyadan yararlanma diizeyinin, ya da diger taraftan bakilacak olursa ulusal medyanin
ve yerel medyanin organizasyona ilgi gosterme diizeyinin cok yiiksek olmadig: ifade
edilebilir. Organizasyon siiresince Tiirk Diinyas1 kanali olarak bilinen TRT Avaz cok

etkin bir sekilde kullanilmustir. Bircok ulusal ve uluslararasi etkinligin canlh olarak
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yaymlanmasinin yanisira, organizasyonla ilgili bircok program da bu kanalda
yaymlanmistir. Bunun yanisira belli periyotlarda ulusal medyada reklamlar
yaymlanmis, organizasyonun bagindaki isim olarak Eskisehir Valisi ulusal kanallarda
bircok programa katilarak organizasyonu anlatmis, bazi onemli acilislar ve basin
toplantilar1 medyada yer almistir. Bunlarin disinda bir¢ok ulusal televizyon kanali ya da
gazeteler, uluslararas1i biiyiik organizasyonlara cok fazla ilgi gostermemis ve
organizasyonlar medyada yanki bulamamistir. Yerel medyayla ilgili duruma
bakildiginda ise organizasyona karsi gelistirilen siyasi algilar nedeniyle bdliinmeler
yasanmi§ ve bu da siirecin tam olarak tamtilamamasma ya da yerel halkta istenen
etkinin olusturulamamasina yol agmistir.

Tanmitim faaliyetlerinde son yillarda sosyal medyanin biiyiik bir yiikseliste oldugu
bilinmektedir. Etkinlikler icin olusturulan sosyal paylasim sitelerindeki resmi sayfalar,
etkinliklerle ilgili giincel paylasimlar, haberler, diizenlenen yarigmalar gibi unsurlar
nedeniyle ilgi géormekte ve etkinlige iliskin farkindaligin artmasina yardimci olmaktadir.
Bu baglamda, son yillarda kiiltiir bagkentligi yapan sehirlerin resmi Facebook ve resmi
Twitter sayfalarinin oldugu ve yogun bir ilgi gordiigii dikkat cekmektedir. Eskigehir
2013’tin de sosyal medyadaki resmi sayfalar1 oldukga ilgi gérmiis ve hatta resmi web
sitesini de geride birakmistir. Ajans bircok sosyal medya aracimi kullanmigsa da
bunlarin en etkin olanlar1 resmi Facebook, Twitter ve Youtube sayfalaridir. Ajansin
resmi Facebook sayfasi 113.671 kisi ve resmi Twitter sayfasi ise 18.521 kisi tarafindan
takip edilmektedir. Bu rakam bir¢ok Avrupa kiiltiir bagkentini bile geriden birakan bir
rakamdir. Ornegin; 2010 Avrupa kiiltiir baskentlerinden biri olan Essen’in resmi
Facebook sayfas1 30.200 kisi ve resmi Twitter sayfasi 4.100 kisi tarafindan (Rampton
vd., 2011: 36); 2011 Avrupa kiiltiir baskentlerinden biri olan Turku’nun resmi Facebook
sayfast 19.600 kisi tarafindan (Rampton vd., 2012: 51) ve 2012 Avrupa kiiltiir
baskentlerinden biri olan Maribor’un resmi Facebook sayfasi 10.028 kisi ve resmi
Twitter sayfasi 1.219 kisi tarafindan (McAteer vd., 2013: 48) takip edilmistir. Bu
baglamda, Eskisehir 2013’tin sosyal medyay1 cok etkin bir sekilde kullandig1 seklinde
bir yorum yapmak yanlis olmayacaktir. Ayrica, Eskisehir 2013 resmi Youtube sayfasini
da etkin bir sekilde kullanarak tamtimla ve etkinliklerle ilgili paylasimlarda
bulunmustur.

Medyada yer alma kapsaminda ¢alismalar yapilmis olsa da, ajans tarafindan da
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arastirmalardan elde edilen Onemli bir sonu¢ “etkinliklerden haberdar degildik”
sorunudur. Bunun ana nedenlerinden biri, yine daha 6nce belirtildigi gibi 6n hazirlik
stirecinin olmamasina bagl olarak halkta farkindaligin ve bilincin olusamamasidir.
Eskisehir’in 2013 yilinda Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti sifatin1 tagiyacagi 2012 yilinda
belli olmustur. Bu, bircok planlama faaliyetinin etkin bir sekilde gerceklesebilmesi
acisindan oldukga geg bir siiredir. Avrupa kiiltiir bagkentligi uygulamasinda bir sehrin
kiiltiir bagkenti olacagi 5-6 yil 6ncesinden belirlenmektedir. Ornegin; 2010 Avrupa
kiiltiir bagkenti olan Istanbul, pazarlama ve iletisim amaglarmm gergeklestirmek igin
calismalara 2006 yilinda baslamistir. S6z konusu amaclar; “cok sayida organizasyonun
ve insanin katilimini saglamak” ve “karar almayla ilgili yeni bir mekanizma yaratmak
amaciyla sehir yonetimiyle Istanbul halki arasindaki iliskileri yeniden tanimlamak”
olarak belirlenmistir. Istanbul bu amaclara ulasmak icin bes asamali bir siireci
calistirmistir: 2006 Planlama, 2007 Atesleme, 2008 Hareketlendirme, 2009 Tamamlama
ve 2010 Eylem (Rampton vd., 2011). Eskisehir’in kiiltiir bagskenti olmasina dair kararin
bir yil Oncesinde alinmasi nedeniyle, bu sekilde genis c¢apli bir hazirlik siireci
yasanamamistir. Bu unsur, organizasyona kars1 onyargili yaklasan kesimle birlesince
tanitim faaliyetlerinin verimliligi a¢isindan ciddi bir probleme doniigmiistiir.

Cok fazla etkinligin yapilmis olmasi da bir diger neden olarak belirtilmistir.
Etkinliklerin gerceklesmesi icin verilen ¢aba, tanitim i¢in yapilmasi gerekenleri geride
birakmis ve bununla ilgili zaman planlamasinin etkin yapilamamasi sonucunu
dogurmustur. Bu durum, Eskisehir’de oldugu gibi baska kiiltiir bagkentleri agisindan da
probleme doniisen bir unsurdur. Ornegin; Istanbul’da da etkinlik sayis1 ¢ok fazla
oldugundan tanitim planlamasinda problemler ¢ikmis ve bu durum projeler i¢in yeterli
duyurunun yapilamamasina neden olmustur. Genel katilim orani da buna bagl olarak
etkilenmistir (Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Etki Degerlendirme Raporu, 2011).

Tanmitim faaliyetlerin yetersiz olduguna dair benzer bir sonug¢ da, anket formunun
iiclincli bolimiinde katilimcilara yoneltilen “organizasyonla ilgili farkli goriis ve
oneriniz varsa liitfen belirtiniz” ifadesinden ¢ikmustir. Istege bagli birakilan bu boliimii
95 kisi cevaplamistir. Katilimcilardan 30 tanesi organizasyonla ilgili memnuniyet
ifadeleri belirtirken, 23 katilimc1 organizasyondaki programlara dair gesitli 6nerilerde
bulunmus ve 42 katilimci ise organizasyona dair sorunlart dile getirmistir. 42

katilimcidan 23’1 organizasyondaki en biiyiik sorunun tanitimin yetersizligi oldugunu
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diisiinmektedir. Diger sorunlar; ulasim, alanin kapasitesi, etkinliklerin zamanlamasi
seklinde dagilim gostermekle birlikte, tanitim yetersizliginin daha biiyiikk bir sorun
oldugu goriilmektedir.

Kiiltiir bagkentligi yilinin ve bu yilda gerceklestirilecek projelere iligkin yeterli ve
etkin tamtimin yapilmasi, kiiltiir bagkentligi organizasyonunun basarisindaki en 6nemli
unsurlardan biridir (Timur vd., 2014). Eskisehir 2013 i¢in de bu diisiinceden hareketle
tanittim icin gereken faaliyetler yapilmaya calisilmis, fakat yukarida bahsedilen
nedenlerden otiirii yerel ve ulusal bazda etkin bir geri doniis saglanamamaistir.

"Miisterek planlama" boyutuyla ilgili bulgulara bakildiginda, planlama ve karar
alma unsurlart agisindan basarili bir siire¢ yasandigr ifade edilebilir. Paydaglarla
planlama asamasinda biitiinlesmek, toplumun etkinlikten memnun olmasi ve etkinligi
desteklemesi yoniinde daha giiclii bir olasilik yaratmaktadir (Reid ve Arcodia, 2002).
Bu noktada, sehirdeki Onemli aktorlerin yonetim kurulunda bulunmasi ve siirekli
yapilan toplantilarla bu kurulun proje sec¢imlerinden, siiregteki tiim kararlarin alinmasi
konusuna kadar birlikte hareket etmesinin miisterek planlama boyutu i¢in énemli bir
bulgudur. Ozellikle proje segimlerine dair bulgular bunu dogrulamaktadir. Fakat
stirecteki igbirligi konusunda, sehir paydaslarinin deste8inin istenilen diizeyde
olamadigina dair bulgular da ortaya ¢ikmistir. Belli bash bazi kurumlar disinda diger
paydaslarla sadece proje bazl isbirlikleri yasanmistir.

Arastirmanin konusu olan bir diger boyut da “etkinligin omrii ve geleneksel
olmast” boyutudur. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonunun
acilis toreni 23 Mart 2013’te gerceklestirilmis fakat, siirecte yasanan yOnetim
degisikliklerinden dolay1 etkinliklerin yogunlasmasi Temmuz — Agustos aylarinda
olmustur. Siirecin planlananlara yetmeyeceginin goriilmesi ve biitce aktarimlarindaki
gecikmeler nedeniyle organizasyonun siiresi 30 Haziran 2014’e kadar uzatilmistir. Uzun
siirece yayilan etkinlikler organizasyona karsi farkindaligin ve bilinirligin artmasina
yardimc1 olsa da, Tirk Diinyas1 kiiltiir bagkenti organizasyonun geleneksel bir
organizasyon olmamasi ve ge¢miste bir 6rneginin bulunmamasi bir takim sorunlarn da
beraberinde getirmistir. 2010 yilinda karart alman Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti
organizasyonun ilki, 2012 yilinda Kazakistan’in bagkenti Astana’da gerceklestirilmistir.
Fakat nitel arastirmadan elde edilen bulgular, Astana’da siirecin cok etkin

yasanmadigin1 gostermekte ve 2010 Istanbul’un da Avrupa Kiiltiir bagkenti olmasi
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nedeniyle farkli konseptlerin s6z konusu olmasi, uygulamada 6rnek alma sikintisini
yasatmistir. Dolayisiyla, Eskisehir’de bir ilk olma durumu s6z konusudur. Bu ilk olma
durumunun aym zamanda, daha Once de bahsedilen ©6n hazirhik siirecinin
yasanamamasina ve dolayisiyla, halkta ve kurumlarda gerekli farkindaligin
olusamamasma yol actigi da ifade edilebilir. Tiirk Diinyas: kiiltiir bagskenti
organizasyonu, Avrupa Kkiiltiir baskenti gibi geleneksel bir organizasyon olsayd,
gecmisteki Orneklerle birlikte halkta daha hizli bir farkindalik olusturabilir ve boylece
Eskisehir’in markalama siirecine olumlu bir katki saglayabilirdi.

Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir bagkentligi organizasyonu, bir kamu yonetimi
organizasyonu olarak emir-komuta mekanizmasinda isleyen bir yOnetim siireci
yasamistir. Yukarida bahsi gecen organizasyona dair farkindaliin olusamamasi, tanitim
calismalarinin etkin sonuglar liretememesi ya da paydaslarla uygulama asamasinda
istenilen isbirliklerinin yasanamamasi gibi bazi sorunlarin temel nedeni olarak bu
yonetim yapist ileri siiriilebilir. Biirokratik bir yaklagim yerine son yillarda kamu
yonetiminde On plana c¢ikan ve etkili bir paydas yonetimini de beraberinde getiren
yonetisim modelinin tercih edilmesi bir kamu yoOnetimi organizasyonu olan bu
organizasyonda daha etkili olabilirdi. Yonetisim kavrami, “klasik yonetim yapilarinca
tek tarafli olarak belirlenen iliskiler yerine ¢ok aktorlii ve etkilesimli iliskileri iceren ve
birlikte yonetme, birlikte diizenleme ve kamu-6zel sektor ortaklig felsefesine dayali bir
yonetim siireci” seklinde tanimlanmaktadir (Sobaci, 2007: 222). Yonetisim, yukaridan
asag1 bir yonetim sekli yerine hep birlikte yonetmeyi 6ngormektedir (Ozer, 2006). Yani
yonetisimde katilimcilik esastir ve yonetilenler birer paydas olarak karar alma siirecinin
odaginda yer alirlar ve paydas olmanin dogal bir sonucu olarak alinan kararlarin icerigi
kadar uygulanmasindan da sorumlu olurlar (Sobaci, 2007). Organizasyonda bu sekildeki
bir yaklasimla, siirecin en basindan itibaren sorumluluk tek bir elde toplanmayip 6nemli
aktorler arasinda paylastirilabilirdi. Boylelikle, sehirdeki tiim paydaslar kendilerini bu
organizasyonun Onemli bir parcasi seklinde gorerek, sadece planlama ve karar alma
stireclerine katilmak yerine uygulamada da aktif bir rol oynayabilirlerdi. Bu yonetim
yaklagimi daha hizli bir iletisim siirecine ve daha etkin bir zaman planlamasina izin
verdiginden yapilan tanmitim c¢alismalan daha etkili sonuglar iiretebilir ve dolayisiyla,

Eskisehir’in marka sehir hiiviyetine kavugmasi yoniinde onemli bir katki saglayabilirdi.
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Yonetisim modeli merkezi yonetim ile yerel yonetimler arasinda giiclii uyum ve
igbirliklerini gerektirmekte ve yerinden yonetimi benimsemektedir (Palabiyik, 2004).
Ancak organizasyon siiresince merkezi yonetim ile yerel yonetimler arasinda siyasi
nedenlerden &tiirii cok zayif iligkilerin yasandigi nitel bulgulardan anlasilmaktadir.
Benimsenen yoOnetim yaklasimi, sehrin biitiin olarak secildigi bir mega etkinlikte
sehirdeki yerel yonetimlerin etkin olamamasina neden olmustur. Ayrica, bu durum yerel
halktan organizasyona kars1 on yargili yaklasan bir kesimi ortaya c¢ikarmistir.
Dolayisiyla, bu tiir mega etkinliklerde basariya ulasmak icin merkezi yonetim anlayisi
yerine yerel yonetimler, sivil toplum kuruluslart ve 6zel sektoriin 6nemli aktorlerinin de
yetki sahibi oldugu genis katilimli yonetim anlayis1 benimsenmesinin daha etkili olacagi

ifade edilebilir.
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8. Sonuc ve Oneriler

Calismada Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti organizasyonunun
Eskisehir’in markalagma siirecine etkilerini belirlemek amaciyla, Jago vd.’nin (2003)
mega etkinliklerin destinasyon markalamada kullanilabilmesi i¢in gerekli oldugunu
belirttikleri alt1 boyut analiz edilmistir. S6z konusu bu boyutlar; “stratejik ve kiiltiirel
uyum”, “yerel toplum destegi”, “etkinliklerin kalitesi”, “miisterek planlama”, “medyada
yer alma” ve “etkinligin omrii ve geleneksel olmas1” boyutlaridir. Yapilan acimlayici
faktor analizi sonras1 “turizm altyapisi ve tanitim” adiyla bir boyut daha eklenmistir. Bu
boyutlar1 analiz edebilmek icin calismada karma aragtirma yontemi kullanilmistir.
“Etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve kiiltiirel uyum”, “yerel toplum destegi” ve “turizm
ve tamitim” boyutlar1 yapisal esitlik modellemesi araciligiyla analiz edilirken, hem bu
sonuclar1 desteklemek ve hem de diger iic boyut hakkinda da veri toplayabilmek i¢in
nitel bir arastirma da gerceklestirilmistir.

Arastirmada yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilen dort boyutun analiz
sonuclarina bakildiginda, “etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve kiiltiirel uyum” ile “yerel
toplum destegi” boyutlarinin marka kent degiskenine etki ettigi, “turizm ve tanitim”
boyutunun ise marka kent degiskenine etki etmedigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug,
Eskisehir 2013 Tirk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonunun Eskisehir’in kiiltiirel
degerleriyle iyi bir uyum gosterdigini; Eskisehir’i farklhilastiracak, kaliteli ve
katilimcilarin olumlu deneyimler yasadigi etkinliklere imza atildigini; yerel halkin
organizasyona karsi olumlu bir tutum gelistirdigini; ancak sehrin turizm kapasitesinin
bu organizasyon i¢in yetersiz kaldig1 ve organizasyon tanmitiminin basarisiz oldugunu
gosteren bir sonuctur. Organizasyon ile Eskisehir’in 6z degerlerinin uyum gostermesine
ve bu unsurun biiylik bir turizm potansiyeli barindirmasina ragmen, organizasyonla
ilgili tamitim g¢aligmalarinin geri planda birakilmas: aktif turizm talebi yaratma
konusunda organizasyonun yetersiz kalmasina neden olmustur. Ayrica, organizasyonun
yapildig1 donem icerisinde Eskisehir’de dzellikle bes yildizli otel sayisinin az olmasi ve
bu donemde gergeklestirilen hizli tren ¢alismalarinin sehirdeki ulasimi biiyiik Slgiide
aksatmasinin da bu sonuca yol actig1 ifade edilebilir.

Nitel aragtirma araciligiyla hakkinda veri toplanan diger boyutlara bakildiginda;

“miisterek planlama” boyutunun basarili oldugu, diger boyutlarin ise yetersiz oldugu

sonucuna ulagilmistir. Sehirdeki onemli aktorlerin organizasyonun yonetim kurulunda
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bulunmasi, siirekli yapilan toplantilar ve her asamada kararlarin ortaklagsa alinmasi
miisterek planlama boyutunun basarili oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte;
uygulamada bazi paydaslarla igbirligi hususunun projeler bazinda sinirl kaldigi da aciga
cikmistir. “Medyada yer alma” boyutu i¢in gerekli tiim faaliyetleri yapmak i¢in yogun
bir caba gosterilmis fakat gerek ajansin kendisinden ve planlamadan kaynakli bazi
problemler, gerekse organizasyona karst farkindaligin olusturulamamasi gibi
nedenlerden otiirli yapilan caligmalar etki uyandiramamis ve sonug olarak Eskisehir’in
markalagma siirecine etki edememistir. “Etkinligin 6mrii ve geleneksel olmasi”
boyutuyla ilgili olarak; organizasyonun siiresinin uzun olmasma ragmen yeni bir
organizasyon olmasi ve bu anlamda Eskisehir’in bir “ilk olma” 6zelligini tasimasi
nedeniyle, bu boyutun Eskisehir’in markalagma siirecine etki eden bir boyut olamadigi
sonucuna ulagilmistir.

Kiiltiirel mega etkinlikler icerisinde yer alan kiiltiir bagkentligi organizasyonlari,
basarili bir sekilde diizenlendiklerinde ev sahibi destinasyonlara cok sayida fayda
sunmaktadir. Bu faydalardan biri de destinasyonun bir marka haline gelmesi ya da var
olan markalama caligmalarin1 hizlandirmasidir. Bu yiizden, bir¢ok destinasyon marka
stratejisi olarak mega etkinlikleri kullanmakta ve Ozellikle kiiltiir bagkenti sifatim
tasiyan bircok sehir programlarini ve planlarini bu amaca hizmet edecek sekilde
diizenlemektedir. Calismanin sonuglari ¢ercevesinde, kiiltiir baskentligi gibi bir kiiltiirel
mega etkinligin, destinasyon marka stratejisi olarak basarili bir sekilde kullanilabilmesi
i¢in su Oneriler sunulmaktadir:

% Organizasyonun diizenlenecegi destinasyon secilirken, organizasyonun 6z
degerleriyle destinasyonun 6z degerlerinin uyum gostermesine dikkat
edilmelidir. Destinasyonun, agirlama ve ulastirma hizmetleri kapasitesi
bakimindan organizasyonu tasiyabilecek olmasi Onem tasimaktadir.
Organizasyon ile destinasyonun stratejik ve kiiltirel ac¢idan uyum
gostermesi, hem destinasyon ve hem de organizasyon icin karsilikli
faydalar1 beraberinde getirecektir.

% Organizasyonun diizenlenecegi destinasyonun se¢imi i¢in zamanin kritik bir
unsur oldugu c¢alismanin 6nemli sonuclarindan biridir. Destinasyonun
organizasyonu basarili bir sekilde gerceklestirebilmesi ve organizasyon

iizerinden belirledigi amaclarina ulasabilmesi igin yeterli bir planlama
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zamanina ihtiyact vardir. Bu zaman igerisinde organizasyon icin etkin bir
yonetim yapist olusturulabilecek, kilit roller igin personel secimi
yapilabilecek, paydaslarla etkin isbirlikleri i¢in anlagmalar saglanabilecek,
faaliyetlerin planlanmasi, programlanmasi ve tamitimi icin daha etkin
kararlar alinabilecek ve dolayisiyla, organizasyon yili geldiginde bu unsurlar
bir sorun haline dontismeyecek ve wuygulamada basarili bir siireg
yasanabilecektir. Calismanin ©nceki boliimlerinde de belirtildigi gibi
Avrupa kiiltiir bagkenti sifatim1 tasiyacak olan sehirler 5-6 yil dncesinden
belirlenmektedir ve dolayisiyla, bu sehirlerin planlama i¢in yeterli bir
zamani olmakta ve bu durum uygulama yilinin basarisint dogrudan
etkilemektedir.

Kiiltiir bagkentligi gibi mega etkinliklerde yerel yonetimlerin, sivil toplum
kuruluglarinin ve 0zel sektoriin de yetki sahibi olacagi genis katiliml
yonetim modelleri tercih edilmelidir. Bu tiir etkinliklerde merkezi yonetim
anlayis1 yerine yerinden yoOnetimi ifade eden yoOnetisim yaklasiminin
benimsenmesi daha etkili sonuglar alinmasini saglayacaktir.

Kiiltiir bagkenti organizasyonlarinda 6nemli bir unsur da toplumsal katilim
ve igbirligidir. Bir baska deyisle, organizasyonun sorumlulugunun
paylasilmasi1 gerekmektedir. Sehirdeki paydaslarin siirece dahil edilmeleri,
ortak karar alinmasi, sorumlulugun paylasilmasi, isbirligi yapilmasi bircok
kiiltiir baskentinin 6nem verdigi hususlar arasindadir. Her paydasin farkli
giidiileri ve ihtiyaglar1 bulunmakta ve dolayisiyla, paydaslarin istek ve
beklentilerini anlamak, onlari memnun etmek, onlarla saglikli iletisim
kurmak onlarin siireci desteklemelerini saglayacaktir.

Destinasyon markalamanin en 6nemli unsurlarindan biri yerel halktir.
Dolayisiyla, marka stratejisi olarak mega etkinlige yonelen bir destinasyon
icin de yerel halkin mega etkinlige olan tutumu hayati bir unsur olmaktadir.
Yerel halkin organizasyona olan tutumunu olumlu yonde degistirmek icgin
organizasyon ve destinasyon yoneticileri isbirligi icin hareket etmelidir.
Calismanin sonucglarindan da goriilebildigi gibi organizasyona karsi
farkindaligin olusamamasi bircok sorunu beraberinde getirmektedir. Halkta

organizasyona kars1 farkindalik olusturulabilmesi, organizasyona sahip
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cikabilmeleri ve goniillii olarak destek verebilmeleri i¢in organizasyon yili
oncesinde iletisim c¢alismalarina agirlik verilmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda, organizasyon amaci ve Onemi, organizasyon i¢in neden bu
destinasyonun secildigi, organizasyon siirecinde ne tiir faaliyetlerin
gerceklestirilecegi ve bu faaliyetler neticesinde destinasyonun ekonomik ve
sosyal alanlarda hangi kazanimlar1 elde edecegi hususlarinda bilgilendirici
ve ilgi uyandiric1 ¢alismalar gerceklestirilmelidir.

Diizenlenen  kiiltiirel mega etkinligin  destinasyonun  markalama
calismalarina katki yapmasi isteniyorsa, medyanin cok etkin bir sekilde
kullanilmas1 gerekmektedir. Gerek yerel medya araciligiyla yerel halktaki
tutumu olumlu yonde gelistirici tanitim ¢alismalar ve gerekse ulusal ya da
uluslararas1 medya aracilifiyla organizasyonu genis kitlelere ulastirabilecek
ve boylece destinasyona olan ziyaret¢i akimini artiracak tanitim ¢alismalar
gerceklestirilmelidir. Ayrica, sosyal medyanin giicii de dikkate alinmali ve
organizasyonun resmi sosyal medya sayfalar1 etkin bir sekilde tanitim
amaciyla kullanilmalidir.

Kiiltiir bagkenti gibi mega etkinliklerin turistik destinasyonlarda bir marka
stratejisi olarak kullanilabilmesi i¢in kiiltiir bagkentligi yilinda elde edilen
kazanimlarin sonraki yillarda da devam ettirilmesi onem arz etmektedir. Bu
amagcla kiiltiir baskenti sifatim1 tasiyan destinasyonlarin kalici projelere
yonelmesi gerekmektedir. Kiiltiirii stratejik bir ara¢ olarak markalamada
kullanmak isteyen destinasyonlar, kiiltiir bagkentligi yilinda hayata
gecirecekleri cesitli kiiltiirel projelerle bu yilin mirasini siirdiirmelidirler.
Yeni kiiltiirel mekanlarin yapimi ve mevcut bulunan Kkiiltiirel ve tarihi
binalarin restorasyonu gibi ¢alismalarla kiiltiirel altyapinin gelistirilmesi,
destinasyonu yerel halk ve turistler agisindan daha cekici hale getirecektir.
Ayrica, kiiltiir bagkentligi yilinda destinasyonla Ozdeslesecek birtakim
kiiltirel uygulamalarin  (festival, yarisma vb.) baslatilmast ve bu
uygulamalarin daha sonraki yillarda devam ettirilmesi de sz konusu bu
yildan elde edilen kazanimlarin siirdiiriilebilir olmasini saglayacaktir.

Kiiltiir bagkenti organizasyonlarinin ¢ok fazla sayida projeye yer vermeleri,

birtakim sorunlart beraberinde getirmektedir. Cok sayida projenin

141



gerceklestirilmesi hem planlama ve koordinasyonda sorunlara neden
olmakta ve hem de tanitim ¢aligmalarinin arka plana birakilmasina ya da geg
kalmasina neden olmaktadir. Cok sayida proje, aym zamanda seyirci
katilmim1 da etkileyen bir faktor olabilmektedir. Dolayisiyla, kiiltiir
baskentlerinin daha az sayida fakat daha ¢ok ses getirici projelerin se¢imi
dogrultusunda karar vermeleri onem arz etmektedir. Bir bagka deyisle,
kiiltiir bagkentlerinin nicelikten ziyade nitelige yonelmeleri gerekli bir
unsurdur. Organizasyonu ve destinasyonu farklilastirma 6zelligi olan, farkli
kesimlere hitap edebilen, icerigi, sunumu ve diizenlendigi alanlar
bakimindan  kaliteli  etkinliklere yer verilmesi, organizasyonun
destinasyonun markalama caligmalarina olumlu katki  yapmasim

saglayacaktir.

Bu calisma, kiiltiir baskentligi gibi bir kiiltiirel mega etkinligin destinasyonun
marka stratejisi olarak kullanilmasi temelinde sekillendirilmistir. Calismanin temelini
olusturan alt1 boyut Eskigehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiiltiir baskenti organizasyonu
cercevesinde arastirilsa da, ortaya ¢ikan bu sonuglar farkli mega etkinlikler araciligiyla
markalama calismalarina katki saglamak isteyen diger destinasyonlar icin de ayr ayri

denenebilir.
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Ek 1: Anket Formu

Sayin katilimer;

Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskentligi uygulamas1 2010 yilinda Tiirk Dili Konusan
Ulkeler Devlet Bagkanlar1 10. Zirvesi’nde onerilerek oybirligiyle kabul edilmistir. Ik
kez 2012 yilinda Kazakistan’in baskenti Astana’min tasidigi Tiirk Diinyas1 Kiiltiir
Baskenti sifatim 2013 yilinda Eskisehir tasimaktadir. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyasi
Kiiltir Baskentligi sifatinin Eskisehir’in markalasma siirecine etkisini belirlemek
amaciyla yapilan bu calisma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora Tezi icin tarafimdan yiiriitiilmektedir. Calismada
veriler gizli tutulacak olup, sadece arastirma amagh kullanilacaktir. Anketin
doldurulmasi ortalama on dakikaniz1 alacaktir.

Katilimimiz i¢in tesekkiir ederim.

Samet CEVIK
Anadolu Universitesi
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

1. Boliim: Genel Degerlendirmeler
1. Cinsiyetiniz? ( ) Kadin () Erkek

2. Yasmiz?
()15-24 ( )25-34 ( )35-44 ( )45-54 ( )55-64 ( )65isti

3. Aylik gelir diizeyiniz?
( ) 1.500 TL’den az ( ) 1.500 TL —2.499 TL
( )2.500 TL —3.999 TL ( )4.000 TL —5.999 TL () 6.000 TL’den fazla

4. Egitim durumunuz? )
() IIkdgretim ( ) Lise () Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii

6. Ikamet durumunuz hangisidir?
() Eskisehir’de ikamet ediyorum. ( ) Yurticinde baska bir sehirde ikamet ediyorum.
() Yurtdisinda ikamet ediyorum.

7. Eger Eskisehir disinda ikamet ediyorsaniz, Eskisehir’de bulunma nedeniniz?
() Ziyaret/is amaclh geldim.
() Sadece 2013 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Bagkenti etkinliklerine katilmak amaclh geldim.

8. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Bagkenti etkinlikleri kapsaminda kag etkinlige

katildiniz?
()1 ()2 ()3 ( )4 () 5 ve daha fazla
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2.Boliim: Eskisehir 2013 TDKB Organizasyonuna iliskin Degerlendirmeler

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihiyorum

Kesinlikle Katiliyorum

A. Tiirk Diinyasi Kiiltiir Bagkentligi Organizasyonu

1. Bu organizasyonun Tiirk diinyasini bir araya getirebilecek bir olgu
oldugunu diisiinilyorum.

2. Eskigehir, Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti sifatin1 tagimaya uygun
kiiltiirel degerlere sahiptir.

3. Eskisehir’in, “Go¢” temali Tiirk Diinyas1 Kiiltir Bagkenti
organizasyonuna ev sahipligi yapabilecek en uygun sehir oldugunu
diisliniiyorum.

4. Organizasyon, Tiirk Diinyasindaki iilkelerin birbirlerini tanimalar1 ve
anlamalar1 agisindan bir altyapi olusturmaktadir.

5. Organizasyon sayesinde Tiirk Diinyasindaki toplumlarinEskisehir
hakkinda yeterince bilgi sahibi olduklarma inaniyorum.

6. Organizasyonun, Eskisehir’in turizm endistrisini gelistirdigini
diisliniiyorum.

7. Kamu ulastirmasinin (Otobiis, tramvay, organizasyon servis araglar)
elverigli ve rahat oldugunu diisiiniiyorum.

8. Eskisehir’in farkli hizmet diizeylerinde yeterli konaklama imkani
sundugunu diisiiniiyorum.

9. Eskisehir’de restoran isletmelerinin yeterli kapasitede oldugunu ve
aninda hizmet sunuldugunu diisiiniiyorum.

10. Organizasyona iliskin tanitimin ulusal captaki yazili ve gorsel
medyada (radyo, TV, gazete) yeterli diizeyde yapildiginm diisiiniiyorum

11. Organizasyon kapsamindaki projeler igin otobiis, tramvay gibi
ulastirma araglarinda ve kamuya acik diger alanlarda afisler,
billboardlar gibi tanitim araglarindan fazlasiyla yararlanildigini
diisiiniiyorum.

12. Organizasyona iligkin haberler, gelismeler ve etkinlik duyurular
telefon aracilifiyla (arama, sms, sesli mesaj) iletilmektedir.

B. Yerel Toplum Destegi

1. Eskigehir halkinin dost canlisi oldugunu diisiiniiyorum.

2. Eskisehir halkinin etkinlik misafirlerini ¢ok iyi karsiladigini
diisliniiyorum.

3. Eskisehir halki yonlendirme/bilgi verme gibi konularda goniillii
olarak yardimci olmakta ve destek vermektedir.

4. Eskisehir’in turizm hizmetlerinin kalitesinin iyi diizeyde oldugunu
diisliniiyorum.

5. Eskisehir’de turizm isletmelerinde calisan personelin cana yakin
oldugunu diistiniiyorum.
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

6. Eskisehir’de turizm isletmelerinde calisan personelin bilgili ve
yeterli hizmet yeteneklerine sahip olduklarini diisiiniiyorum.

7. Tirk Diinyas1 Kiiltir Bagskentligi organizasyonu kapsamindaki
etkinlikler i¢in ¢alisan ¢ok sayida goniillii vardir.

8. Calisan goniilliilerin yeterli diizeyde bilgi sahibidirler.

9. Calisan goniillillerin Eskisehir’i ve organizasyonu iyi temsil eden
kisilerden olustugunu diigiiniiyorum.

10. Eskisehir’deki yol isaretleri acik ve anlasilirdir.

11. Organizasyondaki etkinlikler i¢cin kamu alanlarina yeterli diizeyde
yonlendirici/ bilgilendirici isaretler ve levhalar yerlestirilmistir.

C. Etkinliklerin Kalitesi

1. Organizasyon kapsaminda gerceklesen etkinlikler, Tiirk
Diinyasi’ndaki tiim {ilkelerin kiiltiirel degerlerini tam anlamiyla
yansitan niteliktedir.

2. Gergeklesen etkinlikler;sahne, ambiyans ve saglanan hizmetler
acisindan iyi organize edilmis etkinliklerdir.

3. Etkinliklerin eglendirici oldugunu diisiiniiyorum.

4. Etkinliklerin diizenlendigi alanlarin konum olarak ulasilabilir
diizeyde oldugunu diisiiniiyorum.

5. Etkinliklerin diizenlendigi alanlarin kapasitesi yeterli diizeydedir.

6. Acikhava etkinliklerinde kotii hava kosullarina kars: yeterli onlemler
alinmaktadir.

7. Etkinliklerde giivenlik ©Onlemlerinin yeterli diizeyde oldugunu
diisliniiyorum.

8. Tirk Diinyas1 Kiiltiir Bagskentligi organizasyonu sayesinde,
Eskisehir’in kentsel gelisimi nasil sagladigi konusunda bilgi birikimim
artt1.

9. Organizasyon kapsamindaki etkinlikler sayesinde farkli yasam
tarzlarin1 6grendim.

10. Organizasyon kapsamindaki etkinlikler sayesinde unutulmaz bir
kiiltiirel cografya deneyimi yasadim.
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

D. Marka Kent

1. Turk Diinyas1 Kiiltir Baskenti sifatimn uluslararasi alanda
Eskisehir’in taninirhini artirdigini diisiiniiyorum.

2. Eskisehir’in benzer capta biiyiik kiiltiirel organizasyonlara ev
sahipligi yapmasi gerektigine inaniyorum.

3. Eskisehir 2013 Tirk Diinyast Kiiltiir Baskentligi organizasyonu
genel anlamda basarili bir organizasyon olmaktadir.

4. Tirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti sifatinin Eskisehir’in imajint olumlu
yonde etkiledigini diisiiniiyorum.

3. Boliim: Organizasyonla ilgili farkh goriis ve onerileriniz varsa liitfen belirtiniz.
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EK 2: Derinlemesine Goriisme Sorulari

1. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyasi kiiltiir baskentliginin amag ve hedefleri nelerdir?

2. Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti Ajansinin yapist nasildir?

3. Organizasyonun Eskisehir'e olan katkilar nelerdir? (Turizm, ticaret, imaj,
taninirlik vb.)

4. Etkinliklerin tanitim1 i¢in yapilan caligmalar ve tanitimdaki sorunlar nelerdir?

5. Etkinliklerin gerceklesmesinde paydaslarin rolii ve paydaslarla olan iliskiler
nasildir? (ulusal-yerel kamu otoriteleri, turizm sektorii, medya, yerel halk, iiniversiteler
vb..)

6. Eskisehir ulagtirma hizmetleri, turizm igletmeleri kapasitesi, etkinliklerin
diizenlenebilecegi alan sayisi, yerel halkin tutumu bakimindan organizasyonun etkinligi
i¢in yeterli diizeyde miydi? Bu konuda karsilagilan problemler nelerdir?

7. Etkinliklerdeki goniilliiliik siireci nasil iglemistir?

8. Projelerin sec¢iminde etkili olan kriterler ve proje seciminde karsilagilan
problemler nelerdir?

9. Kiiltiirel programin hedef kitlesi kimlerden olugsmaktadir?
10. Programdaki toplam proje sayisi ve baskin sektorler hangileridir?

11. Program kapsamindaki etkinliklerin gerceklestirilecegi alanlar secilirken hangi
ozellikler dikkate alinmistir?

12. Etkinliklerin degerlendirilmesi i¢in segilen izleme ve degerlendirme
yontemleri nelerdir?
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