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Destinasyon Markalasmas1 Uzerine Bir Aragtirma: Tarsus Ornegi

Ercan CiCEK' & Ufuk PALA’

OZET: Bu calismada, destinasyonlarin yogun markalasma ¢abalar: dikkate
almarak, markalasma uygulamalarimin  kentlere ne gsekilde uygulandigi
arastirdmistir. Bu uygulamalarin 1siginda, bir¢ok zenginlige sahip olan Tarsus
kentinin goze c¢arpan markalasma c¢abalari ve markalasma siirecinde hangi
konumda oldugu, bu siire¢ esnasinda hangi faaliyetlerin ortaya konulmaya
calisildigy tespit edilmistir. Béylece, Tarsus’un bir destinasyon markast haline
gelebilmesi icin neler yapimasi gerektigi ortaya konmaya calisilmistir. *Bu
calismada, nitel arastirma yontemi kullanilarak 12 katiimci ile derinlemesine
miilakat yapilmistir. Bu miilakatlar 1s1ginda, Tarsus’un destinasyon markalagmasi
siirecindeki  konumu ve bu siirecte yapimasi gerekenler analiz edilerek
agiklanmigtir. Aymi zamanda Tarsus'un giiglii ve zayif yonleri SWOT analizi
kullanilarak ortaya koyulmaya ¢alisimistir. Giiglii yonlerinin korunmasinda ve zayif
yénlerin ortadan kaldirilmasinda neler yapilabilecegi incelenmistir.
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A Study on Destination Branding: Case of Tarsus

ABSTRACT: In this study, it has been discussed how branding practices are
applied on destinations by considering the intensive branding efforts of destinations.
Inlight of these practices, noteworthy branding efforts and the branding position of
thecity Tarsus which has an enormous richness, and the facilities has been held in
this branding process, has been identified. Thus, things to do to make Tarsus a
destination brand has been tried to explain. In this study, an in-depthinterview has
been made with 12 responders by using qualitative research method. Inthelight of
these interviews, situation of the destination branding process of Tarsus and things
to do in this process has been analysed and explained. Also, the strengths and
weaknesses of Tarsus has been tried to reveal by using SWOT Analysis. It has been
tried to explain how to preserve strengths and remove weaknesses.
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1. GIRIS

Kentlerin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan gelisimi, turizm
acisindan bir cazibe merkezi yaratmada destinasyon pazarlamasinin biiyiik
bir 6nem kazanmasina neden olmustur. Bu gelismeyi kavrayan ve
uygulayabilen kentler, bolgeler veya iilkeler sahip olduklar1 ¢ekicilik
unsurlarint dogru anlamda kullanarak fark yaratabilmeye ¢aligmaktadir. Bu
nedenle, destinasyonlar, pazarlama agisindan degerlendirilerek, biitiin
diinyadaki destinasyonlar ile rekabet edebilmek amaciyla, markalagsma
kavraminin gereklerini yerine getirerek ele alinmalidir.

Destinasyonlarin markalagmasi, bir irliniin markalagmasi1 gibi, o
iiriinii tanimlayan ve diger iriinlerden farklilagtiran bir isim, logo, slogan,
isaret ya da bunlarin bir birlesimidir (Ozdemir, 2007). Dolayisiyla,
destinasyonlar ziyaretcilerin dikkatini ¢ekmek, satin alma davraniglari
iizerinde etkili olabilmek icin marka ve marka degeri yaratmak
egilimindedirler.

Turistlerin bir kenti, bolgeyi veya lilkeyi ziyaret etme nedenleri ¢ok
cesitlidir. Bu nedenler, genel olarak is amacgh ziyaretler, arkadas veya akraba
ziyaretleri, aligveris, tarihi ve kiiltiirel miras, yiyecek-igecek, dini ziyaretler,
sanat ve kiiltiir gibi amaglar olabilmektedir. Bu noktada destinasyonlar,
sahip oldugu cekicilikler ve 6zellikler ile 6n plana ¢ikmaya caligmaktadir.
Tiirkiye’de bulunan kentlere baktigimizda ise, farkli c¢ekiciliklere ve
ozelliklere sahip kentlerin destinasyon markasi olma c¢abalar1 dikkat
¢ekmektedir.

Tarsus, sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi miras, inan¢g merkezleri, deniz
ve doga gibi birtakim ¢ekicilikleriyle birlikte turizm potansiyelinden kendi
payini alma ¢abasindadir. Bu g¢abalar, kentin kanaat dnderleri ve yoneticileri
ile anlam kazanmaktadir. Tarsus’un bir destinasyon markasi olma konusunda
yoneticilerin ve kanaat onderlerinin yapacagi calismalar, yiiriitmiis oldugu
veya ylriitebilecegi faaliyetler, kentin ne dlgiide ilerleme kaydedebilecegini
bize agikca gostermektedir.

Bu calismada, Tarsus’un destinasyon markasi olma siirecinde ne
kadar yol aldigini1 anlayabilmek ve gelecekte neler yapilmasi gerektigini
ortaya koyabilmek amaciyla, oncelikle marka kavrami konusunda literatiir
taramas1 yapilarak, markanin ne ifade ettigi ortaya konulmustur. Daha sonra,
destinasyon ve destinasyon markalagmasi kavramlari agiklanmaya c¢alisilmis,
bir kentin veya bdlgenin destinasyon markasi haline gelebilmesinde
kullanilan ¢ekicilikler ve bu ¢ekiciliklerin  ziyaretcilerin  bilgisine
sunulabilmesi icin gereken iletisim faaliyetleri ortaya konulmaya
caligtlmistir. Son bdliimde ise Oncelikle Tarsus’un cekicilikleri ortaya
konmustur. Tarsus’un destinasyon markasi olma siirecinde hangi agsamada
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oldugu ve gelecekte ne yapilmasi gerektigi, Tarsus’taki fikir ve kanaat
Onderlerinin goriislerine dayanarak Tarsus destinasyonunun pazarlanmasi ve
markalagmasi konusuna 151k tutulmaya ¢aligilmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Destinasyon markalagmasi yaklagik son otuz yildir gerek akademik
alanda, gerekse de uygulamacilar arasinda ilgi diizeyi yiiksek konular
arasinda yer almaktadir. Bu alanda yapilan akademik calismalar, hem
kavramsal bir ¢erceve gelistirmeye hem de ampirik olarak bu siirecteki
degiskenleri ve iligkileri tamimlamaya ydneliktir. Bu alan ayn1 zamanda kent
yonetimlerinin de kentlerini bir marka olarak nasil tasarlayacaklar1 ve
konumlandiracaklar1 noktasinda cevap aradiklar1 bir alandir. Giinlimiizde
kentler, hedef kitlelerinin (yatirimei, turist, vatandas) ihtiyaglarini
karsilamak konusunda birbiri ile yarismaktadir (Akturan ve Oguztimur,
2016).

Diinyada turizm pek ¢ok iilkenin ekonomik gelisiminde énemli rol
oynamaktadir. Gerek gelismis iilkeler gerekse gelismekte olan iilkeler
uluslararasi turizm pazarindan daha fazla pazar pay1 almak i¢in iilke bazinda
tanitim  stratejileri  gelistirmektedir. Buna ek olarak, {ilkeler igindeki
destinasyonlar da ayr1 olarak turizm stratejileri olusturmaktadir. Ozellikle
turistik destinasyonlar turizm sektoriinden daha fazla ekonomik pay almak
icin destinasyon temelli pazarlama ve marka stratejileri programlari
hazirlamakta ve uygulamaktadir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu
glinimiizde destinasyonlar i¢in temel amag artik daha fazla ziyaret edilme,
daha fazla ilgi ¢ekme ve turizm faaliyetleri, sanayi ve hizmet yatirimlari
bakimindan daha fazla tercih edilebilir olmaktir. Tiirkiye’deki destinasyonlar
da ozellikle kiiltiirel varliklar, tarihsel gecmisleri, dogal &zellikleri, sahip
olduklar1 6zgilin irlinler ve yetkinlikleri ile birer marka olmak i¢in c¢aba
harcamaktadirlar. Destinasyonlarin markalagmasi yalnizca destinasyon
yoneticilerinin pazarlama ve turizm stratejileri olusturmasi ile degil aym
zamanda ilgili destinasyonu ziyaret eden hedef kitlenin ayricalikli bir
deneyim yagamasi ile miimkiindiir (Taskin ve Karadamar, 2016).

Hizli degisim siirecinin yasandig1 kiiresellesen diinyada, rekabet
sadece llkeler ve sirketler arasinda degil, ayn1 zamanda sehirler arasinda da
yasanmaktadir. Bu rekabet ortaminda, iilkelerin gelismesi ve kalkinmasinda
biiyiik rol oynayan turizm, ticari getirisi yiiksek ve siirekli biilyiime kaydeden
bir sektdr olarak one ¢ikmaktadir. Diinya turizm pazarindan pay alabilmek
icin, {irlin ve hizmetlerin markalagsmas1 gibi sehirlerin de markalagmasinin
miimkiin oldugu diisiiniildiigiinde; sehirlerin ekonomik, siyasal ve sosyal
alanlarda uzun vadeli stratejilerini belirlemeleri, planl ve siirdiiriilebilir bir
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sekilde bu degisimi yonetmeleri sehirlerin markalagmasi siirecinde biiyiik
onem tasityacaktir (Torlak, 2015).

Destinasyon pazarlamasi, rakip isletmelere veya destinasyonlara
gbre, mevcut ve potansiyel miisterilerin taleplerini karsilama ve memnun
etme konusunda, daha etkili hizmet sunmanin amaglandigi bir yonetim
stirecidir (Fyall, Garrod, 2005).

Destinasyon pazarlamasi, iilkelerin, bdlgelerin  ve kentlerin
gelirlerini daha cok arttirmak, kentin taninmasii saglamak ve boylelikle
kalkinmay1 desteklemek amaciyla benimsenen bir faaliyettir. Destinasyon
pazarlamasinin temel amaci, insanlarda olumlu ve kalict bir olumlu imaj
birakmak ve kentin markalagmasini saglamaktir. Bu markalasma herhangi
bir nedenle gerceklesebilmektedir (Sergek ve Sergek, 2015).

Herhangi bir destinasyonu markalastirirken, o bolge ile ilgili her sey
tek bir marka catis1 altinda toplanmalidir. Bu unsurlar; {iriin ve hizmetlerden
tarima, spordan sanata, yatirnmdan teknolojiye, egitimden turizme kadar
yiizlerce dzellikten olugsmaktadir. Burada amag, bdlgenin varligini biitiiniiyle
ortaya c¢ikarmak ve sembolik bir tarzda ziyaretgilere sunmaktir. Bunu
yaparken de, her tiirlii 6zelligin tek tek, ama biitiinii temsil eder sekilde ele
alinarak pazarlanmasi gerekir. Bu anlamda marka, ticari olmaktan ¢ikip,
“giivenilirlik markas1” durumuna gelmektedir (Giinlii ve i¢6z, 2004).

Bir destinasyon markasi olusturulurken yapilmasi gereken ilk
islerden birisi, mark imajinin sonrasinda, bolge igin, bir marka kimligin
olusturulmasiin gerekliligidir. Destinasyon markasi yaratmak; pozitif imaj
olusturma agamasinda tanimlanan ve ayirt edilen birtakim o6zelliklerin
olusturulmasi olarak tanimlanabilmektedir. Marka; bir isim, logo, isaret,
dizayn, sembol, slogan, kavram, paket veya bunlarin hepsi birden
olabilmektedir. Turistik bdlge icin, bir marka olusturmak, turistik bdlgeyi
diger benzer turistik bdlgelerden ayirt eden baglica 6zellikleri ile 6n plana
¢ikararak, bir kimlik olugturma stirecidir (Doganli, 2003).

Destinasyon markasi kavrami, ilk basta sadece turist gekmek amaglt
bir aktivite olarak goriilse de, farkli kitleler i¢in de son derece 6nemli bir
siirectir. Bu baglamda bir destinasyon markalasmasi, bolgedeki turistik
ziyaretlerin sayisinin artmasina, bununla birlikte destinasyon bolgesinde
yasayan yerel halkin gelir ve isttihdam imkanlarinin gelismesine ve bunun
yan1 sira bolgenin alt yapi1 ve st yapisinin da gelisimine katki
saglanmaktadir (Akdogan, 2017).

Bir sehrin basarili bir sekilde marka olmasi igin, dogru stratejileri
se¢mesine ihtiyaci vardir. Sehirlerin basarili bir sekilde markalagsmalari
c¢ogunlukla digerlerinden farkli olan kimliklerine ve séz konusu sehir
tarafindan tanimlanan karakteristik 6zelliklerine baglidir. Sehrin karakteri
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olan iglevsel ve islevsel olmayan her iki 6zellik diger sehirler icerisinde,
sehrin goriiniimii, tarihi, kiiltiirel ¢ekicilikleri, demografik yapisi, ekonomik
yap1 ve yOnetimi, insanlarin sehirle ilgili deneyimleri ve insanlarin sehirle
ilgili algilamalarimi igermektedir (Coskun, v.d., 2014).

Turizm sektorii, icinde bulundugumuz yliizyilda, yarattigi ekonomik
ve sosyo Kkiiltlirel etkileriyle, iilkelerin refah diizeylerinin artmasi ve
gelisimlerini siirdiirebilmeleri a¢isindan 6nem arz eden bir sektér konumuna
ylikselmistir. Turizm sektoriiniin bu 6zelligi, turistik destinasyona sahip
iilkelerin, sektdrde hedefledikleri yiiksek pazar paylarina ulasabilmek icin bu
alanda yeni pazarlama stratejileri olusturmalarina ve pazardaki rakipleri ile
olanca giigleriyle rekabete girmelerini gerektirmistir. Boylece, destinasyon
pazarlamasi ve destinasyonlarin birer marka haline gelmesi, gittikge
cesitlenen ve farkli alternatiflerle turizm sektdriinde yer alan destinasyonlar
acisindan biiyiilk 6nem tasiyan birer konu haline gelmistir. Destinasyon
pazarlamasi, bir yerin Ozniteliklerine uygun olarak olusturulan bir
destinasyon kimliginin, o destinasyonu tercih etmesi beklenen segili hedef
kitlelere yonelik olarak etkin iletisim c¢aligmalar1 ile daha c¢ekici hale
getirilmesini amaclar (Karapinar, 2013).

Destinasyon pazarlamasi, gérece olarak yeni bir bilimsel alan olarak
ifade edilmektedir. Pek cok kisi, bu kavrami, bir sehrin iiriinlerini satmak
icin gelistirilen ara¢ ve yontemler biitlinli olarak degerlendirmektedir. Buna
karsilik, destinasyon pazarlamasi, ¢ok daha fazlasini igeren bir kavramdir.
Destinasyon pazarlamasi, sehri sadece bir iiriin olarak tanimlamakla kalmaz,
ayn1 zamanda o sehrin imajin1 da ortaya ¢ikaran bir kavramdir (Deffner ve
Liouris, 2005).

Genel anlamda karmasik bir yap1 olan destinasyonun pazarlanmasi
asamasi, klasik {rlin ve hizmet pazarlamas1 faaliyetlerinden farklilik
gostermektedir. Ciinkii destinasyon, igerisinde farkli iiriin ve hizmetleri
barindirmakta ve bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Destinasyonu olusturan
unsurlarin, bir biitlin halinde pazarlanmasi s6z konusu olmaktadir. Bu
biitiiniin pazarlanmasi noktasindaki yaklagim ve uygulanacak olan faaliyetler
de, diger {irlin ve hizmet pazarlamasi faaliyetlerine nazaran c¢ok daha
karmasik ve yiiksek maliyetli olmakla birlikte, destinasyonda yer alan kisi ve
kuruluslarin biitiinciil katilimlarini da gerektirmektedir (Ulker, 2010).

3. MARKA VE MARKANIN ONEMI

Destinasyon markalagsmasinda temel unsurlar olmasi nedeniyle,
oncelikle marka ve markalama terimlerini ortaya koymak gerekmektedir.
Marka, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan “saticilarin iiriin ve
hizmetlerini tamimlamay1 ve rakiplerinden farklilagtirmay1 amaclayan bir
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isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimi” olarak
tanimlanmaktadir. Daha genis bir tanimla marka, “bir firmanin {iriin veya
hizmetlerini bir baska firmanin {riin veya hizmetlerinden farkli hale
getirerek, tanimlamaya ve tanitmaya yardimci olan kisi adlar1 dahil 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir” (Baldauf, Craven ve
Binder, 2003). Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir
yarar beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir
sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisaca, marka bir degere sahiptir
ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir (Yaprakli ve Can, 2009).

Marka, iirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim sembol ya da tiim
bunlarin birlesimi olarak iiriinii, diger tiriinlerden ayiran bir karakter olarak
tanmimlanabilir. Marka kavramu ilk olarak, tiiketiciler icin, tiriiniin islevsel ve
duygusal ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve
satin alma kararma yardimei olmaktadir (Borga, 2009).

Markalar, ayirt edicilik 6zelliklerinin yaninda, ayrica kurumlar ve
isletmeler acisindan stratejik islevlere de sahiptir. Bu stratejik islevler,
asagidaki Tablo 1.’de gdsterilmigtir.

Tablo 1. Markalarin Stratejik islevleri

Islevi Aciklama
Aitlik Isareti Olarak | Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetlerin kim tarafindan
Marka yapildigini gdsterme yontemidir. Fikri miilkiyet hakkinin

korunmasinin yetersiz oldugu durumlarda iiriin formiiliiniin
korunmasi ve misterilerin, {reticinin mi yoksa
perakendecinin mi markasini aldigini belirleme girisimidir.

Farklilastirma  Aract | Giiglii bir marka siiphesiz iiriin benzerlerinden farklilagir,
Olarak Marka ancak giiclii bir marka ismine sahip olmak yeterli degildir.
Uriiniin kendisi de bir sekilde farkli olmas1 gerekir; marka
imaj1 farklilig: tiiketiciye tagiyan bir iletisim aracidir.

Islevsel Ara¢ Olarak | Islevsel yeterliligi iletmekte markalama kullamilabilir.
Marka Diger bir deyisle marka, 0zelligini ve beklenen
performansini tiikketiciye tasir.

Sembolik Ara¢ Olarak | Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri
Marka hakkinda bir seyler sdylemesini olanakli hale getirir. Eger
tilketici, markanin bu iletisim yetenegine inanirsa, uygun
imaj1 tagityan markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba

harcayacaktir.
Risk Azaltict Olarak | Her satin alma belirli bir derecede risk tasir. Uriin
Marka beklendigi gibi caligmayabilir ve calismadigi durumda
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satict kurulus diizeltme yapabilmeye hazir olmayabilir.
Gtiglii bir markayi satin almak, tiiketiciye hem {iriin hem de
dretici  hakkinda  giivence  vermis  durumunda
olabilmektedir. Akilli pazarlamacilar tiiketiciler igin var
olan riskleri belirler ve bu risklere yonelik marka sunusunu

gerceklestirirler.
Kisa yol Araci Olarak | Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi “etiketi” olarak
Marka kullanilirlar. Bu durum o6zellikle markanmn diger iiriin

kategorilerine genisletildiginde goriiliir.

Yasal Ara¢ Olarak | Markalar freticilere belirli bir diizeyde yasal koruma
Marka saglarlar, ¢linkii ambalaj ve isim korunmasina ragmen {iriin
icerigi ¢ogu zaman korunamamaktadir. Giiglii markalama
firmanin fikri miilkiyet hakkini korumada bir dl¢iide etkili

olabilmektedir.
Stratejik Ara¢ Olarak | Markayr olusturan varliklar belirlenip  yOnetilebilir.
Marka Boylece, marka temsil ettigi katma degeri olusturur.

Kaynak: Blythe, J. (2005). Essentials of Marketing, Essex: Prentice Hall.

Bir {irlinlin markalasmasindaki temel amag, diger iriinlerden farkli
olmasin1 gostermek ve onlardan ayirt edilmesini saglamaktir. Kurumsal
markanin sadece logosunun sekli, rengi, marka ile 6zdeslesen karakter ile
gorsel olarak tanimlanmasindan 6te, hedef kitlenin algilamasinda genis bir
yer edinmesi ve secici algisi iginde fark edilir bir konum kazanabilmesi i¢in
bes duyuya seslenen marka kimliklerini yaratmak, pazarda rakipleriyle
yogun bir yaris iginde olan markalara avantaj saglayabilmektedir (Cakir,
2010).

3.1. Marka Imaji

Marka imaji, bir iriine iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlart ve
bilgisinin tiimii olarak tanimlanabilmektedir. Aktuglu’ya (2004) goére marka
imaj1; triin kisiligi, duygular ve tiiketici zihninde olusan marka ile ilgili
cagristiricilari igceren bir biitliindiir. Diger bir ifade ile, tiiketicilerin belirli bir
marka hakkindaki sahip oldugu bilgilerin biitiiniidiir (Kotler vd., 1999).
Marka imaji, somut bir yarar vaat etmenin otesinde, daha iist diizeyde bir
soyutlama asamasi olarak degerlendirilmelidir. Sunulan somut yarardan gok,
bu yararin sagladig1 gergek ya da soyut doyumla ilgili olan imaj, tiiketicinin
elde ettigi psikolojik doyumun, somut iiriiniin 6tesinde iirliniin kimligi olan
markayla baglanti kurmasindandir (Atesoglu, 2003). Marka imaji,
tilketicinin zihninde marka hakkinda olusturdugu her tirlii ozellik ve
cagrisimlarin biitiinil olarak ifade edilebilir. Marka imaji, ¢esitli pazarlama,
halka iligkiler faaliyeti ve iletisimleri sonucunda tiiketicinin zihninde
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olusturulur. Markanin taninirhigi, markaya olan giiven gibi unsurlara ek
olarak, markanin logosu, ambalaj1 ve diger tim gorselligi de marka imaji
olusturulmasi konusunda 6nem arz eden unsurlar arasindadir (Aydin, 2009).
Gigli bir marka imaji, bir iirlinli rakiplerinden farklilagtirabilir, arastirma
maliyetlerini azaltir, algilanan riski minimize eder ve tiiketicinin
algilayisinda yiiksek bir kalite olarak ortaya ¢ikar (Hosany vd., 2006).

3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka stratejisini olusturmaya ve saglamaya calisan
marka c¢agrisimlari seti olarak tanimlanir. Bu c¢agrisimlar markanin
misyonunu, inanglarini ya da kalitesini temsil eder ve miisterilere yonelik
vaadini icerir (Ipar, 2011, 5.100). Marka kimligi, icerisinde gesitli boyutlar
barindirmaktadir. Marka kimliginin boyutlart su sekildedir (Bartels ve
Nelissen, 2002):

e Fiziksel Yap:: Hicbir marka fiziksel yapisi olmadan hareket edemez.
Her marka bu safha ile baslar. Bu nitelikler kesin olarak belirtilmis
veya ima edilmig olabilir.

e Kisilik: Her marka kendi kisiligini tagimaktadir. Bu kisilik,
titketicilerin markay1 daha iyi algilamasini saglar. Bir marka kisiligi
yaratmanin en kolay yolu, bir s6zcii veya maskot kullanmaktir.

e  Kiiltiir: Marka kiiltiirii, firma ve marka arasindaki baglantidir. Uriin
bu kiiltlirlin somut olarak temsilidir ve gergekte bu kiiltiirii iletmeye
yarar. Kiiltlir bir markanin 6ziindedir. Bu Kkiiltlir, 6rnegin, bir
kurulusun {ilkesinden ya da o kurulusun kurucularindan
kaynaklanabilir.

e [liski: Tiketiciler marka ile bir iliski icerisinde olabilir. Hizmet
sektoriinde, markanin misterileri ile iligki igerisinde olmasi
zaruridir. En ideali, yiiksek bir sekilde marka sadakati yaratmak ve
rakiplerden farkli olmaktir.

e Yansutma: Bir markanin her bir tiiketicisi, markay1 satin alacaklari
insanlarla ilgili bir algiya sahiptir. Miimkiin oldugu kadar, bu mesaji
veren kurulusun markay1 satin alan veya kullananla ilgili ideal bir
yansima insa etmelidir. Ancak, mutlaka her zaman kullanici ile
gercekteki hedef kitle ayn1 olmayacaktir.

e Yansitmanin tersine, her bir tiiketici kendine gore bir imaj algilar.
Bu imaj markanin kullanilmasi veya satin alinmasi ile olusmaktadir.
Boylece, bu imaj digerlerini de etkilemektedir.
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3.3. Marka Degeri

Marka degeri; pratik bir ifade ile, markalarin finansal varliklar oldugu,
iist yonetim ve finansal pazarlar tarafindan gbéz Oniine alinmasi gerektigi
anlamma gelmektedir. Ayrica marka degeri, sahip olunan teknoloji,
patentleri ve teknik bilgi gibi maddi olmayan varliklar1 da kapsamaktadir
(Keegan, Moriarty ve Duncan, 1995); (Kerin ve Sethuraman 1998; Wood,
2000). Buna gore, marka degerinin anlami ii¢ sekilde siniflandirilabilir
(Wood, 2000):

e Satildiginda ya da bilancoda yer aldiginda, ayr1 bir varlik olarak

marka degerinin toplam degeri;

o Tiiketicilerin markaya olan baglilik giiciiniin diizeyi,

e Tiiketicinin marka hakkindaki inanglar1 ve baglarinin tanima.

Aaaker’e (1991) gore genellikle marka degerinin kaynaklari, miisteri
icin degeri arttirir veya azaltir ve bunun yaninda firmaya rakiplerinin
karsisinda rekabet avantaji saglar. Tiketicilerin {iriin ve markalar hakkinda
biiylik miktarda bilgi toplamalarina, yorum yapmalarina yardimer olur ve
kullanim tecriibelerine ya da marka adi, marka O&zelliklerinin tanidik
olmasina bagl olarak satin alma kararin1 etkiler.

4. DESTINASYON MARKALASMASI

Turizmin éneminin giderek artmasi, tatil ve seyahat etmenin bir ihtiyag
olarak goriilmesi, destinasyonlarin kendilerine ¢ekicilik yaratmasi agisindan
pazarlama araclarini1 kullanmasi ve bir marka haline gelmeleri, ka¢inilmaz
olarak goriilmektedir. Destinasyon markalagmasi Blain, Levy ve Ritchie
(2005) tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir: (i) bir isim, sembol, logo ya
da kolaylikla bir destinasyonu tanimlayan veya farklilagtiran diger grafiklere
dayanak olan; (ii) sadece ziyaret edilen destinasyon ile iligkilendirilebilen
akilda kalic1 seyahat tecriibesinin beklentilerini uyumlu bir sekilde aktaran;
(iii) ziyaret¢i ve destinasyon arasindaki duygusal bagi pekistiren ve
birlestiren; (iv) tiiketicinin aragtirma maliyeti ve algilanan riskini azaltan bir
takim pazarlama faaliyetleridir. Destinasyon markalamasinin amaci,
destinasyona gelen ya da gelmesi istenen turist ya da ziyaretcilerle
destinasyon arasinda bir duygusal bagin kurulmasimi saglamaktir (Yavuz,
2007). Destinasyonlarin markalasma ¢abalari, oncelikli olarak ekonomik
nedenlidir. Ulkeler, turizm ile elde ettikleri gelirden paylarmi almak ve
kalkinmalarim1 saglayacak yeterli ekonomik giice sahip olmak isterler.
Destinasyon markalamasi c¢abalar1, destinasyonun ekonomik ve kiiltiirel
kaynaklarinin belirli alanlarda odaklanmasini sagladigindan, destinasyonun
ekonomik, idari yapi, sakinlerine sundugu yasam standardi vb. boyutlarinin
da daha iyi hale gelmesini saglar (Yavuz, 2007). Hanna ve Rowley (2008)
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kentler agisindan markay1 gereklilik haline getiren kosullar ise su sekilde
siralamaktadir:

e Uluslararasi medyanin artan giicii
Uluslararasi seyahat maliyetinin diigmesi
Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmasi
Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
Insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

Ayrica, Buhalis (2000)’e gore destinasyon pazarlamasindaki genel
stratejiler ve pazarlama hedefleri su sekilde siralanmaktadir:

- Yerel halkin uzun dénemli refahinin arttirilmasi

- Ziyaretgilerin tatminini en yiiksek seviyede tutarak memnun
birakmak

- Yerel isletmelerin karlarin1 maksimize etmek

- Sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler ve ekonomik faydalar arasinda
stirdiiriilebilir bir denge kurarak turizmin etkilerini optimum hale
getirmek.

4.1. Turistik Bir Uriin Olarak Destinasyon

Pazarlama bilimi iirlinii, tliketicilere sunulan faydalar biitiinii olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim {iriiniin sadece fiziksel 6zelliklerinin toplamini
degil, aym zamanda marka imaji, lirlinlin paketlenmesi, dagitimi ve hatta
iiriin paketinin rengini de kapsamaktadir (Blythe, 2005).

Destinasyonlar, ¢esitli ¢ekim unsurlar1 nedeniyle ziyaretcileri
kendilerine c¢ekerler. Turistler bir destinasyondan cok farkli hizmetleri
beklemekte, ayni destinasyonda farkli beklentilerini karsilayabilmeyi
istemektedirler. Markalasma ¢abasi i¢inde olan destinasyonlar da turistlerin
bu beklentilerine paralel olarak gelisim gostermektedir (Oztiirk, 2012).
Bununla birlikte ziyaretcileri ¢ekme giiciine gore destinasyonlar cesitlilik
gostermektedir. Bazi destinasyonlar, turist ¢ekim giicii bakimindan sahip
oldugu degerli Kkiiltiirel ve tarihi kaynaklar nedeniyle siralamanin en
iistlerinde yer almaktadir. Siralamanin altlarinda ise yeterli kaynaklara sahip
olmayan fakat turizm endiistrisini gelistirmeyi amag¢ edinen destinasyonlar
yer almaktadir (Ozdemir, 2008).

Turistik destinasyonda tiiketim yapan turistin talebinin karsilayan
iriinler incelendiginde bunlarin tamaminin bir destinasyonu olusturan
unsurlart meydana getirdigi goriiliir. Olaya bu acgidan bakildiginda turistik
iriin ile destinasyon arasinda siki bir iligki s6z konusudur. Hatta bazi
durumlarda destinasyon ve turistik {irlinlin es anlamli oldugunu
soyleyebilmek dahi miimkiindiir (Oztiirk, 2012).
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Destinasyonlar, iiriin olarak ele alinacak olursa, farkli yapilarnn geregi
dzelliklerini su sekilde agiklamak miimkiindiir (Ozdemir, 2008):

e Destinasyon iiriiniiniin dogas1 geregi biitiinlesik bir varlik olmas1 ve
destinasyon bazindaki hizmetler, nitelikler ve olanaklar dolayisiyla
bir ikilik s6z konusudur. Bu ikilik dogrultusunda destinasyon, tir{inii
dogrudan ve dolayli olarak turizmle ilgili olan iirlinler olmak iizere
iki par¢adan olusur.

e Destinasyon iiriinii tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden
olusur. Bu durumda bir iriin her turist i¢in farkli anlamlar
tasiyabilmektedir. Pazarlamacilarin turistlerin edindigi destinasyon
deneyimi {izerinde ise ¢ok az kontrolii vardir.

e Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilirler
ve bir destinasyon yalnizca tek bir bilesendir. Sonucta {iriin
taniminda onu sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tiiketenler
arasinda farklar vardir.

e Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Aym fiziksel alan pek c¢ok
farkli tiikketici gruplarina farkli nitelikleri esas alinarak pek ¢ok kez
satilabilir. Ornegin bir tarihi kent ayn1 zamanda alisveris kenti, spor
kenti, ya da baska kapsamda bir kent olarak degerlendirilerek farkli
ya da aym tiiketicilere satilabilir.

Bir bolgenin, kentin veya cografi alanin turistik destinasyon olarak ele

almabilmesi i¢in bazi ¢ekim oOzelliklerine sahip olmasi gerekmektedir.

Bu destinasyonu tercih edecek ve bu destinasyona seyahat edecek olan

ziyaretcilerin ilk olarak g6z Oniinde bulundurduklart nokta, o

destinasyona ait ¢ekicilikler olmaktadir. Bir destinasyona ait ¢ekicilikler

genel olarak; Kiiltiir ve Tarih, Dogal Giizellikler, Destinasyona Ait

Logo, Renkler ve Slogan olarak ifade edilebilir.

4.2. Destinasyonun Iletisim Faaliyetleri

Bir destinasyonun markalagmasinin en 6nemli asamalarindan birisi
de, kentin hedef Kkitlelere tanittmi ve sunulmasidir. Destinasyonun
markalagma ¢abalari, destinasyonu ziyaret edecek turistlere ulagsmadigi
siirece, bu ¢abalar bosa gidecektir. Bu iletisim ve tanitim faaliyetleri de yine
pazarlamanm tutundurma c¢abalar1 ile gergeklestirilebilir. Tutundurma
mesajin miisteriye (tliketiciye) en iyi sekilde iletilmesi ve mesaja, aliciya ve
istenilen etkiye bagl olarak en iyi yontemin secilmesi anlamina gelmektedir
(Blythe, 2005).Bu mesajin iletilmesi i¢in de destinasyonlarin markalasma
stireclerinde ¢ok ¢esitli tanitim faaliyetlerine bagvurulmaktadir.
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Tablo 2. Baz1 Kentlerin Destinasyon Ozellikleri

Kentler Ozellikleri

Adiyaman | Diinyanin 8. Harikasi Nemrut Dagi ve en eski uygarliklardan
Kommagene Uygarlig.

Amasya Sultan 2. Beyazit Kiilliyesi, Bimarhane ve camileri ile Osmanl
doneminde “Sehzadeler Sehri” olarak taniman ilde, kiiltiir turizmi, eko
turizm, kug gézlemciligi ve dag-doga yiiriiyiigii.

Bursa Tarihsel sembolii olan Yesil Tiirbe, 1pek Han ve tescilli sivil mimarlik
ornekleriyle kiiltiir ve inang¢ turizminde 6ne ¢ikan ilin, termal turizmi,
kis sporlar1 ve eko turizm.

Edirne Sehir, tarihi ve kiiltiirel eserlerinin yani sira, Kirkpmar Yagh
Giiresleri, kiy1 turizmi, kongre ve fuarcilik alanlari.

Gaziantep | Ilin, kiiltiir, gastronomi, kongre ve fuar, saglik turizmi ile folklorik el
sanatlar1.

Hatay 1, ii¢ dinin bulusma noktas1 olmas1 nedeniyle kiiltiir ve inang turizmi.

Konya Anadolu’nun bolgesel ve uluslararasi Olgekte en Onemli inang
merkezlerinden biri olan il, Catalhdyik, Kilistray gibi Onemli
magaralar1 ve yemek kiiltiiri.

Manisa Manisa Miizesi, Muradiye ve Sultan Cami ve Kiilliyesi, St. Jean
Kilisesi ve Artemis tapinagi ile kiiltiir ve inang turizminin yaninda, eko
ve termal turizm.

Mardin Tarihi kiiltiir yapistyla UNESCO’nun “Diinya Miras1 Kenti Listesine”
girmeye aday ilin markalagmasinda, eko ve gastronomi turizmi ile el
sanatlarinda geleneksellegen giimiis isletmeciligi.

Nevsehir | Tarihi ve kiiltiirel degerleri, eko turizm ile toplant1 ve kongre turizmi.

Sivas Kangal ilgesinde yetistirilen diinyaca tnlii kangal kopegi, saglik
turizminde yabancilarinda tercih ettigi Kangal Balikli Kaplicas: ile
Sicak ve Soguk cermikleri.

Sanhurfa | Tarihsel birikimiyle birgok medeniyete ev sahipligi yapan, geleneksel
el sanatlar1 ve mutfak zenginligi, folkloru, Karacadag Kayak Merkezi.

Trabzon Il, tescilli kiiltiir varhiklarmin yani sira, yayla turizmi, doga sporlari,

eko turizm ve zengin mutfagi bir turistik iriin olarak markalama
faaliyetleri i¢inde yer bulmasi saglanacaktir.

Kaynak: Yiikselen, C. ve Giiler, G. E. (2009)

4.3. Destinasyon Markasi Olusturmanin Saglayacag: Yararlar

Bir bolgenin turistik bir marka haline gelmesinin bolgeye saglayacagi
yararlar, agsagidaki gibi 6zetlenebilir (Y1lmaz ve Cizel, 2000):
- Turistin, turistik bdlgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden
ayirt etmesini saglar.
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- Turizmin o6zelligi nedeniyle {irlinlin satin alinmadan Once
denenmemesinin getirecegi riskleri azaltir.

- Turistik bolgenin kalitesinin sembolil islevini goriir.

- Turistik bolgenin markalanmasi, bdlgeyi simgeleyen iiriinlerin de,
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

- Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

- Turistin, hem fiziksel, hem de psikolojik olarak {iriinii cazip
bulmasini saglar.

- Markanin dayaniklilik 6zelligi, tirlinler veya hizmetler degisse de
markanin yasaminin stireklilik gostermesini saglar.
Bir bolgenin destinasyon markasi haline gelmesi, basta ekonomik

faydalar olmak iizere, sosyal ve kiiltiirel alanda da faydalar sunmaktadir.

5. 1. Arastirmanin Amaci

Gilinimiiz artan rekabet kosullariyla birlikte kentlerde bir marka
haline gelmeye c¢abalayarak ve kendi markalarimi yaratarak, turizm
gelirlerinden ve toplum refahindan pay almaya caligsmaktadirlar. Tarsus
kentinin ise bir destinasyon markasi olma cabalar1 bilinmektedir.

Bu aragtirmanin amac1 ise, Tarsus’un bir destinasyon markasi olmak
icin marka degeri yaratan unsurlara ne kadar sahip oldugunun arastirilmasi,
Tarsus’un destinasyon markasi olma siirecinde hangi seviyede oldugunun
bulunmasi, bu zamana kadar yapilanlarin dogru ve eksiksiz olup
olmadiginin incelenmesi, gelecekte yapilacak c¢alismalarin ne oldugu ve
Tarsus’un marka olma potansiyelini ne dl¢lide etkileyecegini arastirmaktir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

Oncelikli olarak, bir kentin destinasyon markas1 olabilmesi i¢in daha
onceki calismalardaki marka ve destinasyon markasi kavramlari
aragtirilmistir.

Literatiir taramasindan sonra, Tarsus kentinin destinasyon markasi
olma siirecinde hangi konumda oldugunu en iyi sekilde anlamak amaciyla,
derinlemesine ve etkilesimli bilgi alinmasini saglayan veri toplama araci
olarak goriisme yontemi secilmistir. Gorlisme yontemi, pek ¢ok sosyal bilim
alanindaki nitel analizlerde siklikla kullanilan yontemlerden biri haline
gelmis ve etkili bir veri toplama yontemi olarak yerini almistir (Yildirim ve
Simsek, 2004). Goriigme; 6nceden belirlenmis ve ciddi bir amag igin yapilan,
soru sorma ve yanitlama tarzina dayali karsilik ve etkilesimli bir iletisim
siireci olarak tanimlanmaktadir (Yildirnrm ve Simsek). Bu arastirmada,
goriisme tekniklerinden yliz yiize goriigme teknigi kullamilmistir. Yiiz yiize
gorlisme, en yliksek cevaplanma oranina sahip ve en uzun soru formlarina
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izin vermektedir (Kus, 2009). Aymi zamanda bu teknik, goriismecinin
tarafsiz olarak arastirma alaniyla ilgili uzman bilgisinin yaninda katilimcinin
6znel bakis agisini veri olarak toplamaya yardimec1 olmaktadir.

5.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma Ornekleminin segiminde, Amagli Ornekleme Yontemi
kullanilmigtir. Nicel arastirma gelenegi iginde gelisen, ancak nitel
arastirmacilar tarafindan da kullanilan olasilik temelli ornekleme
yontemlerinin aksine amagh ornekleme yoOntemleri, tam anlamiyla nitel
aragtirma gelenegi iginde ortaya ¢ikmistir (Yildirim ve Simsek, 2004). Bu
arastirmada, Amacli Ornekleme Yéntemleri arasindan, Tipik Durum
Orneklemesi secilmistir. Eger arastirmaci yeni bir uygulamay1 veya bir
yeniligi tanitmak istiyorsa, bu uygulamanin yapildigi veya yeniligin oldugu
bir dizi durum arasindan, en tipik bir veya birkag¢ tanesini saptayarak bunlari
caligabilir (Yildirrm ve Simsek, 2004). Tipik durumlarin seg¢iminde
genellikle konu hakkinda bilgi sahibi bireyler veya kurumlar, bu konularda
hazirlanmig ¢esitli veri tabanlari veya arastirma sonuglar1 yardimei
olabilmektedir. Buradaki amag, tipik durumlan secerek, evrene genelleme
yapmak degil, ortalama durumlar1 ¢alisarak belirli bir alan hakkinda fikir
sahibi olmak veya bu alan, konu, uygulama veya yenilik konusunda yeterli
bilgi sahibi olmayanlar bilgilendirmektir (Yildirim ve Simsek, 2004).

Tarsus’un destinasyon markasi olma siirecinde, Tarsus hakkinda en
etkili sekilde bilgi edinme, profil olusturma, katilimcilarin konuya bakis
acilarmin ve faaliyetlerinin 6grenilmesi amaciyla, Tarsus’un kurum ve
kuruluslarinda yoneticilik yapan inisiyatif sahibi kanaat onderleri ve ayni
zamanda Tarsus hakkinda biiyiik 6lciide bilgiye sahip olan fikir dnderleri
secilmistir. Tarsus’taki 12 fikir ve kanaat dnderiyle yapilan goriismelerden
elde edilen verilere dayanarak nesnel bilgiler ortaya ¢ikartilmistir.

5.4. Arastirma Bulgular

Elde edilen verilerin analizinde, Betimsel Analiz yOntemi
kullanilmigtir. Betimsel Analiz yontemine gore, veriler 6nceden belirlenen
temalara gore Ozetlenip yorumlanmistir. Ayni zamanda, goriigme
gerceklestirilen katilimcilarin goriislerini c¢arpict bir bigimde yansitmak
amaciyla dogrudan alintilara yer verilmistir. Yildirnm ve Simsek’e (2004)
gore betimsel analiz dort asamadan olusmaktadir:

1.Betimsel analiz icin bir c¢erceve olusturma: Arastirma
sorularindan, arastirmanin kavramsal c¢er¢evesinden ya da goriisme ve/veya
gozlemde yer alan boyutlardan yola ¢ikarak veri analizi i¢in bir gerceve
olusturulur. Bu cerceveye gore verilerin hangi temalar altinda organize

38



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(2), Aralik 2017

edilecegi ve sunulacagi belirlenir. Eger daha onceden belirlenmis bir
kavramsal cerceve yoksa, betimsel analizi kullanmak giictiir. Boyle bir
durumda belirlenecek temalar, veri kaybina ve yanlis veri diizenlemesine
neden olabilir. Bu asamada, Tarsus’un bir destinasyon markasi olmak igin
marka degeri yaratan unsurlara ne kadar sahip oldugunun arastirilmasi,
Tarsus’un destinasyon markast olma siirecinde hangi seviyede oldugunun
ortaya konulmasi amaglanmistir. Tarsus’un destinasyon markasi olma
stirecinde, Tarsus hakkinda en etkili sekilde bilgi edinme, profil olusturma,
katilimecilarim  konuya bakis agilarinin  ve faaliyetlerinin  dgrenilmesi
amaciyla, Tarsus’un kurum ve kuruluslarinda liderlik yapan inisiyatif sahibi
kanaat onderleri ve aym1 zamanda Tarsus hakkinda biiyiik 6l¢iide bilgiye
sahip olan fikir onderleri secilmistir. Tarsus’taki on iki fikir ve kanaat
onderiyle yapilan goriigmelerden elde edilen verilere dayanarak nesnel
bilgiler ortaya ¢ikartilmistir.

2.Tematik ¢erceveye gore verilerin islenmesi: Bu asamada, daha
once olusturulan gerceveye gore elde edilen veriler okunur ve organize
edilir. Bu asamada, verilerin tanimlama amaciyla secilmesi, anlamli ve
mantiklt bir bigimde bir araya getirilmesi s6z konusudur. Olusturulan
cerceveye gore bazi veriler disarida kalabilir ya da 6nemli olmayabilir.
Ayrica bu asamada, daha sonra sonuglar yazilirken kullanilacak dogrudan
alintilar da segilir. Arastirmanin ikinci asamasi olan bu kisimda, segilen
kisilerle goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismeler, otuz bes dakika ile bir
saat arasinda gerceklesmistir. Katilimcilara goriisme formundaki sorularin
sorulmasinin yaninda, kendi uzmanlik alanlan ile ilgili konular {izerinde
daha fazla durulmustur.

3. Bulgularin tanimlanmasi: Bulgularin tanimlanmasi agamasinda,
organize edilen veriler tanimlanir ve gerekli yerlerde dogrudan alintilarla
desteklenir. Bu asamada verilerin kolay anlasilir ve okunabilir bir dille
tanimlanmasina ve gereksiz tekrarlardan kagmilmasina dikkat edilmelidir.
Aragtirmanin bu asamasinda, yapilan goriismeler kayit altina alinmustir.
Goriismeler, ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Daha sonra, goriisme
kayitlar1 hemen sonrasinda yaziya doniistiiriilmiistiir. Goriisiilen bireylerle,
acik uclu goriismeler gergeklestirilmistir. Gorligiilen bireyler arasindaki
paralelligi veya farklilig1 saptamak, katilimeilarin aym konudaki fikirlerini
almak amaciyla goriisme formu yontemi kullanilmigtir. Bu yontemle, belirli
gruplara ayrilmis sorular katilimcilara ayni tarzda sorulmustur. Arastirmanin
amacina bagh olarak sorular belirli konu alanlar igerisinde siralanmis ve
gruplara ayrilmstir.

4.Bulgularin yorumlanmasi: Tanimlanan bulgularin aciklanmasi,
iligkilendirilmesi ve anlamlandirilmast bu asamada yapilir. Bulgular
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arasindaki neden-sonug iliskilerinin agiklanmasi ve gerekirse farkli olgular
arasinda karsilastirma yapilmasi, arastirmaci tarafindan yapilan yorumun
daha nitelikli olmasma yardimei olur. Betimsel analizin son asamasi olan
bulgularin yorumlanmasi asamasinda ise, aragtirma sonucunda elde edilen
veriler yorumlama ve degerlendirme siirecine alinmistir. Bu cergevede,
Tarsus’un tam anlamiyla bir destinasyon markasi haline gelebilmesi igin,
oncelikli olarak, yapilan goriismelerde Tarsus’un ne anlam ifade ettigi ve
Tarsus’u ziyaret etmek isteyecek bireyler icin Tarsus’un ¢ekici yonlerinin
neler oldugu incelenmistir. Destinasyon markasi olusturabilmek igin, kentin
cekicilikleri ve kentin algilanis bigimi 6nemli ve dncelikli bir yapiya sahiptir.
Bu agamada, Tarsus’un kent kimligi ve ¢ekici yonleri, giiglii ve zayif yonleri
ve Tarsus’un destinasyon markasit olma siirecinde yapilmasi gerekenleri
ortaya konulmustur.

6.TARSUS’UN GUCLU VE ZAYIF YONLERI

SWOT analizi; bir {iriinliin rakiplerine gore avantajlarinin ve
dezavantajlarinin tespit edilip, iirlinle ilgili karsilasabilecegi firsatlarin ve
tehditlerin Onceden saptanarak stratejik planlamasinda elde ettigi verileri
kullanmasi1 yontemidir. Buna gore, analizi ile lriiniin, basarili ve zayif
yanlarin1 tespit ederek, rakiplerinin avantajli yonleri (firsatlar1) ve
tehditlerini arayarak, en iyi uygulamaya doniik fikirleri ortaya ¢ikabilecek,
yeni firsat ve tehditleri tespit etmeleri gerekmektedir (Gokge, 2006).

Tarsus’la ilgili ikincil veriler 15181nda ve yapilan goriismeler sonucunda
Tarsus ile ilgili bir SWOT (gii¢lii yonler, zayif yonler, tehditler ve firsatlar)
analizi gelistirilmigtir. Gii¢lii bir marka konumu i¢in SWOT analizinden elde
edilen sonuglar ve markanin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmasi
gerekmektedir.

Tablo. 3. Tarsus icin SWOT Analizi

Giiclii Yonler Zayif Yonler
e Tarihi ve kiiltiirel zenginlik e Yetersiz tanitim
e  KOokli bir gegmise sahip olmasi e Yetersiz sanayilesme
o Kiiltiirel ¢esitlilik e  Altyap1 Eksikligi
e  Inang¢ merkezi olmasi e Gog
e iklim e Vizyon eksikligi
e  Turizme elverisli olmasi e Egitimin yetersizligi
e Ulasim kolaylig1 o Tarsus halkinin turizm
e Havaalanina yakinligi konusunda biling diizeyi
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e (Cok sayida kardes sehirle e Yatirim eksikligi
igbirligi e Otel ve yatak sayilariin
yetersizligi
e  Turizmde nitelikli personel
eksikligi
Firsatlar Tehditler
e Yapilacak olan Tarsus-Kazanl e Mersin ve Adana  gibi
Sahil Band1 Projesi biiyiiksehirlerin arasinda kalmis
e Cukurova Bolgesel Havaalani olmasi
e Kurulmas: istenen  Tarsus e Ekonomik kriz
Universitesi e Istihdam yetersizligi
o Lojistik Merkezi olmasi e Issizligin giderek artmasi
diistiniilen Yenice kasabasi e Proje eksikligi
e Doga turizmi e Ortak faaliyet yiirlitememe
e Dag turizmi e  Asayis sorunlari
e  Arkeolojik bulgular e  Siirdiiriilebilir turizm ve
e Yayla turizmi kalkinma planimin eksikligi
e Kayak turizmi
e  Uygun iklim kosullar1
e Uretim ve ihracat potansiyeli

6.1. Tarsus’un Destinasyon Markas1 Olma Siirecinde Yapilmasi

Gerekenler

Tarsus’un ne sekilde algilandigi, ne gibi 6zelliklerinin 6ne ¢iktiginin
sorulmasinin, giicli ve =zayif yonlerinin irdelenmesinin ardindan,
katilimcilara bu konularda neler yapilmasi gerektigi konusunda sorular
yoneltilmigtir. Katilimcilar, Tarsus 0Ozelinde, yerel yonetimin ve ayni
zamanda sivil toplum kuruluslarinin yapmasi1 gerekenler hakkinda
goriislerini belirtmislerdir.

Oncelikli olarak katilmcilar, Tarsus’un dogru ve etkili sekilde
tamitiminin ~ yapilmasi gerektigi konusunu vurgulamiglardir. Tanitim
konusunda eksikliklerin bulundugu ve bu tanitimin en kisa zamanda ve
dogru ve etkili bir sekilde yapilmasi gerektigini belirtmiglerdir. Etkili
tanitimin yapilmasinda, yerel yonetimin ve sivil toplum kuruluslarinin hangi
rolii listlenmesi gerektigi ve tanitimda hangi tanitim araglariyla daha etkili
olabilecekleri konusunda katilimcilarin gorigleri alinmistir. Katilimcilar,
tanitim araglartyla ilgili ilk olarak, internetin daha etkin kullanilmasi
gerektigini vurgulanuslardir. Internetin diinya 6lceginde kullamm alanina
sahip olmasi, aym1 zamanda ucuz bir iletisim araci olmasi nedeniyle,
katilimeilar ilk olarak internette etkin bir tanittmin yapilmasi gerektigini
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belirtmislerdir. Tanitim konusunda yine bir destinasyon markasinin imaj
yaratabilmek i¢in gerektirdigi logo, sembol ve renkler konusunda
katilimeilarin goriigleri sorulmustur. Tarsus’un su andaki resmi logosunda;
mavi, yesil, sari, turuncu, kirmizi, gri ve beyaz renkler bulunmaktadir.
Logonun ortasinda bir iiziim sembolii ve altinda ise denizi temsil eden mavi
renkte bir sembol bulunmaktadir. Ancak, Tarsus’u daha iyi yansitacak,
bireylerin algisinda bir imaj yaratabilecek Tarsus logosunun ne olabilecegi
ve hangi renklerin kullanilmasi gerektigi katilimcilara sorulmustur. Tarsus’u
en iyi yansitacak sembol konusunda katilimcilarla yapilan goriigmelerde bir
fikir birligine ulasilamamistir. Internetin en 6nemli tanitim araci olmasinin
yan1 sira, katilimcilar Tarsus’un televizyon programlarinda, tanitim
filmlerinde etkili bir sekilde yer almas1 gerektigini, ayn1 zamanda seyahat
acentelerinin bu konuya ilgi gostermesi ve Tarsus hakkinda gesitli tanitim
brosiirlerin hazirlanmas1 gerektigini de belirtmislerdir. Ayn1 zamanda,
tanitimlarla birlikte, turizmde ziyaret¢i memnuniyetinin ¢ok dnemli oldugu,
ancak kenti ziyaret eden turistin memnun kalmasiyla birlikte tanitimin en iyi
sekilde tamamlanacagi da katilimcilarin biiyikk bir ¢ogunlugu tarafindan
vurgulanmustir.

7. SONUC VE ONERILER

Destinasyon markas1 kavrami, anlami yakin zamanda anlasilmaya
baslayan, fakat hizla 6nem kazanan bir konu olmustur. Bu nedenle,
destinasyon markalagsmasi konusunda yapilan akademik arastirmalar da
giderek artmaktadir.

Incelenen kaynaklar ve yapilan arastirmalar 1s18inda, destinasyon
markalamasinin  destinasyon bdlgesinde yasayanlara, yatirimcilara ve
ziyaretgilere bir deger kattig1 goriilmektedir. Bu baglamda, destinasyonlarin
bir {iriin olarak ele alinip, markalama stratejilerinin uygulanmasiyla birlikte,
onu bir iirlin olarak farklilastirarak basar1 edilmesi ihtiyacit bulunmaktadir.
Bu ihtiyacin karsilanmasinda, destinasyonun yerel yonetimi, sivil toplum
orgiitleri ve kanaat Onderlerinin dikkat etmesi gereken noktalar
bulunmaktadir. Oncelikle, markalasma ¢abalar1 icin kaliteli bir iiriine sahip
olma gerekliligi agiktir. Yeterli kalite yoksa, markalagsma cabalar1 o iriinii
bir marka haline getiremez. Ancak, her ne kadar basarili bir iirlin olursa
olsun, eger dogru bir sekilde konumlandirilmamis, marka degerine
ulagilamamigssa  markalagma  basarisizlikla  sonuglanir. Markalagsma
basarildiginda ise, o {riin tiiketicilerin zihinlerinde yer etmis olarak
karsimiza ¢ikar. Bu nedenle, tiiketicilerin zihinlerinde yer alip, ¢ok fazla
segenegin ve benzer iirlinlerin bulundugu pazar ortaminda diger tirlinlerinden
farkli bir yonii ortaya ¢ikarabilmek gerekmektedir.
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Bir destinasyonun marka olabilmesi i¢in ise her seyden once, diger
destinasyonlara gore farklilik icermesi gerekmektedir. Bu farkliligin iizerine
yapilan bir c¢aligma, o destinasyonun marka haline gelmesine yardimeci
olmakta, turistlerin hafizasina yerlesmesini saglamaktadir. Ornegin; Paris’in
moda ve liiksiin sehri, Roma’nin romantizmin sehri, LasVegas’in eglence
sehri olmasi gibi giiglii bir farklilik {izerine kurulmus olmak, diger
destinasyonlarin bu farkliliklar1 taklit edememesini saglayacaktir. Yakin
zamanda, bir ¢cok destinasyon ise kendi markasimi yaratarak bir ¢ekim
merkezi haline gelmeyi bagarmustir.

Bu c¢alismada, yerel yoneticilerin ve sivil toplum Orgiitii
yoneticilerinin destinasyon markast olma isteklerini her firsatta dile
getirdikleri Tarsus kenti ele alinmistir. Bir destinasyonun markalagma
cabalarini en iyi sekilde degerlendirmek ve bir destinasyonun marka haline
gelebilmesi icin neler yapilmasi gerektigini ortaya koyabilmenin en énemli
unsuru yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri ve fikir énderleridir. Tarsus
kentinin markalagsma siirecini en iyi sekilde anlamak, yerel ydnetimlerin,
sivil toplum orgiitlerinin ve fikir dnderlerinin bu konuda ne diisiindiigiinii
ortaya koymak amaciyla goriisme yontemi secilerek veri elde etme yoluna
gidilmistir.

Tarsus kentinde, fikir ve kanaat onderlerinin destinasyon markasi
haline gelme isteklerinin yaninda, kentte bu konuda atilmis sistematik bir
adim bulunmamaktadir.

Bu caligmada, ilk olarak yapilan goriigmeler ile Tarsus algisinin ne
oldugu ortaya koyulmus, bu algiya gore Tarsus’un hangi 6zelligiyle 6n plana
¢tkmasi gerektiginin bulunmasina c¢alisgilmistir. Buna gore, sahip oldugu
kiiltiirel ve tarihi zenginlikleri nedeniyle Tarsus’un 6ncelikli olarak tarihi ve
kiiltiirel degerlerinin 6n plana konulmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Bu
tarihi ve kiiltiirel zenginliklerinin igerisinde yer alan ve Tarsus’un fark
yaratabilecegi diisliniilen en 6nemli unsuru olarak ise St. Paul goriilmiistiir.
St. Paul, Tarsus’ta yasamis ve Hristiyanlik dinini yayan ilk kisilerden olarak
bilinmektedir. Tarsus’ta St. Paul’un yasadigina inanilan evin kalintilar ile
St. Paul kuyusu bulunmaktadir. St. Paul’un Tarsus’ta yasadigi Hristiyan
diinyas: tarafindan bilinmekte ve Tarsus’un bu konuda bir inang merkezi
olarak fark yaratabilecegi diisliniilmektedir. Ayni zamanda Miisliimanlar i¢in
Eshab-1 Kehf, Yahudiler i¢cin Danyal Peygamber’in kabri gibi sahip oldugu
diger varliklar ise Tarsus’un bu ii¢ semavi dini i¢inde kapsayacak bir inang
merkezi haline gelmesini saglayacagina inanilmaktadir.
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Sonrasinda katilimcilarin goriiglerine ve ikincil verilere dayanarak,
Tarsus’un bir turistik destinasyon markasi haline gelmesinde giiclii ve zayif
yonleri arastirilmistir. Giiglii ve zayif yonlerini, ayn1 zamanda kentin firsat
ve tehditlerini ortaya koyabilmek amaciyla bir SWOT Analizi
gelistirilmistir.

Kentin genel olarak durumunun belirlenmesiyle birlikte, elde edilen
veriler 151¢1nda, Tarsus’un destinasyon markasi haline gelebilmesi i¢in neler
yapilmas1 gerektigi incelenmistir. Oncelikli olarak Tarsus’un dogru sekilde
tanitiminin  yapilmast gerektigi diisiiniilmektedir. Tarsus’un Oncelikle
destinasyon pazarlama iletisimi kapsaminda bir logoya veya sembole
ihtiyact bulunmaktadir. Bu amagla, 2011 yilmin Mart ayinda bir logo
yarigsmasi diizenlenmis (www.haberler.com), ancak se¢ilen bir logo
olmamigtir. Ayrica, Tarsus’ta bulunan fikir ve kanaat Onderleri logo
konusunda tam anlamiyla bir fikir birligine varamamaktadir. Yine ayni
konuda, Tarsus’un hangi iletisim araglar1 kullanilarak tanitimin yapilmasi
gerektigi hususunda ¢ogunlukla internetin kullanilmasi gerektigi diigiiniilse
de, bu konuda sistematik bir yaklasim bulunmadigindan yine bir fikir birligi
yoktur.

Son olarak, Tarsus’un bir destinasyon markasi haline gelebilmesi
icin gelecekte neler yapilmast gerektigi ve bu yapilmasi disiiniilen seylerin
nasil bir sonu¢ getirebilecegi aragtirilmistir. Katilimcilar, yapilmasi veya
bitirilmesi gereken projelerle birlikte, Tarsus’un bir atilim yapabilecegini ve
sonrasinda bir destinasyon markasi haline gelebilecegini diisiinmektedir. Bu
projelerden en Onemlileri; Tarsus-Kazanli Sahil Bandi Projesi, Cukurova
Bolgesel Havalimani ve Tarsus Universitesi olarak goriilmektedir. Bu
projelerin bitirilmesiyle birlikte, dogru ve etkili bir sekilde Tarsus’un
tanitiminin yapilmasinin ardindan Tarsus’tan bir destinasyon markas1 olarak
s0z edilebilecegi ortaya koyulmustur.

Yapilan goriismelerde, Tarsus’un sahip oldugu =zenginlikler
vurgulanmaktadir. Katilimcilarm vurguladiklart dnemli bir nokta, dncellikle
bir “ortak akil” olusturulmasi ve herkesin bu amag etrafinda toplanmasi
gerektigidir. Sivil toplum Orgiitlerinin ve yerel yonetimin birlikte yapacagi
sinerjik bir ¢aligma, Tarsus’u Onemli bir noktaya ulastiracaktir. Bu
calismada, elde edilen verilerle birlikte, Tarsus’un markalasma siirecinde
hangi noktada oldugu ve Tarsus’un bir destinasyon markasi haline
gelebilmesi i¢in, nelerin yapilmasi gerektigi incelenmeye g¢alisilmistir. Bu
baglamda, Tarsus’un sahip oldugu tarihsel ve Kkiiltiirel zenginlikler ve
potansiyel daha etkili bir sekilde degerlendirilerek, markalasma konusunda
daha gii¢lii adimlarin atilmasi gerektigi ifade edilebilir.
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