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Ozet

Bu ¢alisma, Tiirkiye ve Istanbul destinasyonlari i¢in etkili turizm sloganlarinin
gelistirilmesine katki saglamak amaciyla yerli ve yabanci ziyaretcilerin algilarim
incelemektedir. Tirkiye ve Istanbul'un giclit  bicimde konumlandirilmis ve
stirdtiriilebilir resmi turizm sloganlarma sahip olmamasi temel problem olarak ele
alinmistir. Bu kapsamda 50 yerli ve 50 yabanci ziyaretciye agik uglu sorular
yoneltilmis, elde edilen veriler icerik analiziyle degerlendirilmistir. Bulgular, yerli
katilimeilarin her iki destinasyonu hem olumlu (tarih, giizellik, kiiltiir, vatan) hem de
elestirel (kalabalik, trafik, adaletsizlik) yonleriyle tanimladigini; yabanci katilimcilarin
ise buiyiik dlctide olumlu ifadeler (tarihi miras, kiiltiirel zenginlik, misafirperverlik)
kullandigimi gostermektedir. Sonuglar, destinasyon markalasmasinda yalmzca dis
pazarin degil yerel halkin algilarimin da dikkate almmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica Istanbul'un kendiliginden giiglenen “Kedilerin Sehri” imajinin
slogan gelistirme stirecinde stratejik bir firsat olarak degerlendirilebilecegi
vurgulanmaktadr.

Anahtar Kelimeler: Slogan, sehir markalama, farklilasma, destinasyon
pazarlamast
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Abstract

This study examines the perceptions of domestic and international visitors in
order to contribute to the development of effective tourism slogans for the destinations
of Tiirkiye and Istanbul. The lack of strongly positioned and sustainable official
tourism slogans for these destinations is addressed as the main problem. Data were
collected through open-ended questions from 50 domestic and 50 international visitors
and analyzed using content analysis. The findings show that domestic participants
described both destinations through positive aspects (history, beauty, culture,
homeland) as well as critical ones (crowdedness, traffic, injustice), whereas
international participants mostly used positive expressions (historical heritage,
cultural richness, hospitality). The results reveal that destination branding should
consider not only external markets but also the perceptions of local residents.
Moreover, Istanbul’s organically strengthening “City of Cats” image may be regarded
as a strategic opportunity in the slogan development process.
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GIRIS

Giintimiiz turizminde turistlerin beklenti ve ihtiyaclarmin stirekli
degisim gostermesi, destinasyonlarn bu yeni taleplere cevap verebilmek
i¢in rakiplerinden ayrismasini zorunlu hale getirmistir. Rekabet ortaminda
one ctkmak isteyen destinasyonlarin, hem fiziksel 6zellikleri hem de algisal
degerleri bakimindan {isttinliik saglamas: gerekmektedir. Bu dogrultuda
destinasyonlarin, turistlerin zihninde dogru bir marka konumlandirmasi
olusturarak daha fazla ziyaretgi gekebilmek amaciyla etkili stratejiler
gelistirmeleri biiytik 6nem tasimaktadir (Cevik, 2017; Iban, 2021; Ozer,
2021). Bu cercevede destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmek igin
bagvurabilecekleri marka araglarmndan biri olan sloganlar, destinasyonu
rakiplerinden ayirarak turistlerin zihninde kalict ve olumlu bir imaj
olusturulmasma katki saglamakta ve aym zamanda destinasyonun
bilinirliginin artirilmasinda etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Doganls,
2006; Pike, 2004; Yavuz, 2007).

Tiirkiye ve Istanbul, sahip olduklar1 zengin tarihi, kiiltiirel ve dogal
degerlere ragmen uluslararas: 6lgekte gticlti bicimde konumlandirilmus,
kalic1 ve stirdiirtilebilir resmi turizm sloganlarina hentiz sahip degildir.
Oysa etkili bir slogan, bir destinasyonun rakipleri arasindan siyrilmasin ve
hedef kitlenin zihninde ayirt edici bir konum edinmesini saglayan ¢nemli
bir marka aracidir. Bu calisma, yerli ve yabanci ziyaretcilerin Tiirkiye ve
[stanbul’a iliskin algl, ¢agristm ve deneyimlerini inceleyerek bu
destinasyonlar icin gelistirilecek sloganlara yon verebilecek temalar: ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Calismanin izleyen boltimlerinde 6nce slogan ve
destinasyon markalasmasina iliskin kavramsal cerceve sunulmakta,
ardindan arastirmanin ydntemi, bulgular1 ve bu bulgulara dayali tneriler
tartisiilmaktadar.

1. Kavramsal Cerceve

Marka; bir tirtin ya da hizmeti rakiplerinden ayiran isim, sembol,
tasarim ve cagrisimlar biittinti olup marka degerinin ve marka kimliginin
temelini olusturmaktadir (Aaker, 1991; Aaker, 2007; Aktuglu, 2004; Bilgili,
2007; Kapferer, 1992). Sloganlar, tiiketicilere marka hakkinda bilgi aktaran,
markanin ayirt edici 6zelliklerini vurgulayan ve tiiketicileri satin alma
davranisina yonlendiren ¢nemli iletisim araglaridir (Armstrong, 2010;
Atesoglu, 2003; Kohli vd., 2007). Bu dogrultuda, destinasyonun hedef
kitlesine hitap eden, farkindalik olusturan ve akilda kalicilig: yiiksek bir
sloganin gelistirilmesi, destinasyonun markalasma stirecini hizlandiran
guclii bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ancak slogan gelistirme
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stirecinde, destinasyona 6zgti 6zelliklerin ayrmtili bigimde analiz edilmesi
ve dikkat cekici, merak uyandiran ifadelerin olusturulmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir (Kantar, 2014; Ries ve Ries, 2005). Bu durum, slogan gelistirme
stirecinin marka olusturma stirecinin 6nemli bir parcast oldugunu
gostermektedir. Ozellikle turizm alaninda slogan gelistirmeye yonelik
¢alismalarin hentiz yeterli diizeyde olmadig1 (Supphellen ve Nygaardsvik,
2002; Yildirim ve Bagar, 2013), Tiirkiye’de ise destinasyonlarin profesyonel
marka gelistirme faaliyetlerine son yillarda daha fazla énem vermeye
basladig1 goriilmektedir. Bu nedenle, 6nemli maliyetlerin s6z konusu
oldugu bu tiir calismalarin dogru stratejiler dogrultusunda ytirtitiilmesi
btiytik 6nem tasimaktadir.

Basarili bir marka konumlandirmasinin saglanabilmesi icin marka
kimligini olusturan temel unsurlar olan logo, sembol ve sloganin etkin
bicimde kullanilmasi, destinasyonlarin daha genis kitleler tarafindan
taninmasma katki saglamaktadir. Bu ttir unsurlar, ziyaretcilerin zihninde
olumlu cagrisimlar olusturarak destinasyon ile duygusal bir bag
kurulmasina zemin hazirlamaktadir (Keller, 2003). Uriin ve hizmet
pazarlamasinda yaygin bicimde kullanilan sloganlarin, turizm sektdriiniin
gelismesiyle birlikte destinasyon tamitiminda da giderek daha fazla yer
buldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, ozellikle gelismekte olan
iilkelerde slogan gelistirme ve kullanma konusundaki farkindaligin hentiz
arzu edilen diizeyde olmadigi ya da bircok destinasyonun diger
destinasyonlarin uygulamalarm takip etme egiliminde oldugu dikkat
¢cekmektedir. Oysa destinasyonlara ¢zgii sloganlarin olusturulmasi,
destinasyon markasimin 6zgtinliigtinti ve degerini artirma agisindan 6nemli
bir katki sunmaktadir.

Bir destinasyon markasi olusturma stirecinde, her asamada dogru
kararlarin alinmasi ve hedef kitleye uygun etkili stratejilerin uygulanmasi
biiytik 6nem tagimaktadir. Destinasyon igin gelistirilecek marka logosu ve
slogani, dogru bir konumlandirma ve basarili farklhilasma stratejileri ile
desteklendiginde, ziyaretcilerin zihninde destinasyona iliskin kalic1 ve
olumlu algilarn olusmasmna katki saglayacaktir (Cho, 2000; Karakas
Tandogan ve Ozkeroglu, 2020; Kozak ve Baloglu, 2011; Ozdemir, 2013). Bu
baglamda, destinasyon icin olusturulan etkili bir sloganin markalasma
stirecinin en ©nemli unsurlarindan biri oldugu soylenebilir. Diinya
genelinde basarili olarak degerlendirilen ve 6rnek gosterilebilecek bazi sehir
veya eyalet sloganlari ise su sekilde siralanabilir:
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e New York: I love NY (New York’u seviyorum)

¢ Amsterdam: I amsterdam (Ben Amsterdam’im)

¢ Berlin: Be Berlin (Berlin Ol)

¢ Kopenhag: Wonderful Copenhagen (Muhtesem Kopenhag)

e Miinih: Simply Munich (Kisaca Miinih)

® Moskova: Wow, it's Moscow (Vay Canina, Buras1 Moskova)

¢ Utah: Live Elevated (Keyifle Yasa)

¢ Tokyo: Old Meets New (Eski Yeniyle Bulusur)

e Johannesburg: Mother City (Anne Sehir)

¢ Singapur: Passion Made Possible (Tutku Miimkiin Kilar)

¢ Helsinki: Daughter Of the Baltic (Baltiklarin Kizi)

¢ Las Vegas: What Happens in Vegas, Stays in Vegas (Vegas’ta Olan,
Vegas'ta Kalir)

e Glasgow: People Make Glasgow (Insanlar Glasgow Yapar)

e Budapeste: Spice of Europe (Avrupa’nin Baharati)

e Edinburgh: Inspring Capital (ilham Verici Bagkent)

Diinya genelinde ¢ne c¢ikan destinasyon sloganlar1 incelendiginde,
Turkiye’de destinasyon markalasmasi kapsaminda gelistirilen dikkat cekici,
iyi konumlandirilmis ve arzu edilen diizeyde basarili slogan calismalarinin
yeterli olmadig1 goriilmektedir. Sehir sloganlarimin ¢ogu zaman yerel
yonetimler tarafindan dtizenlenen 6dillii  yarismalar —araciigiyla
belirlenmesi ve yarismada birinci segilen sloganin sehir i¢in kullanilmaya
baslanmas1 yaygmn bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu
yontemle belirlenen sloganlarin genellikle uzun vadeli bir kullanim siirecine
sahip olmadigi dikkat cekmektedir. Mevcut sloganlar incelendiginde,
cogunlukla diinyada one gikan sloganlardan esinlenildigi ve izleyici bir
stratejinin benimsendigi goriilmektedir. Buna karsin, 6zgiin slogan
gelistirmeye yonelik calismalarm heniiz yeni yeni ortaya ¢iktig1 ve baslangig
asamasinda oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle sloganlarin uzun vadeli
kullanimimi desteklemek amaciyla, sloganlarin benimsenmesi ve dogru
konumlandirma stratejileri tizerine yapilacak arastirmalarin 6nemli katkilar
saglayacagl distniilmektedir (Kurt, 2017; Kurt ve Bilgili, 2024; Ozkul,
Tagkiran ve Kurt, 2013).

Kiltiir ve Turizm Bakanhgrnin 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi 2.
Eylem Plam incelendiginde, 6ncelikli hedefler arasinda Istanbul, Ankara,
Antalya, [zmir, Bursa, Konya ve Mersin illerinde kongre turizminin
gelistirilmesi yer almaktadir. Bunun yaninda Adiyaman, Amasya, Bursa,
Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
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Mardin, Sivas, Sanhurfa ve Trabzon illerinde Kkiiltiir turizminin
canlandirilmast ve bu sehirlerin marka kiilttir kentleri haline getirilmesi
amaglanmaktadir. Ancak Tiirkiye’de en fazla turist g¢eken sehir olan
[stanbul’'un dahi konumlandirilmis ve yaygin bicimde bilinen bir turizm
sloganinin bulunmamas: dikkat cekicidir. Istanbul icin 2020 Olimpiyat
Oyunlar1 adaylig: stirecinde belirlenen “Bridge Together” (Birlikte Kopriiler
Kuralim) slogani ise daha sonraki tamitim, reklam veya markalasma
calismalarinda kullamilmamustir. Benzer sekilde, Tirkiye'nin baskenti
Ankara icin de turizm agisindan belirlenmis bir sloganin bulunmadig:
goriilmektedir. Tiirkiye’de bazi destinasyonlar tarafindan kullanilan slogan
ornekleri su sekildedir:

e izmir: Onctilerin Sehri (The Frontier City)

¢ Konya: Goniillerin Sehri (The City of Hearts)

e Trabzon: Ge¢misin Tugrasi, Gelecegin Imzas1 (The Most Beutiful
Land Under the Sky)

e Aydin: Gokytiziiniin Altindaki En Giizel (The Most Beutiful Land
Under the Sky)

e Bursa: Ulu Sehir

o Adiyaman: Huzur ve Baris Sehri

o Eskisehir: Sehir Eskisehir’dir

o Akcakoca: Parlayan Kent Akcakoca

e Afyon: Kal Bu Sehirde

e Sanlurfa: Dogustan Marka Sehir

¢ Bolu: Tabiatin Kalbi Bolu

¢ Hatay: Medeniyetler Bahgesi (Expo 2021 sloganz)

Daha o¢nce de ifade edildigi gibi, Tiirkiye’'de o©zgiin slogan
gelistirmeye yonelik calismalarin hentiz baslangic asamasinda oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte, slogan gelistirme siirecinde basaril
sayilabilecek bazi o¢rnekler ortaya konmus olsa da bu sloganlarin
konumlandirilmasi, tanitilmasi ve hedef kitle tarafindan benimsetilmesine
yonelik uzun vadeli ve stratejik calismalarin yeterli diizeyde
gerceklestirilmedigi goriilmektedir. Bu durum gelistirilen sloganlarm kalic1
bir kullamim alami bulamamasma ve turistler tarafindan yeterince
benimsenmemesine yol agmaktadir.

Bu cercevede tilkemizin uluslararasi rekabette 6nemli bir potansiyele
sahip oldugu ve ekonomik acidan biiyiik 6nem tasiyan turizm sektodriiniin
gelisiminde, destinasyon markalasma stirecinin 6nemli bir unsuru olan
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slogan gelistirme konusunun yeterince arastirilmadigi anlasiimaktadir.
Dolayisiyla bu alanda daha kapsamli akademik calismalarmn yapilmas: ve
uygulanabilir strateji ile politika oOnerilerinin gelistirilmesi gerektigi
diistiniilmektedir.

2. Yontem

Bu arastirma, Tiirkiye ve Istanbul destinasyonlarma yonelik etkili
turizm sloganlarmin gelistirilmesine katki saglamak amaciyla nitel
arastrma yontemlerinden biri olan betimsel analiz yaklasimi ile
gergeklestirilmistir. Calismanin temel amaci, yerli ve yabanci ziyaretgilerin
Tirkiye ve Istanbul’a iliskin algilarmi ortaya koymak, bu algilar
dogrultusunda destinasyon markalasmasi ve slogan gelistirme stirecine
yonelik stratejik oneriler sunmaktir. Arastirmada, katilimcilarin
destinasyonlara iliskin zihinsel c¢agrisimlari, deneyimleri ve algisal
degerlendirmeleri derinlemesine incelenmistir.

Arastirmanin drneklemini, son bes yil igerisinde Istanbul'u ziyaret
etmis 50 yerli ve 50 yabanci olmak {izere toplam 100 katilimc
olusturmaktadir. Katilimeilar amacli 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.
Amagh 6rnekleme tercih edilmesinin temel nedeni, arastirma problemine
dogrudan katki saglayabilecek bilgi acisindan zengin bireylere ulasma
gerekliligidir (Yildirim ve Simsek, 2018). Katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim
diizeyi ve gelir diizeyi bakimindan cesitlilik gostermesine dikkat edilerek
maksimum gesitlilik saglanmaya calisilmistir. Bu yaklasim sayesinde farkl
sosyo-demografik gruplarin destinasyon algilarindaki benzerlik ve
farkliliklarin daha kapsaml bigimde degerlendirilmesi amaglanmstur.

Veri toplama stirecinde, Ma vd. (2021) tarafindan kullanilan
yontemden yararlamlarak yapilandirilmamis agik uglu soru formu
hazirlanmistir.  Katilimcilardan Tiirkiye ve Istanbul destinasyonlarint
sirastyla tek kelime, iki kelimelik 6bek, ti¢ kelimelik tbek ve bir ctimle ile
tanimlamalar1 istenmistir. Tek kelime, iki kelimelik 6bek ve ti¢ kelimelik
obek sorularinda katilimcilardan, her soru icin akillarina ilk gelen beser
ifadeyi belirtmeleri talep edilmistir. Bu tasarim geregi bir katilimc1 aymi
soruya birden fazla kelime ya da ifade ile yamit verebilmis; ayrica bazi
katilimcilar belirli sorulara yanit vermemistir.

Arastirmada veri giivenilirligini artirmak amaciyla katilimcr yanitlar
iki arastirmaci tarafindan bagimsiz olarak kodlanmis, daha sonra kodlar
karsilastirilarak ~ ortak  temalar tizerinde wuzlasma saglanmustir.
Arastirmacilar arasi goriis birligi saglanarak kodlama stirecinin tutarlilig:



95

artirlmustir.  Ayrica elde edilen temalarin literatiir ile uyumu
degerlendirilmis ve wuzman goriisi almarak icerik gecerliligi
desteklenmistir. Nitel arastirmalarda onerilen giivenilirlik kriterleri olan
inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlilik ve dogrulanabilirlik ilkeleri dikkate
almmustir (Lincoln ve Guba, 1985).

Elde edilen veriler icerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir.
Oncelikle katilimc1 yanutlar: kodlanmis, benzer igerikteki ifadeler bir araya
getirilerek tematik kategoriler olusturulmustur. Daha sonra bu temalar
frekans analizine tabi tutulmus ve en sik tekrar eden kelime ve ifadeler tablo
formatinda sunulmustur. Icerik analizinde temel amag, katilimcilarn
Tiirkiye ve Istanbul destinasyonlarma iliskin ortak algi oriintiilerini
belirlemek ve bu ortintiiler tizerinden destinasyon markalasmasi agisindan
anlaml ¢ikarimlar yapmaktir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, yerli ve yabanci
ziyaretcilerin algilar1 karsilastirmali olarak degerlendirilerek destinasyon
markalasmasi  literattirti  cercevesinde  yorumlanmustir.  Bulgular
dogrultusunda, Tirkiye ve Istanbul igin gelistirilebilecek etkili turizm
sloganlarimna yonelik stratejik tneriler olusturulmustur.

3. Bulgular

Tiirkiye ve Istanbul destinasyonlarma yonelik yerli ve yabanci
ziyaretcilerin  algilarmi  ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen
arastirmadan elde edilen bulgular tablolarla sunulmustur.

3.1. Tablolar ve Yorumlamalar

Tablolarda yer alan yiizde degerleri, ilgili ifadeyi kullanan katilimc1
saylisinin o soruyu yanitlayan toplam katilimei sayisina boliinmesiyle [(kisi
sayist + yanutlayan katilimer sayist) x 100] hesaplanmistir. Katilimcilardan
her soru icin akillarma ilk gelen beser kelime/ifade istendiginden, bir
katilimc1 ayni soruda birden fazla ifade belirtebilmis; ayrica bazi katilimcilar
belirli sorulara yanit vermemistir. Bu nedenle yanitlayan katilimci sayisi (n)
sorudan soruya farklilik gostermekte (n = 46-50) ve ilgili tablo bashginda
belirtilmektedir. Tablolarda yalmzca en sik tekrarlanan ifadeler
raporlandigindan ve bir katilimer birden ¢ok ifade kullanabildiginden,
stitunlardaki ytizdelerin toplamu %100’e esit olmayabilmektedir.



96

Tablo 1: Yerli Katilimcilarin Tiirkiye’yi Tek Kelimelik ifadeleri (n=50)

Kelime/ifade Kisi Sayis1  Yiizde

Tarih 9 %18
Vatan 8 %16
Giizel 6 %12
Cennet 6 %12
Muhtesem 5 %10
Deniz 3 %6
Ataturk 3 %6
Aile 3 %6
Adaletsizlik 3 %6
Kaos 3 %6

Tablo 1 incelendiginde, yerli katimcilarin Tiirkiye'yi en sik “tarih”
(%18) ve “vatan” (%16) kavramlar1 ile tanimladigl goriilmektedir. Bu
durum, Tiirkiyenin destinasyon algisinda tarihsel mirasin ve ulusal aidiyet
duygusunun giticli bir sekilde on plana cktigmi gostermektedir.
Destinasyon markalasmasi literatlirtinde tarihsel ve kiiltiirel mirasin,
destinasyon kimliginin temel bilesenlerinden biri oldugu ve ziyaretcilerin
zihninde kalict imaj olusumunda 6nemli rol oynadigi belirtilmektedir
(Kavaratzis, 2004; Pike, 2009). Ozellikle “vatan” kavraminin 6ne cikmasi,
yerli ziyaretcilerin destinasyonu yalnizca turistik bir alan olarak degil, aym
zamanda aidiyet ve kimlik unsuru olarak degerlendirdigini gostermektedir.
“Gtizel”, “cennet” ve “muhtesem” gibi olumlu ifadelerin yiiksek frekansta
yer almasi, Tirkiye'nin dogal gtizellikleri, estetik cekiciligi ve turistik
cazibesinin gii¢lii bicimde algillandifini ortaya koymaktadir. Bu bulgu,
destinasyon pazarlamasinda gtizellik, 6zgtinliik ve cekicilik unsurlarinin
ziyaretci tercihlerini etkileyen temel faktorler arasinda yer aldigim ortaya
koyan calismalarla paralellik gostermektedir (Buhalis, 2000; Morgan,
Pritchard ve Pride, 2011). Ozellikle destinasyon sloganlarinin
gelistirilmesinde bu tiir olumlu ve giiclt ¢agrisimlarin kullanilmasi, marka
bilinirligini artiran 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Kohli,
Leuthesser ve Suri, 2007). Bununla birlikte “adaletsizlik” ve “kaos” gibi
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olumsuz ifadelerin de dikkat ¢ekici bigimde yer almasi, yerli katilimcilarin
destinasyon algisinda sosyoekonomik ve toplumsal sorunlar1 da
degerlendirmeye dahil ettigini gostermektedir. Destinasyon markalasmasi
yalmizca dis ziyaretcilerin algisiyla degil, ayn1 zamanda yerel halkin
deneyimleri ve algilariyla da sekillenmektedir. Yerel halkin olumsuz
algilarinin marka imaj1 tizerinde dogrudan etkili oldugu ve stirdiirtilebilir
destinasyon markalasmasinda i¢ paydaglarin desteginin kritik oldugu
vurgulanmaktadir (Campelo vd., 2014; Zenker ve Erfgen, 2014).

Tablo 2: Yerli Katilimcilarin Tiirkiye'yi Iki Kelimelik ifadeleri (n=49)

Kelime Obegi/ifade Kisi Sayis1 ~ Yiizde
Harika tilke 2 %4,1
Gelismemis tilke 2 %4,1
Dogal gtizellik 2 %4,1
Misafirperver insanlar 2 %4,1
Dort mevsim 2 %4,1
Giizel vatan 2 %4,1

Tablo 2 incelendiginde, yerli katilimcilarin Tiirkiye'yi iki kelimelik
ifadelerle tamimlarken hem olumlu hem de elestirel gagrisimlar: birlikte
kullandiklar1 ~ goriilmektedir. “Harika  tlke”, “dogal giizellik”,
“misafirperver insanlar”, “dort mevsim” ve “giizel vatan” gibi ifadeler,
Ttirkiye'nin dogal cekiciligi, iklim cesitliligi, kiiltiirel zenginligi ve ulusal
aidiyet duygusuyla giiclii bir sekilde iliskilendirildigini gostermektedir.
Ozellikle dogal giizellikler ve misafirperverlik unsurlari, destinasyon
pazarlamas: literattirinde ziyaret¢i memnuniyetini ve destinasyon
tercihlerini etkileyen temel unsurlar arasinda degerlendirilmektedir
(Buhalis, 2000; Pike, 2009).

“Misafirperver insanlar” ifadesinin ¢ne ¢ikmasi, Tiirkiye'nin sosyal
ve kiiltiirel yapisiin destinasyon imajina dogrudan katki sagladigim
gostermektedir.  Destinasyon = markalasmasinda  yalmizca fiziksel
cekiciliklerin degil, yerel halkin tutumu, hizmet anlayisi ve sosyal
deneyimlerin de 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Campelo vd., 2014).
Ozellikle turizm deneyiminde ziyaretgilerin yerel halkla kurdugu olumlu
etkilesimler, destinasyona yonelik genel alginin giiclenmesine katki
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saglamaktadir. Bununla birlikte “gelismemis tilke” ifadesinin de aym
stkhkta yer almasi dikkat cekicidir. Bu durum, yerli katilimcilarin
destinasyon algisinda yalnizca olumlu unsurlar: degil, kalkinma, altyap: ve
sosyoekonomik gelismislik diizeyine iliskin elestirileri de dikkate aldigim
gostermektedir. Kavaratzis’e (2004) gore destinasyon markalasmasi
yalmizca tamitim faaliyetlerinden ibaret olmayip, aym zamanda
destinasyonun gercek yasam kosullari, altyapist ve yerel halkin
deneyimleriyle dogrudan iligkilidir. Bu nedenle olumsuz algilar, marka
kimliginin stirdiirtilebilirligi agisindan 6nemli bir degerlendirme alam
olusturmaktadir.

“Dort mevsim” ifadesi ise Tiirkiye'nin cografi cesitliligini ve farkl
turizm ttirlerine uygun destinasyon yapisii vurgulamaktadir. Bu durum,
destinasyonun yalnizca tek bir turizm tirtiniiyle degil; deniz turizmi, kiiltiir
turizmi, saghk turizmi, gastronomi ve doga turizmi gibi ¢ok yonlu
deneyimlerle konumlandirilabilecegini gostermektedir. Buhalis (2000),
destinasyon rekabetciliginde cesitliligin onemli bir avantaj sagladigim
belirtmektedir.

Tablo 3: Yerli Katilimcilarin Tiirkiye’yi U¢ Kelimelik ifadeleri (n=48)

Kelime Obegi/ifade Kisi Sayis1  Yiizde
Mustafa Kemal Atatiirk 2 %4,2
Ekonomisi kotii-bitik tilke 2 %4,2
Essiz dogal gtizellikler 1 %2,1
Dogasin ve tarihini kesfet 1 %2,1
Kafasi karisik insanlar 1 %2,1
Sasirtict yasanti diyari 1 %2,1

Tablo 3 incelendiginde, yerli katithimcilarin Tiirkiye'yi ti¢ kelimelik
ifadelerle tanimlarken en sik tekrar eden ifadeler “Mustafa Kemal Atattirk”
ve “ekonomisi kotii-bitik tilke” (%4,2) olmustur. Bu durum, katilimcilarin
Turkiye algisinda hem tarihsel liderlik ve ulusal kimlik unsurlarin1 hem de
mevcut sosyoekonomik sorunlari birlikte degerlendirdigini gostermektedir.
“Mustafa Kemal Atatiirk” ifadesinin 6ne ¢ikmasi, Tiirkiye'nin destinasyon
kimliginde tarihsel mirasmn ve kurucu lider figitirtintin giiclii bir sembolik
deger tasidigim1 ortaya koymaktadir. Destinasyon markalasmasi
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literatiirtinde tarihi figtirler, kiilttirel miras ve kolektif hafiza unsurlarmnin
marka kimliginin énemli bilesenleri oldugu belirtilmektedir (Campelo vd.,
2014; Kavaratzis, 2004). Ozellikle Atatiirk gibi giiclii tarihsel semboller,
destinasyonun ulusal ve uluslararasi imajinda anlam yiiklii cagrisimlar
yaratabilmektedir. Buna karsilik “ekonomisi kotii-bitik tilke” ifadesinin
aynu siklikta yer almasi, yerli ziyaretcilerin destinasyon algisinda ekonomik
sorunlarin belirgin bir sekilde hissedildigini gostermektedir. Bu bulgu,
destinasyon imajiin yalnizca turistik cekiciliklerle degil, aym1 zamanda
ekonomik refah, yasam kalitesi ve toplumsal istikrar gibi unsurlarla da
sekillendigini ortaya koymaktadir. Zenker ve Erfgen’e (2014) gore yerel
halkin yasadi1 ekonomik ve sosyal deneyimler, destinasyonun marka
algisi dogrudan etkilemektedir. “Essiz dogal giizellikler” ve “dogasin ve
tarihini kesfet” gibi ifadeler ise Tiirkiye'nin dogal kaynaklari, kiiltiirel
mirast ve kesif odakli turizm potansiyelinin giiclii bicimde algilandigin
gostermektedir. Bu sonug, destinasyon pazarlamasinda dogal ve kiilttirel
zenginliklerin stirdurtlebilir rekabet avantaji sagladigii vurgulayan
caligmalarla paralellik gostermektedir (Buhalis, 2000; Pike, 2009). Ozellikle
kesif ve deneyim temal ifadeler, modern turist davranislarinda deneyim
odakli seyahat egilimlerinin 6nemini desteklemektedir

Tablo 4: Yerli Katilimcilarin istanbul’u Tek Kelimelik Ifadeleri (n=49)

Kelime/Ifade Kisi Yiizde

Sayisi
Kalabalik 19 %38,8
Tarih/Tarihi 16 %32,7
Trafik 9 %18,4
Bogaz 9 %18,4
Harika 4 %8,2
Deniz 4 %8,2
Ayasofya 3 %6,1

Manzara 3 %6,1
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Tablo 4’e gore, yerli katilimcilarm Istanbul'u tek kelimeyle
tanimlarken en sik kullandiklar: ifadenin “kalabalik” (%38,8) oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, Istanbul’un yerli ziyaretgilerin zihninde oncelikle
yogun niifus, hareketlilik ve metropol yasaminin baskin oldugu bir sehir
olarak algillandigini gostermektedir. Destinasyon imaji literatiirtinde
sehirlerin ziyaretci algismnda giinliikk yasam deneyimlerinin 6nemli bir
belirleyici oldugu vurgulanmaktadir (Kavaratzis, 2004). “Kalabalik”
ifadesini “tarih/tarihi” (%32,7) takip etmektedir. Bu durum, Istanbul’'un
sahip oldugu tarihsel mirasin ve kiiltiirel zenginligin yerli ziyaretciler
agisindan gtiglit bir destinasyon kimligi olusturdugunu gostermektedir.
Ayasofya (%6,1) gibi somut tarihi simgelerin de ifade edilmesi, ziyaretgilerin
sehir algisinda sembolik kiilttirel yapilarin énemli yer tuttugunu ortaya
koymaktadir. Tarihi miras, destinasyon markalasmasmin temel
unsurlaridan biri olarak kabul edilmekte ve ziyaretgilerin zihninde gticli
ve kalic1 ¢agrisimlar olusturmaktadir (Campelo vd., 2014; Pike, 2009).
“Trafik” (%18,4) ifadesinin yiiksek oranda yer almasi, Istanbul'un
destinasyon deneyiminde ¢nemli bir olumsuz unsur olarak algilandigim
gostermektedir. Buhalis (2000), destinasyon rekabetciliginde altyap: kalitesi
ve ulasim kolayhigmm onemli belirleyicilerden biri oldugunu
vurgulamaktadir. Bu nedenle trafik sorunu, Istanbul'un marka
konumlandirmasinda dikkate alimasi gereken énemli bir zayif yon olarak
degerlendirilebilir. “Bogaz” (%18,4), “deniz” (%8,2), “manzara” (%6,1) ve
“harika” (%8,2) gibi ifadeler ise Istanbul'un dogal giizellikleri ve estetik
cekiciliginin gticlii bicimde algilandigini gostermektedir.

Tablo 5: Yerli Katilimcilarin Istanbul’u iki Kelimelik ifadeleri (n=49)

Kelime/ifade Kisi Sayis1  Yiizde
Tarihi sehir/zenginlik 14 %28,6
Bogaz/Bogaz Kopriisii 9 %18,4
Kalabalik sehir 9 %18,4
Galata Kulesi 4 %8,2
Yasayan sehir 3 %6,1

Uyumayan sehir 2 %4,1
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Tablo 5'e gore, yerli katilimcilarin Istanbul’u iki kelimelik ifadelerle
tamimlarken en sik “tarihi sehir/tarihi zenginlik” (%28,6) ifadesini
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu sonug, Istanbul'un yerli ziyaretcilerin
zihninde 6ncelikle tarihsel miras1 ve kiiltiirel birikimi ile 6éne ¢ikan bir
destinasyon olarak konumlandigim gostermektedir. Destinasyon
markalagsmasi  literatiirtinde  tarihi ~ mirasin, sehir  kimliginin
olusturulmasinda temel unsurlardan biri oldugu ve ziyaretcilerin
destinasyona yonelik algilarinda giiclti bir rol oynadig1 belirtilmektedir
(Kavaratzis, 2004; Pike, 2009). “Bogaz/Bogaz Kopriisii” (%18,4) ifadesinin
yliksek frekansta yer almasi, Istanbul'un cografi ve gorsel simgelerinin
destinasyon algisinda ©nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.
Destinasyon imajinda bu tiir ikonik yapilar ve dogal unsurlar, ziyaretgilerin
zihninde kalici ve ayirt edici ¢agrisimlar olusturmaktadir (Morgan,
Pritchard ve Pride, 2011). “Kalabalik sehir” (%18,4) ifadesinin aym oranda
yer almasi ise Istanbul'un olumsuz destinasyon algilarmdan birini
yansitmaktadir. Bu durum, ziyaretcilerin sehir deneyiminde yogun niifus,
hareketlilik ve yasam zorlugunu 6nemli bir unsur olarak degerlendirdigini
gostermektedir. Ozellikle biiyiik metropollerde kalabalik ve trafik gibi
unsurlar, destinasyon memnuniyetini dogrudan etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir (Buhalis, 2000). “Galata Kulesi” (%8,2) gibi belirli
tarihi yapilarin ifade edilmesi, ziyaretgilerin sehir algisinda somut simgesel
yapilarin gitigli etkisini gostermektedir. Benzer sekilde “yasayan sehir”
(%6,1) ve “uyumayan sehir” (%4,1) ifadeleri, Istanbul’un dinamik, stirekli
hareket halinde olan ve enerjik yapisim vurgulamaktadir. Bu durum,
[stanbul’un yalnizca tarihi bir destinasyon degil, ayn1 zamanda modern
yasamun canli bigcimde hissedildigi bir metropol olarak algilandigin ortaya
koymaktadir. Campelo vd. (2014), destinasyon deneyiminde sadece fiziksel
cekiciliklerin degil, sehrin atmosferi ve yasam ritminin de marka algisim
sekillendirdigini belirtmektedir.
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Tablo 6: Yerli Katilimcilarin Istanbul’u U¢ Kelimelik ifadeleri (n=46)

Kelime/ifade Kisi Sayis1 Yiizde
Cok/en kalabalik sehir 8 %17 4
Tarihi vurgu/Tarih kokan sehir 7 %15,2
Fatih Sultan Mehmet 4 %8,7
Kiiltiirlerin bulusma noktast 4 %8,7
24 saat canli 3 %6,5

Tablo 6 incelendiginde, yerli katilimcilarm Istanbul’'u ¢ kelimelik
ifadelerle tanimlarken en sik kullandiklar1 ifadenin “¢ok/en kalabalik sehir”
(%17,4) oldugu goriilmektedir. Bu sonug, Istanbul'un yerli ziyaretgilerin
zihninde 6ncelikle yogun niifus, stirekli hareketlilik ve metropol yasaminin
baskin oldugu bir sehir olarak algilandigim1 gostermektedir. Biiytik sehir
destinasyonlarinda kalabalik, trafik ve yasam yogunlugu ziyaretci
deneyimini dogrudan etkileyen unsurlar arasinda yer almakta ve
destinasyon memnuniyetini sekillendirmektedir (Buhalis, 2000). “Tarihi
vurgu/tarih kokan sehir” (%15,2) ifadesinin ikinci sirada yer almasi,
[stanbul’un tarihi kimliginin ve kiiltiirel mirasinin destinasyon algisinda
son derece giicli oldugunu gostermektedir (Yerasimos, 2014). Destinasyon
markalagsmasinda tarihi mirasin sehir kimliginin temel yapi taslarindan biri
oldugu ve ziyaretcilerin karar siireclerinde 6nemli rol oynadig:
vurgulanmaktadir (Kavaratzis, 2004; Pike, 2009). “Fatih Sultan Mehmet”
(%8,7) ifadesinin 6ne ¢ikmasi, Istanbul’un tarihi figtirler ve sembolik liderlik
tizerinden de algilandiginm gostermektedir. “Kiilttirlerin bulusma noktas1”
(%8,7) ifadesi ise Istanbul’'un cografi, tarihi ve sosyokiiltiirel yapisimnin gok
kiilttirltis kimligini yansitmaktadir. Avrupa ve Asya arasmda koprii
konumunda bulunan Istanbul, farkli medeniyetlerin kesisim noktasi olarak
algilanmaktadir. Bu durum, destinasyon markalasmasinda farklilasma ve
ozgtinlik agisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Moilanen ve
Rainisto’ya (2009) gore destinasyonlarin rakiplerinden ayrisabilmesi icin
benzersiz ve aywrt edici kimlik unsurlarmin 6n plana c¢ikarilmasi
gerekmektedir.
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Tablo 7: Yabanc1 Katilimcilarin Tiirkiye’yi Tek Kelimelik Ifadeleri

(n=50)
Kelime/ifade Kisi Sayis1 ~ Yiizde
Beautiful 15 %30
Historic(al) 9 %18
Amazing 8 %16
Interesting 6 %12
Wonderful 5 %10
Cultural 5 %10
Food 4 %8
Magical 3 %6

Tablo 7’ye gore, yabanci katilimcilarin Tirkiye'yi tek kelimeyle
tanimlarken en sik kullandiklar1 ifadenin “Beautiful” (%30) oldugu
goriilmektedir. Destinasyon pazarlamasi literattirtinde dogal giizellikler ve
gorsel cekicilik, ziyaretci tercihlerini etkileyen temel unsurlar arasinda yer
almakta ve destinasyon imajinin olusumunda 6nemli rol oynamaktadir
(Buhalis, 2000; Pike, 2009). “Historic(al)” (%18) ifadesinin ikinci sirada yer
almasi, Turkiyenin tarihsel mirasmin ve kiltiirel ge¢misinin yabanci
turistler acgisindan gticlii  bir destinasyon degeri olusturdugunu
gostermektedir. Tarihi ve kilttirel gekicilikler, ziyaretcilerin destinasyona
yonelik algilarinda kalici ve giicli cagrisimlar yaratmaktadir (Campelo vd.,
2014; Kavaratzis, 2004). “Amazing” (%16), “Wonderful” (%10) ve “Magical”
(%6) gibi giiclti olumlu sifatlarin kullanilmasi, yabanci ziyaretcilerin
Turkiye'ye yonelik yiiksek dtizeyde hayranlik ve duygusal baglilik
gelistirdigini gostermektedir. Ozellikle deneyim odakli turizm anlayisinda
ziyaretcilerin duygusal bag kurdugu destinasyonlarin daha gticlii marka
degeri olusturdugu vurgulanmaktadir (Morgan, Pritchard ve Pride, 2011).
“Interesting” (%12) ve “Cultural” (%10) ifadeleri ise Tirkiye'nin
kesfedilmeye deger, kiiltiirel cesitlilik sunan ve ziyaretcide merak
uyandiran bir destinasyon olarak algilandigin gostermektedir. “Food” (%8)
ifadesinin yer almasi, gastronomi deneyiminin de Tiirkiye destinasyon
algisinda onemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Tiirk mutfaginin
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cesitliligi ve Ozguinltigii, destinasyon markalasmasinda destekleyici bir
unsur olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 8: Yabanc1 Katilimcilarin Tiirkiye’yi Iki Kelimelik ifadeleri (n=50)

Kelime/Ifade Kisi Sayis1 ~ Yiizde
Beautiful country 8 %16
Delicious food/ cuisine 6 %12
Friendly people 6 %12
Amazing country 4 %8
Interesting country 4 %8
Lovely animals 3 %6

Tablo 8 incelendiginde, yabanci katilmcilarin Ttirkiye”yi iki kelimelik
ifadelerle tanimlarken en sik kullandiklar1 ifadenin “Beautiful country”
(%16) oldugu gorulmektedir. Destinasyon imaj1 literattiriinde gorsel
cekicilik ve dogal giizelliklerin ziyaretci tercihlerini etkileyen temel
faktorlerden biri oldugu belirtilmektedir (Buhalis, 2000; Pike, 2009). Bu
durum, Tirkiye'nin uluslararasi turizm pazarmdaki giticlii rekabet
avantajlarindan birini olusturmaktadir. “Delicious food/cuisine” (%12)
ifadesinin 6ne ¢ikmasi, gastronomi deneyiminin yabanci turistlerin
destinasyon algisinda énemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Gastronomi
turizmi, ziyaretcilerin destinasyona yonelik duygusal bag kurmasinda ve
deneyim kalitesinin artmasinda ¢nemli rol oynamaktadir (Morgan,
Pritchard ve Pride, 2011). “Friendly people” (%12) ifadesi ise Tiirkiye'nin
misafirperverlik algisinin yabanci ziyaretgiler agisindan giiglii bigimde
hissedildigini ortaya koymaktadir. Destinasyon markalagsmasinda yalnizca
fiziksel cekicilikler degil, ayn1 zamanda yerel halkin tutumu, sosyal
etkilesimler ve hizmet deneyimi de ziyaret¢ci memnuniyetini dogrudan
etkilemektedir (Campelo vd., 2014). Misafirperverlik, 6zellikle tekrar ziyaret
niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim agisindan 6nemli bir destinasyon
avantaji olusturmaktadir. “ Amazing country” (%8) ve “Interesting country”
(%8) ifadeleri, Tiirkiye'nin yabanci turistler agisindan hem etkileyici hem de
kesfedilmeye deger bir destinasyon olarak degerlendirildigini
gostermektedir. Moilanen ve Rainisto’ya (2009) gore basarili destinasyon
markalasmasi, ziyaretgilerin zihninde merak uyandiran ve farklilasan
deneyim unsurlariin 6ne cikarilmasiyla miimkiin olmaktadir. “Lovely
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animals” (%6) ifadesi ise dikkat ¢ekici ve ozgiin bir bulgu olarak
degerlendirilebilir.

Tablo 9: Yabanci1 Katilimcilarin istanbul’u Tek Kelimelik ifadeleri
(n=50)

Kelime/ifade Kisi Sayisi  Yiizde

History 9 %18
Beautiful 8 %16
Amazing 7 %14
Historical 5 %10
Vibrant 4 %8
Food 4 %8
Historic 3 %6
Interesting 3 %6
Crowded 3 %6
Majestic 3 %6

Tablo 9a gore, yabanci katilmcilarin Istanbul'u tek kelimeyle
tanimlarken en sik kullandiklar ifadelerin “History” (%18), “Beautiful”
(%16) ve “Amazing” (%14) oldugu gorilmektedir. Destinasyon
markalasmast literatiirtinde tarihi miras ve kiiltiirel kimlik, sehir markasinin
temel yap1 taglar1 arasinda yer almakta ve ziyaretcilerin zihninde giigli,
kalic1 cagrisimlar olusturmaktadir (Kavaratzis, 2004; Pike, 2009). “History”,
“Historical” (%10) ve “Historic” (%6) ifadelerinin birlikte degerlendirilmesi,
Istanbul’un tarih odakli destinasyon kimliginin son derece giiglii oldugunu
ortaya koymaktadir. “Beautiful” (%16), “Amazing” (%14) ve “Majestic”
(%6) gibi giicli olumlu sifatlarin kullamilmasi, yabanci ziyaretcilerin
[stanbul’a yonelik hayranlik ve duygusal baglilik —gelistirdigini
gostermektedir. “Vibrant” (%8) ve “Interesting” (%6) ifadeleri ise
[stanbul’'un dinamik, canli ve kesfedilmeye deger bir sehir olarak
algilandigmi  gostermektedir. Istanbul’'un “Never sleeping city” algisi,
ziyaretcilere siirekli hareket halinde olan enerjik bir sehir deneyimi



106

sunmaktadir. “Food” (%8) ifadesinin yer almasi, gastronomi deneyiminin
de Istanbul destinasyon algisinda nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.
Istanbul'un ¢ok kiiltiirli mutfak yapisi, sokak lezzetleri ve gastronomik
cesitliligi ziyaretci deneyimini giiclendiren 6nemli destekleyici unsurlar
arasinda yer almaktadir.

Tablo 10: Yabanci1 Katilimcilarin Istanbul’u iki Kelimelik ifadeleri

(n=49)
Kelime/ifade Kisi Sayis1 ~ Yiizde
Beautiful city 6 %12,2
Amazing city 5 %10,2
Traffic jam/crazy 5 %10,2
Buildings (ancient/historic) 5 %10,2
Delicious food 4 %8,2

Tablo 10'a gore, yabanci katiimcilarmn Istanbul'u iki kelimelik
ifadelerle tanimlarken en sik kullandiklar ifadenin “Beautiful city” (%12,2)
oldugu gortilmektedir. Destinasyon imaji literatiirtinde sehirlerin gorsel
cekiciligi, ziyaretci tercihlerini ve destinasyon memnuniyetini dogrudan
etkileyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir (Buhalis, 2000; Pike, 2009).
“Amazing city” (%10,2) ifadesinin yiiksek oranda yer almasi, yabanci
turistlerin Istanbul’a yénelik yalnizca fiziksel degil ayn1 zamanda duygusal
ve deneyimsel bir hayranhk gelistirdigini gostermektedir. Morgan,
Pritchard ve Pride (2011), gticlii destinasyon markalarmin ziyaretgilerde
duygusal bag olusturan ve deneyimsel tatmin saglayan destinasyonlar
oldugunu vurgulamaktadir. “Buildings (ancient/historic)” (%10,2) ifadesi
ise Istanbul’un tarihi yapilari ve mimari mirasimn yabanci ziyaretciler
acisindan 6nemli bir ¢ekim unsuru oldugunu gostermektedir. “Traffic
jam/crazy traffic” (%10,2) ifadesinin ayni oranda yer almasi dikkat
cekicidir. Bu durum, yabanci ziyaretcilerin Istanbul deneyiminde trafik
yogunlugunu belirgin bir sorun olarak algiladigmi gostermektedir.
“Delicious food” (%8,2) ifadesi ise gastronomi deneyiminin Istanbul
algisinda 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.
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Tablo 11: Yabanc1 Katilimcilarin Istanbul’u Ug Kelimelik ifadeleri

(n=48)
Kelime/Ifade Kisi Sayis1  Yiizde
Very beautiful city 10 %20,8
Very amazing city 6 %12,5
Very interesting city 5 %10,4
Welcoming/friendly people 5 %10,4
Very delicious food 3 %6,2

Tablo 11’e gore, yabanci katiimcilarin Istanbul'u {i¢ kelimelik
ifadelerle tanimlarken en sik kullandiklar1 ifadenin “Very beautiful city”
(%20,8) oldugu gortlmektedir. Destinasyon imajt literatiiriinde gorsel
cekicilik ve estetik algi, ziyaretci memnuniyetini ve destinasyon tercihlerini
dogrudan etkileyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir (Buhalis, 2000;
Pike, 2009). “Very amazing city” (%12,5) ve “Very interesting city” (%10,4)
ifadeleri, yabanci turistlerin Istanbul'u yalnizca giizel degil, aym zamanda
biiyiileyici, kesfedilmeye deger ve yiiksek deneyimsel tatmin saglayan bir
sehir olarak algiladigimi gostermektedir. “Welcoming/friendly people”
(%10,4) ifadesinin dne gikmasi, Istanbul’un sosyal deneyim boyutunun da
glclt bir destinasyon unsuru oldugunu gostermektedir. Destinasyon
markalasmasinda yalnizca fiziksel cekicilikler degil, ayn1 zamanda sosyal
etkilesimler, hizmet kalitesi ve yerel halkin tutumu da giiclti marka algisi
olusturmaktadir (Campelo vd., 2014). “Very delicious food” (%6,2) ifadesi
ise gastronomi deneyiminin Istanbul destinasyon algisinda énemli bir
destekleyici unsur oldugunu gostermektedir.

4. Tartisma

Bu arastirma, Istanbul ve Tiurkiye icin mevcut bir resmi turizm
slogan1 bulunmadig1 gerceginden hareketle gerceklestirilmistir. Elde edilen
bulgular, yerli ve yabanci ziyaretcilerin algilarinda belirgin farkliliklar
oldugunu ortaya koymaktadir. Yerli katiimcilar, tilkelerini ve sehirlerini
hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle ¢cok boyutlu bir bakis agisiyla
tanimlamuslardir. Ornegin, yerli ziyaretgiler Tiirkiye'yi tarihi ve dogal
zenginlikleri ile 6vmenin yam sira sosyoekonomik ve toplumsal sorunlara
(adaletsizlik, kaos, ekonomik sikintilar vb.) da deginmislerdir. Benzer
bicimde Istanbul igin de bir taraftan tarihi miras, dogal giizellikler ve
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kozmopolit canlilik vurgulanmirken, diger taraftan kentin asir1 kalabalik ve
zor yasam kosullarina iliskin elestiriler getirilmistir. Bu durum, Istanbul ve
Turkiye'nin imajinin yerel perspektifte hem giiglii hem de zayif yonler
barmdirdigimni gostermektedir. Buna karsilik, yabanci katilimcilarin algilar
biiyiik 6lgiide olumlu temalar etrafinda sekillenmistir. Tiirkiye ve Istanbul,
yabanci turistler icin baghca giizelligi, tarihi ve kiiltiirel cekiciligi,
misafirperver insanlar1 ve egsiz atmosferi ile 6ne ¢tkmaktadir. Yabancilarin
anlatimlarinda, yerli halkin vurguladigi olumsuz temalarmn (6r. trafik,
kalabalik, ekonomik sorunlar) ¢ok daha az yer tutmasi dikkat gekicidir. Bu
farklilik, destinasyon markalamasi stratejilerinde hedef kitleye gore farkl
iletisim vurgularinin gerekebilecegine isaret etmektedir. Nitekim literattirde
de farkli paydas gruplarmmn (yerel halk, ziyaretgiler, yatirimcilar vb.)
destinasyon markasi algilarinin degisebilecegi ve basarili bir markalamanin
tim paydaglarin katilmini gerektirdigi vurgulanmaktadir (Kavaratzis,
2004; Moilanen ve Rainisto, 2009).

Yerli ve yabanci ziyaretgilerin algilarinin karsilastirilmasi, Istanbul ve
Tiurkiye icin destinasyon markalasmasi siirecinde hem i¢c hem de dis
pazarlara yonelik mesajlarin  dikkatle dengelenmesi gerektigini
gostermektedir. Ozellikle yerli halkin elestirel bakis agisi, destinasyon
markalagsmasinda goz ardr edilmemelidir. Yerel halkin destegi, bir turizm
markasinin stirdiiriilebilir basarist icin kritik bir faktordiir (Kavaratzis,
2004). Bu nedenle, gelistirilecek sloganlarin sadece yabanci turistler igin
¢ekici olmakla kalmayip yerel topluluk tarafindan da benimsenebilir olmasi
onemlidir. Destinasyon pazarlamasi yazini, bir markanin kendi sakinleri
tarafindan sahiplenilmesinin, o markanin dis pazardaki giivenilirligini ve
etkisini artirdigini ortaya koymaktadir (Campelo vd., 2014). Istanbul ve
Turkiye orneginde, yerli halkin algisindaki olumsuz yonlerin (kalabalik,
trafik, ekonomik ve sosyal huzursuzluklar) giderilmesine yonelik adimlar
atilmas1 ve bu konularda kamuoyunda olumlu bir déniisiim saglanmasi,
destinasyon markasmin igsel olarak gticlenmesine katki yapacaktir. Bu
sayede, yaratilacak slogan ve marka vaadi toplum tarafindan desteklenip
yasayabilir hale gelecektir.

Aragtirmanin  bir diger 6nemli sonucu, Istanbul ve Tirkiyenin
mevcut turizm sloganlarinin etkisiz veya eksik olmasidir. Calismanin
baslangicinda yapilan 6n analiz, 2024 y1li itibartyla Istanbul icin resmi olarak
kullanilan bir turizm slogam bulunmadigmi; Tiirkiye'nin de gitincel bir
ulusal turizm sloganina sahip olmadigimi gostermistir. Ge¢mis dénemde
[stanbul’un 2020 Olimpiyat Oyunlar1 adaylig1 stirecinde belirlenen “Bridge
Together” (Birlikte Kopriiler Kuralim) slogani veya Ankara kenti icin zaman
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zaman dile getirilen slogan girisimleri gibi crneklerin hicbiri stireklilik
kazanmamustir. Nitekim 20001i yillardan 2024’e dek Tiirkiye ve Istanbul igin
gelistirilmeye  calisilan  sloganlarin  hicbirinin  genis  kitlelerce
benimsenmedigi ve akilda kalict bir marka unsuru haline gelemedigi
goriilmektedir. Bu basarisizligin nedenleri, hem yukarida tartisilan algt
farkliliklar: ve olumsuz imaj unsurlart hem de sloganlarin yaratilmas: ve
uygulanmasindaki stratejik eksiklikler olabilir.

Gergekten de sehir/ destinasyon markalama, geleneksel tirtin markasi
olusturmaktan ¢ok daha karmasik bir stirectir. Bu stirecte kiiltiirel degerler,
tarih, cografi ozellikler, turistik tirtinler, altyap1 ve insan unsuru gibi gok
sayida degisken birlikte ele alinmalidir (Buhalis ve Park, 2021; Kavaratzis,
2004). Basarili destinasyon markalasmasi, tim bu unsurlarin belirli bir
marka kimligi etrafinda biitiinlesmesini ve tutarl bir sekilde pazarlanmasim
gerektirir. Ornegin, “I love NY (New York'u seviyorum)” slogani 1977 de
baslatilan bir turizm kampanyasmin tirtinti olup New York sehri igin
yaklasik yarim ytizyildir tutarliikla kullanilmaktadir. Bu ve benzeri
ornekler, yer markalarinin uzun vadeli ve istikrarli bir pazarlama
calismastyla kalict bir kimlik kazandigim ortaya koymaktadir. Istanbul ve
Turkiye orneginde de markalasma cabalarinuin stirekliligi 6nem arz
etmektedir. Slogan belirleme siirecinde cogunlukla kisa vadeli kampanyalar
veya yarismalarla sonuca gidilmeye calisildigl, ancak uzun soluklu bir
stratejik planlama ve yatirimla desteklenmeyen sloganlarin kalic1 bir etki
yaratamadig1 anlasilmaktadir. Bu durum, yeni gelistirilecek destinasyon
sloganlarinin, belirlenmesinden sonra da gticlii bir sekilde tarutilmasi ve
stireklilik iginde kullanilmas: gerektigini gostermektedir. Aksi takdirde, iyi
bile se¢ilmis bir slogan kamuoyunda yeterince yayginlasamadan unutulma
riski tasir (Ozkul, Tagkiran ve Kurt, 2013).

Bulgularimiz, Tiirkiye ve Istanbul igin gelecekte olusturulacak turizm
sloganlarma dair degerli ipuglari sunmaktadir. Ozellikle hem yerli hem
yabanci ziyaretcilerin zihninde en sik yer eden “gtizel” ve “tarihi” gibi
anahtar kelimelerin, destinasyon sloganlarmda degerlendirilmesi yerinde
olacaktir. Marka bilinirligi tizerinde sloganlarin 6énemli bir rol oynadig ve
iyi secilmis sloganlarin markanmn akilda kaliciigimi artirdigy literattirde
vurgulanmistir (Kahraman ve Efe, 2021). Bu calismada tespit edilen giizel
ve tarihi gibi nitelikler, basit ve giiclti olmalar1 sayesinde slogan mesaj1 icin
uygun adaylar olarak goriinmektedir. Nitekim Kohli vd. (2007) tarafindan
ortaya konulan etkili slogan kriterleri (kisa, akilda kalic1 ve markaya 6zgii
anlam tastyan ifadeler), “gtizel” ve “tarihi” gibi kelimelerle ortiismektedir.
Bu tiir basit ama anlam y{iklii ifadelerin, Tiirkiye ve Istanbul'un arzulanan
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imajim1  pekistirecek sekilde sloganlara yansitilmasi, destinasyon
markalarinin hatirlanma potansiyelini ytikseltebilir.

Bu bulgular, yakin donem destinasyon markalamasi yazmiyla da
ortismektedir. Qu, Cao ve Xu (2020), etkili bir destinasyon sloganinin
dikkat cekiciligini artirmak i¢in sadelik, akilda kalicilik ve ritmik uyum gibi
tasarim ilkelerine dayanmasi gerektigini; ayrica yansitilan (projected) imaj
ile algilanan (perceived) imaj arasindaki boslugun kapatilmasinin slogan
basarisinda belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Bu calismada yerli ve
yabanci katilimcilari 6ne ¢ikardig: “tarih”, “giizel” ve “kalabalik” gibi
ifadeler, tam da bu algilanan imajin somut gostergeleri olarak
degerlendirilebilir. Benzer sekilde Escobar-Farfdn, Cervera-Taulet ve
Schlesinger (2024), destinasyon marka kimliginin paydaslar arasi bir
diyalog stireciyle insa edildigini ve sloganlarin bu kimligin gorsel-sozel bir
bileseni oldugunu belirtmektedir; bu durum, mekan kimligi teorisi
cercevesinde yerel halkin algilarinin slogan gelistirme siirecine dahil
edilmesinin 6nemini desteklemektedir. Odunga (2024) ise stirdiirtilebilir
destinasyon markalamasinda yerel topluluk katilmi ve o6zgiinlik
(authenticity) unsurlarinin giderek daha kritik hale geldigini ortaya
koymakta; Istanbul'un “Kedi Sehri” gibi kendiliginden gelisen ozgtin
imajlariin marka anlatisina entegre edilmesi de bu yaklasimla tutarlilik
gostermektedir.

Ote yandan, Istanbul’a 6zgii benzersiz unsurlarin markalasma
stirecinde kullanimi da biiytik bir firsat olarak degerlendirilebilir. Arastirma
sirasinda dikkat ceken bulgulardan biri, Istanbul’'un pek cok yabanci
katilmcr tarafindan “kedi sehri” olarak anilmasidir. IBB'nin 2018 yilinda
yaptig1 sokak hayvanlari calistayinda kentteki toplam sokak kedisi say1sinin
162.970 oldugu belirlenmistir. Bu rakamin giiniimiizde daha da fazla
oldugu dustintilmektedir. Son yillarda sosyal medyada ve kiiresel dlgekte
Istanbul'un sokak kedileri ile ozdeslestirildigi, hatta “City of Cats”
(Kedilerin $Sehri) seklinde kendiliginden olusan bir markalasmanin ortaya
ciktigr bilinmektedir. Diinyaca tinlii belgesellere, haber makalelerine ve
sosyal medya paylasimlarmma konu olan bu “Kedilerin Sehri” imaij,
[stanbul’a yonelik sempatik ve 6zgitin bir alg: yaratmustir. Oneri olarak,
[stanbul'un resmi turizm slogam ve tamtimlarinda bu gibi organik ortaya
cikmus olumlu imaj unsurlar1 degerlendirilebilir. Ornegin, Istanbul’un zaten
bilinirlik kazanmis “Kedilerin Sehri” imaji, yaratict bir slogan veya
kampanya temas1 olarak kullanilabilir. Bu sayede destinasyonun 6zgiin
kimligi vurgulanacak ve kiiresel hedef kitlede duygusal bir bag kurulmasi
kolaylasacaktr.
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Son olarak, Tirkiye ve Istanbul destinasyonlarmin turizm
potansiyellerini tam olarak gerceklestirebilmeleri icin, elde edilen bulgular
1s18inda uzun vadeli ve biuttinlesik bir marka stratejisi benimsenmesi
gerekmektedir. Bu stratejide, hem i¢ pazara (yerel halk ve i¢ turizm) hem de
dis pazara (uluslararasi turizm) yonelik uygun mesajlar gelistirilmelidir.
Tarihsel ve kiiltiirel miras, dogal giizellikler ve misafirperverlik gibi olumlu
unsurlar, destinasyonun anlatisinin merkezine yerlestirilmeli; “Istanbul:
Tarihin ve Giizelligin Bulustugu Sehir” gibi sloganlarla bu giiclii yonler
vurgulanmalidir. Aynm1 zamanda, mevcut algilardaki olumsuz unsurlar
dengelemek ve iyilestirmek {izere somut adimlar atilmalidir. Ornegin,
[stanbul’da ulagim altyapisinin  giiglendirilmesi ve kalabalik yonetimi
konularinda iyilestirmeler yapmak, ardindan bu gelismeleri tamitim
faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarmak, “yasamasi kolay, ziyaret etmesi keyifli
bir Istanbul” imajin1 destekleyecektir. Diinya genelinde bagarili destinasyon
sloganlar1 incelendiginde, hepsinin 6zgiin, basit ve destinasyonla
6zdeslesmis mesajlar sundugu ve stirekli kullanimla marka haline geldigi
goriilmektedir. Ornegin, “Ilove NY (New York'u seviyorum)” slogan1 New
York sehrinin ayrilmaz bir parcas: haline gelmis ve 2024 yilinda sehre 64
milyon yabanci turist ¢ekilmesine katki saglamistir. Benzer sekilde “City of
Love (Ask Sehri)” olarak tinlenen Paris aym yil 48 milyon ziyaretci
agirlamis, “What happens in Vegas, stays in Vegas (Vegas'ta olan Vegas'ta
kalir)” slogamiyla anilan Las Vegas ise 41 milyon turist ¢ekmistir. Oysa
Istanbul, markalasma potansiyeli yiiksek bir metropol olmasma karsim,
hentiz boyle kiiresel bir slogana sahip olmadigindan ve tamitim
stratejilerindeki tutarsizliklardan dolayi, 2024 yilinda yaklasik 23 milyon
yabanci ziyaretgi ile yukaridaki sehirlerin gerisinde kalmistir. Bu kiyaslama
dogrudan bir nedensellik gostermese de giiclii ve akilda kalic1 bir sloganin
destinasyon bilinirligine ve ziyaretci cekme potansiyeline olumlu katk:
yapabilecegine isaret etmektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirma, destinasyon markalasmasi stirecinde slogan se¢iminin
onemini Tiirkiye ve Istanbul 6rnekleri {izerinden ortaya koymay:
amaclamustir. Arastirma bulgulari, yerli ve yabanc ziyaretcilerin
destinasyon algilarinda hem benzerlikler hem de 6nemli farkliliklar
bulundugunu gostermektedir. Yerli katilimcilar Tirkiye ve Istanbul'u
degerlendirirken tarihi ve kiiltiirel miras, dogal giizellikler ve aidiyet
duygusu gibi olumlu unsurlarin yaninda; ekonomik sorunlar, adaletsizlik,
kalabalik ve trafik gibi elestirel unsurlar1 da vurgulamistir. Buna karsilik
yabanci ziyaretgiler, Tiirkiye ve Istanbul'u biiyiik lgiide olumlu ifadelerle
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tanimlamuis; 6zellikle giizellik, tarih, kiiltiirel zenginlik, misafirperverlik ve
benzersiz deneyim unsurlarin 6n plana ¢ikarmistir. Bu durum, Tirkiye ve
[stanbul’un uluslararasi turizm pazarinda giiglii ve pozitif bir marka imajma
sahip oldugunu gostermektedir. Ancak yerel halkin daha elestirel bakis
agisy, destinasyon markalasmasmin yalmzca dis pazara yonelik bir iletisim
stireci olmadigini, aynm1 zamanda i¢ paydaslarin algilarinin da dikkate
almmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Destinasyon sloganlarinin
stirdiirtilebilir basarisi i¢in yerel halk tarafindan benimsenmesi biiyiik Snem
tasimaktadir (Kavaratzis, 2004).

Arastirmanin onemli sonuglarindan biri, Ttirkiye ve Istanbul icin
gugliy, kalic1 ve genis kitleler tarafindan benimsenmis resmi bir turizm
slogannin bulunmamasidir. Gegmiste gelistirilen slogan girisimlerinin
stirdiirtilebilir olmamasi, sloganlarin yalnizca yaratilmasi degil, aym
zamanda stratejik bicimde uygulanmasi gerektigini gostermektedir.
Literatiirde basarili sloganlarin kisa, akilda kalici, 6zgitin ve marka kimligi
ile uyumlu olmas: gerektigi vurgulanmaktadir (Kohli vd., 2007). Bu
arastirmada en sik one ¢kan “giizel”, “tarihi”, “misafirperver”,
“bliytileyici” ve “kiilttirel” gibi kavramlar, etkili slogan gelistirme stirecinde
kullanilabilecek giiclii anahtar temalar olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle Istanbul icin dikkat ceken “Kedilerin Sehri” algis1, destinasyon
markalagsmasinda organik olarak gelisen 6zgiin marka unsurlarinin nemini
gostermektedir. Sokak kedileri {izerinden olusan bu sempatik ve duygusal
bag, Istanbul'un rakip destinasyonlardan farklilasmasini saglayabilecek
gticlii bir alternatif marka kimligi sunmaktadir. Bu tiir kendiliginden olusan
pozitif imaj unsurlarinin resmi slogan ve tanitim stratejilerine entegre
edilmesi 6nemli bir firsat yaratabilir.

Bulgular, Tiirkiye ve Istanbul igin ortak ilkeler tasimakla birlikte
birbirinden farkli slogan kimliklerinin gelistirilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Tiirkiye diizeyinde en sik 6ne c¢ikan “tarih”, “gitizel”,
“cennet”, “muhtesem” ve “misafirperverlik” temalar1 ile yabanc
katilimcilarin vurguladigr “beautiful”, “historic(al)” ve “friendly” ifadeleri,
tilke markasmnin tarihsel derinlik, dogal giizellik ve sicak insan iligkileri
ekseninde  konumlandirilabilecegini  gostermektedir. Ayrica  yerli
katilmcilarin sikga dile getirdigi “dort mevsim” ve “dogal gtizellik”
cagrisimlari, mevsimsel ve cografi cesitliligi vurgulayan bir anlaty
miimkiin kilmaktadir. Bu dogrultuda Turkiye icin tarih, doga ve
misafirperverlik unsurlarin birlestiren; kisa ve duygusal ¢agrisimi yiiksek
slogan yonelimleri (6rnegin tarih ile doganin bulusmasimi ya da dort
mevsimlik gesitliligi 6ne ¢ikaran ifadeler) nerilebilir.
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Istanbul diizeyinde ise “tarih”, “Bogaz”, “kiltiirlerin bulusma
noktas’” ve gastronomi temalar1 ©n plana c¢ikmaktadir. Yabanc
katilimcilarin “history”, “beautiful” ve “vibrant” ifadeleriyle ortiisen bu
temalar, sehir markasinin iki kitay1 birlestiren tarihi ve canli bir metropol
kimligi {izerine inga edilebilecegini gostermektedir. Bulgulardaki en dikkat
cekici nokta, “kalabalik” algistnin hem yerli hem yabanci katilimcilarda
yiiksek oranda 6ne ¢ikmasidir. Bu unsur ilk bakista olumsuz goriinse de,
“hi¢ uyumayan”, “24 saat canli” ve “kilttirlerin bulustugu” cagrisimlariyla
birlikte degerlendirildiginde, kalabaligin bir olumsuzluktan ¢ok sehrin
enerjisini ve dinamizmini temsil eden bir degere doniistiirtilebilecegi
gortilmektedir. Dolayisiyla Istanbul igin Bogaz, tarihi yarimada, ok
kiilttirlii yap: ve sehrin canliligini birlikte yansitan; ayrica sokak kedileri gibi
ozgin ve duygusal imgeleri destekleyici 6ge olarak kullanan slogan
yonelimleri onerilebilir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda Tiirkiye ve Istanbul icin etkili
destinasyon sloganlari gelistirilmesine yonelik su 6neriler sunulmaktadir:

Sloganlarda olumlu ve ozgiin temalar 6n plana ¢ikarimaldir.
Giizellik, tarih, kiltiir, misafirperverlik ve deneyim odakli unsurlar
sloganlarin temel bilesenleri olmalidir. Ozellikle hem yerli hem yabanct
ziyaretgiler tarafindan ortak bicimde vurgulanan bu unsurlar, giiglii
destinasyon kimligi olusturmada stratejik avantaj saglamaktadir.

Sloganlar kisa, sade ve akilda kalici olmalidir. Karmasik ve uzun
ifadeler yerine, ziyaretcilerin zihninde kolay yer edecek basit ancak anlam
yiikli sloganlar tercih edilmelidir. Etkili sloganlar destinasyonun temel
vaadini net bicimde yansitmalidir (Kohli vd., 2007).

Slogan yalnizca bir kampanya unsuru olarak degil, uzun vadeli
destinasyon kimliginin bir parcas: olarak ele almmmalidir. Tiim tanitim
faaliyetlerinde tutarli bicimde kullanilmali ve zaman icinde destinasyonla
6zdeslesmesi saglanmalidir.

Slogan gelistirme stirecine yerel halk, sektor temsilcileri ve kamu
kurumlar1 dahil edilmelidir. Yerel sahiplenme saglanmadan destinasyon
markasimin siirdiirtilebilirligi miimkiin degildir.

Olusturulacak sloganlarda benzersiz ve ayirt edici unsurlar
kullanilmalidir. Ozellikle Istanbul gibi rekabetci sehir destinasyonlarinda
sokak kedileri, Bogaz, cok kilttirlu yap1 ve tarihi kimlik gibi rakip
destinasyonlarda bulunmayan 6zgtin unsurlar hikéayelestirilerek marka
kimligine déntisttirtilmelidir.



114

Kalabalik, trafik, altyapr ve yasam kalitesi gibi yerli ziyaretcilerin
siklikla vurguladigr olumsuz unsurlar mumkiin mertebe azaltilmali;
destinasyon deneyimi gercek anlamda iyilestirilmelidir. Gii¢li sloganlar
ancak gticlii deneyimlerle desteklendiginde kalic1 basar1 saglayabilir.

Sloganlar hedef kitleye gore uyarlanmali ve ¢ok dilli olarak
tasarlanmalidir. Bulgular, yerli ziyaretcilerin aidiyet, vatan ve duygusal bag
temalarma; yabanci ziyaretgilerin ise kesif, merak, giizellik ve benzersiz
deneyim temalarma agirhik verdigini gostermektedir. Bu nedenle Tiirkce
sloganlarda aidiyet ve gurur vurgusu, yabanci dildeki sloganlarda ise kesfe
davet eden ve merak uyandiran bir ton 6ne gikarilabilir. Slogann yabanci
dile aktarihirken anlam ve cagrisim Dbitiinltigint korumasi da
gozetilmelidir.

Olumsuz algilar yok sayilmak vyerine olumlu bir cerceveye
tasinmalidir. Ozellikle “kalabalik” gibi sik tekrarlanan elestirel ifadeler,
sehrin canhiligl, dinamizmi ve stirekli hareketliligi olarak yeniden
cercevelenerek slogan diline olumlu bicimde yansitilabilir. Boylece ziyaretci
algisinda zaten var olan giiclii bir cagrisim, marka aleyhine bir zayiflik
olmaktan ¢ikarilip ayirt edici bir degere dontistiirtilebilir.

Slogan tasariminda bilissel ve dilsel ilkeler gozetilmelidir. Qu, Cao ve
Xu (2020) tarafindan 6nerildigi tizere sloganlarin sade, ritmik ve dengeli bir
yapida kurgulanmasi, akilda kalicihigr ve dikkat gekiciligi artirmaktadir.
Ayrica yoneticilerin yansittigi imaj ile ziyaretcilerin algiladigl imaj
arasindaki olas1 boslugun, bu arastirmadaki gibi acik uclu 6n ¢alismalarla
diizenli olarak olgtilmesi, sloganlarm gercek ziyaretci algisiyla uyumlu
olmasimi saglayacaktir.

Bu arastirma nitel yontemle gerceklestirilmis olup sinirli 6rneklem
tizerinden degerlendirme yapilmistir. Gelecek calismalarda daha genis
orneklem gruplar ile nicel arastirmalar yiritiilerek slogan tercihleri
olctilebilir. Ayrica farkli slogan alternatiflerinin deneysel yontemlerle test
edilmesi, ziyaretci davranisi tizerindeki etkilerinin &lgtilmesi ve dijital
medya analizleri ile destinasyon imajmin sosyal medya yansimalarinin
incelenmesi literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

Etik Beyan

Arastirmanin ytritilebilmesi icin arastirmaya baslamadan once
Kocaeli Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulunun 08/04/2026
tarih ve 2026/06 no’lu toplantisinda E-14705715-100-948562 sayili yaziya
istinaden alinan kararla etik kurul ve kurum izni alinmigtir. Yazarlar
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¢alismanin tiim stireclerinin arastirma ve yaym etigine uygun oldugunu,
etik kurallara ve bilimsel atif gosterme ilkelerine uydugunu beyan
etmektedir.

Yazar Katki Orani

Fikir: 1. yazar, 2. yazar, 3. Yazar. Tasarim: 1. yazar, 2. yazar, 3. Yazar.
Denetleme: 1. yazar, 2. yazar, 3. Yazar. Kaynaklar: 1. yazar, 2. yazar, 3. Yazar.
Malzemeler: Yok. Veri Toplama ve Isleme: 1. yazar, 2. yazar, 3. Yazar. Analiz
ve Yorum: 1. yazar, 2. yazar, 3. Yazar. Literatiir Taramasu: 1. yazar, 2. yazar,
3. Yazar. Yazi Yazan: 1. yazar, 2. yazar, 3. Yazar. Elestirel Inceleme: 1. yazar,
2. yazar, 3. Yazar.

Finansal Destek
Bu calisma mali agidan desteklenmemistir.
Cikar Catismas1

Yazarlar arasinda potansiyel bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
Bu calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kurulus ile ¢ikar iliskisi
durumu mevcut degildir.
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