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HIiZMET SEKTORUNDE MARKA FARKINDALIGININ AVRASYALI
TURISTIK TUKETICILER UZERINDEKiI ONEMi: MARKA KENTLER

Musa CAKIR"

Oz

Gelismekte olan ekonomilerde ortaya ¢ikan énemli bir yapisal degisiklik, hizmet sektoriiniin hem genel
ekonomi igerisindeki paymin hem de pazar biiyiikliigiiniin hizla artmasidir. Hizmet sektoriindeki pazar
biiyiimesi c¢egitlenmeyi ve c¢esitlilige bagh uzmanlasmay: da beraberinde getirmektedir. Hizmet sektorii
icerisinde stirekli biiyiiyen ve gelisen turizm ve konaklama hizmetleri yeni tiiketici egilimlerini de on
plana ¢ikarmaktadwr. Bu egilimlere uyum saglayan ve markalasma stratejisini bagarili bir sekilde yiiriiten
isletmeler marka kentlerin olugmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Basarida bir baska onemli unsur ise
tiiketicilerin zevk ve begenilerinin farkli oldugundan hareketle, basarinin kisiye ozel hizmet, ambiyans ve
hatta tamtimdan gegtigi gercegidir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan bu demografik egilimleri dogru okumak
sektor isletmeleri i¢in hayati 6nem tagimaktadr.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Sektorii, Marka Farkindalig, Turist, Tiiketiciler, Marka Kentler.

THE IMPORTANCE OF BRAND AWARENESS ON THE EUROPEANTOURISTIC
CONSUMERS iN THE SERVICE SECTOR: BRAND CITIES

Abstract

A major structural change emerging in developing economies is both the rapid growth of share of the
service sector in the overall economy and market size. Market growth in the service sector is
accompanied by diversification and diversity-based specialization. Tourism and accommodation services,
which are constantly growing and developing with in the service sector, also bring new consumer trends
to the fore front. Businesses that adapt to these trends and successfully execute the branding strategy play
an important role in the formation of brand cities. Another important element of success is the fact that
success depends on customized service, ambience and even presentation due to we were all created
differently and we all have different likings. Therefore, reading these demographic trends correctly is
vital for sector enter prises.
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GIRIS

Hizmet sektori, 1950’11 yillardan itibaren gelismis ekonomilerde tarim ve sanayi
sektoriinii geride birakarak on plana cikmistir. Bu sektor ilerleyen yillarda sadece
gelismis ekonomilerde degil gelismekte olan ekonomilerde kendini gdstermeye
baslamistir. Dolayisiyla gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde hizmetler sektdriine

verilen 6nem artmistir. Bu sebepten gerek gelismis, gerekse gelismekte olan {ilkelerin,
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hizmet ticaretinden elde edecekleri paylart arttirmak amaciyla yatirimlarinin birgogunu
bu sektore kaydirdiklar: ve markalagmaya daha fazla 6nem verdikleri ifade edilebilir.

Ciinkii tiiketicilerin tercih edebilecegi iirlin ve marka alternatiflerinin ¢ok fazla
sayida olmasi isletmeler agisindan rekabeti giiglendirmektedir. Rekabet kosullariin
olduk¢a yogun oldugu bu ortamlar igerisinde isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek
amactyla rakiplerinden farkli olmak ve bu farkin tiiketici tarafindan marka
farkindaligina doniismesini saglamak zorundadirlar. Bu da iilkelerin refah seviyesini ve
gelismislik diizeyini arttiran bir iistiinliiktiir.

Tim diger iriinlerin tiiketicileri gibi hizmet tiiketicileri acisindan da marka
farkindalig1 yaratabilmek ¢ok 6nemlidir. Yogun bir hizmet tiiketimi grubu olan turistik
tilkketiciler i¢in de biiylik bir marka haline gelen iiriinler veya mekéanlar, farkindaligin
saglanmas1 agisindan yliksek rekabet ortamlari icersinde kendilerine ciddi avantajlar
saglayabileceklerdir. Turistik tiiketiciler bir marka haline gelmis {iriinii veya mekani
taniyor ve farkinda ise, satin alma karar1 vermek icin ¢ok fazla diislinmez ve bilgi
isleme siireci icersinden ge¢mek zorunda kalmazlar, marka farkindaligi yaratmis bir
turistik iirlin veya mekan turist icinde zaman ve maliyet yoniinden bir olumluluktur
(Ergis, Yaprakli ve Can,2009). Ozellikle heniiz yeterli diizeyde ekonomik istikrar ve
rekabet kosullari olusmamis gecis ekonomisine sahip iilkelerde isletmeler agisindan
marka farkindaligi; devamlilik, sektore hakim olma, rekabet edebilirlik ve tercih
edilebilirlik nedenlerinden dolay1 ¢ok daha dnemli hale gelmistir. Isletmelerin cografi
olarak Cin ve Rusya gibi rekabet edebilmenin miimkiin olmadig1 ¢ok gii¢lii liretim alt
yapilarina sahip ekonomilere yakinligi bir takim olumsuzluklar1i da beraberinde
getirmektedir. S6z konusu tilkelerden ucuz, kalitesiz ve taklit mallarin girmesi zaten
niifus yogunlugu bakimindan istenilen seviyede olmayan, ekonomik olarak alim
giictiniin ve milli gelirin diisiik oldugu bu iilkelerde marka kavraminin gelismesini

giiclestirmektedir.
1. HIiZMET SEKTORU VE OZELLIKLERI

Her tiirlii ekonomik faaliyetin yerine getirilmesinde hayati bir role sahip olan

hizmetler genis bir alan1 kapsamaktadir. Sektoriin iceriginde danismanlik, miithendislik,
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ulastirma, yazilim, saglik, egitim, turizm, kisisel bakim iiniteleri gibi bir¢ok olan hizmet
sektoriiniin i¢inde yer almaktadir.

Hizmet sektorii, hizmetten yararlananin bizzat kendisinde veya onun yararina
baz1 degisikliklere neden olan, zaman, mekan ve sekil faydasi meydana getiren
endistrilerdir. Hizmetler, arz edenin hizmetten faydalanan icin faaliyet gostermesi,
hizmetten faydalananin hizmetin elde edilmesi i¢in gerekli emegi sunmasi ve hizmetten
yararlanan ile hizmeti sunanin karsilikli etkilesim iginde olusturmalar1 suretiyle
iretilirler (Aslan, 1998:9).

Hizmetleri mallardan ayiran temel 6zellikler; saklanamaz olmalart ve fiziksel
varliklarinin s6z konusu olmamasidir. Hizmet ticaretinde birgok durumda hizmeti sunan
ile hizmetten yararlananin ayni anda ayni yerde olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
hizmet ticaretinde kiiresellik vardir. Hizmet ticaretinde bir diger 6zellik yurtdisinda
tiketim s6z konusudur ve hizmetin tedarikgisi, yatirnmci yabanci olmakla birlikte o
tilkede bir ofis, sube aracilig1 ile faaliyet gostermektedir.

Diinya ekonomisinde hizmet sektdriinlin bu kadar gelisip biiylimesinin ve dnem
kazanmasimin farkli nedenleri s6z konusudur. Bunlar; insanlarin gelir ve bos
zamanlarinin artmasi, isgiicindeki kadin oraninin artmasi, yeni ve karmasik iirtinlerin
ortaya ¢ikmasi, ekolojiye ve kaynaklarin kithgma daha ¢ok 6nem verilmesi ve
insanlarin yasam beklentilerinin farklilasmasi olarak siralanabilir (Oztiirk, 1998:15).

Ortaya cikan bu farkli nedenler, hizmetler sektoriinde yer alan isletmelerin mal
iireten isletmelere gore bazi farkli 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Hizmet sektoriiniin
Ozelliklerine degindigimizde; en onemli olan ozelliklerden biri, kaliteyi ve miktari
6lgme imkaninin smurli olmasidir. Hizmetin kalitesini 6lgmenin tek yolu tiiketiciye
sunulurken kontrol etmektir. Ancak bu yontem de dogru islemeyebilir. Ciinkii hizmetin
miisteriye sagladigr doyum siibjektiftir; baska bir ifadeyle hizmetleri 6l¢ecek objektif
standartlar ya mevcut degildir ya da ¢ok belirsizdir (Ibik, 2006:5).

Hizmet sektoriinde insan onemli rol oynamakta ve isletmeler genellikle emek
yogun bi¢imde ¢alismaktadirlar. Diger dnemli bir 6zellik de, maliyet hesaplamalarinin
yapilmast ve hedef pazarin tanimlanmasi zorlugudur. Bir hizmetin pazari, birbirine

benzer nitelikte bir dizi istekten meydana gelir ve satin alinan hizmetin, tiiketicilerin
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isteklerini tatmin edecegi varsayilir. Dolayisiyla hizmet pazarnin tanimlanmasinda
sunulacak hizmetin niteliklerinin de agiklanmasi gerekir (Sayim ve Aydin, 2011:248-
249).

Hizmetin Ozellikleri:

1. Soyutluk (Dayaniksizlik): Hizmetin soyut olmasi demek, hizmetin elle
tutulamaz, goriilemez, duyulamaz, bir Ol¢li birimiyle ifade edilemez, sergilenemez,
paketlenemez ve tasinamaz olmasi anlamina gelir. Herhangi bir sekilde envanteri
tutulamamakta, saklanamamakta, standartlastirilamamakta, iireticiden tiiketiciye direkt
geemekte ve miilkiyet iligkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle hizmetler dayaniksiz olarak
nitelendirilirler.

Hizmetler 6nceden ¢ok sayida iiretilemez ve saklanamazlar. Bir konserde ya da
bir ucakta bos kalan koltuklarin saklanip da ertesi giinli satilmas1 miimkiin degildir.
Diger bir deyisle bir hizmet sunulduktan sonra tiiketilmemesi durumunda ortaya ¢ikacak
ekonomik kayiplar sonradan giderilemez (Assael, 1993: 368).

Hizmetten saglanan yarar deneyime dayalidir. Miisteri hizmetin degerini ve
niteligini ancak satin aldiktan sonra ya da hizmetin tiiketilmesi veya satin alinmasi
siiresince degerlendirebilir. Tiketici bir hizmeti satin alirken daha ¢ok ge¢misteki
deneyimlerinden yararlanmaktadir. Hizmetlerin fiziksel bir varliga sahip olmamalarinin
diger sonuglar1 da depolanamamalari, patent ile korunamamalari, teshir edilerek
tanitilamamalar1 ve fiyatlandirma zorlugudur (Assael, 1993: 368).

2. Es Zamanli Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazlik): Mallarn iiretiminde, iiretim
ve tliketim siirecinin birbirinden ayr1 olmasi nedeniyle isletme ile miisteri ancak malin
satin almmas1 sirasinda karsi karsiya gelirler. Uretim ¢ogunlukla miisteri tarafindan
goriilmez. Hizmetler ise tiretildigi anda tiiketilirler, hizmetin {iretimi ile satis1 es zamanh
olarak olugmaktadir. Bu nedenle isletme ile miisteri iiretim ve sunum siireci boyunca
etkilesim halindedir ve miisteri iiretim stlirecine katilir (Akcay, 2014: 18).

Bunun iki 6nemli sonucu vardir: Birincisi, ¢ogu kez {iiretici ile saticinin ayni kisi
olmasi ve hizmeti sunan kisinin, hizmetin bir par¢asi olmasidir. Yani hizmet, hizmeti
iiretenden ayirt edilemez. Es zamanlh {iretim ve tiiketimin bir diger 6nemli sonucu da

miisterinin hizmet tretim siirecinde yer almasidir. Yeme-igme, turizm, sa¢ kesimi,
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ulagim, saglik hizmetleri gibi birgok hizmet tiirlinde miisterinin bizzat bulunmasi,
tiretim siirecine katilmas1 gerekmektedir (Akcay, 2014: 18).

3. Heterojenlik (Tiirdes Olmama): Mallarda {retimde bir standart
saglanmasina ragmen hizmetin icerigi, sunan kisiye, miisteriye veya zamana gore
degisebilir. Ciinkii tiliketicilerin tecriibeleri, hizmeti algilamalari1  dogrudan
etkilemektedir. Bu acidan standartlastirilmalart biiyiik giigliik gdsterir. Tiiketici mevcut
hizmeti aldiginda daha oOnce aldigi benzer hizmetlerle karsilastiracak ve karar
verecektir.

Sonugta hizmetin basarisi, hizmeti sunanla hizmeti satin alan arasindaki
etkilesimin tiirii ve giicline bagl olarak degisiklikler gostermektedir (Palmer, 1997).
Ornek olarak bir sa¢ kesimi hizmeti kuaférden kuafére oldugu gibi miisteriden
miisteriye de farklilik gosterir. Hizmetlerin temel iretim sekli, insan davranislariyla
gergeklesir. Bu nedenle ayni kisinin iiretip sundugu hizmetler bile birbirinden farkl
olabilirler. Bu farklilik zamandan zamana, alicidan aliciya, iireticiden tiiketiciye, liretici
ile tiiketici arasindaki iliskiye ve iginde bulunulan duruma goére olusabilir. Hizmetin
niteligi onu iireten insanin beceri ve kapasitesinden ayrilamaz (Akgay, 2014: 19).

4, Degisken Talep: Hizmete olan talep goreli olarak degisken ve belirsizdir.
Bu talep yalnizca yillara, mevsimlere ve aylara gore degil, giinden giine ve hatta bir giin
icindeki saatlere gore bile 6nemli Olcililerde degisebilir. Bu durumda sunulan hizmet
miktar1 ile talep edilen hizmet arasinda denge kurmak her zaman isletmenin elinde
degildir. Kimi zaman talebin artmasi durumunda hizmet arz1 yetersiz kalirken, kimi
zamanda fazla hizmet arzi karsisinda talep yetersizligi ekonomik kayiplara neden
olmaktadir. Dalgalanan talep nedeniyle hizmet {iretim kapasitesinin belirlenmesi zor
olmakta, ayrica verimlilik ve performansin dl¢lilmesinde giigliiklerle karsilagiimaktadir
(Akgay, 2014: 19).

5. Emek ve [liski-Yogunluk: Cogu hizmet organizasyonunda emek
organizasyonun etkinligini saglayan temel kaynaktir. Emek-yogun ve iliski-yogun
Ozellikler tasiyan hizmette kalite ve performans da insana bagimhdir. Bdyle
organizasyonlarda eksiklikler yeni takim donanim almakla giderilemez, ancak personel

egitimi ile bilgi ve deneyimlerin artirilmasi ile tam bir hizmet sunulabilir. Hizmet,
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hizmeti tireten ile tiiketen arasinda yiiz yiize iligki ve yakinlik gerektirir. Yani hizmet
insanlar arasi iligkilerle ilgilidir. Dolayisiyla hizmet sektoriinde insan varlig1 kesin ve

kac¢iilmaz bir zorunluluktur (Akgay, 2014: 19).

2. MARKA FARKINDALIGI VE MARKA FARKINDALIGININ
AVRASYALI TURISTIK TUKETICILER UZERINDEKI ONEMI

Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasinda markanin rakipleriyle karsilastirmali
olarak aldig1 yerdir. Marka farkindaligi, tliketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. ilgili hedef kitlenin zihninde olumlu yénde bir ¢agrisim yapabilme ve
gereksinim esnasinda ilk akla gelme olgusu farkindalik seviyesinin ulagmak istedigi
diizeydir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt diizeyde markanin farkinda
olunmamasindan en iist diizeyde {iriin kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka olma
arasinda degismektedir (Aaker,1991).

Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan marka
farkindaliginin  olusabilmesi i¢in markayr tanimast ve markayr hatirlamasi
gerekmektedir. Boylelikle tiiketici satin alimlarinda ilk tercihi, taninma ve hatirlanma
seviyesini elde edebilen marka elde etmis olacak ve rakiplerinin elde edemedikleri ¢cok
bliylik rekabetci bir avantajin da sahibi olacaktir. Markanin temel taninirlhigr tiiketici
nezdinde farkindalik olusturarak saglanabilir. Bu nedenle markanin olusabilmesi
tiiketicinin zihnine yerlesmesi ve etki edebilmesiyle miimkiindiir. Marka farkindalig1
ise, bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya koti bilgiler
toplamindan olugmaktadir (Valkenburg ve Buijen, 2005).

Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya kiyasla daha
cok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaliina bagli olmaktadir.
Taninmayan ve marka farkindalig: diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
sans1 cok diisiiktiir (Gilbert, 2003). Ozellikle tiiketicilerin fiyata karst duyarliliginin
yiiksek oldugu durumlarda yerel markalarin daha fazla avantajli oldugu ise bilinen bir

gercektir (Heracleous,2001).
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Ancak bazi yerel markalarin zaman igersinde i¢ pazarlarda giiglenerek yeterli
derecede deneyime sahip olmalari, uluslararasi pazarlardaki basariyr da olumlu bir
sekilde etkilemektedir (Moen ve Servais, 2002). Ancak tiim tliketici satin alma
kararlarinin rasyonel olmadig1 ve hatta baz1 durumlarda tiiketicilerin belirli kararlar ve
tercihleri ni¢in yaptiklarint  agiklayamadiklart  veya agiklamak istemedikleri
goriilmektedir (Schiffman, Sherman veLong, 2003).

Marka farkindaliginin turizm sektoriindeki yansimalari aymi diger tiiketim
tirlinlerinde oldugu gibi olduk¢a 6nem verilmesi gereken bir pazarlama sorunudur.
Marka farkindaligi ve marka imajinin dogru belirlenmesi ve analizi, turistik {irlinler i¢in
dogru bir dagiim kanalinin segilmesinde yardimci olacak ilk adimdir. Turistik
tilketicileri ¢eken ve iten birgok faktoriin oldugu bu sektorde, bu faktorlere yonelik
mesajlarin dagitim kanali igersinde kendine yer bulmasi gereklidir. Bu nedenle marka
pazarlayicilar turistik dagitim kanalinin igerisinde birgok noktada marka farkindaliginin
degisimine odaklanabileceklerdir (Woodward,2000).

Marka farkindaliginin saglanmasi ve yonetilmesi turizm sektoriinde ¢ok 6nemli
bir konudur. Kotii yonetilen ve farkindaligini yitiren bir¢ok ulusal veya uluslararasi
turistik markanin zaman icersinde yok olma durumuna geldigi arastirmacilarca
belirtilmistir (Laroche ve Parsa,2000). Giinlimiizde otel markalarinin turistlerin
gidilecek yer se¢iminde cok oOnemli bir etkisi oldugunu ve hemen hemen tim
uluslararas: turistlerin neredeyse yarisinin seyahat kararlarinda otel segeneklerini ve
markalarini géz 6niinde tuttugunu sdyleyebiliriz (Mihelj,2010).

Turistik tiiketiciler i¢in marka farkindaligimin artmas: gidilen alanda ve talep
edilen iirlinlerde hizmet kalitesi beklentisinin de yiliksek olmasina neden olmaktadir. Bu
durumda marka farkindaligi yaratilmasi istenilen iiriinler ve alanlarda siirekli ytliksek
kalitede turistik hizmet ve {riin saglama zorunlulugu dogmaktadir (Bertsch ve
Ostermann,2011). Diger {iriinlerde oldugu gibi turistik {riinlerde de marka
farkindaliginin tiiketicilerin igerisinde yasadiklari ekonominin ve toplumsal yasamin
ozelliklerine gore bir degisim gostermesi dogaldir. Gelismis batil turistik tiiketicilerle,
gelismekte olan Avrasyali turistik tiiketiciler arasinda da bu farkliliklardan bahsetmek

olasidir.
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Sosyalist ekonomik modelden piyasa ekonomisine dayali modele dogru hizli ve
kapsamli bir gecis yapan bu iilkelerde gézlemlenen en belirgin 6zellik iiretici ve tiiketici
davraniglarindaki degisimdir. Ekonomik boyutta baktigimizda, insan kalitesinin
degismesi, yasam tarzlarinin farkli sekillenmesi, diinyadaki gelisim ve degisime ayak
uydurma ¢abalar1 adeta kabuk degistirme, tam bir donilisiim yasama deneyimi seklinde
goriilmektedir. Bu degisimin iki boyutu bulunmaktadir; Bunlardan biri hiikiimetler
tarafindan gergeklestirilmis, genis bir yapisal-kurumsal reform dizisi, bir digeri ise,
ekonomik davranislar ve kurumlarda meydana gelen degisimdir (Staehr, 2003).

Orta Asya iilkelerindeki toplumsal degisim ekonomik ve sosyal yapiya bagl
olarak tiiketmis olduklari mal ve hizmetlerle ilgili beklentilere de yansimaktadir.
Miisteri memnuniyeti ve farkindalik yaratmanin yolu diizenli olarak miisteri istek ve
beklentileri dogrultusunda mal ve hizmetleri gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Piyasada
marka farkindali§i yaratmig bir isletmenin rakipleri ile rekabet edebilmesi daha
kolaydir. Clinkii bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis bir miisterinin,
isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin saglanmasi diger potansiyel
miisterilerin isletmenin mal ve hizmetlerini satin almasindan ¢ok daha kolay olacaktir.

Marka farkindaligina sahip iiriinlerde yiiksek hizmet kalitesi beklentisi olduguna
iliskin arastirmalardan bahsetmistik. Gelismis batili turistik tiiketiciler ile Avrasyali
turistik tiiketiciler arasinda en Onemli farkin bu yiiksek hizmet kalitesi beklentisi
noktasinda oldugunu ve Avrasyali turistik tiiketicilerde hizmet {riin kalitesi
beklentisinin ¢ok ylikseklerde olmadigini yapilacak arastirmalarda bunun daha belirgin
bir sekilde ortaya konabilecegini diisiinmekteyiz.

a. Turizmde Yeni Bir Pazarlama Uygulamasi: Marka Kentler

Sektorden sektore farklilik gdstermekle birlikte, marka farkindaligimi etkileyen
cesitli faktorler vardir. Hizmet sektOriinde bu faktorlerden en Onemlilerinden birisi,
sunulan hizmetin kalitesidir (Zeithaml, vd., 1996, Sivadas, ve Baker-Prewitt, 2000).
Bunun yaninda miisteri tatmini, marka imaji, marka degeri, miisterilerin aliskanliklari,
misteri ddiillendirilmeleri, giiven ve satis sonras1 hizmetler gibi pek cok faktdr marka

farkindaligini etkileyebilir (Selnes, 1993, Bloemer ve Ruyter, 1998, Barutgu, 2008).
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Hizmet kalitesinin marka farkindaligi  {izerindeki etkisi dogrudan
gerceklesebilecegi gibi (Clottey vd., 2008), dolayli da gerceklesebilir. Dolayli etkileme
siirecinde, bagliliga yol agan ve hizmet kalitesi ile farkindalik arasinda koprii gérevi
goren degiskenler arasinda miisteri tatmini, arastirmacilar arasinda en ¢ok kabul goren
aract degiskendir (Taylor ve Baker, 1994, Brady vd., 2002). Tiim bu yazarlara gore
marka farkindaligi, hizmet kalitesi ile baslayan ve miisteri tatmini ile devam eden uzun
donemli bir siirecin sonucu olarak c¢ikmaktadir. Ancak Amerika’daki otel sakinleri
tizerinde miilakat ve anket yoluyla yapilan bir bagka arastirmaya gore, hizmet kalitesi ile
baglilik arasinda dogrusal bir iliski yoktur (Bowen ve Chen, 2001).

Kanada’da golf turizmi miisterileri ilizerinde yapilan diger bir aragtirmanin
sonuclarina gore ise, turistlerin algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal niyetleri
arasinda dogrudan &nemli bir iliski yoktur. Iliski dolaylidir. Davranigsal niyetler
tizerinde algilanan tatmin ve fiyatin 6nemli ve pozitif bir etkisi vardir. Hizmet kalitesi,
tatmin ve fiyat aracilig1 ile davranigsal niyetleri etkilemektedir (Hennessey, vd., 2007).

Turizm agisindan bir degerlendirme yapildiginda en iyi olarak kabul edilen
turizm merkezlerinin su 6zellikleri tasidigi kabul edilmektedir: (Lew,2011)

1. Duyusal Cesitlilik: Gorme, tat, dokunma, koku

2 Peyzaj Cesitliligi: Fiziksel ve Temasal kullanimlar

3 Deneyimsel Cesitlilik: Giivenilirdeneyimler, alinan riskler

4. Mekansal Ozgiinliik: Ozgiin ve benzersiz fiziksel yap1 ve donanimlar

5 Turistik Gizemler: Kesfetmeye yonelten yap1 ve gizemli lokasyon.

Amerika da yapilan bir¢ok arastirmada turistik marka farkindaligi ile pazarin
gelismisligi arasindaki iliskinin olumlu oldugu ortaya ¢ikmistir (HuangR.,ve Sarigollii
E.,2012). Bunun disinda Turizm sektoriinde marka farkindaligina yonelik tim
arastirmalarin hizmet ve iirlin kategorilerinde yogunlastigini, iiriin, hizmet ve yer
bilesiminden olusan mekansal veya alansal marka farkindalig1 arastirmalarinin heniiz
akademik olarak ortaya yeterince konulmadigini da soyleyebiliriz (Kim ve Kim, 2005).

Birbirine benzer sayisiz sehir digerlerinden kendilerini farklilagtirarak

markalasma cabalarina girmektedirler. Sehir pazarlamasi ve markalasan sehir kavrami
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ile ilgili sosyal uygulama Ornekleri diinya genelinde ve 6zellikle Avrupa’da artmaya
baslarken akademik literatiirde bu konuda ¢ok az ¢alisma mevcuttur (Altunbas, 2007).

Kentler, cesitli amacglar dogrultusunda o©ne ¢ikabilmek icin kendilerini
farklilastirma ihtiyac1 duymaktadirlar. Kentsel yonetimlerin, kent markasinin kendine
has bir sekilde dizayn edilmesi ve belirlenen pazarlara sunularak buralarda tutunmasinin
saglanmast  konusunda  giristikleri  bilingli ~ ¢abalar  glinlimiizde  gittikge
yayginlagsmaktadir (Cevher,2012).

Marka olusturma siirecinde bir yaklasima gore, her kent markalasabilir. Bunun
icin herhangi bir potansiyel veri setine dahi gereksinim duyulmaz. Yaratici fikir, imaj
olusturulmasi ve pazarlama teknikleri kullanilarak da markalagsma stratejisi liretilebilir.
Bu yaklasimi dogrulayan LasVegas ve Dubai ornekleridir. Turistik pazarlamada
kentlerin 6nemi gittik¢ce artmakta, bazi sehirler tek basina ait olduklar1 lilkeden daha
fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum turizm ve tanitimda sehirleri 6n plana ¢ikarmayz,
sehirleri markalastirmay1 zorunlu hale getirmektedir (Baysal, 2004).

Kent markasi, bir kentin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal
ozellikleriyle biitlinlestirerek ve diger kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii bir
isaretle destekleyerek yasama gecirdigi bir gelisim-taninma-imaj projesidir. Kent
markasi, soz konusu kenti ve onun savundugu olanaklar1 diger kentlerden ayiran, hem
rasyonel hem de duygusal nitelikteki, 6zgiin inanglar kiimesidir. Kent marka imaji;
kitlelerin kent ismini duyduklarinda ne diislindiiklerinin toplamini ifade eder (Kaypak,
2013).

Marka kent stratejisinin ¢ok yonlii maliyetleri, ¢iktilari, etkileri ve sonuglar1 s6z
konusudur. Bunlarin basinda markalasmanin gerektirdigi mali yiik gelmektedir.
Devaminda markalagacak kentin nicelve nitel olarak yaratilan marka imaj1 ile
Ortlismesini saglayacak yatirimlarin maliyeti g6z Oniinde tutulmalidir. Markanin
tutunmasi ve islemesi ile birlikte kente yonelecek insanlarin yaratacagi hizmet talepleri,
kentin hizmet arz1 {izerinde baski yaratacak ve yeni yatirim gereksinimini doguracaktir
(Tek, 2009).

Bunlarin yani sira, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ve benzeri maliyetler, sorunlar ve

direngler giindeme gelebilecektir. Bu ve diger giigliikleri asabilmek i¢in kentlerin fiziki
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altyapi, emek piyasasi, insan sermayesi, ekonomik ve mali olanaklari, yonetim
kapasitesi ve benzeri acilardan yeterlilikleri ve rekabet potansiyelleri Onem
kazanmaktadir (Tek,2009).

Tiirkiye’de kentsel 6lgekte marka kent projesi ilk kez “Tiirkiye Turizm Stratejisi
2023” caligmasi ile birlikte giindeme gelmistir. Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023, “turizm
gelisim  bolgeleri”, “gelisim koridorlar’” ve “gelisim ana akslar”, “turizm
kentleri”,“eko-turizm bolgeleri” ve “marka kentler” {izerine oturmaktadir. Turizm
gelisiminin  siirdiiriilebilir kilinmasinda, markalasma stratejisinin bir arag¢ olarak
kullanilacag belirtilmektedir (KTB, 2009).

Kentsel o6lgekte markalagsma, Tiirkiye turizm stratejisinde temel yonelimlerden
bir tanesidir. i¢ turizmin cesitlendirilmesi ve tiim yurda yayilmasi ana politikas
cer¢evesinde kiiltiir turizmine Onem verilerek, marka kentlerin olusturulmasina
calisilacagi belirtilmektedir (KTB,2007). Kentsel dl¢ekte marka kent stratejisine 2023
yilma kadar 750 milyon ABD Dolar1 kaynak aktarilmasi planlanmaktadir. istanbul,
Ankara, Izmir ve Antalya’nin da eklenmesiyle 19°a ulasan ve marka kent olarak
belirlenmis illere ortalama her yil 2,8 milyon ABD dolarlik bir yatirim yapilmasi
planlanmistir. Marka kiiltiir kentlerinin yasama ge¢mesiyle her sehirde binlerce kisilik
istihdam ve marka kent basi toplam en az 50 milyon TL’lik yatirnmin ger¢eklesmesi
ongoriilmektedir (KTB, 2009).

Dubai 6rneginde oldugu gibi hemen higbir potansiyeliniz olmamasina ragmen,
dogru ve yeterli yatirimla bir marka kent yaratabilirsiniz. Bunun yaninda olduk¢a zengin
bir potansiyeli olmasina ragmen, dogru ve yeterli yatirim yapilmadig: i¢in bir kent
markalasamayabilir. Onemli olan kit kaynaklarin dogru yere, yerinde ve yeterli
yatirnmlarla ve etkili bir markalasma stratejisi i¢cin harcanmasidir. Turizm agisindan
gelismis birgok tilkenin 6n plana ¢gikan ve markalasan bir iki kenti varken bizim daha ise
baslarken 19 kentimizi markalastirmaya calismamiz maalesef olduk¢a iddial1 ve biraz

da hayalci bir yaklagim olarak goriilmektedir (Tek,2009).
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SONUC

Gelismekte olan ekonomilerde ortaya ¢ikan dnemli bir yapisal degisiklik, hizmet
sektoriiniin hem genel ekonomi igerisindeki paymin hem de pazar biiyiikliigiiniin hizla
artmasidir. Hizmet sektoriindeki pazar biiylimesi c¢esitlenmeyi ve cesitlilige baglh
uzmanlagmay1 da beraberinde getirmektedir. Hizmet sektorii, hizmetin pazarlama tiretim
ve kalite geri bildirim agamalarinda mal tiretim sektoriinden farkli 6zellikler ihtiva
etmektedir.

Turizm sektoriiniin iilke ekonomisi icende biiylik gelir ve isttihdam kaynagi
olusturmasi, sadece deniz-kum-giines tgliisiiniin ~ disinda  alternatif  turizm
cesitliligineyonelinmesi belli basli kentlerin disinda farkli kentlerinde tanitilmasinda,
markalasmasinda ve yerel isletmelerin gelismesinde 6nemli bir etkendir. Kentleri
tanmitirken vemarkalastirirken; kentin gii¢lii, olumlu ve farklilik yaratan yonlerinin bir
marka olarak 6ne cikarilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ele alinan kentin gercekten
bir marka degeri varsa, bir adim atilmis olur ve o marka niteliginin stirekliligi ile
anlamlidir. Yasayan bir organizma olan kentlerin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in
kentlere 6zgli niteliklerin siirekli olmasi, mimarisiyle, cevre diizenlemesiyle dikkat
cekmesi, tarthe dayanmasi gerekir. Eger siireklilik yoksaanlami da yoktur.

Kentleri belli “alamet-i farikalar” hafizalara kazir. New York’taki 6zgiirliik
heykeli, Paris’in Eyfel Kulesi, Moskova’nin Kremlin’i, Delhi’nin Ta¢ Mahal’i,
Istanbul’'un Aya Sofyasi kentlerin alamet-ifarikalaridir, ancak kentler ruhunu sadece
birkag sembolle kazanmaz. Kentin yasatilmasi ve canlandirilmasi, sadece yapilarla,
anitlarla, sanat eserleriyle olmaz; kentte farkliliklar1 zenginlestirerek biitlinliigi
korumaktan ve toplumsal dayanismay1 artirmaktan geger. Kentlerin “birlikte yasama
ortami” oldugunu o6n plana c¢ikarip doniistiirmek; kentte yasayanlara kent bilinci
kazandirmak; yasatmak i¢in ise “kati/mak” bilincini olusturmak gerekir.

Bu dogrultuda; turizmde markalasma adina énemli ¢aligmalar yapan Ispanya
Isveg, Ingiltere gibi iilkelerin vyiiriittiikleri “Ulusal Marka ve Destinasyon Markast
“caligmalarinin, Avrupa Birligi tarafindan finanse edilen, Kalkinma Ajansi idaresinde
olusturulacak bir birim eliyle yliriitiilmesi ve nitelikli tiiketici ve paydas aragtirmalarinin

yapilmasi, tespit edilen destinasyonlarda paydas komiteler olusturulmasi,
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uluslararasidestinasyonrekabetinde on plana ¢ikmak agisindan bir strateji olarak
degerlendirilebilir (Ozkul ve Demirer, 2012).

Marka kentlerin yaratilmast ve farkindaliginin artmasi tizerine ¢alisilirken
Ozellikle son 10 yilda ¢ok hizli gelisen Avrasya iilkelerinden gelen turistik tiiketicilere

yonelik uygulamalar 6ncelikli olarak hayata gecirilmelidir.
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