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OZET

MARKA SEHIR OLUSUMUNDA INTERNET VE SOSYAL MEDYA ETKISI:
ALANYA ORNEGI

Antalya’nin Alanya kasabasi Tiirkiye turizm hareketlerinin baslamasinda
onciiliik etmis bu sayede yurt i¢inde ve yurt disinda taninirlik kazanmistir. Uzun yaz
mevsimi, dogasi, tarihi ve kiiltiirel varliklar1 ile Alanya Tiirkiye'deki tiim turizm
kentleri arasinda one ¢ikmustir.

Diinyadaki benzer sehirler, gerek yatirimci c¢ekmek, turizm hareketleri
yaratmak gerekse yasam kalitesi ve nitelikli insan sayisini arttirmak igin
markalagarak 6ne ¢ikmaya ¢alismaktadir.

Sehirlerin markalagma siirecinde dogal olarak sehirler taninirligini artirmak
zorundadir. Ozellikle turizm alaninda sehirlerin potansiyelini ortaya c¢ikarmak icin
internet ortam1 ve sosyal medya araglar1 yogun bir sekilde kullanilmaktadir. internet
ortaminda olusturulan kentlerin web sayfalari, sosyal medya hesaplar1 sehrin
tanittmina katkida bulunmakta ve turizm hareketlerini kolaylastirmaktadir. Bu
caligmanin amaci, marka, markalagma, internet, sosyal medya kavramlari 1s18inda,
sehir markalagsma silirecine internet ve sosyal medya araglarinin etkilerini ortaya
cikarmaktir.

Calisma tli¢ boliimden olugmakta; birinci bdliimde g¢alismaya 11k tutmasi
acisindan, marka, sehir, sosyal medya kavramlar1 ve gelisim siirecleri 6rnekleriyle,
ikinci bolimde internet, sosyal medya ve marka sehir olusumunda sosyal medya
alanlart Visit Alanya 6rneklemiyle anlatilmistir. Calismanin {i¢iincii boliimiinde alan
calismas1 yapilarak; iki farkli arastirma yontemi uygulanmigtir. Birinci yontemde
anket uygulamasi yapilmis, arastirmaya katilanlara; internet kullanim aligkanliklari,
sosyal medya kanallari, ‘Visit Alanya’ uygulama web sayfasi ve bagli sosyal medya
hesaplari, Tiirkiye ve Alanya markalar1 hakkinda c¢ogunlugu yabanct ve
farkli Ulkelerden 452 Kkisi lizerinden 25 soru sorulmustur. Arastirmadan ¢ikan
sonucglar SPSS-20 yontemi ile analiz edilmis ve ¢ikan sonuglar yorumlanmustir.
Ikinci alan calismasi yonteminde Alanya’da bulunan STK temsilcilerine ve yerel

yoneticilere, turizmde Alanya ve sosyal medya iligkisine yonelik yiiz yiize goriigme
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yontemi ile standartlagtirilmig sorular sorulmustur. Calismanin sonunda her iki
yontemle ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir.

Aragtirma sonucunda, Alanya’nin turizmde bir marka sehir oldugu, Alanya
sehir markasimin Tiirkiye’den pozitif olarak ayristigi, gliniimiizde sehir tanitimlar
icin internet ve sosyal medya kanallarinin gerekli oldugu, sosyal medya icginde en
etkili sosyal medya kanallarinin facebook, instagram ve youtube oldugu arastirmada
ortaya cikarilmistir. Aragtirmada ortaya ¢ikan diger sonuglara gore, tatil i¢in plan
yapan insanlar internetten sehirle ilgili bilgi edinmekte, bu bilgileri en ¢ok
tripadvisor, instagram ve visit ile baslayan sehir ve devlet web sayfasindan
edinmektedir. Sanal ortamda Alanya’nin tanitim ¢aligmalarina katki saglayan ve bu
tezin ortaya konulmasinda 6nemli bir etken olan *“Visit Alanya Web Sayfasi’ yapilan
iki uygulama calismasina katilanlar (ankete katilanlar ve yiiz ylizii 6zel goriisme

yapilan kisiler) tarafindan, gorsel ve icerik olarak basarili bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Kent, Alanya, Visit Alanya Sanal Ortam, Sosyal Medya,
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SUMMARY
THE INFLUENCE OF THE INTERNET AND SOCIAL MEDIA ON
FORMING BRAND CITY: THE CASE OF ALANYA

Since the beginning of tourism movement in Turkey, the town of Alanya in
the Antalya district has been one of the leading turkish tourism destinations.
Continuously it has become well known within the country as well as abroad. Thank
to a long summer season, natural, historical and cultural richness Alanya is
outstanding from other tourism towns in Turkey.

Similar towns around the world try to distinguish themselves through
branding in order to attract investors, tourists or to increase quality of life and people.
During the branding period towns need to increase their recognition. Especially in
the field of tourism the Internet and social media are widely used to reveal the
tourism potential of cities. Cities’ websites created in the Internet environment and
their social media accounts help cities’ promotion and increase tourism movement.
The aim of this thesis is to analyse the influence of the Internet and social media in
the process of city branding.

The thesis comprises of three parts. The first part enlightens the notions of
brand, city, social media and their development process including examples. In the
second part the role of social media and the Internet in creating a brand city is
explained through the sample of Visit Alanya. The third part of the thesis includes
the field research consisting of two different research method.

A questionnaire was used as the first method. Altogether 452 respondents
from various countries were asked 25 questions related to their Internet usage habits,
social media usage, ‘Visit Alanya’ webpage and its social networks and about the
brands of Turkey and Alanya. The collected data were analysed using the SPSS-20
and the results were interpreted.

The second research method included field research among representatives of
Alanya non-governmental organisations and local managers. Structured face-to-face
interview method was used including standardised questions concerning the relation
between the tourism in Alanya and social media. Finally, the results of both research

methods were evaluated.
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As the results of the research show, Alanya is a brand city in tourism, its

brand is positively recognised from the Turkey’s brand, the Internet and social media
are necessary in city promotion nowadays and the most effective social media
channels are Facebook, Instagram and Youtube. Based on further research results,
people planning their travel gain information about cities from the Internet especially
from Tripadvisor, Instagram and city and state websites starting with “visit”. The
‘Visit Alanya’ website that contributes to the promotion of Alanya in the virtual
environment was found successful in terms of content and visuality by the

participants of the two research methods.

Keywords: Brand City, Alanya, Visit Alanya on Internet, Social Media
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GIRIS

Uriin, mal ve hizmet kavrami cergevesinde satis sdz konusu oldugunda
insanlar giiven aramaktadirlar. Bu {i¢lii s6z konusu oldugunda ortaya marka kavrami
cikmaktadir. Gliven esittir, marka esittir para kavrami s6z konusu oldugunda ise
insanlar markali {irlin mal ve hizmeti tercih etmektedirler. Sehirlerin marka
olmasinda ise tanitimin biiylik 6nemi vardir. Geleneksel medya yukaridaki tigliiniin
marka olmasindaki etkisini sehirlerin marka olmasi anlaminda da kendini
gostermektedir. Ancak giliniimiizdeki teknolojik gelismelerle sehirlerin o6zellikle
turizm alaninda marka olabilmeleri i¢in biiylik 6nem arz etmektedir.

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte diinyamiz Web 2.0 denilen internet
siteleri donemine girdi ve Web 1.0 dénemi ¢oktan geride kalmustir. insanlar etkilenen
pozisyondan etkilesim halini yaratabilen pozisyona ge¢mislerdir. Web 1.0 sitelerinde
tek bir kaynak tarafindan bilgi verilmekte, tanitim yapilmaktayken bu sitelere giren
insanlar sadece okuyucu durumundaydilar. Diger taraftan Web 2.0 sitelerinde ise
kullanicilar sitelere katkilarda bulunmakta ve karsilikli etkilesim konuma
gecmektedirler. Web 1.0’da sadece gelen enformasyonu alan bireyler Web 2.0’da
interaktif olarak olaya dahil olmakta hem alici hem de Uretici olarak kendilerinden
soz ettirmektedirler. Uretici olarak katilim saglamalari ise kendileri ve yasadiklari
yerlerle ilgili bilgileri sinir tanimadan paylagmalarina ve tanitmalarina vesile
olmaktadir.

Web 2.0 siteleri; bu sitelere entegre olmus sosyal medya kanallar1 sayesinde
pazarlama faaliyetleri hizla yon degistirerek biiyiik oranda sanal ortama kaymustir.
Sanal ortamda etkilesim ¢ift yonliidiir. Feedback (geri doniisiim) siireci ¢ok hizhidir.
Reklam ve tanittim maliyetleri ucuzdur. Cok genis Kitlelere nifuz etme potansiyeli
bulunmaktadir. Turizm sektdriiniin sanal ortamda pazarlanmasi yepyeni olanaklari
beraberinde getirmistir. Atan (2019)’a gore turizm sektoriinde teknolojiye direnmek;
sonun baslangict oldugu gibi ilerleyen ve c¢ok cabuk kendini tliketen teknoloji
sayesinde tiim trendleri takip etmek kacinilmaz olmustur.

(We are social, 2018) verilerine gore, internetin yayginlasmasi ve akill
telefonlar sayesinde 2015 yilinda %1 olan mobil internetten kullanimi 2018 yili

itibari ile %50 seviyesine yiikselmistir. Diinya niifusunun %53’ internet, %42’si ise
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sosyal medya kullanicis1 haline gelmistir. Ayni aragtirmada sosyal medya
istatistiklerine gore, facebook 2,1 milyar kullanicisiyla birinci, youtube ikinci,
instagram ii¢lincii sirada yer alirken onlar1 tumblr ve twitter takip etmektedir.

Gunumuzde Ulkeler, kentler ve firmalar internet web siteleri, sosyal medya
kanallart vb. gibi ¢esitli platformlardan siirekli ayn1 mesajlar1 yiikleyerek hedef
kitlelere farkli kanallardan ulagabilme siirecini ¢ok iyi yonetmelidirler (Altug, 2014:
20). Sonug olarak, turizm kentleri ve kentlerin dinamiklerini olusturan turizm
firmalar1, marka ve itibar yonetimi noktasinda kendilerini gosterebilmek icin sosyal
aglar1 ve web sitelerini daha etkili kullanmalidirlar.

Bu caligmada yukaridaki diislincelerden yola ¢ikilarak, Tiirkiye’nin 6nemli
turizm kentlerinden biri olan Alanya, 6rnek turizm kenti olarak ele alinmus,
Tiirkiye’de ve yurtdisinda arastirmalar gergeklestirilmistir. Alanya’nin SWOT analizi
yapilmis, turizmde bir marka kent olma siirecine internet ve sosyal medya
kanallarmin katkisi, insanlarin internet ve sosyal medya kanallarini kullanma
aligkanliklar1 ortaya g¢ikarilmistir. Bunun i¢in marka, turizmde marka kent, sosyal
medya, turizmde sosyal medya kavramlari hakkinda literatlir taramasi yapilmus,
Alanya konu alinarak, Alanya’nin marka kent olma sirecine internet ve sosyal
medyanin katkilar1 anket yontemi ve kisilerle yapilan yiiz yiize goriisme olmak iizere
iki arastirma yontemi ile ortaya konulmustur.

Calismanin birinci boliimiinde; marka, sehir, marka sehir, ikinci boliimiinde;
internet, sosyal medya kavramlari ve marka sehir olusumunda sanal ortam ve
uygulama alanlar ele alinmistir. Calismanin iiglincli boliimiinde ise iki farkli alan
calismas1 yapilmistir. Kisilerle yapilan anket ¢alismas1 SPSS-20 paket programa ile
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Yiiz yiize yapilan goriismelerden ¢ikan sonuglar
ise calismaya destek olmasi adina birinci arastirma sonuglart ile birlikte Alanya’nin
marka kent olmasi adina yapilanlarin degerlendirilmesi ve yapilmasi gereken
faaliyetlerin ortaya konulmasi adina 6nemli veriler ortaya koymustur. Calisma da
sanal ortam ve sosyal medya ortamlarinin marka kent olma adina Alanya kentine
yapacag katkilarin ortaya cikaridmas: adina da: Alanya kenti ‘Visit Alanya’
adinda ornek bir internet web sayfast ve bu web sitesine bagh sosyal medya

hesaplart olusturulmus, sayfanin giivenilirligi, icerik ve tasarimi test edilmigtir.
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Calismanin sonu¢ boliimiinde, Alanya’nin marka kent olusumuna internetin
ve sosyal medyanin, Visit Alanya sitesinin katkilari, insanlarin sosyal medya ve
internet Kkullanim aligkanliklari, Alanya’nin swot analizi hakkinda goriis ve
diisiinceleri arastirmay1 yapan tarafindan degerlendirmeye tabi tutulmus ve

Alanya’nin marka bir kent olmast i¢in ortaya oneriler konulmustur.



BIRINCI BOLUM
Marka- Sehir - Marka Sehir- Alanya

1.1. Marka

Marka kavramina iliskin is ¢evrelerinde, akademik cevrede ve pazarlama
sirketlerinde degisik tanimlar mevcuttur. Cavusoglu (2011: 4)’na gore:

“Marka basit ifadeyle tiiketici ile tiriin arasindaki iletisim olarak
nitelendirilir.”

Uriinler degisik damgalara sahiptir ve bu damgalar o iiriinii diger iiriinlerden
farklilagtirir. Yiizyillar1 kapsayan zorlu yolda insanoglu kendini, yasadigt yeri veya
sahip oldugu seyleri isaretlemek zorunda hissetmistir. ingilizcedeki branding yani
marka kelimesinin kokii koyliillerin meralarda sigirlarim  ayirt etmek igin
damgalamalarindan gelmektedir (Simsek, 2008: 52). Hayvanlarin kimin oldugunu
gostermek i¢in kullanilan isaretlerle markalama yontemi, Orta Asya’da yasayan ve
gecimi hayvancilik olan Tiirklerde “Tamga” kelimesiyle ortaya ¢ikmis ve giiniimiize
damga olarak gelmistir. Tarihte bilinen en eski jenerik anlamda markal1 {iriin ise,
Hindistanda, M.0.1100-500 yillar1 arasinda, verdic doneminde ortaya ¢ikmis ve
bitkisel karigimlardan meydana gelen “Chyawanprash” isimli macundur (Sanal-1,
2019).

Markalarin tarihi, insanlik tarihinin gelisimi ile paraleldir. Giiniimiizde ticari
isletmeler, mal {ireten ve servis veren firmalar, tiriin ve hizmetlerini sembollerle ifade
etmektedir. Asil amag¢ iiriin ya da hizmetin, insanlarin zihninde kalic1 olarak
durmasimi saglamaktir. En Onemli sembollerden birisi slogandir. Sloganlar,
reklamlarda verilmek istenen diisiinceleri 6zetler. Bunu akilda kalici ya da ilgi cekici
climlelerle yapar (Mengii, 2006; 114) Turizm alaninda 6rnekler vermek gerekirse;
“Bursa; Ulu Sehir,” “New York NY: Hi¢ uyumayan sehir (The city that never
sleeps)” sloganlar1 sehirlere anlam katmaktadir. Markali bir iirline 6rnek vermek
gerekirse; Nokia telefon sirketinin 1992 yilinda olusturdugu slogani ‘Insanlari
Birlestirir-Connecting People’ sirket 2019 yili itibariyla telefon alaninda olmasa da
unutmayan sloganlar arasindadir. Uriin ve hizmetleri tanitan diger semboller ise
Logo ve amblemler’dir. Logo ve amblem birbiriyle karistirillmaktadir. Logo ingilizce

logotype olarak da gecmektedir.
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“Logo, markanin ismine gore, kelime ya da kelimelerden olusacak sekilde
tasarlanir ve tipografiktir. Logoyu amblemden aywran fark markanin adin
yansitmasidr; amblem ise markanin bir sekil olarak tasarlanmig semboliine
verilen isimdir. Bir amblem, logo butlnun icerisinde yer alabilir ya da logo
type’tan ayrt bir sekilde firmanin sembolii olarak kullanilabilir. Buna en iyi
ornek olarak Nike in Swoosh amblemi ya da Apple in Isirilmis Elma sembolii

verilebilir” (Sanal-2, 2019).

-’

6An‘fﬂlyt>~a@

Sekil-1: Antalya Sehir Logosu ve Amblemi

(Sanal-3, www.antalyaguide.org, 2018).
Antalya sehir logo ve amblemi sehrin ozelliklerini yansitmasi anlaminda
basarili bir ¢alismadir. Amblem, giines seklinde ve turuncu renktedir. Ayrica tarim
kenti olan Antalya ambleminde portakal ve yesillik goriinmektedir. Antalya kentinin

logosu ise kendine has yazi karakteri ile yazilmis Antalya yazisidir.

LD
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Sekil-2: Eti Gida Firmasi Logosu ve Amblemi
(Sanal-4, www.hangiulkenin.com, 2019)



https://www.hangiulkenin.com/eti-hangi-ulkenin/

‘Lezzet Uygarligr’ sloganim kullanan Eti Markasi; uzun yillar insanlarin
zihninde kalmay1 basaran firmalardan biridir.

Markalar hakkinda bir¢gok tanimlama yapilmaktadir. Meddeleton da
‘Markalar size istikrar, bliylime potansiyeli, baglilik ve uzun 6miirliiliik kazandirir’
(2010: 7) diyerek markalasmanin 6nemine vurgu yapmistir. Marka olmus turizm
kentlerinde meydana gelen olumsuz olaylar bazen kisa bazen de uzun siirede
ziyaretciler iizerinde herhangi bir etki meydana getirmez. Ziyaretciler higbir sey
olmamis gibi o destinasyona gitmeye devam ederler. Ornegin, Uzak doguda,
Tayland’da meydana gelen tsunami olaylari turistlerin o destinasyonlara gitmesini
engellememistir. Bu bolgelerin turizm de marka olmasi, devaminda biiylimeyi ve
miisteri bagimliligini saglamistir. Markanin 6nemini, pazarlama stratejilerinin biiyiik
bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan {irliniin tanimlanmasina, reklam c¢alismalarinda
ise tliketici ile temas kurulmasina ve iirlinlin tliketicilere tanitilabilmesi amacina
dayandirilmasimin gerekliligi, olarak ortaya cikmaktadir (Cavusoglu, 2011: 3).
Turizmde tiiketiciler tarafindan {riiniin  tanimlanmas1  gesitli  yontemlerle
gerceklesmektedir.  Bunlar  farkli  reklam  c¢aligmalariyla  oldugu  gibi
destinasyon pazarlama ¢aligmalarinda tiiketiciler ve kullanicilar ya da turizm tabiri
ile turistlerin deneyimleriyle de yakindan iligkilidir. Turizmde destinasyon pazarlama
yontemlerinde firmalarin miisteri deneyimlerini ve degerlemelerini pazarlama
tekniklerinin merkezine yerlestirmeleri gereklidir. Ciinki tiiketici roliindeki
turistlerin unutulmaz tatil tecriibelerini pazarlama alaninda reklam olarak
aktarmalari, gilinlimiizde olduk¢a Onemli yer tutmakta ve aktarimlar daha hizh
gergeklesmektedir. Diger taraftan turizm isletmecileri turistlerde unutulmaz bir tatil
anist olusturmak istiyorlarsa onlarin yasadiklarini; fiziksel, duygusal, sosyal ya da
ruhen turizm etkinliklerine baglamalidirlar (O’Sullivan’dan Akt. Andreas ve Ark.,
2014: 94).

Giiniimiizde otel rezervasyon web sayfalar1 ve otel isletmeleri miisterilerin
tecrlibelerini vakit gecirmeden sanal ortamda sorgulamakta ve gelecek miisteriler
icin referans olusturmaktadir. Baz1 otellerde servis kalitesi ve miisteri memnuniyeti
acisindan miisterinin otelden ayrilmasindan sonra sanal ortamda ulagilarak anket

calismas1 yapilmaktadir. Biitlin bu yapilan “fecriibe degeri” odakli g¢alismalar
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isletmelerin marka degerini arttirmaktadir. Isletmelerin marka haline gelebilmesi igin
miisteri bagimliligi yaratmak gerekmektedir. Bu durum destinasyonlar i¢inde
gecerlidir. Ornegin eglence alaninda, Ibiza marka bir kenttir. Eglenmek isteyen
insanlar siirekli Ibiza’y1r tercih etmektedir. Ciinkii kent miisterilerini (turistleri)

fazlasiyla tatmin etmekte ve marka bagimlilig1 yaratmaktadir.

Servis Durumsal

Guvenirlik

Kalitesi Faktorler

Duyarlilik

)
Giivence Uriin _’[ Msteri . Musteri
: ; Kalitesi Memnuniyeti Baéhhgl
mpati

1F

Faktorler

Kisisel

Gergeklik Fiyat
-/

Sekil-3: Miisterilerin Kalite ve Miisteri Memnuniyeti Algilar:

Sekil-3’de servis kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyetine ve nihayetinde
miisteri sadakatine nasil ulastig1 goriilmektedir. Isletmelerde giivenilirlik, duyarlilik,
giivence, miisteri empatisi, var olan giizellik servis kalitesini ortaya ¢ikarir. Servis
kalitesi ile birlikte iiriin kalitesi, ve fiyat istikrar1 miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikarir.
Isletmelerdeki kisisel gabalar ve genel durum faktdrleri miisteri memnuniyeti ile
birlikte misteri bagliligini ortaya ¢ikarir (Zeithan ve Ark,. 2006: 107). Hizmet ve
iirtin lireten isletmeler tecriibe 6lgme yontemlerini kullanarak miisteri memnuniyeti
arttirarak miisteri bagliligini yaratirlar. Sonug olarak da isletmelerin ortaya ¢ikardig

uriin ve hizmetler zamanla marka haline gelerek tercih edilme seviyeleri ylkselir.

1.1.1. Marka imaji

Imaj hakkinda ¢ok degisik tanimlar yapilmistir. Insanlar igin olusturulmus
ambalaj, durus tarz1 gibi olumlu anlamda kullananlar oldugu gibi, manipiilasyon ve
sahtekarlik gibi olumsuz manada da kullananlar da olmustur (Harmanci, 2008: 31).
Markalarin islevleri vardir ve en onemli islevlerinden birisi imaj islevidir. Markanin

imaj islevi de bazi alt islevlere ayrilir. Bunlar; karar vermede kolaylik islevi ve
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ozdeslesme islevidir. Tiiketiciler bir {irlinii alirken birbirine benzeyen bir¢ok {iriinle
karsilagirlar. Uriinler arasinda karsilastirma yapilirken, tiiketicilerin algilarinda
olusturmus olduklari {iriin imajlar biiylik kolaylik saglar. Olusan imaj ne kadar giiclii
olursa, tuketicinin yonelimi o kadar kolay olur. Markanin imaj islevinin bir diger alt
islevi olan 6zdeslesme durumunda ise; tiiketicilerin kendilerini nasil gordiikleri ile
alakal1 bir imaj1 vardir. Kisilerin kendi imajlarinin olusumunda; kullandiklar1 araba,
kiyafet, parflim ve zihinsel algilamalar yaninda bazi somut 6zelliklerde mevcuttur.
Biitiin bu kullanilan fiziki esyalar kisinin imajinin olugsmasinda rol oynar. Bireyler
kendi kullandiklar1 markalarla bireysel imajlarin1 6zdeslestirirler. Diger bir ifadeyle
bireyler markalarin1 segerken, kendi imajlarina uygun oldugunu diistindiikleri
markalar1 secerler (Taskin ve Ark., 2012: 39).

Bir imajin olusturulmasi genelde markanin ana amaci sayilir. Bu yaklasimda,
one ¢ikan markanin sembolik yonleridir. Basarili olmak i¢in, markanin imaji, hedef
tlketicinin hislerinin, fikirlerinin ve tutumlarinin acik anlayisina dayanmali
ve markayr aymt etme cabasi fiziksel degil, daha ¢ok psikolojik olmalidir
(Hankinson, 2001: 128).

Marka imaji, markanin Ozelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik imajlar
buttintdur (Ozlpek ve Ark., 2013: 103-104). Doyle’ye gore (¢ tir marka ve marka
imaj1 vardir (2003: 398-399; Akt.; Ozlipek ve Ark., 2013: 103-104).

Bunlar;

Ozellikli Markalar: Uriiniin, fonksiyonel 6zelliklerine yonelik giivene dayali bir
imaja sahip olmasi durumudur. Cogunlukla tiiketicinin kaliteyi ve mevcut bir¢cok
iirlin alternatifi arasinda iriinlerin 6zelliklerini objektif olarak degerlendirmesi zor
oldugunda baz1 ozellikleri oldugu &ne siiriilen iiriinleri se¢mektedir. Ornegin,
Volvo’'nun markasina ait iddias1 “yiiksek kalite standardi ile iiretilmis giivenli
otomobildir”.

Tutku Markalari: Markayr satmn alan insanlarin imajin1 yansitirlar. Imaj, iiriin
hakkinda ¢ok az sey iddia ederken, tiiketicilerin arzuladigi yasam tarzi hakkinda
vaatler sunmaktadir. Ornegin Rolex marka saatlerin reklamlarinda iiriin profesyonel
yoneticilerin kolunda gosterilir. Bu tiir bir imaj yaratma istegi, bir ¢ok tiiketicinin,
tiriinleri fonksiyonel yararlar1 nedeniyle degil, statii, sayginlik ve kendine giiven

amaciyla almas1 gergegidir.



9

Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait bir imaji yansitir. Basarili
deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisim ve fikirleri vurgular. Coca-Cola’nin
marka Onermesi, deneyimlerin paylasilmasi ve genglere yiiklenen degeri sunarken,
Marlboro, erkeksi degerler i¢inde sunulan deneyimi gostermektedir. Bu tiir markalar
icin, Urliniin Ustlin O6zelliklerinden ziyade sadece markanin getirecegi deneyimler

vurgulanmaktadir.

1.1.2. Turizmde Marka

Dinya turizminden pay alabilmek icin (lke yoneticilerine ve (lkede
yasayanlara biiyiik gorevler diismektedir. Bir turizm iilkesinin ya da bolgesinin
turizmde marka olabilmesi i¢in insanlarin zihninde birakilan algi ¢ok 6nemlidir. Bu
algiy1 olusturmak i¢inde tanitimda kullanilan medya organlari ¢ok 6nemlidir. Bunun
yan1 sira bu algl projesini yiiriitecek olan biitiin paydaslara onemli gorevler
diismektedir. Ciinkii turizm seyahati gerceklestiren insanlar icin gittikleri yerlerden
ziyade, o yerlerdeki yasayan insanlarin hikayeleri daha énemlidir (Biilten, 2014: 2).
Kisisel faktorler ve genel durum faktorleri destinasyona gelen turistler {izerinde derin
etki yaratmaktadir. Cok glizel yerlerin bir hikayesi olmazsa, turistlere oraya
sevdirecek kisiler olmazsa miisteri baglilig1 yaratmak giictiir. Yerlerin giizel olmasi
insanlarin tatil icin oray1 se¢gmesi icin yeterli olmamaktadir. insanlar bir yeri tatil icin
sececeklerinde daha Once oraya gitmis olan insanlarin ‘harika bir deniyimdi’,
‘hayatimizin en giizel giinlerini gecirdik’, mutlaka goriilmesi ve hatiralara katilmasi
gereken bir destinasyon’ vb. yasadiklar1 giizel giinlere ve olaylara gonderme
yaptiklar1 sdylemlerine daha c¢ok itibar etmektedirler.

Giliniimiizde teknolojik gelismeler sayesinde ulasim sektoriinlin gelismesi ve
ucuzlamasi, seyahat siirelerinin kisalmasi, konaklama tesislerinin ¢esitlenmesi ile
birlikte bireylerin yogun bir sekilde yer degistirme faaliyeti ortaya ¢ikmistir. Biitiin
bu faaliyetler turizm kavramimin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Dinlenmek,
eglenmek, gezmek, gérmek, is yapmak amaciyla insanlarin ‘yerlesmemek’ kaydiyla
bir yerde konaklamalar1 sonucu ortaya ¢ikan olay olarak tanimlanan turizmin, 19.
yiizy1l ortalarinda basladig1 sdylensede, turizm gegen yiizyilin ortalarina dogru hizli
bir gelisme donemine girmis ve onem kazanmistir (Karabulut, 1988: 209). Turizm

cok biiyiik ve ¢ok fazla paydasi olan entegre bir endiistridir. Turizmdeki gelismeler
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her bir paydas icin farkli anlamlar ifade etmektedir. Mesela ulasim olanaklarinin
artmasi seyahat edenler icin konforun artmasidir. Ancak diger taraftan havayolu
sirketleri i¢in daha fazla faaliyet ve kazang¢ anlamina gelmektedir (Demirkol ve Ark.,
2016: 56-57). Zincirleme bir reaksiyonla birgok sektoriin kazang saglamasina neden
olan turizm sektoriinde marka olmak gelirlerin, karlarin artmast anlamina
gelmektedir. Bireyler ve kurumlar, 6zelliklede devletler icin gelirler s6z konusu
oldugunda turizm sektorii kar getiren Onemli lokomotiflerden biridir. Bacasiz
endiistri olarak da nitelendirilen turizmde, marka olan destinasyona esdeyisle iilkeye,
bolgeye, kente ve isletmeye turistlerin daha ¢ok gelmesi ve daha fazla harcama
yapmasi ortaya ¢ikan dogal bir sonugtur (Ar, 2004: 8-9). Bltin bunlar
diistintildiigiinde ise Tirkiye’nin bir¢cok kentini gibi Alanya’nin da tarihi gegmisi,

gastronomisi, dogal giizellikleri, c¢esitli spor aktiviteleri, denizi, kumu vb.

ozellikleriyle turizmde bir marka oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

TURIST

Sivil Toplum Tur
Kuruluslari Operatorleri
Yonetim

Sekil-4: Turizm Paydaslar:
(Buhalis’ten Akt., Demirkol ve Ark., 2016: 57).

Sekil-4’te goriildiigli ilizere turistlerin tatil yapmak amaciyla marka bir

destinasyonu se¢melerinde bir¢ok faktor etkin rol oynamaktadir. Yukaridaki sekilde
goriilen yap1 dinamik turizm tekerini olugturmaktadir. Buhalis’e gore turizmin biitiin
paydaslar ilgi ve faydanin yani sira sorumluluklar paydasinda birlesmektedirler
(Demirkol ve Ark., 2016: 99). Marka kentlerin olusumunda tiim birlesenler; yerel

halk, esnaf, kent yoneticileri, yerel sivil toplum kuruluslari, turizm seyahat firmalar
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hep birlikte sinerji olusturmalidirlar. Ayni ve nakdi anlamda kentin tanitim ve
pazarlamasina katkida bulunmalidirlar. Bu yardimlar bir defaya mahsus degil stirekli
bir sekilde olmalidir. Ciinkii marka olmak her alanda oldugu gibi turizmde de
stirekliligi gerektirmektedir.

Icinde bulundugumuz yiizyilda turizmde marka olmus bircok iilke ve kent
bulunmaktadir. Bu nedenle turizmde kiiresel anlamda rekabet olduk¢a ¢ok cetin
gecmektedir. Bu kadar c¢ok secenek olunca da turistler, miisteriler ya da
tiketiciler i¢in tatil yeri segme karart vermek, turizm markalarini tanimak ve
aralarindan se¢im yapmak gittikce zorlasmaktadir. Buna ilaveten, miisteriler ya da
tatilciler, basili reklam ve televizyon reklamlar1 gibi geleneksel pazarlama
bi¢imlerine daha duyarl hale gelmislerdir (Hsueh-wen ve Ark., 2000: 74)

Giliniimiizde ise turistlerin tatil yapacaklari destinasyonu se¢melerinde de
geleneksel reklam alanlart yerini hizla dijital reklam ve pazarlama alanlarina
birakmislardir. Bununla birlikte T.C. Turizm Bakanligi Tiirkiye’nin ve birgok tatil
destinasyonunun tanittmin1 yapmak i¢in farkli tamitim stratejileri uygulamaya
baslamistir. Tiirkiye’nin tanittminin yapildigi yurt dis1 fuar katilimlar azaltilirken,
katilim saglanan fuarlarda da standlarin ebadiin kiigiiltiilmesi ile hantal ve pahali
tanitim ¢alismalari terk edilmistir. Bunun sonucunda da Tiirkiye tanitim ¢aligmalarini
bliylik oranda dijital pazarlamaya kaydirmistir.

Olaya miisterilerin goziinden bakilacak olursa; belirli bir iirlin ya da hizmet
ile iligkili olan, biitiinsel, otantik, ¢ok yonlii ve unutulmaz deneyimlerin tanitiminin
aranmasi giderek artmaktadir. Bu nedenle, sanal ortamda, tiiketici ile kisisel ve
anlaml bir etkilesim kurmaya calisan deneyim pazarlamasi olarak bilinen pazarlama
cabalarinin sayisinda hizli bir artis olmustur (Schmitt ve Ark.’dan akt: Hsueh-wen ve
Ark, 2017: 70). Tatile giden insanlar esdeyisle turistler, ¢esili internet ortamlart ve
sosyal medya iizerinden yaptiklar1 paylasimlarla en biiylik turizm pazarlamasini ve
tanitimini gergeklestirmektedirler. Aslinda “en biiyiik fuar alani tatil yapilan turizm
bolgesidir.” Turistler katildiklar1 yurt dis1 fuar alanlarinda iilkeler i¢in yapilan kii¢iik
tanitim simiilasyonlarin, gercegiyle tatile gittigi iilke de tanigmakta ve deneyimleri
canli yasamaktadir.

Turistler gittikleri marka Ulke ve kentlerden ne kadar memnun kalirlarsa o

Olclide internet ve sosyal medya araciligiyla gittikleri destinasyonun tanitimini
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yapmaktadirlar. Memnun kalinan deneyim sonucunda tatil i¢in gidilen destinasyona
ait; internet ve sosyal medya {izerinden yapilan her tiirlii aktarim da dogal olarak
pozitif olmaktadir.

Turizm agisindan marka olmamin diger dolayli yansimalar: ise asagida
siralanmugtir:

*Kongre talebinin olusturulmasi,

*Diinya medyasinda yer alma,

*Sehirden, yoreden yapilan ihracatin deger kazanmasi,

*Disaridan dogrudan yatirimeilarin heveslendirilmesi,

*Uluslararas1 uguslarin sayica ve destinasyon olarak artmast,

*Kruvaziyer

*Sefer ve konaklama siiresinin artmasi,

*Yaratici sinifin sehre cezbedilmesi,

*Turizm sektoriiniin nitelik ve nicelik olarak gelismesi (Ilgiiner, 2016:71).

Teorik olarak her sehir, bolge, kasaba, millet, potansiyel olarak marka
olabilme potansiyelini biinyesinde barindirmaktadir. Bununla birlikte bir sehrin,
marka sehir olabilmesi i¢in her tiirlii dinamiklerini harekete gegirerek, uzun soluklu
bilimsel veriler 1s18inda bazi ¢alismalarin yiiriitiillmesi gerekmektedir (Isik ve Ark.,
2015:19).

Bir destinasyonun ya da sehrin marka olmasindaki en 6nemli etkenlerden biri
de sehirde hizmet veren turizm igletmelerinin de marka degeri tasimasidir (Demirkol,
2016: 58). Bir schirde ne kadar ¢ok marka degeri tasiyan butik, restoran, cafe veya
eglence merkezi olursa oraya daha ¢ok sadik turist gitmektedir. Sadik turistler
turizmin siirdiiriilebilirligini arttirmakta, pozitif etkileri giiclendirerek negatif etkileri
ise en aza indirmektedirler (Sanal-5, 2018). Turkiye turizminin yeterince yuksel
profilde miisteri getirememesinin sebeplerinden birisi degisik alanlarda bilinen
marka yaratamamasindan kaynaklanmaktadir. Zengin turist, marka restoranlarda
zaman gecirmek, pahali iiriinlerden almak, pahali arabaya binmek, pahali otellerde
konaklamak istemektedir. Alanya’ya tam da bu asamada Ornek bir sehir olma
yolunda hizla ilerleme kaydetmektedir. Son zamanlarda Alanya sehir merkezinde

bircok marka cafe ve restoranlar agilmistir. Ancak heniiz marka uluslararasi oteli ve
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uluslararasi aligveris markasi bulunmamaktadir. Bunun sonucunda ise zengin turist

gelse bile bu kisilere Alanya’da uzun siire tutmak ¢ok zor olmaktadir.

1.2. Sehir (Kent)

Kent basit anlami ile Tiirk Dil Kurumu tarafindan; niifusun ¢ogu ticaret,
sanayi, hizmet ve yonetimle ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin
olmadig1 yerlesim alani olarak tanimlanmistir (TDK, 2018). Sehir ya da kent’in
tanimlanmas1 ¢ok cesitlilik gdsterir. Aslen sehir Farsca kokenli bir kelimedir. Kent
veya sehir ayni anlami igerir ve kent Tiirkge karsiligidir. Sehir tiizel ve yonetimsel
olarak da kullanila gelen bir terim olmakla birlikte insan yerleskesi dolayisiyla,
kasaba, koy gibi birimlerden daha fazla niifusu barindiran ve daha karmasik bir
yapidir (Wikipedia-1, 2018). I¢inde barindirdig: insanlarm birbirleriyle bulustuklari,
mallarin degis-tokus edildigi, alinip-satildigy, fikirlerin yayildigs, bir iligkiler kararlar
merkezi seklinde tanimlanmaktadir (Yaymoglu ve Ark., 2008:10). Sehir tanimi
tizerinde, bilim adamlar1 ve uygulayicilar arasinda bir goriis birligi yoktur.
Sosyologlar, cografyacilar, sehirciler, iktisatcilar, yoneticiler sehri kendi 6zel bilgi
cergevesi agisindan gormekte ve tanimlamaktadirlar. Ancak bu farkli ve cesitli
Olciilerden giderek kavrami anlayabiliriz. Kullanilan 6l¢iilerden biri niifustur. Bu
Olciiyli kullanan arastirmacilar niifusu belli bir biiyiiklige ulasmis yerlere «sehiry,
ondan kiiciik olan yerlere de koy demektedirler. Baska bir oOl¢iiye gore de,
“yerlesmedeki aktif niifus ¢ogunlugunun tarim dist islerle ugragsmaya baslamis
olmasi gerekir.” Bunlar, sanayi, hizmet ve idari islerdir. Sehirler sosyolojik dlgiiler
kullanarak da tanimlanmistir. Sosyologlar yapilan tanimlarin ortak 6zellikleri, Belli
bir niifus miktari, yogunluk, is bolim, uzmanlagsma ve tiirdes olmama gibi
ozelliklerdir (Unsal, 1984: 193). Sehirler fonksiyonlarma gére su gruplara ayrilirlar;

*Tarim

*Ticaret

*Sanayi

*Liman

*Turizm

*{dari

*Askeri
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*Kiiltiirel sehirler (Sanal-6, 2018).

Bu ¢alismanin arastirma konusunu olusturan Alanya turizm sehri olarak kabul

edilmektedir.

1.2.1. Marka Kent

Turizm genel anlami ile tanitimla i¢ igedir. Kentin tamami turizm kentleri
i¢in turistik bir {riindiir. Bir kentin tanitiminin siirekli olmasi i¢in kentin
markalagmaya gitmesi gerekmektedir. Dolayisiyla kentin markalagmasit i¢in ‘yer
markaciligi’ kavrami gelistirilmistir (Banger, 2010). Markalar; trtinlere, servislere
hatta yerlere es deyisle sehirler, destinasyonlar ve iilkelere uygulanirlar (Hankinson,
2007: 240). Marka sehir olmak ve marka olmak kavramlari incelendiginde aslinda
ayni seyler oldugu goriiliir yani cazip olmak. Marka olundugunda firiinler ve
hizmetler daha cazip goriiniir diger iirinlerden daha fazla talep goriir. Ciinkii marka
sloganindan kalitesine kadar kendini ispatlamistir (Sezgin ve Ark., 2011: 98).

Sehir markasi, bir sehrin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal
ozellikleriyle biitiinlestirerek ve diger sehirlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii
bir isaretle destekleyerek yasama gegirildigi bir gelisim taninma-imaj projesidir.
Sehir markasi, s6z konusu sehri ve onun savundugu olanaklar1 diger kentlerden
ayiran, hem rasyonel hem de duygusal nitelikteki, 6zgiin inanglar kiimesidir (Avcilar
ve Ark., 2015: 81). Markalar yerel kiiltiirii yansitmali, global marka iletisimi
yaratarak yerel tiiketicinin dikkatini ¢ekmelidir. Dolayisiyla markalar uluslararasi
kimligini korurken yerel tiiketicileri hedefinde tutar (Maclean, 2018). Paganoni
‘Glokal Sehirler’ {izerine yaptig1 calismada, sosyal aglar, online teknolojiler ve
portal, bilgilendirici web sayfalari, sosyal medya calismalar1 sehir markalama
calismalarinda, daha giivenilir ve fonksiyonel oldugunu belirtmistir (2012: 13).

Bir kentin turistik bir marka haline gelmesi ile kente saglayacagi bir¢ok fayda
vardir. Marka kent olmanin ya da bir bolgenin turistik bir marka haline gelmesinin
saglayacagi faydalar su sekilde siralanabilir (Doganli’dan Akt., Demirkol, 2016: 80).

* Marka kent olmak turistik bdlgenin taninmasimm1 ve diger benzer

bolgelerden ayirt edilmesini saglar.
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*Turizmin 6zelligi nedeniyle iirlinlin satin alinmadan 6nce denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltir.

*Turistik bolgenin kalitesinin sembolii islevini gortir.

*Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar
boliimlemesini kolaylastirir.

*Turistik bolgenin markalanmasi, bdlgeyi simgeleyen {iriinlerin de,
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

*Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

*Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iiriine ¢cekilmesini saglar.
*Markanin dayaniklilik 6zelligi, tirlinler veya hizmetler degisse de markanin
yasaminin stireklilik gostermesini saglar.

*Turizmde miisteriler ile marka kent arasinda psikolojik bag kurulur ve bu

miisterilerin tekrar tekrar destinasyona gelmesini saglar.

Bir turizm destinasyonunun markalasmasi iirlinlerin markalagsmasina benzer.
O irlini diger iiriinlerden ayirt etmesini saglayan isim, logo, slogan isaret ya da
tiimiintin birlesimidir. (Ersun ve Ark., Akt: Kavacik vd. 2012: 177). Diger taraftan
baz1 sehirler markalagsmaya giderlerken sekiller iizerinden degil degerler {izerinden
gitmistir. Norveg’in baskenti Oslo’nun marka yoneticisi Vilje (2019), Oslo markasi
hakkinda; ‘-Biz yatirimcilara, belediyelere ve digerlerine, diinya’da Oslo’nun tek
oldugunu anlatmaya calistik.” Strateji oldukca basit, “degerler sloganlardan daha
gucludar.”
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1.2.1.1. Amsterdam

Sekil-5: Amsterdam-Hollanda

(Sanal-7, www.iamsterdam.com, 2018)

Sekil-5’te slogan1 ‘I am Amsterdam’ olan marka sehir G6rneklerinden
Hollanda’ gorsel simge olarak da ‘I ve am’ boliimi kirmizi, geri kalanin1 beyaz
olarak  olusturmustur. Insanlar direkt olarak kendilerini Amsterdam’la

0zdeslestirmektedir. Ben Amsterdam’im anlaminda kullanilmaktadir.

1.2.1.2 Las Vegas, ABD

'llllllilllll:llldillllllllll-lli-lllli-l-liilllI--nl-i-od-ilii-dl-ll"


http://www.iamsterdam.com/
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Sekil-6: Las Vegas, ABD
(Sanal-8, http: theweek.com, 2018)

Sekil-3’te Amerika Birlesik Devletlerinin Las Vegas kenti ele alinmaktadir.
Slogan1 ‘What happens in Vegas, Stays in Vegas-Vegasta olan Vegasta kalir.” olan
Vegas Sehrinin slogani turizm endiistrisinde en ¢ok konusulan, en ¢ok tekrar edilen
slogandir. Vegas kenti, eglencenin, liikkslin, kumarin ve giinahin sehridir. Sloganla
birlikte, insanlarin tatile Vegas’a gelmeleri, c¢ilginca eglenmeleri ve doniiste

yaptiklari her seyi unutmalari tavsiye edilmektedir.

1.2.1.3 Stockholm-isve¢

Slogan: The Capital of Scandinavia

Sekil-7: Stockholm, isvec¢
(Sanal-9, hubspot.net, 2019)

Sekil-4’de Isvec’in baskenti, Stockholm ele alinmaktadir. Stockholm Isveg
kralligiin baskentidir. Stockholm, Iskandinavya’nin baskenti sloganiyla kendini
Iskandinavya’nin merkezine yerlestirmektedir. Merkezi konum daha ¢ok turisti
cekme amacindadir. Diger taraftan sehir, en yesil sehir ve dijital iletisim merkezi gibi

bir ¢ok konuda, merkezde konumlandirmak dir.


https://cdn2.hubspot.net/hubfs/335999/Case_Study_PDF_files/UP_CS_Stockholm.pdf
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1.2.2. Marka Sehir Olusum Siireci

Yer markalamanin en genel amaci yerle ilgili olumlu iligkileri tetiklemek ve
diger yerlerden ayirt etmektir (Hanna ve Ark., 2011: 6). Eger bir yeri marka haline
getirmeyi basarmigsak geriye sadece bu kavramin siirekliligini saglamak ve
insanlarin  akin akin gelmesini ve turizm gelirlerinin artisin1  gézlemlemek
kalmaktadir.

Marka sehir olusumunun temel konusu; sehirleri ziyaret edenler ve yatirim
yapmak isteyenler icin ¢ekici hale getirmek bu sayede hem yerel, hem de milli
ekonomiye katkida bulunmaktir (Hernandez ve Ark., 2011). Ciinkii marka olan bir
sehir bulundugu destinasyonla beraber ait oldugu iilke turizmini de kalkindirmakta
rol oynamaktadir.

Sehrin markalasmasi, bir amaca yonelik olarak bir kent ile ilgili tiim bilgilerin
sembolik bir bicimde sekillendirmesi olarak belirtilmistir (Lucarelli ve Ark., 2011:
21). Markanin dogrulugu ve tutarliligit markanin sahip oldugu tiim degerler ile
Olciiliir. Markanin siirekliligi ve tutarlili§i bir markaya biiyilik bilgi anlami1 ytikler ve
markaya degerli ve siirekli katki yapar (Usunier ve Ark., 2013: 342). Giiniimiizde
teknolojinin gelismesi ile birlikte turizmde marka sehir pazarlama siireci degigmistir.
Cagdas glokal sehir icin rekabetci kimligi tanitmada kullanilan pazarlama stratejileri
tizerinde durularak sehir markalasmasinin yeniden degerlendirilmesi gerektigi fikri
lizerine aragtirma konusu yapilmistir. Yapilan bu ¢alisma ile sosyal aglar, interaktif
teknoloji, bilgi tabanli web sayfasi ve interaktif portal gibi kavramlarin kentsel
caligmalar ac¢isindan giiniimiizde daha giivenilir ve islevsel oldugu sonucuna
ulasilmigtir (Paganoni, 2012:13).

Insan beynindeki degerler duragan degil aksine birbirleriyle iletisim igindedir.
Bu nedenle, olusan degerler birbirini etkiledigini, daha fazla degerlere yol ac¢tigini
ve yer tliketicisinin yani marka sehir tiketicinin zihninde bir zihinsel ag
olusturdugunu fark etmek onemlidir. Ornegin, (Zenker ve Ark.,, 2013: 6), yer
markalarinin ortak bir ag olusturan baglantili birlikler zincirinden olustugunu
vurgularken, deger iliskileri hedef gruplar arasinda ¢ok farklidir. Bu ayni zamanda
yer markalarinin oldukc¢a 6znel olduklarini ve yer ile algilayict 6zne arasindaki
iliskiye de baglh oldugunu géstermektedir (Kavaratzis ve Ark., 2015: 1371 & Zenker
ve Ark., 2013: 6).
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Marka sehir olusturma ve marka bilinci politik siiregten ve politik karar
alicilar baglamindan ayrilamaz (Zenker ve Ark., 2017: 270). Marka sehir olusum
stirecinde degisik yontemler kanallar ve araglar kullanilabilmektedir. Bunlar insan,
tarihi ve kiiltlirel miras, turizm, yetistirilen ve iiretilen {iriinlerin kullanilmasz.

Marka sehir olusum siirecinde, her sehir asagidaki sekilde belirtilen
unsurlardan en az birini kullanarak strateji gelistirmektedir (ilginer ve Ark., 2011:
278).

STRATEJI

igs

KULTUREL DOGAL YAPI,
MIRAS CEVRE

Sekil-8: Marka Olusumunda Strateji
(llgiiner ve Ark., 2011: 278)

YERLESIK
BECERI

Sehir marka calismalarinda tiim sehirler bu temel dort unsurdan en az birini
kullanarak strateji gelistirebilir.

*Kaltarel Miras: Gegmis nesillerden bu giinlere aktarilan her tiirlii fiziki elle
tutulan ya da insan eliyle yapilmis fiziki olmayan tiim 6zelliklerdir. Bunlar bizim
diger nesillere aktarmamiz gereken ve korumamiz gereken mirastir. Anitlar, her tiirlii
arkeolojik mimari, kiiltiir 6geleri bu sinifa girmektedir. Diger taraftan , dil,
geleneklerde bu grupta sayilabilir.

*Dogal Yapi-Cevre: Ilk akla gelen sehirlerdir. Sehirler sahip olduklar1 dogal
giizellikler ile dikkat ¢ekmekte ve ziyaret¢i bulmaktadir. Cevreye duyarlilik sehrin
degerini arttirir.

*Qzgiin Cikni: Baz1 sehirler kendine has iiriinleri ile farklilik yaratmaktadur.
Dogal kaynaklar, madenler, o yo0reyi cografi olarak 6ne c¢ikarmaktadir. Cografi
avantajin1 korumak isteyen sehirler, kendine 6zgili iirlinleri koruma altina alirlar.
Cografi iiriinler ‘Cografi Isaret’ adi altinda koruma altina alinirlar ve kentin
zenginlesmesine katkida bulunurlar.

*Yerlesik Beceri: Bazi1 sehirler yerlesik beceri avantajlarini ¢ok 1yi

kullanmakta ve bu sayede oldukca fazla gelir elde etmektedirler. Bir grup insan veya
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isletme gec¢misten gelen becerilerini ¢ok iyi degerlendirirler. Bir kiimelenme
yaratirlar ve becerilerini ¢ok iyi pazarlarlar. Rekabetci triinler yliksek oranda katma
deger yaratmaktadir (Ilgiiner ve Ark., 2011: 278-300).

1.2.3. Marka Sehir Alanya

Gerek dogal gerekse tarihi giizellikleriyle Tirkiye’nin onemli turizm
merkezlerinden birisi olan Alanya, yabancilarinda yasamak igin tercih ettigi bir yer
olarak ulusal ve uluslarars1 platformlarda tanman bir diinya kenti haline gelmistir
(Ylcel, 2018: 5).

Ilk ad1 ok 1rkl1 ve cinsli anlamina gelen Pamfilya olan, eski cografyacilardan
Melito’un efsanesine dayanan bir rivayete gore ise Apollon’un oglu Mompsus’un
adina gonderme yapilarak Mompseustiya denilmekte olan Alanya, tarih¢i Konyali’ya
gore; Alaaddin Keykubat tarafindan 1220 yilinda fethedildikten sonra Alaiyye adim
almigtir bu tarihten sonra kislik baskent olarak kullanilmistir (2011: 11-13-67).

Gazi Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan 1933 yilinda Alanya adini alan sehir

(Wikipedia, 2013) icin gezgin Ibn-i Batuta “Allah Teala diger iilkelere tek tek
bahsettigi gilizelliklerin hepsini, bu sehre bir arada vermistir” diyerek Alanya’ya olan
hayranligmmi dile getirmistir (Sanal-10, 2014). Gercektende tarihi gegmisi, tarihi
eserleri, denizi, kumu, yoresel yemekleri vb. Bir¢ok 6zelligi ile Alanya bu iltifati
haketmektedir.
Diinya’nin 6nemli tatil yorelerinden biri olan Antalya’ya yillik 14 Milyon turist
gelirken, Antalya’nin bir ilgesi olan Alanya’ya ise yaklasik 4 Milyon turist
gelmektedir (Hurriyet, 2018). Bu veriler Alanya’nin turizmdeki Onemini gozler
Oniine sermekte ve Alanya’nin marka sehir olma yolunda ilerlemesi g6zlenmektedir.
Perry’ye gore (akt. Simgek, 2004: 52) markanin hakli bir marka ismi, yardimci
isimleri, grafik tasarimlari, sesleri, kelime hazneleri, renkleri bulunmaktadir.

Alanya’nin turizmdeki degerlendirmesini yaparken; konaklama, yeme-i¢me,
oren yeri, ulasim agisindan degerlendirmekle beraber Alanya’yr yarattigi imaj
acisindan da degerlendirmek gerekmektedir. Alanya imaji, Alanya’ya gelen turisler
tarafindan yani tiketici tarafindan algilanandir. Alanya’ya tatile gelen her turistin
sahip oldugu bir Alanya imaji vardir ve bu imajin olumlu olmasi 6nemlidir.

Tuketicinin yani turistlerin destinasyona gelmeden once sahip oldugu organik imaj
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daha sonra pazarlama faaliyetleri aracilifiyla uyarilmis imaja donistiiriilmektedir
(Kavacik ve Ark., 2012: 179).

Sehir de diizenlenen kiiltiir ve spor organizasyonlar1 Alanya’y1 benzer tatil
sehirlerinden daha farkli konuma getirmistir. Alanya’da {iretilen mevye ve sebzelerde
Alanya’yr ayr1 bir marka yapmistir. Marka sehir projesi bir hedef ve vizyon
diisiincesidir. Dolayis1 ile yarimi diisiinlip planlama yapan bir anlayisin iirtiniidiir.
Marka sehir projesi, sadece o sehre yatirim yapanlarin veya yoneticilerin turist
¢cekme ve tanitim amagcli ¢caligmalar1 degildir. Markalasma, sehrin tiim paydaslarinin
diistince ve c¢ikarimlarimi kapsayan bir cesit “sehir gelisim programi” olarak
diistiniilmelidir (Teker ve Ark., akt. Ak¢i ve Ark., 2005: 99-104). Alanya givenli ve
huzurlu bir tatil sehridir. 2018 y1l1 itibariyla yaklasik olarak 45 bin yabanci Alanya’y1
ziyaret ederken, 14 bin civarinda yabanci Alanya’da siirekli olarak yasamini devam

ettirmektedir (Yeni Alanya, 2018).

1.2.4. Rakamlarla Alanya

Alanya’nin Antalya ve Tirkiye i¢indeki ekonomik degerleri ve marka kent
olma yolunda kat ettigi yolu anlamak agisindan Alanya ile ilgili rakamlara bakmak
onem arz etmektedir. Alanya kisi basina diisen gelir siralamasinda, 67 ili geride
birakarak 15. sirada yer almis (Hirriyet, 2016), 2018 yilinda, 299 bin 464’e ulasan
nifusu ile 22 ili geride birakmistir (Yeni Alanya, 2018). Alanya’nin 102
mahallesi, iki Universitesi, toplam 215 ilk ve orta dereceli okulu, bu okullarda
Ogrenim goren 57.248 Ogrencisi ve gorev yapan 3.529 6gretmeni bulunmaktadir.
Saglik kurumlar ve saglik personeli ile de basarili calismalarin yapildigi Alanya da 4

hastane bulunmakta ve hastanelerde 441 hekim goérev yapmaktadir.

Tablo-1: istatistiklerle Alanya

Saat Gmt +02:00
L 5 . Yuzolgimu 1.879 Kmz,
TARIHI VE COGRAFI —
YAPISI Orman Arazisi Alan 108.086,1hektar
Tarim Arazisi 26.129 Hektar
Akdeniz’e Kiyisi 70 Kilometre
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Mahalle Sayisi 102
Kent Nufusu 299.464
Alanya’da 2017 yilinda ikamet izni alan | 12.625
yabanci sayisi
2017 yilinda Alanya’da Gayrimenkul Edinen | 4.049
Yabanc1 Sayisi
2017 yilinda Alanya’da Gayrimenkul Edinen | 67
Yabanci Ulke
Sayis1
Bugiine kadar Alanya’da Gayrimenkul | 39.500
Edinen Yabanc1 Sayist
idari Durum Kamu Kurum ve Kuruluslart Toplam | 5.809
Personel Sayisi
Toplam Motorlu Arag Sayisi 130.513
TRAFIK DURUMU Bin Kisiye Diisen Tasit Sayisi 435
Kontrol Edilen Tasit Sayis1 86.570
Kesilen Toplam Ceza Miktar1 6.834.304.- TL
Okul Sayist 215
EGITIM v
DURUMU Ogretmen Sayis1 3.529
Ogrenci Sayisi 57.248
Okuma-Yazma Orani % 99,7
Yiiksekogretim Durumu Ogrenci Sayisi 10.856
Kultirel Durum Miize Sayisi 3
Hastane Sayisi 4
Hastane Yatag: Sayisi 536
SACLIK DURUMU Yatak Basina Diisen Kisi Sayist 549
Hastanelerdeki Hekim Sayis1 441
Hekime Diisen kisi Sayist 667,9
Diyaliz Merkezi 3
Aile Saglig1 Merkezi Sayist 23
Aile Saglig1 Merkezi Doktor Sayist 86
Halk Saglig1 Merkezi 1
Toplum Saglig1 Merkezi 1
Eczane Sayis1 141
112 istasyonu 6
Dispanser Sayis1 1
Agiz ve Dis Sagligi Merkezi 1
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Dis Hekimi 145

Hemgire 407

Ebe 140

Ambulans Kamu: 7,

Ozel: 14
Toplam Saglik Personeli Sayist 1.686
Turistik Konaklama Tesisi Sayisi 637
. Turistik Yatak Sayisi 179.369

TURIZM DURUMU

Turistik Oda Sayis1 81.607

Yerli Ziyaretgi (Turist) Sayisi 160.457 *

Yerli  Ziyaretcilerden Elde Edilen Gelir | 144.892.671 *

(Dolar)

Yabanci Ziyaretgi Sayisi 2.839.858 *

Yabanci Ziyaretcilerden Elde Edilen Gelir | 1.789.110.540 *

(Dolar)

Toplam Ziyaretgi Sayisi 3.000.315 *

Toplam Turizm Geliri (Dolar) 2.043.214.515 *

Uluslararas1 Telefon Kodu ve Ulke Ici | + 90242
fLETiSIM DURUMU Telefon Kodu

Telefon Abone Sayisi 42.332

ADSL Abone Sayisi 51.343

Yerel Gunluk Gazete 4
MEDYA DURUMU Yerel Televizyon Kanali 2

Yerel Radyo Istasyonu 2

Yillik Meyve Uretimi 126.570,81 Ton
YILLIK URETIM Yillik Sebze Uretimi 298.703,08 Ton
DURUMLARI _ _

Yillik Su Uriinleri Uretimi 495.556 Kg

Yillik Su Uriinleri Geliri 10.158.915.-TL

Gelir Vergisi Miikellefi Sayisi 10.891
EKONOMIK DURUM Basit Usul Miikellefi Sayisi 5.333

Kurumlar Vergisi Miikellefi Sayis1 3.963

Toplam vergi miikellefi sayist 20.187

Toplam Vergi Miktar1 Tahsilati

332.946.292,59.-
TL

(Alanya Ticaret Odasi: 2017).

(*Tahmini verilerdir)
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Tablo-1’de calismanin konusu Alanya istatistiki olarak biitiin yonleri ele
alinmistir. Tablo-1’de oncelikle Alanya’nin cografi yapisi incelenmistir. Kentin
Niifusu 300 bin rakamina ulasmistir. Bu sehrin kiglhik yerli niifusudur. Alanya yazin
yaklasik 8 ay boyunca 3 milyondan fazla turist gekmektedir. Bu istatistik Alanya’nin
turizmde geldigi noktayr gostermektedir. Alanya turizm calismalarindan yaklagik
olarak 2 milyar ABD Dolar1 gelir elde etmektedir. Turizm kentin baslica gelir
kaynaklarindandir.

Tablo-1’de Alanya’da 180 bin turistik yatak, 82 bin oda bulunmaktadir.
Tablo-1’deki baska bir dikkat ¢ekici veri ise, Alanya’da yaklagik 40 bin civarinda 67
degisik iilkeden yabanci gayrimenkul edinmis olmasidir. Bu yabancilardan 12 bin
civari insan siirekli olarak Alanya’da yasamaktadir.

Tablo-1’de Alanya kisi basina 2.2 araba diiserken Tiirkiye ortalamasi 6,8 dir
(Haberturk, 2017). Bu istatistik Alanya’daki refah seviyesini gosteren onemli

verilerden biridir.

Tablo-2: Giimriik Kapilarindan Giris Sayisina Gore Alanya’ya Gelen Yabanci
Ziyaretcilerin Turkiye ve Antalya I¢indeki Pay1

Giimriik Kapilarindan Giris Sayisina Gore Alanya’ya Gelen Yabanct
Ziyaretcilerin Tiirkiye ve Antalya Igindeki Pay1

Yillar Gelen Yabanci Turist Sayist Antalya’da Alanya’nin | Tirkiye'de
Pay1 (%)
Trkiye Antalya Alanya* Alanya'nin Pay1 | Antalya'nin
(%) Pay1 (%)

2012 31.782.832 | 10.299.366 | 3.104.280 | 30,14 9,77 32,41
2013

34.910.098 | 11.122.510 | 2.696.939 | 24,25 7,73 31,86
2014

36.837.900  11.506.350 | 3.901.699 | 33,91 10,59 31,24
2015

36.244.632 | 10.868.688 | 3.046.338 | 28,03 8,40 29,99
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2016
25.352.213 | 5.955.787 | 1.423.349| 23,90 5,61 23,49

2017** | 32.410.034 | 9.466.192 | 2.839.858 | 30,00 8,76 29,21

*Konaklama Tesisine Giris sayis1 dikkate alinmigtir

Kaynak: Kiiltir ve Turizm Bakanhigi ve Antalya 1[I Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii
Istatistiklerinden yararlanilmistir. (Antalya ve Tiirkiye giimriik kapilar ziyaretgi girileri)

(ALTSO, 2017: 128)

Tablo-2’de de goriilecegi tizere 2012 ve 2015 yillar1 arasinda yabanci turist
sayilarinda bir dalgalanma vardir. 2014 yilinda hafif bir ivme kazanan sektor, 2016
yilinda ise dibe vurmustur. 2017 yilinda gelen ziyaretgi sayilarina bakilarak, Tiirkiye
geneli %27,8 lik bir artis yasarken, Antalya 6lgeginde bu artisin  %58,9 oldugu
gorilmektedir. Alanya, 2017 verilerine gore; yillik 3 milyon turist ¢ekmekte, Tiirk
turizmi igerisinde pay1 yaklasik %9 civarinda, Antalya turizmi icerisinde %30

civarindadir.

Tablo -3: Alanya’da Hizmet Veren Belediye ve Bakanlik Belgeli Tesisler

Alanya’da Hizmet Veren Belediye ve Bakanhk Belgeli Tesisler

31.12.2015 31.12.2016 31.12.2017

Siniflandirma Tesis | Oda Yatak | Tesis | Oda Yatak | Tesis | Oda Yatak

Turizm Bak. B. | 285 |57.670(123.934 (296 [60.951(130.751]289 |58.162 |125.045

Belediye Belgeli | 367 [27.165|63.037 |366 |25.486|59.569 (348 |23.445(54.324

Toplam 652 [84.835(186.971 662 |86.437]190.320 | 637 |81.607 | 179.369

Tablo- 3’e gore; Alanya’da 2017 yilinda, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan
belgeli 58.162 oda ve 125.045 yatak kapasitesi ile 289 konaklama tesisi, Belediye
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belgeli olarak ise 23.445 oda ve 54.324 yatak kapasitesi ile 348 tesis faaliyet
gostermistir. Toplam 637 konaklama tesisi bulunmaktadir. Bu tesislerde toplam
81.607 oda ve 179.369 yatak bulunmaktadir.

2016 yili verileri ile karsilastirildiginda 2017 yilinda Bakanlik Belgeli tesis
sayisinin azaldigi goriilmektedir. 2017 yilinda 10 tesis Belediye Belgeli tesislere
gecmis, 12 tesis yeni isletme belgesi almis iken, daha once yatirnm belgeli olarak
Bakanlikta goriinen 9 tesis ile ilgili herhangi bir bilgi bulunamamistir. Belediye
belgeli tesislerde ise yeni ag¢ilan isletmelerin yani sira 10 isletme Bakanlik Belgeli
tesislere gecmis 6 isletme kapanmistir.

Alanya yerli ve yabanci ziyaretgiler i¢in her tiirlii ulasim imkanina sahiptir.
Yurt icinden gelen turistler daha ¢ok karayolunu ve havayolunu tercih ederken,

yabanci turistler ise havayolu agirlikli diger ulasim imkanlarini da kullanmaktadir.

Tablo-4: Alanya Gazipasa Havalimam Gelen-Giden Yolcu Trafiginin Aylara
Gore Dagilim (Kiimiilatif)

Alanya Gazipasa Havalimani Gelen-Giden Yolcu Trafiginin
Aylara Gore Dagilimi (Kiimiilatif)

Aylar 2016 2017 2016 /2017 (%)
Yerli Yabanci | Toplam | Yerli Yabanci | Toplam | Yerli | Yabanci | Toplam
Ocak 23930 | 2921 26851 | 24780 | O 24 780

4 - 100 (-8

Subat 46 247 | 4889 51136 | 50539 | O 50 539
9 - 100 (-1

Mart 71222 | 11181 | 82403 | 80866 | 171 81 037
14 |- 98 -2

Nisan 103692 | 27425 | 131117| 121168 | 13566 | 134734

17 |- 51 3

Mayi1s 146812 | 67010 | 213822 | 171572| 55719 | 227291

17 |- 17 6
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Haziran | 182544 ( 109434 | 291978 | 217 401 | 108 307 | 325 708

19 (-1 12
Temmuz | 227 739 | 179 103 | 406 842 | 271798 | 169873 | 441671

19 (-5 9
Agustos | 275930 | 234331 | 510261 | 325798 | 231820 | 557 618

18 (-1 9
Eylul 318565 | 271225( 589790 | 380462 | 292 740 | 673 202

19 | 8 14
Ekim 360052 | 306 636 | 666 688 | 431562 | 337 782 | 769 344

20 | 10 15
Kasim 387 463 | 307 102 | 694 565 | 447 715| 345017 | 792 732

16 | 12 14
Aralik 411471 | 307247 718718 | 475775| 347 463 | 823238

16
13 15

Kaynak: DHMI Genel Miidiirliigii istatistikleri

Tablo-4’de goriilen veriler 1s18inda da 2017 yilinda Alanya Gazipasa
Havalimani yolcu sayilarinda, yerli yolcularda %16, yabanci yolcularda %13 artis
kaydedildigi goriilmektedir. Yerli ve yabanci turist sayisindaki artis Alanya’nin
marka sehir olma yolunda hizla ilerledigini gdstermektedir. Bu sayr Alanya’nin
bilinirligi Tiirkiye ve yurt disinda arttikca yilikselme egilimi gosterecegininde

ispatidir.

1.2.5. Etkinliklerle Alanya

Tiirkiye’nin taninmis turizm kenti Alanya da marka kent olma yolunda
bircok, kilturel, sosyal ve sportif etkinlikler diizenlemektedir. Kentin diizenlemis
oldugu etkinliklerin internet ve sosyal medya ile tanitilmasi, Alanya’nin marka kent

olmasina biiylik katkida bulunmaktadir. Etkinliklerin siirekliligi, her gecen giin daha
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cok kisinin etkinliklere katilmasi, daha c¢ok kisinin etkinliklerden haberdar olmasi

kentin marka imajin yiikseltmektedir (Yiicel ile Ozel Goriisme, 8 Mayis 2018).
1.2.5.1. Kulturel Etkinlikler

Marka kent olma yolunda hizla ilerleyen Alanya’da her yil bir¢ok sanatsal

etkinlik ~diizenlenmektedir. Bu etkinliklerin bazilar1 asagida verilmistir:

1.2.5.1.1. Alanya’nin Sanati Sergisi (Art of Alanya Exhibition)

ALANYA’NIN SANATI

4. ALANYA ULUSLARARASI SANAT SERGlSI
4th INTERNATIONAL ART EXHIBITION OF ALANYA

23 -24-25 KASIM/ NOVEMBER

ALANYA KULTUR MERKEZi
ALANYA CULTURE CENTRE

Alanya Belediyesi Yab lar Meclis Alanya‘da ik t eden yerlesik gilarn,
ressamlarn, heykeltrasl fotograf gl rlerini 4. Alany
Ulusl asi Sanat Sergisinde sergil leri icin davet ediyor.

The Alanya Foreigners' € i invites all artists, painters, sculptors and

photograph with idency in Alanya, to exhibit their artwork at the
nh International Community Ellilhmon of Alanya.

nimetbolat@alanya.bel.tr - kerimcoskun@hotmail.com

Afis-1: Alanya’nin Sanati1 Sergisi

(Sanal-11, www.visitalanya.com, 2019)

Alanya’nin sanati sergisi her yil diizenlenmekte ve bir ¢ok iilkeden resim,
heykel ve el sanatlar1 sanatcilar1 eserlerini sergilemektedir. Alanya Belediyesi
yabancilar meclisi tarafindan diizenlenmektedir. 2018 yilinda ii¢ sergi yapilmuistir.
Alanya’da 76 farkl iilkeden binlerce yabanci insan yasamaktadir. Alanya’da yasayan
yabancilarin Alanya’nin kiiltiirel hayatina katkilar1 olmaktadir. Alanya Belediyesi,
Alanya’da yasayan yabancilar1 Alanya yabancilar meclisi kurarak aktif hale getirmis

ve onlar1 Alanya’nin bir parcasi haline getirmistir. Sergiye katilan degisik iilkelerden


http://www.visitalanya.com/art-alanya-opening-door/
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gelen ve Alanya’da yasayan yabancilarin katildigi sergi Alanya’da biiyiik ilgi
gormektedir. Yarisma yerel ve ulusal basinda yer almakta ve Alanya’nin tanitima
katkida saglamaktadir. Sergiye katilan yabancilarin yaptigi sosyal medya
paylasimlari, ilkelerinde ki diger insanlarin ilgisini Alanya’ya yoneltmektedir.

1.2.5.1.2. Alanya Uluslararasi1 Caz Giinleri ( Alanya International Jazz Days)

I ALANYA
» Uluslararas|

GUNLER
[ IO
JALLDAYS

() Sarah Lancman Invites Giovanni Mirabassi Trio

0 Emin Findikoglu Quartet

) Brassalist

) Charlotte Wassy Quintet

0 Anjelika Akbar & Yinon Muallem, Elif Tugba Telugik

Aﬁs -2: ‘ Alanya Uluslararasi Caz Giinleri Afisi

(Sanal-12, www.alanya.bel.tr, 2019)

Her yil geleneksel olarak diizenlenen ‘Caz Giinleri’, Alanya’nin uluslararasi
tanittmina katkida bulunan 6nemli etkinliklerinden biridir. Her yil eyliil ay1 sonu,
ekim ay1 baslarinda Alanya Kizil Kulesi 6niinde gercgeklestirilen etkinlik, Alanya
Belediyesi tarafindan organize edilmektedir. 2018 yili itibariyla onbesincisi
diizenlenmistir. Caz festivaline olan ilgi yerli ve yabanci turistler tarafinda her sene
artmaktadir. Festivale katilim i¢in yabancilar tatil donemlerini festival tarihine denk
getirmektedirler. Festivalin uluslararas1 alanda deger kazanmasiyla birlikte bircok

uluslararasi sanatc1 festivale katilmak ve performans sergilemek istemektedir.

1.2.5.1.3. Alanya Uluslararasi Turizm ve Sanat Festivali
Alanya uluslararas1 turizm ve sanat festivali Alanya’nin onemli kiiltiir

etkinlilerinden biridir. 2018 yilinda Alanya Belediyesi tarafindan onsekizincisi


http://www.alanya.bel.tr/
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organize edilen festivale yabanci lilkelerden kardes sehirler, yerel firmalar ve yabanci
dernekler destek vermektedir. Alanya’nin gergeklestirdigi en basarili etkinlik
olmasmin yanisira her yil giderek biiylimektedir. Alanya halkinin biiylik ilgi
gosterdigi festival sayesinde Alanya’da yasayan yabancilarda festival boyunca Tiirk
Kltlrind tanima firsatt bulmaktadir. Bu festival sayesinde Alanya yoriik kiiltiiriinii

gelecek kusaklara aktarma sansi bulmaktadir.

ALANYA

ULUSLARARASI

“[wvizm ve Sanat Festivali

International Tourism and Art Festival

2018

Haziran
7“ Jie 25-26-27

BELEDIYE SARAYI ARKASI BEHIND THE ALANYA TOWN HALL

anyodemer com (@) wwmstinatatt () anobsiesyes  (§) awmas (@) auspina (®) ssmor

Afis-3: Alanya Uluslararasi Turizm ve Sanat Festival Afisi

(Sanal-13, www.visitalanya, 2019)

1.2.5.1.4. Uluslararasi Noel Pazar

Alanya’nin 9 yildir devam eden uluslararasi etkinliklerinden biridir. Alanya
Belediyesi ve Alanya Belediyesi yabancilar meclisi tarafindan organize edilmektedir.
Etkinlige yerli ve yabanci STK temsilcileri destek vermektedir. Baslangicta ufak bir
etkinlik olan Alanya noel pazar etkinligi zamanla biitiin yabanci1 dernek temsilcileri
ve yerel kurumlarda destek bulunca, Alanya’nin en basarili etkinliklerinden biri

haline gelmistir. Alanya yapilan etkinlik Tiirkiye’de bir ornek teskil etmektedir.


about:blank
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Uluslararas1 Noel Festivali ile yabanci kiiltiirlere ve dinlere olan saygi biitiin
ciplakligiyla tiim diinyaya gosterilmektedir. Tiirklerin’de yogun olarak Noel Pazari
etkinligine destek vermesi sehirde olaganiistii bir harmoni yaratmakta ve huzur

ortamina katkida bulunmaktadir.

L aerer
‘“Alanya Uluslararasi

Voet Pazay

Alanya International Noel Bazaar

9 Aralik December 2018 10:00-22:00

Alanya Belediye Sarayi Arkasi | Behind Alanya Municipality

7 -:\ BASKENT . e s 1
T B O B o @ 5 A

Afis-3: Alanya Uluslararasi Noel Pazar Afisi

(Sanal-14, www.alanya.bel.tr, 2018)

1.2.5.1.5. Uluslararasi Tas ve Ahsap Heykel Sempozyumu

Alanya’da sirasiyla bir yil tas heykel sempozyumu, diger yil ahsap heykel
sempozyumu gerceklesmektedir. Etkinligi Alanya Belediyesi organize etmektedir.
Basar ile yapilan calismalar sayesinde, Alanya’nin hemen hemen her bolgesinde
sanat¢ilar tarafindan yapilmis, birbirinden degerli heykeller goriilebilmektedir.
Yarigmaya degisik tilkelerden sanatgilar katilmaktadir. Yapilan ¢alismalar Alanya’ya

estetik deger katmaktadir ve sanatla i¢ ice yasamay1 saglamaktadir.
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Afis-4.1: Alanya Uluslararasi Tas Heykel Sempozyumu Afisi
(Sanal-15, www.alanya.bel.tr, 2018)
Afis-4.1’de 2018 yilinda Alanya’da gerceklestirilen ‘Tas Heykel

Sempozyum’u gosterilmektedir. Diinyanin dort bir kdsesinden gelen sanatgilar 01-30
Kasim tarihleri arasinda hiinerlerini sergilemis ve ortaya c¢ikardiklari heykeller ile
sanata yaptiklar1 katkinin yani sira Alanya’nin tamitimma da bilyiik katki

saglamiglardir.

' 3thI.ANYA INTERNATIONAL A

EULUSLARARASI WwWoobD 1 HOVEMBER - 30 NOYEMBER

AHSAP HEYKEL | scuiPTURE Yer. ALANYA BELEDIYES ARKASI
SEMPOZYUMU | sYmPOSIUM G
By g

£ mavasio

@LENES BB
Afis-4.2: Alanya Uluslararas1 Ahsap Sempozyumu Aﬁsl

Am
A FLAN
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(Sanal-16, www.alanya.bel.tr, 2018)

Afig-4.2’de Alanya’da  diizenlenen  uluslararas1  ‘Ahsap  Esya
Sempozyumu’diinyanin ¢esitli bolgelerinden gelen sanatcilarin eser verdigi ve

sergiledigi bir etkinliktir. Bu etkinlik sayesinde sanat¢ilar hem ahsap is¢iligi
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anlaminda alana, hem de Alanya’nin diinya capinda taninmasina Kkatki

saglamaktadirlar.

1.2.5.2. Sosyal Etkinlikler

Alanya’da ulusal ve uluslararas1 anlamda bircok sosyal etkinlik
diizenlenmektedir. Alanya Belediyesi ¢ogu etkinligin ger¢eklesmesine hem maddi
anlamda hem de lojistik olarak destek vermektedir. Alanya’da buluna sivil toplum
kuruluslar1 ve ozel firmalar etkinliklere destek vererek yerel halkin yabancilarla

kaynagmasina katkida bulunurken ayni zamanda sehrin tanitimini yapmaktadir.

1.2.5.2.1. En Biiyiik Bahg1 Tutma Yarigsmasi (Jigging Tournament)

Alanya Belediyesi ve yerel firmalarca katki verilen yarigma Alanya’nin
eglenceli organizasyonlari arasinda yerini almistir. Yarismaya Tiirkiye’den ve
yurtdisindan yarigsmacilar katilmaktadir. Gelismis {ilkelerde yapilan bu tiir
organizasyonlar, Alanya’ya deger katmakta, yarisma boyunca yapilan sosyal medya

paylasimlari, Alanya’nin marka degerine katki saglamaktadir

S BALIKCILIK ORGANIZASHONUNATS .
e BUTUN T_l‘.lﬁl:"—lE"—" = e
DAV ETE D 1UQ RU 7= e s e =

20.000 TL _-A ARALIK
e W L .. > : ALANUA MARINA

Afis-5: Alanya Uluslararasi En Biiyiik balig1 Tutma Yarismasi Afisi
(Sanal-17, virahaber.com, 2018)

1.2.5.2.2. Alanya Belediyesi & Altin Kepc¢e ve Uluslararasi Yemek Yarigsmasi
Alanya, ilk defa uluslararasi yemek kiiltiirii (Culinary Heritage) mirast

sertifikasin1 Tirkiye’ye kazandirmistir. Giliniimiizde sehirler, marka degerlerini

arttirmak i¢in biitiin degerli yonlerini ortaya c¢ikarmaktadir. Yemek kiiltiiri de

bunlardan biridir. Alanya Belediyesi’nin yaptig1 organizasyonlar ile Alanya yemek
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kiiltiirtinii yagatma firsati bulmakta ve uluslararasi organizasyonlarla Tiirkiye nin ve

Alanya’nin tanitimina katkida bulunmaktadir.

||§!.b||

7. ALANYA BELEDIYES| & ALTIN KEPCE
ULUSLARARASI YEMEK YARISMASI

7-8-9 KASIM 2018

Yer : Alanya Belediyesi Koltor Merke zi
Acihg : 7 Kasim Cargamba Saat : 1 1.00
Mutfaok Miras Alanya Yoresel Yemek Yarnigmas
8 Kasm Persembe Saat : 1 4.00

Afis-6: Alanya Uluslararas1 Yemek Yarismas: Afisi
(Sanal-18, hurriyet.com.tr, 2018)

1.2.5.2.3. Alanya Bisiklet Festivali

Alanya bisiklet festivali Alanya’da 2018 yilinda ilk defa bisiklet ve doga
tutkunlarini bir araya getirmistir. Alanya Belediyesi, 6zel kurum ve firmalarin destek
verdigi festival boyunca Tiirkiye’den ve yurtdisindan gelen bisikletcilere Alanya’nin
giizellikleri tanmitilmistir. Sosyal medyayr kullanan, cevreye ve dogaya duyarh
bisikletcilerin sosyal medya paylagimlari Alanya’nin tanitimina ve marka degerine

pozitif katki yapmaktadir.

4 -
28-29-30 EYLUL 2018 -

ALANYA BlSsKLﬂ
’fES"mml_! et

ANA SPONSOR A

ICAYITLAR

1 EYLUL DE
BASLIYOR WWW.ALANYARBISIKLETFESTIVALLCOM

Afis-7: Alanya Uluslararasi Bisiklet Festivali Afisi
(Sanal-19, bisikletetkinlikleri.com, 2018)
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1.2.5.2.4. Alanya Uluslararasi Cocuk Festivali

Birincisi 2018 yilinda Alanya Belediyesi Kiiltiir Miidiirliigii tarafindan
diizenlemistir. Basarili gegen organizasyonda, kitap fuar1 ve ¢esitli tiyatro gosterileri
diizenlenmigtir. Uluslararasi1 diizeyde fuara yurt disindan bir ¢ok iilkenin ¢ocuklar
katilmistir. Bu sayede daha cocuk yasta sadik miisterilerinin Alanya’yr tantyarak

kendi Ulkelerinde turizm elgisi olmasi hedeflenmektedir.

ALANYA ULUSLARARASL

. Cocuk rTwaa;"

Alanya Intaernational Children's Fastiv

FINLANDIYA - LLTVANYA - LETONYA - POLONYA - KAZAKISTAN - ATERBAYCAN - RUSYA

Afis-8: Alanya Uluslararasi Cocuk Festivali Afisi

(Sanal-20, alanyaajans.net, 2018)

1.2.5.3. Sportif Etkinlikler

Alanya Turkiye’nin en 6nemli spor etkinlik merkezlerinden biridir. Gerek
iklim kosullarinin her tiirlii spora uygunlugu gerekse alt yapinin spor etkinlikleri igin
yeterli olmasi, Alanya’y1 sporda Tiirkiye’nin bagkenti yapmistir. Alanya’da her yil
ulusal ve uluslararasi alanda bir¢ok yarigma diizenlenmektedir. Gergeklestirilen tim

etkinlikler Alanya’nin bilinirligini ve marka degerinin artirmaktadir.

1.2.5.3.1.Cumhurbaskanhg Bisiklet Turu
Elli yildan fazla siiredir yapilmakta olan Cumhurbaskanlig1 bisiklet turu,
Alanya etab1 ile baslar, biter ya da devam eder. Alanya yabanci ve Tiirk bisiklet

sporcular tarafindan tercih edilen en 6nemli antrenman merkezlerinden biridir.
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(Sanal-21, alanya.bel.tr, 2018)

1.2.5.3.2. Gokbel Geleneksel Yagh Giiresleri

Alanya’nin en onemli sosyal ve sportif etkinliklerinden birisidir. Toros
daglarinin tepesinde Gokbel yaylasinda, yaklasik 2 bin metre ylikseklikte
yapilmaktadir. Yerli ve yabanci bir ¢ok insan senliklere katilmaktadir. Tiirk kiiltiirti
yabancilara tanitilmaktadir. Edirne Kirkpinar miisabakalarindan sonra en 6nemli ve

bilinen yagli giires miisabakalarindan biridir.

AN\

GOKBEL

o 14. GELENEKSEL GOKBEL YAGLI PEHLIVAN GURESLERI 4 }

Adves alanyagokbelguresleri.com

Afis-8: Geleneksel Alanya/Gokbel Yagh Pehlivan Giiresleri Afisi
(Sanal-22, Alaya.bel.tr, 2018)
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1.2.5.3.3. Plaj Voleybolu Avrupa Kupasi

Alanya’nin en Onemli uluslararasi organizasyonlarindan biridir. Alanya
yillardir, plaj voleybolu Avrupa kupalarina ev sahipligi yapmakta ve bir¢ok
uluslararas1 sporcuyu agirlamaktadir. Karsilasmalar Alanya ‘Kleopatra Plaji’nda
yapilmakta, televizyonlarin canli yaym yapmasi ile Alanya’nin tanitimina katki
saglamaktadir. Sporcularin sosyal medya paylasimlar1 Alanya’nin turizmdeki marka

degerine katki yapmaktadir.

Fotograf-2: Alanya Avrupa Kupasi Plaj

&

?Sieylu
(Sanal-23, visitalanya.com, 2018)

1.2.5.3.4. Plaj Futbolu Tiirkiye Sampiyonasi
Alanya’nin Tiirkiye plaj futboluna katkisi oldukca fazladir. Plaj futbolu
Tiirkiye sampiyonalart Alanya’da yapilmaktadir. Alanya’ni iklimi sporculara yil

boyunca antrenman firsat1 vermektedir.



Fotograf-3: Plaj Futbolu Tiirkiye Sampiyonasi
(Sanal-24, www.visitalanya.com, 2018)

1.2.5.3.5. Avrupa Triatlon Sampiyonasi

Alanya’nin en eski ve en onemli uluslararasi spor etkinliklerinden biridir.
Tiirkiye’de triatlon sporu Alanya’da baglamistir. Alanya triatlon yarismalarina 2018
yili itibariyle 28 yildir ev sahipligi yapmaktadir. Yarigmalara diinyanin birg¢ok
iilkesinden ve Tirkiye’den sporcular katilmaktadir. Yarigmalar1 Eurosport TV canli
olarak yaymlamakta, yaym sayesinde Alanya’nin dogal giizellikleri ve turizm

degerleri diinyaya tanitilmaktadir.

Fotograf-4: Avrupa Triatlon Sampiyonasi

(Sanal-25, visitalanya.com, 2018)
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1.2.5.3.6. Alanya Ultra Maratonu

Alanya Ultra Maratonu, ilk defa Alanya’da diinya sampiyonu atlet Ahmet
Aslan tarafindan diizenlenmeye baglanmistir. 2018 yilinda ikincisi diizenlenen
yarismanin 2019 yilinda 3.siiniin yapilmasi planlanmaktadir. Maratona katilim yerli
ve yabanci sporcular tarafindan her yil artmaktadir. Yarismaya katilan sporcular
blog, vlog ve sosyal medya hesaplarinda yarisma boyunca Alanya’y1 paylasmaktadir.

Bu sayede Alanya’nin tanitimina ve marka degerine katkida bulunmaktadirlar.

Afis-9: Alanya Uluslararasi Ultra Maratonu Afisi

(Sanal-26, haberkoridoru.wordpress.com, 2018)

1.2.5.3.7. Tiirkiye Biatlon Sampiyonasi

Tiirkiye’de amatér ve profesyonel sporlarin baskenti Alanya’da birgok
yarisma diizenlenmektedir. Alanya’nin iklimi yilin her vaktinde biitiin miisabaka ve
antrenmanlara izin vermektedir. 2018 yilinda {ilkenin bir¢ok yerinden gelen geng

biatloncular Alanya’da yarigma firsati elde etmistir.
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Fotograf-5: Tiirkiye Biatlon Sampiyonasi
(Yenialanya.com, 2018)

1.2.5.4. Akademik Etkinlikler
Alanya egitim agisindan Tiirkiye’nin 6nemli merkezlerinden biridir. Alanya,
Alaeddin Keykubat Universitesi ve Hamdullah Emin Pasa Universitelerine ev

sahipligi yapmaktadir.

1.2.5.4.1. INES Uluslararas1 Akademik Kongreleri

INES Uluslararas1 Akademik Arastirmalar Kongresi’nin birincisi Side’de,
ikincisi ise Alanya’da diizenlenmistir. 2019 yilinda besincisi diizenlenen INES
kongresi Alanya’nin kongresi haline gelmistir. Kongre Tiirkiye’nin ve diinyanin
birgok akademisyenini Alanya’da bulusturmakta ve Alanya’nin tanitimina katkida

bulunmaktadir.
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Fotograf-6: INES Uluslararasi Akademik Kongreleri
(Sanal-27, inescongres, 2018)

1.254.2. ALKU (Alanya Alaeddin  Keykubat Universitesi)
Organizasyonlari

ALKU, 23 Nisan 2015 yilinda kurulan Tiirkiye’'nin en yeni devlet
iiniversitelerinden biridir. Kurulmasi ile birlikte Alanya’nin sosyal ve Kkiiltiirel
hayatina katkida bulunmustur. Sehre kazandirdigi Ogretim katkisinin yani sira
diizenledigi uluslararasi sempozyumlarla Alanya’nin tanitilmasina da biiyiik katkida
bulunmaktadir. Universitede yeni fakiiltelerin artmasi ile birlikte yerli ve yabanci

Ogrenci sayisi da artmaktadir.

avtilui¥l aglell @lgall puls jaige
Babir International Conference for Humanities
Alanya Aladdin Keykubat University arogiall CilgHis Ll dools

Alanya /Antalia -Turkey Al Wihil dbéino Wiy
13 - 14 -15 April/2018 E :

2018/ 0uy- Judi 13-14-15
Under the Motto jleouls Caay
A Look Towards the Future Ju1diwallgai ki

E r‘h)n«"’:'ll‘f?

L7 L
Y

BABIR- ~~L

Afis-10: ALKU Babir International insani Sempozyumu Afisi
(Sanal-28, Varyanthaber.com, 2018)
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1.2.5.4.3. AHEP (Alanya Hamdullah Emin Pasa Universitesi) Organizasyonlari
AHEP 3 Mart 2011 tarihinde Alanya’a kurulan 6zel bir vakif {iniversitesidir.
Universite belirli konularda uzmanlasmaya gitmistir. Yerli ve yabanci dgrencileriyle

Alanya’nin tanitimina, sosyal ve kiiltiirel hayatina katkida bulunmaktadir.

¥ -.
e« m (@
R i _ ATILIM  ALANYA HEP ‘3_% ="
UNIVERSITESIL OMNIvERSITES] UYmMs 17

11. ULUSAL YAZILIM MUHENDISLIGI
SEMPOZYUMU 18-20 EKiIiM 2017, ALANYA

REITES|I YERLESKESI - MOR SALOMN

ONEMLI TARIHLER BILDIRVPANEL/SEMINER
SZEL OTURUM ONERISI GONDERME: 17 NISAM 2017 KABUL BILDIRIM TARIHE: 1 EvLOL 2017
BILDIR/PANEL/SEMINER OMERISI GOMNDERME N h DA
BZET: 25 MAYIS 2017 ERKEMN KAYIT ICIN SOMN TaRiH: 8 EYLIL 2017

Tam BILDIRIE: 2 HAZIRAM 2017 SEMPOZYUM TARIHLERI: 18-20 EKIM Z017

HAVELSAN 7 TURKCELL Jdea|z==.

Afis-11: AHEP Ulusal Yazilhim Miihendisligi Sempozyumu
(Alanyaadres.com, 2018)
1.2.5.4.4. Alanya Kitap Fuan
Alanya Kitap Fuar1 2018 yilinda ilk defa Alanya Belediyesi Kiiltiir Merkezi

tarafindan organize edilmistir. Fuar siiresince, Alanya’li okuyucular yazarlarla

bulugma firsati bulmuglardir.

TIMSAL KARABEKIR SELEN BARANOGLU

“DUYGUSAL SATIN ALMA VE MUTLULUK"™
28 Ekim 2018 Pazar
Sdylesi: 14:00 / Imza: 15:00

“CUMHURIYETIN KURULUSU" SOYLESI
26 Ekim 2018 Cuma
14:00

i

MOJDAT ATAMAN DERYA UGUR DEMIRHAN

TARKAN KOYLD

“YORESEL MUTFAKLARIN ONEMI” S EANAT IR AN 1 “BERENME YOLCULUGU” OMUTLULUGUN SIRRP"
4 Kasim 2018 Pazar o il ﬁ';" e c_‘;‘::::'l' = 31 Ekim 2018 Carsamba 31 Ekim 2018 Carsamba
Sbylesk: 14:00 / imza: 15:00 I'mza s Sesol SByles] 16:00 / Imza 17:00 Sbylesi: 12:00

N e
FIKRET OZDEMIR

Afis-12: Alanya Kitap Fuar Afisi
(Sanal-29, Alanya.bel.tr, 2018)
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IKiINCi BOLUM

Marka Sehir Olusumunda Sanal Ortam ve Uygulama Alanlar

2.1. internet

Internet milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan diinyadaki en genis
bilgisayar agidir. Bu ag iki grubu veya daha cok bilgisayar sistemlerine birlikte
baglant1 yapmaktadir (just.edu.jo; 2018). Tim Lerners Bee tarafindan world wide
web yani www kurulmasi ile bugiinkii internetin hikayesi baglamistir. Baglangicta
agm bu kadar yayginlasmasi hayal bile edilmiyordu (Tuncer, 2014: 10). internet
zamanla bilgiye erisimin en Onemli kaynaklarindan biri olmustur. 1989 yilinda
kaynaklarin erisilmesi, depolanmasi ve aranmasi i¢in gelistirilen www ile devrim
yagsamistir. 1993’te Matthew Gray bilinen ilk web robotu gelistirmistir. Bunu takiben
ise 1994 wyilinda crawler tabanli tarama oOzelligi olan ilk ticari arama
motoru gelistirilmisir. Bu yildan sonra ardi ardina arama motorlar1 ortaya ¢ikmistir.
Bunlardan en bilinenleri, Excite, Altavista, Yahoo, Magellan (Dlndar, 2009: 5) ve
Google’dir. 1998 yilinda web sayfalarinda link analiz sistemi kullanilarak arama
motorlarinin  gelisiminde devrim yasanmistir. 2004 yilina gelindiginde web
kullanicilarinin - %37°si Google %27°si Yahoo kullanir hale gelmistir. 2008 yilinda
Google kullanimi %82.7 yiikselmistir (Isik, 2013: 20). Internet ortam olarak cok
canlidir ve daha biiyiik etkilesimle daha daha ¢ok uyarici sunmaktadir. Pazarlama
iletisiminde, en Onemli gelisme internettir. Birebir ve coklu iletisimin en son
gelismis yontemidir (Karagor, 2007: 53). Internet ve sosyal medya diger bir deyisle
on-line hizmetler genel olarak potansiyel miisterilere {i¢ yarar saglamaktadir.

Bunlar:

*Kolaylik: Misteriler, nerede olurlarsa olsunlar, giinlin 24 saati siparis

verebilir veya rezervasyon yapabilirler. Miisteriler, satis elemanlariyla yiiz

yiize gelmedikleri i¢in ikna edilmeye calisilmaz veya duygusal baski altinda

kalmazlar Ayrica; sira beklemek zorunlulugu da yoktur.

*Bilgi: Tiuketiciler; evlerinde veya ofislerinde, istedikleri her yerde,

isletmeler, triinler, rakipler ve fiyatlar hakkinda karsilagtirmali birgok bilgi
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alabilmektedirler. Bu bilgilerle satin alma siireglerini kendileri kontrol
edebilmektedirler.

*Fiyat: Miisteriler internet {izerinden daha iyi bir fiyat elde edebileceklerini
hissederler. Ornegin; miisterilerine internetten daha diisiik fiyattan teklif
sunan havaalan1 rezervasyon hizmetleri bunu dogrulamaktadir. Bunun
yaninda; fiyat karsilastirmasi1 da kolaylikla yapilabilmektedir (Uygur, 2007:

414). Internet insanlara birgok konuda fayda saglamaktadir.

Tiirkiye Bilgi Teknolojileri ve Tletisim Kurumu (TBITK) internetin firsat ve
faydalarint su sekilde siralamistir:

*Internet sayesinde insanlar giincel bilgiye ve habere ¢ok hizl1 bir sekilde

ulasabilmektedir. Diinyanin herhangi bir kosesinden anlik haber almak

mumkdndr.

*Internet sayesinde insanlar kendi goriislerini ve bilgilerini aktaracak

platformlara sahip olmustur. Sosyal medya hesaplari, bloglar, kisilerin

gorlslerini aktarmada 6nemli bir alan haline gelmistir.

*Internet insanlarin hayatinda iletisimi hizlandirmis, aym1 anda ve aymni

zamanda iletisimi miimkiin hale getirmistir. iletisimin hizli ve ucuz olmasi

sosyal hayata biiyiik katk1 saglamistir.

*Internet hem ekonomik hemde hizli haberlesmeye olanak saglamistir.

Dolayistyla maliyetler diigmiis ve ekonomik hayatin merkezine oturmustur

(TBTIK, 2018).

Internetin insanlara sundugu, gérsel ve isitsel olanaklar iletisim kalitesini de
arttirmistir.

Bu ozellik aligveris aliskanliklarini, sosyal hayati, egitimi, insani iligkileri, yeniden

sekillendirmistir.

Internetin insan yasamina faydalar oldugu kadar zararlari da olabilmektedir:
*Internet ¢ocuklarin hayatinda 6nemli yer isgal etmektedir.. Asir1 siddet
icerikli oyunlar ¢cocuklart siddete kars1 duyarsizlagtirabilmektedir.

*Cocuklar girmemesi gereken sitelere girip uygunsuz goéruntdler

gorebilmektedir.
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*Cocuklar tanimadiklan kisiler tarafindan kolayca kandirilabilmektedir.

*Insanlarda kumar aliskanlig1 yaratabilmektedir.

*Bilgisayara basinda uzun zaman gecirmek saglik sorunlarina neden

olabilmektedir (Sanal-30, 2018).
Diger taraftan, gerekli Onlemler alindigi takdirde internetin zararlart en aza
indirilebilir. Ray, internet baglaminda degisimin ¢ok hizli oldugunu, M.O. dérdiincii
yiizyilda Heraklitus’un sézleriyle aciklar.

‘Degismeyen tek sey degisimdir’ (2012: 10).

Her gecen giin internett servisleri daha ¢ok 6zellesmekte ve daha fazla
detaylanlandirilmaktadir. Insanoglunu her ihtiyacina gére bir web 2.0 projesi veya
onun mobil versiyonu uygulamasiyla karsi karsiya kalmaktadir. Her tiirlii 1lgi alanina
ve ihtiyaca gore insan topluluklari proje ve calismalarda bir araya gelmektedirler.
Bunun dogal sonucu olarak da ¢esitli pazarlamacilar i¢in harika bir pazarlama alani
ortaya ¢ikarmakta ve bu alanlar sosyal medya olarak adlandirilmaktadir (Seving,
2015: 26). Internetin kullanmim sekilleri cesitlilik gostermektedir. Bunlardan en
onemlisi web sayfalaridir. En biiyilik tanitim araglarindan biri web siteleridir. Web
sitelerinde sehirler ve filkeler; kiiltiir ve turizm alaninda degisik kampanyalari,
bildiri, afis, ve uygulamalarmi yaymlamaktadirlar. Giliniimiizde ziyaret edilecek
yerler hakkinda bilgi edinme amaciyla bagvurulan ilk kaynak web siteleri olmaktadir.
Web siteleri ziyaret edilecek iilke imajini ilk anda yansitan 6nemli araglardan biridir
(Cakar ve Ark., 2012: 16).

Sanal ortamlar bir sehrin veya bolgenin tiim 6zelliklerini bir araya getirdigi
icin bolgesel rekabetin yaratilmasi konusunda etkili bir potansiyel tasimaktadir.
Baska bir ifadeyle turizm alaninda rekabet ortami olusturabilmektedir. Internetin
turizm alaninda ki rekabette saglayacagi fayda ya da firsatlar, turizm sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelere, en son tiketicilere ve genel olarak turizm bdlgelerine
gore ele almakta yarar vardir (Sar1 ve Ark., 2005: 255). Asagidaki tabloda bu fayda

ve firsatlar gosterilmistir.
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Isletmelere Saglayacag

Nihai Tuketicilere

Turizm Bolgelerine

Yararlar Saglayacag Saglayaca@ Yararlar
Yararlar

Bilgiye esit erisim olanag1r | Detayli bilgi Bilgiye tiim bolgelerle esit
edinme erisim olanagi

Diisiik maliyetli tanitim ve
pazarlama

Bolgesel miisteri profilini kolay
elde etme

Daha ucuza sirket ici bilgi
paylasimi

Daha hizli isbirligi
stratejileri gelistirme

Bilgi edinmek igin
aracilara olan
bagimlilig azaltma

Bolgesel diizeyde kisiye 6zel
iiriin gelistirme olanagi

Kiiresel diizeyde kisiye 6zel
iirlin gelistirme olanagi

Miisterilere daha hizli ve
diisiik maliyetli iletisim

Indirimli satis politikalar
ile daha ¢ok satis

Kisiye 6zel
urtinlerden
yararlanma

Bolge i¢in ve bolgeler arasi
hizli iletisim olanag1

Bolgesel isletmeleri
n isbirligi stratejileri
gelistirmelerine katki saglama

Tanitim i¢in fuar
katilimlarinda ve prototip
uretiminde tasarruf

Elektronik para ve brosiir
ile birokrasiyi azaltma

Alternatifleri
karsilastirma

Kolay ve sirekli bilgilendirmek
suretiyle miisteriyi bolgeyle
ilgili ikna olanag1

Coklu ortam uygulamalar1
sayesinde farklilasma olanagi

Bilgisayarin ve bilgi
aglarinin hizindan
yararlanarak kisa stlirede
cok is

Kolay ve sirekli
bilgilendirme ile miisteriyi
ikna olanag1

Bireysel olarak
dogrudan
rezervasyon yapma
ve satin alma

Internet kullanan milyonlarca
potansiyel miisteriye ulasma
olanagi

Bolgesel duzeyde sanal bir
rezervasyon ag1 kurmak
suretiyle sanal igbirligi olanag1

Tablo-5: Bolgesel Turizm Rekabetinde Internetin Saglayacag Yararlar

(Akt., Sar1 ve Ark., 2005: 256)

Tablo-5"de turizm alaninda bolgesel rekabet durumlarinda internetin faydalari

ve firsatlar1 anlatilmistir. Internet isletmelere; bilgiye erisim olanagi, diisiik maliyetli

tanitim, ucuz bilgi paylagimi, hizli isbirligi hazirlama, hizli ve diisiik maliyetli
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tanitim, daha c¢ok satis politikasi gelistirme, tanitimi ucuzlatma, biirokrasiyi azaltma,
kisa siirede ¢ok is, siirekli bilgilendirme ve ikna olanaklar1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Internetin son kullanicilara saglayacagi faydalar ise; detayli bilgi sunma,
aracilara bagimlilig1 azaltma, kisiye Ozel iiriinlerden yararlandirma alternatifleri
birbiriyle karsilagtirma, dogrudan arastirma ve satin almay1 saglamasidir.

Internetin turizm bolgelerine saglayacag yararlar ise yine yukaridaki tabloya
gore; tim turizm bolgeleri bilgiye esit ulasir, kolay miisteri profili elde edilir, kiiresel
ve bolgesel olarak kisilere 6zel iiriin gelistirilir, hizli iletisim saglar, siirekli bilgi ile
ikna eder, farklilagsma olanag: saglar, milyonlarca potansiyel miisteriye ulastirilir ve

sanal isbirligi olasiliklarini arttirmaktadir.

2.1.1. Sehir ve Ulke Tanitim Web Sayfalar

Web sayfalar1 genel olarak analiz edilirken bazi kriterler onemlidir. Web
tasarimin1 biitlin kurallara uyarak yapmak tek basina yeterli olmayabilir. Yapilan
tasarimin diger insanlarca ne sekilde algilandigin1 bilmek gerekir. Web sitenizde
sunulmak istenen ile baskalar1 tarafindan anlasilanlar farkli olabilmektedir. Bu
yiizden insanlardan yapilan tasarimi degerlendirmeleri istenebilir ve buna bagh
olarak tasarim gelistirebilir (Erciyes.edu.tr: 2018).

Web sitelerinin tasarimi asagidaki kurallara gore degerlendirilebilir:

* Ana sayfa sade, a¢ik ve anlagilir m1?

*Gerektiginde amaglananlart agik¢a temsil eden ve kullanimi kolaylagtiran

simgeler kullanilmig m1?

*Kullanicilarin miidahale edemedigi hareketli yazilardan kaginilmis mi1?

*Sayfada gereksiz resim, goriintii ve linklerden kag¢inilmig m1?

*Yerlesim diizeni (menti, baslik, logo vb.) biitiin sayfalarda ayn1 m1?

*Her pencerenin baglig1 var m1?

*Varsa bilgi formlarina veri girisinin herkes tarafindan kolaylikla

yapilabilmesi i¢in yeterli agiklamalar var m1?

*Yazilar okunabilir bir yaz1 karakteri ve punto biiyiikliigii ile yazilmig m1?

*Yazilarin arka planinda metni okumaya engel olan renk ve desenlerden

kaginilmis m1?

*Web sayfasi ismi acik, kolay ve akilda kalict m1?
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*{lgili sayfaya gitmek igin gereksiz soru formlarindan kag¢milmis nu? (Alat,
2017: 100).

Bir web sayfasimi degerlendirmek icin bakilmas: gereken kriterler
sunlardir:
Hiz: Ana sayfa hizl yiikleniyor.
Ana Sayfa: Sayfa g6ze hitap ediyor ve cekici bir sayfa.
*Neyin nerede oldugu hemen goriilebiliyor. (Ac¢ik bagliklar, agiklamalar,
resim bagliklar vs.)
*Sitenin icerigini gostermeye yarayan bir igerik tablosu veya dizin var.
*Sitenin yayinlanmasina destek saglayan/yayinlayan kurum veya kisinin ismi
acikca Dbelirtilmis. Bilgi almak i¢in sponsora/yayinlayana erisilebilir bir link
bulunmakta.
*Telif hakki tarihi veya sitenin hazirlanmis oldugu tarih belirtilmis.
Kolay Dolasim:
* Sitenin herhangi bir yerinden herhangi bir yerine erisim kolay.
*Site icerisinde kolay dolasim i¢in gerekli talimatlar bulunmakta.
*Talimatlar acik ve izlenebilir nitelikte.
*Site icerisinde sayfalar arasinda geg¢isi saglayan baglantilar uygun yerde ve
faydali.
*]¢sel ve digsal linkler sorunsuz ¢alistyor (Olii link, yanlis link yok).
Multi Medya
*Kullanimi: her grafik, ses, video, vb. dosya ac¢ik bir amaca hizmet ediyor.
*Grafikler, animasyonlar, sesler vb. siteye kayda deger bir anlam katiyor.
Farkli Ortamlara Uyumluluk
*Site farkli browserlarda sorunsuz ¢alisiyor (Netscape, Explorer, Opera vb).
Icerik Sunumu
*Siteyi ziyaret edenler i¢in site hakkinda yeterli bilgi bulunmakta.
*Site i¢indeki bilgi acik bir sekilde ve bagliklar halinde diizenlenmis.
*Temel format site icerisinde aynen korunmus.
*Site icindeki bilgi kolay bulunabilir nitelikte (Ornegin bilginin bulundugu

kisma ulagmak icin en fazla {i¢ tiklama kullanilmis olmali).
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*Kolay kullanim ig¢in site i¢gindeki linkler liste seklinde ayrica diizenlenmis.
*Giincellik: sitenin en son ne zaman giincellendigi belirtilmis.

Son Giincelleme Tarihi
*Zamani gegmis materyaller kaldirilmis.

Ek Bilgilere Erisim

*Ek bilgilere erismeye olanak saglamak i¢in, yetkili kisiye yonlendiren bir

link konulmus (e-mail, telefon numarasi, adres vb).

*Kullanigh diger web sitelerine linkler saglanmis (Sanal-31, 2018).

Destinasyon web sayfalar1 turistlerin iirlinii yani turistik destinasyonu
gormeden satin alacagi i¢in, hazirlanan web sayfasi, gorsel olarak yeteri kadar
aciklayici ve bilgilendirici olmalidir. Bir destinasyon web sayfasinda olmasi gereken
Ozellikler asagida siralanmistir (Sar1 ve Ark., 2005: 259-262).

*Internet ya da web adresi (URL): Calisma yapilacak web sayfasi icin
internet adresi olusturulur. Marka ismi ¢alismasi1 baglamadan internet ismi bos olan
isimle ¢alisma baslamalidir.

*BOlge Adi ve Logosu: Bolgeyi temsil edebilecek, hafizalarda kolayca
kalacak isim olusturulmali ve bolgeyle ilgili imaj1 yaratacak ve devam ettirecek logo
olusturulmali. Logo ve isim birbirini tamamlamalidir.

*Temel Bilgiler: Web sayfasi ziyaret edilecek destinasyonla ilgili tiim
bilgileri icermelidir. Bunlar, gezilecek ve goriilecek yerler, kilttrel bilgiler vb.

*Kamu Kurumlari: Kamu kuruluglarinin yer aldi liste web sayfada yer
alamal1 ve bu kurumlarin sayfalarina link verilmelidir.

*Turist Cekim Merkezleri: Destinasyon web sayfasindaki turist g¢ekim
merkezleri yer almali bu linklere tiklandiginda, o merkezin sayfasina bahsi gegen
web sayfasi yonelmelidir. Bu boliim harita ve gorseller kullanilarak desteklenmelidir.

* Festivaller: Web sayfasinda etkinlik boliimii olusturulmali ve her tiirlii
faaliyet detayl olarak gosterilerek ziyaretgilerin etkinlik katilimlarinda ulasim ve
konaklama i¢inde yardimc1 olunmalidir.

*Bolgesel Organizasyon ve VYiiriittiigii Faaliyetler: \Web sitesinin
organizasyon semasi, bolge yonetiminin semast ve katildigi organizasyonlar web

sayfasinda aktarilmalidir.
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*Yardimct Bilgiler: Web sayfasinda, hava durumu, doviz, yerel dil, acil
telefonlar gibi yararli bilgiler yer almalidir.

*Rezervasyon ve Ucak Bileti: Destinasyonun lojistigini saglama anlaminda,
web sayfasinda, otel odas1 kiralama, ucak bileti, havaalani transferleri ile bilgiler yer
almalidir.

*Bolgenin Etkilesimli (interaktif) Haritasi: Bolgesel acgiklayici ve aydinlatici
haritalar ziyaret¢ilerin ¢ok isine yarayacaktir.

*Uye Ol: Web sayfasina iiye kaydi yapilarak, miisteri sadakati saglanr,
etkinlik ve festivaller hakkinda bilgilendirme saglanir.

*Forum ve Sohbet: Web sayfalarinin internet ortaminda daha hizli
bulunmasini saglamak ve sohbet yontemleriyle bolge hakkinda ¢ok bilgi aktarimi
saglanabilir.

*Iletisim ve E-posta: Web sayfalarinda iletisim bilgileri olmas1 6nemlidir.
Web linkine tiklayinca ziyaretgiler direkt olarak mail yazabilmelidirler.

Giliniimiizde destinasyon web sayfalari, sosyal medya ve interneti etkili
sekilde kullanarak yeni nesil tanitim ve pazarlama faaliyetlerini etkili sekilde
degerlendirmektedir. Dolayisiyla destinasyonlar, internetin ve sosyal medyanin
sagladig yararlar etkili sekilde kullanarak turizm hareketlerine ivme kazandirmay1
amaclamaktadir (Dirik, 2012: 3). Asagida bu 6zellikler dikkate alinarak hazirlanmig
ve turistleri bilgilendirmeye ve ikna etmeye yodnelik hazirlanmis web sitelerine

ornekler verilmistir.

2.1.1.1. Visit California

Kalifoniya ya da ingilizce California; Amerika Birlesik Devletleri'nin bati
yakasinda bulunan, niifusu en kalabalik eyaletidir. Eyaletin niifus 2017 sayimlarina
gbre 39.540 bindir.. Eyaletin, San Fransisco, San Hose, San Diego, Los Angeles,
Sacramento, Oackland gibi biiylik sehirleri bulunmaktadir (Wikipedia-3, 2018).

Kalifoniya turim tanitim ¢alismalarimi www.visitcalifornia.com web sayfasindan

yapmaktadir.

Web adresi: www.visitcalifornia.com



http://www.visitcalifornia.com/
http://www.visitcalifornia.com/
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Logosu:

Califarnia
I drearg.
Je

Sekil-9: Visit California Logo ve Slogam

(Sanal-32, www.visitcalifornia.com, 2018)

California kelimesi, lacivert ve sar1 bir dalganin {lizerine bindirilmistir. Beyaz
zemin iizerinde olusturulan logonun slogani ‘Dream Big’ esdeyisle ‘Hayalin Buyuk

Olsun’ anlamindadir.

c @ Visit California (California Travel & Tourism Commission) [US] | https://www.visitcalifornia.com & * uwuil@d9 ae

gulamalar M 151-Gelenkutusu — PP 101001 [ ResearchGate &3 Kullanmalanlannac [ Citybranding in Eurc &3 Top 25 FreeeBooks ¢ |, Building brand equ » Diger ye

A for current wildfire conditions in California.

Ar

Sekil-10: Visit California Web Sayfas: Ilk Sayfa Gériintiisii
(Sanal-33, www.visitcalifornia.com , 2018)



http://www.visitcalifornia.com/
http://www.visitcalifornia.com/
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Web sayfas1 agilisinda resimlerle gorsel sdlen sunulmaktadir. Kaliforniya’nin
bliylik diistinenlerin sehri oldugu vurgulanmakta ve biitiin biliylik hayali olanlara
kucak agmaktadir. Web sayfasinda kisa kisa bloglar yardimiyla eyaletin kesfedilmesi
amaglanmaktadir. Web sayfasinda, interaktif haritalar, site haritasi, iletisim bilgileri
ve visit California hakkinda bilgiler yer almaktadir. Web sayfasinda sosyal medya
birimleri etkin olarak kullanilmaktadir. Bloglar tiim medya iletisimlerinde

paylasilabilmektedir. En fazla google plus, facebook ve twitter 6ne ¢ikarilmistir.

2.1.1.2. Visit Norway

Norve¢ resmi adiyla Iskandinav yarimadasinin batisinda yer alan Norveg
Krallig1 yaklasik olarak 5.250 bin niifusa sahiptir. Finlandiya, Isve¢ ve Rusya ile
komsudur (Wikipedia-4, 2018). Norve¢ devletinin tanmitim  faaliyetleri

WWWW.Visitnorway.com resmi web sayfasi lizerinden yapilmaktadir.

NORWAY

POWERED BY NATURE

Sekil-11: Visit Norway Logo ve Slogam
(Sanal-34, www.visitnorway.com, 2018)

Norveg tanitim sayfasinda web sayfas1 logosu oldukca sadedir. Ulkenin milli
renkleri olan kirmizi ve beyaz agirliktadir. Logo {iizerinde slogan olarak
ingilizce ‘NORWAY Powered by Nature’ bulunmaktadir. Tiirk¢e anlami, ‘GUcinu
Dogal Giizelliklerinden Almaktadir’ denilerek, iilkenin dogasimi dikkat ¢ekmek

temel hedef olmustur.


http://www.visitnorway.com/
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Sekil-12: Visit Norway Web Sayfasi ve Ilk Sayfa Goriintiisii

(www.visitnorway.com, 2018)

Visit Norway web sayfast agilisi video goriintiileri ile baslamaktadir.
Sayfanin sol iist kosesinde logo ve slogan yer almaktadir. Sag altta interaktif
konusma baloncugu bulunmaktadir. Sayfa daha ¢ok blog makaleleri ve videolarla
desteklenmektedir. Web sayfasinda goriilmesi gereken yerler ve sehirler interaktif
haritalarla eslegsmektedir. Haritada bulunan sehirlere girince sehirler hakkinda detayl
olarak bilgiler bulunmakta, yine sehirler visit takisi ile birlikte yeni web sayfasina
yonlendirilmektedir. Web sayfasinda ¢cogunlukla gorsel o6geler siklikla kullanilmastir.
Sayfanin temelinde, iyi bir gezi planlanmasi temel alinarak, dogal giizellikler, yemek
kaltard, out-door spor firsatlari, tanitilmaktadir. Sosyal medyanin tim 6geleri etkin
olarak kullanilmaktadir. Facebook, instagram, pinterest, youtube, twitter, vimeo,
flicker, tripadvisor Visit Norway web sayfasinda hesaplari olan sosyal medya

kanallandir.

2.1.1.3. Visit Maldives

Maldivler, adalar toplulugu, Hindistan'in glineyinde ve Sri Lanka'nin yaklasik
750 kilometre gilineybatisinda yer almaktadir. Bagkenti Maledir’dir. Yerlesim
bulunan 305 adanin yaklagik 200'{inde Maldivli’ler yasamakta, 105’inde ise resort


http://www.visitnorway.com/
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otel olarak kullanilmaktadir. Maldivler, resmi adiyla Maldiv Cumbhuriyeti, yaklasik
olarak Hint Okyanusu'nda 1.200 adadan olusan bir devlettir (Sanal-35, 2018).

(> %ﬁs Maldives

...‘rhe sunny side of life

Sekil-13: Visit Maldives Logo ve Sogan
(Sanal-36, www.visitmaldives.com, 2018)

Maldivler diinyada en ¢ok taninan kum ve giines turizm destinasyonlarindan
biridir. Maldivler, turizm tantim web sayfasi resmi olarak

www.visitmaldives.com’dur. Sayfanin sol iist kdsesinde sayfa baslig1 olarak logo ve

slogan yer almaktadir. Logo olarak giines, deniz ve palmiye agaci ¢izilmis, Maldivler
kelimesi ingilizce Maldives olarak yazilmigtir. Yazi karakteri olarak el yazisina
benzetilerek daha ¢ok tatil havasi yansitilmaya ¢alisilmistir. Yazi aralarindaki farkl
renkteki noktalar adalar1 simgelemektedir. Giines Maldivler icin temel objedir.
Slogan olarak ‘The Sunny Side of Life” kullanilmis, yani ‘Hayatin Giinesli Tarafi’

anlamindadir.

or 101001 [ ResearchGate P Kullanm alanlarna E City branding in £ © Top 25 Free eBook [ Building brand eq

IN PARTNERSHIP WITH RED BULL

Sekil-14: Visit Maldives Web Sayfasi ve Ilk Sayfa Goriintiisii
(visitmaldives.com, 2018)


http://www.visitmaldives.com/
http://www.visitmaldives.com/
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Sekil-14’te gortldiigii gibi Maldivler devletinin resmi tanitim sitesi

www.visitmaldives.com’dur. Sayfanin sol basinda, logo ve slogan bulunmakta, giris

sayfast olarak 2018 yilinda yasanan maceralar1 anlatan video yarigsmasi yer
almaktadir. Yarigmanin amaci gorsel tanitimlara katkida bulunmaktadir. Maldivlerde
yaklasik 1200 ada bulunmaktadir. Web sayfasinda daha ¢ok adalarin ve iginde
bulunan resortlarin reklami yapilmaktadir. Konaklama yerleri listesi ve yapilacaklar
listesi web sayfasinda agirliktadir. Sosyal medya kanallar1 olarak en fazla facebook,

youtube, instagram ve twitter one ¢ikmaktadir.

2.1.2. Visit Alanya Web Sayfasi

Alanya Tiirkiye’de ve diinyada tanman tatil kasabalarindan biridir. Ulkeler,
sehirler ve kasabalarin biiyilk cogunlugu internet {lizerinde tanitimlarini ziyaret
anlamina gelen visit kelimesi ile yaparlar. Buna 6rnek olarak, Visit London, Visit
Oslo, Visit Helsinki, Visit Denmark web sayfalar: gosterilebilir. Bu web sayfalarina
bagl olarak ayni isimlerle sosyal medya kanallar1 da faal olaram kullanimdadir. Visit
ile baslayan online tanitim ¢alismalarinda amag¢ daha ¢ok ziyaretci ¢cekmek, bahsi
gecen yeri daha iyi tanitmak ve pazarlamaktir. Tez calismasindan evvel 2004 yilinda
www.visitalanya.com domain’i Alanya tanitimi igin rezerve edilmistir.

Visit Alanya web sayfasi ¢alismasi igin daha Once tatil destinasyonlar1 igin
olusturulmus web sayfalar1 taranmis, basarili goriilen sayfalardan calisma igin
ornekler alinmistir. Web sayfasinin tasarimi diger tatil ydrelerinin web sayfalari
taranarak bir tatil destinasyonunun kimligi ile 6zdeslesen ‘visitalanya’ web tasarimi
yapilmistir. Web sayfasi uygulamasina paralel olarak “Visit Alanya’ icin 6zgin bir
logo tasarimi, tasarima uygun renklendirme g¢alismasi ve slogan ¢alismasi

yapilmustir.

2.1.2.1. Visit Alanya Web Sayfasi ilk Donem

Visit Alanya web sayfasi i¢in domain adresi ilk defa 2004 yilinda
www.visitalanya.com olarak alinmistir. Web sayfasi ilk defa 2010 yilinda joomla
isletim sistemiyle olusturulmustur. Web sayfasinin sosyal medya adresleri facebook,

flickr, twitter, youtube olarak olusturulmus ve sayfaya baglanmistir. Visit Alanya


about:blank
http://www.visitalanya.com/
http://www.visitalanya.com/
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web sayfast 2016 yilina kadar Alanya’y: tanitmaya devam etmistir. Web sayfasinin

ilk sayfa ekran goriintiisii sekil 12, 13 ve 14°de gosterilmistir.

tez gercek 2 15102018 - Goa. X tez gergek 2 15.10.2018 - Goo: X te2 gergek 215102018 - Goo: X | W 01 . Gelen Kutusu — Yandexl X & Alanya Holiday Informatian 0. X =
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Otel Ara Alanya Holiday Information Portal

Alanya Holiday Information Portal - VisitAlanya.com welcomes you.
A place you will remember long after your holiday in Alanya is over. A
Check-in tarihi place fo spend whole year round — welcome to Alanya

A ovlldealkin v

inssyon region: Alanya coast

Sekil-15: Visit Alanya Ilk Dénem Web Sayfas1 Goriintiisii-1

Sekil-15°te  Visit Alanya web sayfasinin en istiinde solda logo
bulunmaktadir. Ust barda sosyal medya hesaplar1 begenme ve sag altta sosyal medya
paylasim hesaplar1 yer almaktadir. Visit Alanya indirim kart1 da ¢alismanin temel
ogelerinden biridir. 11k giris sayfasinda, Alanya’dan degisik fotograflar yer almakta
ve hemen altinda, booking.com ile isbirliginde yapilan otel rezervasyon boliimii

vardir. Sayfanin dig boliimii agik mavi gokytizii renginde tasarlanmaistir.
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Follow us at facebook/visitalanya
July 2014 Fire of Anatolia in Alanya
Alanya White Night on the Beach 2014
Alanya Beach Football League 2014
Alanya Handball Tournament 2014

continue and we want to thank you for your

Turkish Airlines fights 1o Gazipasa
Alanya Tourism & Art Festival 2014

HOTELS
Mers and deals on hotels in Alanya

Booking.com. Book oniine for
TOP TEN THINGS TO DO

Do a Jeep Safari
£ G ¢
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m safan. Fun, culture
and wind in the hair. Read More.

Sekil-16: Visit Alanya Ilk Donem Web Sayfasi Goriintiisii-2

Sekil-16’da Visit Alanya web sayfasinin ilk donem ekran goriintiistiniin 2.
boliimii goriilmektedir. Sayfanin ortasina Visit Alanya’yr tanitan text, sol barda

yapilarak en 6nemli 10 aktivite, one ¢ikan haberler ve etkinlikler yer almaktadir.
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Sekil-17: Visit Alanya i1k Donem Web Sayfasi Goriintiisii-3

Sekil-17°de Visit Alanya ilk donem web sayfasi goriintiisii, 3. bolim
goriinmektedir. Sayfanin altina gelen bu boliimiin ilk pargasinda Alanya’da hava,

canlt kamera, harita editor kosesi ve indirim kart bolimii bulunmaktadir. Sayfanin
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altinda, sosyal medya hesaplarinda facebook, flickr goriintiilii olarak yansitilmakta ve

ayrica indirim kartin tanitimi yapilmaktadir.

2.1.2.2. Visit Alanya Web Sayfas1 ikinci Donem

Visit Alanya web sayfasi ve Alanya tanitim ¢alismalari, doktora ¢aligmasinin
uygulama boliimiine dahil edilme diisiincesi sonucunda yeni bir ivme kazanmistir.
Web sayfasinin  eski hali, arastirmalar 1s18inda kapatilmis ve  yeni
www.visitalanya.com web sayfasi olusturulmustur. Web sayfasi ilk olarak wordpress
sayfasi olarak tasarlanmistir. Alanya’ya hi¢ gelmeyenler i¢in ve Alanya’da yasayan
yabancilara kilavuzluk etmesi amaci ile olusturulan sayfa, ulagtigi sosyal medya
takipgi sayisi ile ¢ok basarili sonuglara ulasmistir. Sayfa en son teknolojik
gelismelere uygun sekilde hazirlanmis ve sayfaya katilimeilarin interaktif olarak
katilmasi saglanmistir. Blog yazilar1 ve videolar sayfanin dimakligini arttirmistir.

Visit Alanya web sayfasi ¢alismada yedi boliim halinde incelenmistir.

& a4« 408 OB [

VISIT

o Travel to Alanya v Where to stay v~ Where to eat v Whattodo ~ Useful Information ~ Q

&
g N\ . Al 2z ' M B &
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Sekil-18: Visit Alanya Ikinci Dénem Web Sayfasi Ekran Gériintiisii-1

Sekil-18’de web sayfasinin en iist boliimiinde, solda logo goriilmektedir. En
tepede, hareketli reklam banner’i bulunmaktadir. Meniiler resimlerle pekistirilmis ve
gorsel etki arttirillmistir. Sayfanin en 6nemli boliimiinii kayan fotografli postlar

olusturmaktadir. Sayfa giiniimiizde; Ingilizce, Tiirkce, Fince olarak servis


http://www.visitalanya.com/
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vermektedir. Sayfaya giren katilimcilar kendi loginlerini olusturup sayfada yorum

yapabilmektedirler.
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Sekil-19: Visit Alanya Ikinci Dénem Web Sayfas1 Ekran Gériintiisii-2

Sekil-19°da Slider (kayan fotograflar) goriilmektedir. Sayfanin en giincel ve

dinamik boliimidiir. Bu boliim postlardan olusmaktadir.
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Sekil-20: Visit Alanya Ikinci Dénem Web Sayfas1 Ekran Gériintiisii-3
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Sekil-20’de Visit Alanya web sayfasinin 3. boliim ekran goriintiisii
gosterilmektedir. Bu boliimde Alanya’da yapilabilecek 10 en iyi aktivite ve diger
siitunda ise en son guincel olaylar ve etkinlikler gosterilmektedir.
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Booking

g Ferry to N. Cyprus from Alanya .

Sekil-21: Visit Alanya Ikinci Dénem Web Sayfas1 Ekran Goriintiisii-4
Sekil-21’de Visit Alanya web sayfast 2. donem ekran goriintlsinin 4.
goriintlisii gosterilmektedir. Sayfaya girenler bu boliimde Alanya’da ve diinyanin
neresinde olurlarsa olsunlar otel rezervasyonu yapabilmektedirler. Visit
Alanya, booking.com ile otel rezervasyonu konusunda isbirligi igindedir. Bu
bolimde ayrica sayfada yaymmlanan en popililer makaleler ve videolar

gosterilmektedir.

&« C @ Givenli defil | www.visitalanya com & -8 & s DS ORe @
o BB 151 Gelenbubiu—  DF 100001 [ ResewchGate €} Kulwwnswiwrna e E Citybandingmburc £ Top28 freeeionks: | Buikding brand e
o Travelto Alanya ~ Where tostay Where toeat ~ Whattodo ~ Useful Information ~ Q

# Popular Articles ELUCCE I M Excursions in Alanya

Ferry to N. Cyprus from Alanya #

I

Discover nature and
surrounding of Alanya

MNew year present to Alanya by Finnair

i {
I‘ “'IJ.I

Damlatas Cave

E Records at Antalya Airports stand up Paddle in Alanya
.
Stand up Paddle in Alanya Kdprild Canyon = Full day
a Cleopatra Beach ranked as &th best beach in EU 4 o - Rafting and Canyon Tour
Cuma Pazan - Friday
E 23rd of April and Alanya International Children’s Festival MaTRetin Aanya

A
Turkish Bath “Hamam® I.

Alanya

TRIIY



61

Sekil-22: Visit Alanya Ikinci Dénem Web Sayfas1 Ekran Gériintiisii-5

Sekil-22°de Visit Alanya web sayfasinin 2. donem ekran goriintlisiiniin 5.
goriintlisii goriilmektedir. Bu bdliimde, sag basta web sayfasindaki en popiiler
makaleler yer almaktadir. Sol tarafta ise Alanya’da yapilabilecek en iyi aktiviteler

siralanmaktadir.
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Sekil-23: Visit Alanya Ikinci Dénem Web Sayfasi Ekran Gériintiisii-6

Be the first of your friends to like this

ristmas market will b

Sekil-23’te Visit Alanya web sayfasinda 6. Karedeki ekran goruntisu yer
almaktadir. Bu bdliimde web sayfasinin sosyal medya yiizleri aktif olarak
tanitilmaktadir. Sayfada sirasiyla facebook, instagram ve twitter hesaplarinin
begenme butonlar1 ve canli arayiizleri gériilmektedir. Soyal medya boliimii sayfanin
en etkili alanlarindan birisini teskil etmektedir. Her boliimiin iistiinde tepe bolimdeki

menti siirekli olarak ¢ikmaktadir.
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Sekil-24: Visit Alanya Ikinci Dénem Web Sayfasi1 Ekran Gériintiisii-7

Sekil-24’te  Visit Alanya web sayfasinin en alt karesi goriilmektedir.
Meninin solunda, hakkimizda boliimii yer almaktadir. Sayfanin yapilis amaci ve
kim tarafindan yapildig1 kisaca anlatilmaktadir. Sayfanin ortasinda, iletisim formu ve
sag tarafta ise reklam anonsu bulunmaktadir. Web sayfasi isteyen herkesin reklam
verebilecegi reklam platformu olarak da kullanilmaktadir. Web sayfasinin en altinda,

sayfanin kimin tarafindan yapildig1 yer almaktadir.

2.1.2.3. Visit Alanya Web Sayfas1 Genel Ozellikleri

Visit Alanya web sayfasi, turizmi ¢ok iyi bilen insanlar tarafindan zamaninin
gerektirdigi tiim teknik donanimlar saglanarak olusturulmustur. Sayfa Alanya’da ve
Turkiye yabancilar i¢in referans haline gelmis, birgok yabanci web sayfasi ise Visit
Alanya web sayfasindan bilgi temin etmektedir. Sayfanin dinamik yapisi,
kullanicilar1 uzun siire web sayfasinda tutmaktadir. Web sayfanin 6zgiin olabilmesi
icin yeni Alanya logosu ve yeni Alanya slogani olusturulmustur. Yeni logo ve

sloganin patenti alinmstir.
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FINAL DESTINATION

Sekil-25: Visit Alanya Web Logo ve Slogam

Web sayfasinin icerik ozellikleri su sekildedir:

*Visit Alanya web sayfasi ¢alismasi i¢in *“final destination” slogan galismasi
hazirlanmistir. Tiirkge anlam itibariyla; en sonunda karar verilen gidilecek yer ya da
istikamet seklinde kullanilmistir.

*Web sayfasi olabildigince giizel resim sergilemektedir. Az yazi ¢ok resim
kullanilmustir.

*Basit ve sade bir tasarim yapilmistir.

*Alanya’ya ilk defa gelecekler icin yapilacak en iyi organizasyonlar,
gorulecek yerler en iyi sekilde resim ve aydinlatici bilgilerle anlatilmigtir.

*Alanya’da yasayan Tiirk ve yabancilar i¢in hayati kolaylatirici bilgiler
verilmistir.

*Web sayfasi interaktif olarak hazirlanmis ve katilimcilarinda web sayfasina
kay1t olup icerige dahil olmalar1 saglanmistir.

*Web sayfasina bagli sosyal medya hesaplar1 olusturulmus ve web sayfasi
trafigini arttirmasina katki saglanmastir.

*Visit Alanya Sosyal Medya Hesaplart:

https://www.facebook.com/VisitAlanya/ 31 bin civarinda takipgisi vardir.

https://www.instagram.com/visit_alanya/ 12 bin civarinda takipgisi var.

https://twitter.com/visitalanya.com/ 129 civarinda takipgisi var.

Visit Alanya web sayfasi siirekli olarak giincellenmektedir.


https://www.facebook.com/VisitAlanya/
https://www.instagram.com/visit_alanya/
https://twitter.com/visitalanyacom
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2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya ya da yeni medya; gelisen bilgisayar, internet ve mobil
teknolojisi ile ortaya ¢ikan kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz bir
sekilde interaktif olarak iletisimde bulunduklari sanal ortamdir. Sosyal medya i¢in
yeni kavraminin kullanilmas1 mesajin degil, ortamin paylasilmasinda getirilen yenilik
nedeniyledir (Sanal, 2014: 29).

Gunumuzde sosyal medya, yonetimden pazarlamaya, bilgi teknolojileri,
saglik, politika, egitim veya halkla iligkiler gibi cesitli alanlarda yaygin olarak
kullanilan bir terimdir. Sosyal medya konusu, terimin tam ve genel kabul gérmiis bir
tanimini olusturmaya yonelik canli bir tartigmanin konusudur (Kaplan ve Ark., 2010:
61). Bir grup sosyal medyay1 “web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine
insa eden ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve
paylasilmasina izin veren internet tabanli uygulama” olarak tanimlamaktadir.

Kietzmann ve arkadaglarina gore; “sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin,
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi paylastifi, olusturdugu, tartistignt ve
degistirdigi, son derece etkilesimli platformlar olusturmak i¢in mobil ve web tabanl
teknolojileri kullanir” (2011: 241).

Bugiine kadar, sosyal medyayi tanimlama adina; en karmagsik sekilde
tanimlama girisimde bulunan Ouirdi’dir. Bu tanim aym1 zaman da en kapsayici,
Lasswell’in modeli iizerine uygulanan, 23 degisik tanimdan olugsmaktadir. Sosyal
medyayi, Web-2 teknolojileri ilizerine kurulmus bir dizi mobil ve web tabanli
platformlar olarak tanimlamakta ve kullanict tarafindan olusturulmus icerigi
(goriintiiler, metin, ses) paylasmak ve bunlari mikro-etiketlemede kullanabilmek icin
mikro, makro ve makro dizeylerdeki kullanicilara izin vererek, genis Kkitlelere
ulagsma ve bunlar1 dahil etme imkanu ile isbirligi yapmak, aglar ve topluluklar kurmak
olarak tanimlamistir (Ouirdi ve Ark., 2014: 123). Web-2.0 kavraminin hayatimizi
girmesi ile birlikte geleneksel medyanin yerini sosyal medya almistir. Geleneksel
medyada eksik olan hizli geri doniisiim siireci sosyal medyada hizli iletisime ve
etkilesim alanina doniismiistiir. Web-2.0 ile insanlar, hizli tepki verip, yorum
yazabilmekte ve mesaj atabilmektedirler. Bu da diger insanlara hizli bir sekilde
deneyim aktarilmasimni miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla biitiin iletisim etkilesimli

hale gelmektedir (Cakir ve Ark., 2005: 76).
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Ocak 2018'e, gelindiginde en popiiler aglar olarak Facebook'ta neredeyse 2,2
milyar aylik aktif kullanici kaydi gergeklesmis ve ardindan Youtube (1,5 milyar
dolar), mobil uygulama WhatsApp ve Facebook, Messenger (her ikisi de 1,3 milyar
dolar) aktif hesap sayisina gore siralanmistir. En iyl sosyal aglar arasinda fotograf
paylasim sosyal ag1 olarak instagram (800 milyon kullanic1), blog hizmeti Tumbler
(794 milyon kullanic1) ve mikroblog sitesi Twitter (330 milyon kullanic1) olarak
yerlerini almiglardir (Statista.com-1, 2018).

Sosyal medyayr toplumun her katmanindan insanlar kullanmaktadir.
Tiirkiye’de yapilan bir aragtirmaya gore; internet kullanicis1 genglerin %96°s1 sosyal
medya kullanirken, genglerin annelerinin %40’ 1nin, babalariin %47’sinin de sosyal
medya kullandig1 belirlenmistir. Es deyisle sosyal medyanin sadece genglerin
tekelinde olmadigi anlagilmistir (Sanlav, 2014: 115). Sosyal medya en yiiksek
derecede paylasimin gergeklestigi, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar
sundugu en vyeni fikirlerden biridir ve asagidaki Ozellikleri igermektedir
(Mayfield’ten Akt: Vural, 2010: 6).

Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilart cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

Agtklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilarlar. Bunlar
cok nadir ulasima yonelik engeller koyarlar.

Konusma: Geleneksel medya yayina iliskin iken (igerik aktarimi ya da dinleyiciye
bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi bakimindan daha
iyidir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara gabuk ve etkili bir olusum igin izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlart gibi
ilgili olduklari seyleri paylasirlar.

Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gergeklestirir; diger siteler,
arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine olanak
tanir..

Sosyal medya ortamlari, temel olarak yedi grupta toplanabilir (Polat ve Ark.,
Akt: Aksoy,, 2008: 59).

Bunlar;
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*E-posta gruplari
*Bloglar
*Forumlar
*Kurumsal intranet
*Extranet
*Hizli mesaj servisleri
*Sosyal ag siteleri olarak sayilabilir.
Web-2.0 kavrami ile hayatimiza giren ve giiniimiizde agirlikli olarak kullanilan

sosyal medya araglarinin kullanim alanlari olarak; asagidaki 6rnekler verilebilir:
*Jletisim: (Whatsapp, Viber)
*Bloglar: (Blogger, WordPress)
*Mikrobloglar: (Twitter, Friendfeed)
*Sosyal Aglar: (Facebook, Myspace, Linkedin)
*Bilgi Paylasimi Olarak: Wiki (Wikipedia)
*Sosyal Imleme: (Delicious)
*“Fikir ve Inceleme: (Yahoo Answers,Yelp)

*Multimedya Olarak: Fotograf Paylasimi (Flickr, Picasa, Twitpic), Video
Paylasimi, (Youtube, Vimeo, Dailymotion), Canli Yayin (Justin.tv)

Ses ve Miizik Paylasimu ; (last.fm, Grooveshark) (Sanal-37, 2018).

Teknolojinin gelismesi ¢ok degisik medya kanallarinin ortaya g¢ikmasi ile
bilgiye ulasmak ucuzlamis ve hizlanmistir. Tatile gidilecek destinasyonlarla ilgili
yazilan bloglar ve sosyal medya alanlari artik tatil yeri secmede cok etkili hale
gelmigtir. Eskiden seyahat acentalarmin sagladigi geleneksel bilgi kaynakarim
kullanirken bu giine geldigimizde herhangi bir yeri destinasyon olarak tercih etmek

isteyen kisiler tatil planlamalarini internetin insanlara sagladigi sinirsiz olanaklar
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kullanirken, her tiirlii bilgiye sosyal medya vasitasiyla erisebilmektedirler. (Dina ve
Ark., Akt: Doganer ve Ark., 2018:226 ).

Genc¢ ve dinamik bir nlfusa sahip Tuarkiye’de, 16-24 yas grubundaki
genglerin en az 6-7 degisik sosyal medya hesabi bulunmaktadir (Eloni, 2018).
Haziran 2018 yilinda yapilan arastirmaya gore %55’le youtube llkemizde en gok
kullanilan sosyal medya araci olmustur. Tiirkiye’de kullanilan diger sosyal medya

platformlar su sekilde siralanmaktadir.

Ll MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

2013 SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS" OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSAPP
INSTAGRAM
FB MESSENGER
TWITTER
GOOGLE+
SKYPE
SNAPCHAT
B socuneTwork
LINKEDIN
MESSENGER / CHAT APP / VOIP
PINTEREST

TUMBLR

T o ) Hootsuite" &re, |

Tablo-6: Tiirkiye'de Kullanilan En Etkin Sosyal Medya Araclari
(Dijilopedi.com, 2018)

We are social ve Hootsuit tarafindan yayinlanan “Digital in 2018 in Western
Asia” sosyal medya istatistikleri tablosu Tablo-6’da aktarilmaktadir. Tabloya gore
2018 yilinda sirayla Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan ilk bes sosyal medya platformlari;
youtube %055, facebook %53, Whatsapp %50, Instagram %46 ve facebook
messenger %37 takip edilme oranina sahiptir.

Sosyal medya kanallarindan youtube goriintiilii video paylasim sistemidir.
Youtube kanallarinin ¢ok izlenmesi, insanlarin egilimlerinin de degistigini
gostermektedir. Insanlar okumaktan daha ¢ok izlemeyi tercih etmektedirler. Bu
sebepten pazarlamacilar youtube’u ¢ok etkin olarak kullanmaktadir. Youtube
kanallar1 abone yaratmakta, en ¢ok abonesi olan kisiler youtuber olarak yeni bir
meslek dali ortaya koymaktadir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim alanlar1 ve
diinyadaki sosyal medya kullanim alanlarn ¢ok az farklilik gostermektedir.

Diinya’daki sosyal medya kullanim alanlar1 Tablo-7’de gosterilmistir.



68

Most popular social networks worldwide as of April 2018, ranked by
number of active users (in millions)

Facebook 2234
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

Tumblr**

QQ

QZone

Sina Weibo

Reddit

Twitter

Tablo-7: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araclari
(Statista-2, 2018).

Tablo-7’de Nisan 2018 yili itibariyla, diinyada en ¢ok kullanilan sosyal
medya kanallar1 siralanmigtir. Diinyada en ¢ok facebook kullanilmakta, arkasinda,
sirayla youtube, whatsapp, facebook messenger, wechat ve instagram gelmektedir.

Dinya genelinde pazarlamacilar sosyal medyayr etkin sekilde
kullanmaktadirlar. Giinlimiizde internet kullanicilar1 satin alma Kkararlar1 igin
internette arastirma yapmaktadirlar. Internet kullanicilarin %74’ satin  alma
kararlarinda sosyal medyay1 giivenli bulmaktadirlar (ccmedia, 2016). 2017 yilinda
yapilan aragtirma da pazarlamacilarin en yaygin kullandig1 sosyal medya platformlari

tablo-7’de siralanmastir.
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Social media platforms most commonly used by marketers in 2017

_J
Linked ) ()
Instagram. (D

You D

Pinterest

£

Tablo-8: 2017 Yihnda Pazarlamacilarin Kullandigt En Yaygim Sosyal Medya
Platformlar:
(moso, 2016: 2018)

2017 yilinda  pazarlamacillarin  en  yaygin  kullandigi  sosyal
medya platformlar1 arastirma sonuglari Tablo-7’de gosterilmektedir. Tablo-7’ye
gore pazarlamacilarin en yaygin olarak kullandigi sosyal medya platformu
sirastyla; %94 facebook, %61 twitter, %56 linkedin, %54 Instagram, %45 youtube,
%30 pinterest ve %7 snapchat’tir. Giiniimiizde facebook 30 yas {istii yas gruplarinda
daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Twitter genel bir bilgi ve iletisim kanalidir.
Linked’in ise daha c¢ok profesyonellerin kullandigi bir web sayfasidir. Pinterest
Ozellikle 6zel ilgi alanlara yonelik bir sosyal medya kanalidir. Snapchat ise anlik
mesajlagsma ve bilgi aktarma kanalidir. Daha ¢ok gengler tarafindan yaygin olarak

kullanmaktadir.

2.2.1. Turizmde Sosyal Medya

Web 2.0 uygulamalarininin pazarlamada belkide e 6nemli faydasi, tiiketicileri
aktif olarak mesgul etme firsat1 sunar (Conrady’den akt., Christou, 2012 :69) Artan
sayida turizm pazarlamacisi, iiriin gelistirme, hizmet degerini arttirma, tanitim ve
pazarlama iletisimi konularinda miisterilerle ortak ¢alismak i¢in sosyal ag araglarini
kullantyor (O’Conner, ve Ark.’dan akt., Christou, 2012: 69). Turizm firmalar1 ve
destinasyon yonetim organizasyonlari sosyal medya araglarini, hem turizm endustrisi

bilesenlerini hemde miisterilerle isbirligini arttirmada yararlanabilir.

Sosyal medya, karar verme siirecini ve turistlerin de dahil oldugu tiiketicilerin

davraniglarint 6nemli Ol¢iide degistirmistir. Sosyal medya, kiiresel bir fenomen



70

haline gelmis ve seyahatle ilgili konular sosyal medyada en popiiler konular arasinda

yer almistir (Oz, 2015: 1004).

Turizm iriinleri somut ve deneyim temelli oldugundan, tatil planlamasi
yiiksek diizeyde risk igerir. Belirsizligi azaltmak ig¢in turistler, diger gezginlerin,
tiikketici tarafindan {iretilen icerik deneyimi (CGC) ve Onerilerini aramaktadir (Hays
ve Ark., 2013: 212; Munar ve Ark., 2014: 46). Sosyal medyanin ortaya c¢ikarmis
oldugu deneyim paylagimlari, tatil yapmak isteyen insanlar1 direkt olarak karar
asamasinda etkilemektedir. Bireyler yurt disinda tatil amacl ya da is amaglh seyahat
yaparken, hakli olarak en iyi fiyata en iyi lokasyonu se¢mek istemektedirler.
Tripadvisor, booking.com ya da diger web sitelerinde, otellerin puanlamasina ve
orada daha Once kalanlarin otelle ilgili goriislerini dikkate almaktadirlar.

Miisteriler tarafindan olusturulan icerigin etkinlestirilmesi, turistlerin bir
tedarik¢i veya bir hedef hakkinda aktif olarak arama yapmasini ve birlikte iiretmesini
saglar. Sosyal medya ile ilgili yapilan bazi aragtirmalar, miisteri tabanli igerigin
(CGC) geleneksel pazarlama mesajlarindan daha giivenilir oldugunu ortaya
koymustur (Fotis ve Ark., 2012: 14 ). Sosyal medya arastirmalarina gore; Amerikali
aktif internet kullanicilarinin %350's1, son tatillerini planlarken CGC de dahil olmak
Uzere sosyal medyaya bakmiglardir. En popiiler medya; seyahat fotograflarimi takip
eden izlenim ve seyahat bloglaridir. Bu fotograflar ve izlenimler resmi turizm biirosu
web sitelerinde, seyahat acentesi web sitelerinde veya TripAdvisor gibi G¢tnci taraf
web sitelerinde yayinlandiginda itibarli kabul edilmektedirler. Ancak, sosyal medya
insanlar tarafindan sadece seyahat 6ncesinde degil, tatil sirasinda ve sonrasinda da
kullanilir. Son arastirmalarda da gorildiigli gibi, gezginler seyahat sonrasinda
bagkalar1 ile deneyim ve fotograf paylasma, seyahatleri sirasinda arkadaglariyla
baglant1 kurma, tatile gitme hakkinda fikirler ararken diger taraftan seyahat oncesi
geziler ve bos zaman etkinlikleri ile ilgili fikir ve bilgiler i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadirlar (Fotis, ve Ark., 2012: 15). Gunumuzde sosyal medya, turizmin her
mecrasinda kullanilmaktadir. Turistlerin {iriin aramasi, sikayet etmeleri, sikayetlere
cozlimlerin aradigi, 6zel duyuru ve kampanyalarin yapildigi, mecralar haline
gelmistir. Isletmeler icin onem arz eden sosyal medyada mesajlar icerik olarak

serbesttir, sosyal medya kanallar1 etkindir, bu da isletmelerin yararina olmaktadir.
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Ozellikle, youtube, facebook, ve bloglarda yazilan yorumlar ve yazilar sirketlerin
halkla iligkiler ¢alismasin1 dogru yapmasi agisindan O6nemlidir (Koksal ve Ark.,
2013: 332).

Sosyal medyanin turizme etkisi pozitif yonli ve ¢ok buyuktir. Cunkl daha
once kendisini tanitacak giicli ve biitcesi olan yerler ve turizm segenekleri olarak
bilinmekteydi (Kuzuoglu, 2014: 16). Web 2.0 olanaklar1 sayesinde kiigiik isletmeler
daha az para harcayarak ¢ok daha genis kitlelere ulasabilmektedirler. Sosyal medya
kanallarinda yapilacak reklamlar sayesinde, daha az biitge ile ulasilmak istenilen
kitlelere rahatlikla ulasmak miimkiindiir. Ornek olarak; yurt dis1 turizm fuarlarinda
Alanya’nin tanittimi i¢in fuarlardan bir hafta once sosyal medyada Alanya’nin
reklamlar1 yapilmistir. Bu sayede reklam maliyetleri diismiis ve istenilen kitleye
ulagilmistir. Bu reklam ¢alismasinda daha onemli bir konu ise objektif olarak
ulasilan kisi sayisi net olarak belirlenebilmistir. Geleneksel reklam araglarinda
kimlere ulagildigi ve sayilart kesin olarak bilinmesi tiiketici kitleleri net olarak

belirlenemedigi i¢in de bu imkandan yoksun kalmaktadir.

2.2.1.1. DUnya Turizminde Sosyal Medya

Diinya genelinde yapilan bir c¢alismada turizm ilkelerinin turizm
faaliyetlerinde sosyal medya kanallarini nasil kullandiklar1 arastirilmistir. Calisma
kapsaminda Tiirkiye disinda Almanya, Malezya, Fransa, ABD, Cin, Ispanya, italya,
Ingiltere ve Meksika olarak belirlenmis ve &rnek iilkeler olarak belirlenmistir.
Arastirmanin sonucunda turizmde sosyal medya kanallarim1 en etkin kullanan
iilkelerin Ispanya, Fransa ve Ingiltere oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bu ii¢ iilkeden
Ozellikle Fransa sosyal medya kanallarim1 ¢ok etkin kullanmaktadir. Fransa,
Facebook, Twitter, Youtube, DailyMotion, Flickr ve Picasa olmak iizere toplam alt1
sosyal medya aract kullanmaktadir. Diger taraftan Fransa'nin mobil tanitim
uygulamalari da mevcuttur. Facebook, Twitter, Youtube, Google + ve Foursquare
olmak {izere bes sosyal medya araciyla Italya, Facebook, Twitter, Youtube,
Formspring olmak iizere dért sosyal medya araci ile Ispanya ve Facebook, Twitter,
Youtube, Flickr olmak iizere dort sosyal medya araci ile Ingiltere takip etmektedir.
Sosyal medyay1 resmi tanitimlarinda kullanmayan iilkeler ise Tirkiye ile birlikte

Almanya ve Toronto ofisinin Facebook uygulamasi sayilmazsa Cin olarak ortaya
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cikmistir. Bu ¢alismada sonug itibariyle Tiirkiye nin sosyal medya kanallarini yeteri
kadar etkin kullanmadig1 ortaya ¢ikarilmistir (Dugan ve Ark., 2018: 5).

Cagil (2016)’° Milat gazetesindeki yazisina gore; Giiney Afrika
Cumbhuriyeti’nin Cape Town kasabasinda, en uygun biitceli turizm reklamlar
tartismas1 yasanirken, sosyal medya {izerinden reklamlar yapilmasina karar
verilmistir. Yapilan kampanya sonucunda, diinyadaki insanlarin Facebook
profillerinde Cape Town sayfalarini begenmeleri istenmis, sonrasinda cesitli Cape
Town promosyonlar1 saglanmistir. Kampanya esnasinda 580 bin kisiye ulasilmig
ve Cape Town kampanya sonunda 41 bin turisti iilkesinde agirlamistir.

Sosyal medya diinya turizminde degisik mecralarinda basarili sekilde
kullanilmaktadir Hollanda Kraliyet Hava yollar1 (KLM) sosyal medyay1 en etkin ve
basarili kullanan turizm sirketlerinden biridir. KLM sosyal medyada ¢ok basarili
calima yaparak farkindalik yaratti. Yolculuklari esnasinda KLM ile ilgli sosyal
medya paylagima yapan miisteriler bulunmaktadir. Hava yolu yetkilileri tarafindan
secilen miisteriler profillerinden incelenerek, ilgileri ve ¢alismalar1 aragtirilmakta,
misteriler profillerine gore ufak hediye ve hediye cekleri ile onurlandirilmaktadir.
Hediye teslimi ise miisterinin havaalaninda bulundugu bir zamanda yapilmakta ve bu
goriintiller de sosyal medya hesaplarindan paylasilmaktadir. Bu uygulama
havayolunu kullanan miisteriler arasinda KLM adma sempati olusturmakta,
miisteriler arasinda birebir KLM’nin reklami1 yapilmaktadir (Sanal-38, 2019).

Sosyal medya arastirmacis1 Salman (2018)’a gore; Hawai turizm yonetimi
sosyal medya fenomenleri ile birlikte instagramda harika bir c¢aligma
gerceklestirmistir. #LetHawaihappen etiketini kullanarak “herkesin gectigi yolun
disinda” ve “gizli yerler” gibi temalarla Hawai’ye ilk defa gelenlerin ve gezginlerin
dikkati ¢ekilmeye calisilmistir. Bu projede diinyanin en gilizel manzarali yerlerini
gezen Jordan Hershall ve Forster Hunting ile ¢alisma yapilmistir. Kampanya
siiresince paylasilan resim sayist 100 bin sayisina ulasmistir. Bu kampanya
sonucunda sosyal medya ve halkla iliskiler ¢alismalar1 ile Amerikali gezgincilerin
%354’iine ulagilmig ve kampanyaya katilanlarin %65°1 gelecek iki yilda Hawai’yi

ziyaret etmeyi istediklerini belirtmislerdir.
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2.2.1.2. Turkiye Turizminde Sosyal Medya

Turizm sektoriinde sosyal medyanin agirligi gittikce daha da artmaktadir.
Tiketici egilimi arastirmalarinda insanlarin  %52’si arkadaslarimin facebook’a
koydugu tatil fotografina bakarak tatili se¢gmekle ilgili kararmi verdigine isaret
etmektedir (Hurriyet, 2019). Olumlu fotograflar ya da yorumlar sonunda insanlar
sosyal medya kalamlarindan etkilenerek tatil secimlerinde paylasilan yerleri tercih
edebilmektedirler.

Diger taraftan sosyal medya arastirmacisi (Meral, 2014)’¢ gore; isletmeler
sosyal medyayr sadece etkin olarak kullanmakla kalmayip sosyal medyada
itibarlarin1 da korumalidir. Bu siirekli giincelleme ve profesyonel ¢alisma yontemiyle
gergeklestirilebilir. Bu durum eWOM kavraminmi ortaya cikarmaktadir. Electronic
word of mouth esdeyisle elektronik ortamda agizdan agiza iletisim; tuketicilerin ya
da turistlerin igletmelerin {irlin ve hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz
deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere aktarmalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Sarnsik ve Ark., 2012: 2).

Son yillarda sosyal medya kanallarinin geldigi nokta ve etkileri oldukga
fazladir. Sosyal medya iizerinden yeni pazarlama yoOntemleri ortaya c¢ikmistir.
Bunlardan birisi influencer yontemidir. Influencer marketing yani etkileyen
pazarlama yontemi, taninmis, ya da ¢ok fazla takipgisi olan, sosyal aglarda belirli bir
grubu etkileme giiciine sahip kisilerin, sahip olduklar1 sosyal medya hesaplari
uzerinden, herhangi bir Grlin veya servis ile ilgili hedef alinan tiiketici grubunu
etkileme ya da satin almaya yonlendirmeye yonelik diizenlenen tanitim ve pazarlama
caligmalarinin tlimiine denilmektedir (Sanal-39, 2019). 2019 yili Aralik ayinda
Istanbul’da Istanbul Biiyiiksehir ve THY katkilariyla diinyanin 30 iilkesinden 100’
askin influencer INFLOW Global Summit 2018’e¢ katilmistir. Etkinligin amaci
Istanbul’un tanittmma katkida bulunmak ve ziyaretgi sayisini en az %10 oraninda
arttirmaktir (Sanal-40, 2019).

Tirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi 2019 yili itibari ile turizm tanitim
alaninda yeni hedeflerini ve yontemlerini agiklamisitir. Bakanlik 2019 hedefi olarak
nitelikli turist sayisini arttirmayr hedeflemektedir. Bunuda blogger ve turizm
alaninda Onemli sayida takipgisi bulunan fenomenler sayesinde yapmay1

planlamaktadir (Sputnik, 2019).
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Turkiye, Kultlr ve Turizm Bakanligi olarak; &zellikle facebook iizerinde
ciddi reklam c¢alismalar1 yaparak, kesintisiz, stirekli ve tutarli sosyal medya
caligmalarinin karsiligini alarak, Facebook’ta 5 milyon takip¢iyi gegen insan grubuna
ulagsmistir. Facebook’taki 5 milyon 90 bini agkin takipgisiyle Tiirkiye, turizm tanitim
platformlar1 arasinda diinyada en ¢ok takipgiye sahip ilk bes iilke arasina girmistir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan yiirlitilen Turkey Home kampanyasi
kapsaminda; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Google+, LinkedIn ve Pinterest
hesaplarini toplam 6 milyon 730 bin kisi takip etmektedir. Bu mecralarda sadece
turizm tanitimi degil, ayn1 zamanda Tiirkiye nin diinyadaki pozitif algisin1 artirmaya
yonelik ¢aligmalar da yapilmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019).

Satig sonrasinda miisteri memnuniyetinin, sikayet, oneri ve diger isteklerinin
yine sosyal ag araciligiyla paylasilmasi, c¢ift yonlii olarak (isletme ve turist)
memnuniyet yaratmaktadir. Tanitim atagina baslamasi ve firsat sitelerinin artmasiyla
sirketler kendi baslarima reklam vermeye ve sosyal aglarda boy gostermeye
baslamistir. Giinlimiizde insanlarin biiyiik bir boliimii tatil yapacaklar yerleri internet
lizerinden aragtirarak rezervasyonlarim1 gergeklestirmektedirler Bu noktada hem
isletme hem de miisteri (turist) i¢in internet ve sosyal medyanin dogru kullanimin,

rezervasyonlari direk olarak etkilemektedir (Cokgezen, 2014: 22).

2.2.1.2.1. Hashtag ve Alanya (#alanya)

Hashtag (#) rakam isareti anlamina gelmektedir. Ornegin, #,### ifadesi, dort
haneli bir sayiyr ifade eder ve excel programinda hiicrelere girilecek sayilar
bi¢imlendirmek i¢in kullanilir. Bir baska kullanimi olan muhasebedeki
uygulamasinda ise, bir degeri ifade eden saymnin Oniine ve sonuna yazilarak o sayi
sinirlandirilmis, baska rakam eklenmesi onlenmis olur. Ornegin, #1.500# gibi.
Twitter ortaminda ise, ortak bir konu hakkinda kolayca konusabilmeyi hedefleyen
hashtag kullanimi, tiim kullanicilar1 o konu hakkinda konugmaya davet ederken ayni
zamanda gonderilen mesaji da etiketlemektedir. Boylece, kisiler bir konu
cergevesinde diisiincelerini paylasabilmektedir (Siitci ve Ark., 2013: 1865).
Hashtagler sayesinde her alanda kisiler ve isletmeler genis bir kitleye ulagabilme
sansin1 yakalamislardir. Alanya’da arastirma kapsaminda goriisme yapilan yerel

isletme sahibi, kuafor Arif Bey, hashtag sayesinde ALKU ve ALKU fakiiltelerini
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etiketleyerek durgun gecen kis aylarinda iiniversite 6grencilerini isletmesine ¢ekmeyi
basardigini belirmistir (Arif Bey Kisisel Iletisim, 12 Aralik 2018). Sosyal medya
tizerinde en ¢ok konusulan konular bir anda TT yani trend topics olabilmektedir. Bu
sayede dikkatler bir konuya cekilebilmektedir. Trend topic en fazla twitter’da

kullanilmaktadir.

“#tt veya TT, vyani Trending Topics, ‘guncel konular’ diye
Tiirkgelestirebilecegimiz kelimelerin bas harfleridir. Trending Topics, Twitter ‘in
kullandig1 bir ozelliktir ve 0 andaki twitter’in giindemi demektir Giindem bashgi
altinda bulunur ve siirekli degigir.” (Sosyal Medya, 2019).

Calisma boyunca Alanya ilgili tiim paylasimlarda herkesin rahatlikla
kullanabilecegi Alanya’ya 0Ozel etiketler olusturulmustur. Bu etiketler birbirine
senkronize sosyal medya kanallarinda kullanilmistir. Cogunlukla instagramda
kullanilan bu etiketler; #visit alanya, #alanyafinaldestination, #guzumalanya’dir.
Olusturulduktan  sonra  instagram  {izerinde, #visit alanya’da 11  Bin,
#alanyafinaldestination’da 2 Bin Besyliz, #guzumalanya’da 236 resim paylasilmigtir.

Turizm kentleri tanitim anlaminda sosyal medyadan faydalanmaktadir. Sehrin
etiketlenmesi sayesinde o sehir, kiiltlirel zenginliklerini, dogal ve tarihi giizelliklerini,
genis kitlelere tanitmaktadir. Bunu en glizel kullanan turizm destinasyonlarinda birisi
Alanya’dir.  Etiketlerle yapilan Alanya fotograflarindan bazilar1 asagida

gosterilmistir:


http://twitter.com/tekno_anneler
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#CleopatraBeach

Fotograf-7: Kleopatra Plaji

Cleopatra Beach ya da Tiirk¢e soylenisi ile Kleopatra Plaji Alanya’nin ve
Tirkiye’nin en taninmis plajlarindan biridir. Kleopatra Plaji sehir merkezinde olup
yabanci ve yerli turistlerin en ¢ok tercih ettigi plajdir. Kendine 6zel kumu ile
yaklasik 2 kilometre uzunlugundadir. Alanya’nin bilenen en iyi markas1 Kleopatra
Plajidir. Alanya’nin merkezindeki otellerde kalmak isteyen turistler Kleopatra
Plajinin yakinindaki otelleri tercih etmektedirler. Dolayisiyla buradaki talep artisi,
fiyat artisin1 da beraberinde getirmektedir. Kleopatra Plaji 2018 yilinda tripadvisor
kullanicilart tarafindan Avrupa’nin en iyi 6. Plaj1 olarak segilmistir (Sanal-42). Bu da
Kleopatra Plajinin ve Alanya’nin turizmde marka kent oldugunu gostermek

anlaminda giizel bir 6rnektir.
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#Ulasbeach

Alanya’nin batisinda, sehre yaklasik olarak 5 Kilometre uzaklikta olan Ulag
Plaj1 yabanci turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Ozellikle sakin bir yerde giineslenmek
isteyen turistler i¢in berrak mavi suyu ile harika bir plajdir. Giin boyu piknik alani
olarak da kullanilmaktadir. Yiiksekten suya atlamak isteyen cocuklar icin ¢ok
eglenceli bir mekandir. Sosyal medyada #Ulasbeach olarak etiketlenmektedir.
#Alanyacastle

Fotograf-9: Alanya Kalesi
Alanya’nin gezilebilecek en onemli yerlerinden biri olan Alanya Kalesi’nin

gecmisi ¢ok uzun donemlere dayanmaktadir. Tarihi kale UNESCO Kkiiltiir mirasi
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listesine girmek igin bagvuru yapmustir. Yerli ve yabanci turistlerin yliriiyerek
dolastig1 alanlar bir giinlik gezi i¢in idealdir. Kaleye otobls veya teleferikle
cikilabilmektedir. Alanya kalesi yaklasik olarak altt km uzunlugundadir ve zaman
zaman tamiratlar gegirmistir. Sultan Alaeddin Keykubat zamaninda yapilan yapilar
giinimiize kadar ayakta kalmistir. Alanya Kalesi sosyal medyada #Alanyacastle
olarak etiketlenmektedir.

#whitenightalanya

Fotograf-10: Alanya Beyaz Geceler

Alanya’da her yil diizenlemenen whitenight ya da beyaz gece eglenceleri
Alanya’nin gece hayatina ve eglence kiiltiiriine renk katmaktadir. Gecenin elbise
kodu beyazdir. Gece boyunca {inlii DJ’ler permonaslarint sergilenmektedir. Bu ve
bunun gibi eglence organizasyonlar1 geng turistler igin bir tatil yeri secme sebebi
haline gelmistir. Alanya’nin turizmde marka degerine katkida bulunmaktadir.

#whitenightalanya
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#festivaldemekalanyademek

Fotograf-11: Alanya Kiiltiir ve Sanat Festivali Yiiriiyiisii

Alanya irili ufakl bir ¢ok festivalin yapildig1 bir destinasyon haline gelmistir.
Her festival bir onceki yildan daha organize yapilmakta ve bu basar1 Alanya’ya her
yil daha fazla turist ¢ekmektedir. Yapilan bir¢ok festival sayesinde etkinlikler
artmakta ve Tirk Kiltiiriiniin yabancilara tanitilmast kolaylasmaktadir. Bu
festivallerin en onemlilerinden birisi Alanya Kultir ve Sanat Festivalidir. Festival
boyunca Yorik Kervani ve Kkiiltiirii turistlere sergilenmektedir. Resimde kortej
yiriiyiisi  ve yorik kervami  gosterilmektedir.  #alanyademekfestivaldemek

slogan1 tamamen yerlesmis ve bilinen bir kavram olmustur.

#standuppaddle
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Fotograf-12: Stand Up Paddle Sporu
Bat1 Alanya Kalkinma Ajansi tarafin desteklenen ‘Stand Up Paddle’ giinden
giine yerli ve yabanci turistlerin ilgisini ¢ekmekte ve en ¢ok yapilan spor
aktivitelerinden biri haline gelmektedir. Sabahin ilk isiklari ile sporcular Alanya
iskelesinde paddle’lara binerek spor yaparken ayni zamanda keyifte almaktadirlar.
Zaman zaman katilmcilar paddle iizerinde yoga da  yapmaktadir.
#standuppadllealanya

#culinaryheritagealanya

Fotograf-13: Alanya’nin Geleneksel Yemeklerinden Biri

Culinary Heritage Tiirk¢e anlamiyla mutfak mirasi, ¢alismalari: Tiirkiye’de
ilk defa Alanya’da yapilmistir. Alanya Tiirkiye’nin ilk diinya mutfak miras1 belgesini
almigtir. Turizm faaliyetlerinde gastronomi ¢ok Onemli yer tutmaktadir. Yiiksel
profilli turistler yerel mutfakta yerel lezzetleri tatmak istemektedirler. Alanya
Belediyesi’nin onciiliigiinde; Alanya, kiiltiirel degerlerine sahip cikarak birbirinden
lezzetli yoresel yemeklerini yeni nesiller aktarmistir. Fotografta Alanya’nin yerel
yerel yemeklerinden biri bakir tabakta sunulmus, yoriik kusagida kiiltiirel 6ge olarak

serviste kullanilmistir.
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#beachvolleyalanya

Fotograf-14: Plaj Voleybolu

Plaj voleybolu uzun yillardir 6nemli bir spor faaliyeti ve organizasyonu
olarak Alanya’nin diinyadaki tanitiminda Onemli bir yer tutmaktadir. Diinya
sampiyonast ve Avrupa sampiyonas: karsilagmalarindan bazilar1 Alanya’da
yapilmakta, bu sayede Alanya Uluslararas1 arena da tanminirhik kazanmaktadir.
Tirkiye’ye gelen sporcularin yarismalar boyunca yaptiklart sosyal medya
paylagimlari, Alanya’ya; spor da marka kent olma acisindan deger katmaktadir.
#beachvolleyalanya etiketli fotografta, diinya sampiyonasi ayaklarindan biri Alanya

Kleopatra Plaji’nda gerceklestirilmektedir.

#dimcave

Fotograf-15: Dim Magarasi
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Alanya Dim Magarasi, Dim Cay1r havzasinda olup, denizden 232 metre
yiiksekliktedir. Tirk turizmine 1998 yilinda kazandirilmistir. Magara igeriye dogru
360 metre uzunlugundadir. Magara turizmi agisindan 6nemli bir yer olan Dim
Magarasi, Alanya’ya gelen turistler tarafin en ¢ok ziyaret edilen dogal giizelliklerden
biridir. #dimcave olarak ectiketlenen magara Alanya’nin turistik marka degerine
katkida bulunmaktadir.

#jeepsafari

Fotograf-16: Jeep Safari

Alanya’da en c¢ok ilgi c¢eken turist aktivitelerinden biri de Jeep Safari
turlaridir. Tura katilan turistler Alanya’nin deniz ve kumdan baska dogal
giizelliklerini gérme firsatin1 yakalamaktadirlar. Giin boyu tura katilan turistler, Tiirk
insaniin yasamini, tarihi yerleri gérmekte ve lezzetli yemekleri tadarak, eglenceli
bir gun gecirmektedirler. #jeepsafari etiketi ile yapilan turlar eglence agisindan

Alanya turizmine katki yapmaktadir.
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#christmasmarketalanya

Fotograf-17: Noel Pazar Festivali
Alanya’da kurulan Noel Pazari, ¢alismada daha oncede belirtildigi gibi yerli
ve yabanci bir ¢ok insanin katilimi ile Alanya Belediyesi Onciiliigiinde yapilmaktadir.

Tiirk ve yabancilarin kaynagmasi adina turizm i¢in 6nemli bir etkinliktir.

#treking&hiking

Fotograf-18: Alanya’da Doga Yiiriiyiisii
Alanya’da yasam ve turizm sadece deniz ve giinese bagli degildir. Son
yillarda Alanya’da farkli doga ve kiiltlirel alan yiiriiylisleri gerceklestirilmektedir.
Diinya turizm hareketlerindeki hiking ve trekking faaliyetleri Ozellikle yuksek
harcama profilli turistler i¢in 6nemli yer teskil etmektedir. Alanya’nin dogas1 ¢ok

giizel, kiltiirel bakimdan ¢ok zengindir. Hiking ve trekking alternatif turizm
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acisindan  Onemlidir. Turistler i¢in Alanya yapilacak faaliyet cesitliligini

arttirmaktadir.

#sapaderecanyon

Fotograf-19: Sapadere Kanyonu

Sapadere Kanyon’u Alanya’nin son yillarda Tiirk turizmine kazandirdig
dogal giizelliklerinden biridir. Alanya merkezine yaklasik olarak 45 km uzaklikta ve
Sapadere mahallesindedir. Yaz ve kis boyu suyu akmaktadir. Kanyon boyunca
Alanya’nin dogal giizelligini kesfetmek turistler agisindan ilging bir deneyim
olmaktadir. #sapaderecanyon etiketi olarak sosyal medyada paylasilan kanyon
Alanya’nin dogal giizelliklerini gosterme ve daha c¢ok ziyaret¢i ¢ekmesi agisindan
onemlidir.

#taurusmountainalanya
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Fotograf-20: Toros Daglar:
Alanya’y1 sahil boyunca takip eden Toros daglar1 dogal giizelliklerle doludur.
Toros daglarinin yiiksekligi, bitki ¢esitliligi ve cografik yapisi Alanya’ya turizm
anlaminda alternatifler sunmaktadir. Yilin belirli giinlerinde, ayn1 giinde insanlar
denizde ylizerken, kisa siire sonra daglara gidip karla bulusabilmektedirler. Toros
daglar1 ayrica yerel insanlarin yazin yasam alanidir. Yoriikler, uzun sicak yaz giinleri

boyunca zamanlarin1 Toroslarda gecirmektedirler.

#utopiahotelalanya

Fotograf-21:Utopia Hotel

Alanya’da turizm, tarim ve yasam faaliyetleri i¢ ice gecmistir. Fotografta,
Alanya’daki bircok otelden bir olan, Utopia Oteli’nden bir kare gosterilmektedir.
Otel misafirleri biitiin odalar1 deniz manzarali odalarda kalirken hem havuzn hemde
turkuaz mavisi Akdeniz’in zevkini c¢ikarmaktadirlar. Otelin ¢evresindeki muz

bahgeleri de otele ayri bir giizellik katmaktadir.
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#tulipsalanya

Fotograf-22: Alanya Lale Bahceleri

Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli 6zelliklerinden biri ve bahar aylarinin miijdesi lale

bahgeleri Alanya’nin her kosesinde kendini gostermektedir. Lale bahgeleri Alanya’ya

sehir kimligini katki saglamaktadir. Her yil insanlarin merakla bekledigi gorsel solen

haline gelmektedir. Alanya Belediyesi sehir meydanina ekdigi lalelerle sehir
estetigini ve sehrin giizellik anlaminda marka degerine katkida bulunmaktadir.

#tersanealanya

Fotograf-23: Alanya Tersanesi

Alanya Tersanesi, Alanya’da turistlerin en ¢ok ziyaret ettigi tarihi yerlerden
biridir.
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UCUNCU BOLUM

Marka Sehir Uygulamasi: Alanya Ornegi

Arastirmada iki farkli alan uygulama c¢alismasi yapilmistir. Birinci ¢alisma
anket caligsmasidir. Ankete degisik tilkelerden 452 kisi katilmis ve bu kisilere 27 soru
sorulmustur. Cevaplar analiz edilerek istatistiki verilere doniistiiriilmiistiir. Birinci
calismanin verileri boliim 3.1°de aktarilmistir. Arastirmada ikinci ¢alismasinda; yiiz
yiize goriisme teknigi ile Alanya’da bulunan turizm profesyonelleri, yerel yoneticiler,
sivil toplum kuruluglari ve yerel gazetecilerden {iger temsilci secilerek
standartlastirilmis sorular sorulmustur. Elde edilen sonuglar degerlendirilerek
aragtirmanin verileri haline getirilmistir. ikinci ¢alismanin verileri ise bdliim 3,2’de

aktartlmistir.

3.1. Arastirmanin Birinci ve Ikinci Alan Uygulama Cahsmasi: Anket
Uygulamasi
Arastirmanin uygulama boliimiinde, alan taramasi yapilmis ve arastirmaya

katilanlara anket uygulamasi yapilmaistir.

3.1.1. Arastirmanin Anket Sorulari

Calismada anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasi hazirlanirken
caligmanin amacina yonelik 25 soru aragtirmaya katilanlara sorulmustur. Anket dili
Ingilizce ve Tiirkgedir. Anket 2018 yilmin Mart ve Ekim aylar1 arasinda yapilmustir.
Anket uygulamasi online ve basili olarak verilen metinle yapilmistir. Anketin giris
boliimiinde, anketin kim tarafindan, ne amacla yapildig1 agiklanmis ve katilimcilara

tesekkiir edilmistir. Anketin Tiirkce ve Ingilizce sorular1 ek-1"dedir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaci; Alanya turizminin gelistirilmesi ve marka kent
olma yolunda ilerlemesi adina SWOT analizi yapilmigtir. SWOT analizi ile
Alanya’nin marka olma yolunda gii¢lii, zayif, firsat ve tehdide donen ydnlerini ortaya

cikarmak amaglanmistir. Diger taraftan bu amacg cercevesinde giiniimiizde sehir
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tanitimlarina biiylik katkis1 olan sanal ortam ve sosyal medya kanallarini irdelemek
ve Alanya’nin marka sehir olmasina katkilarini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu genel amaca bagli olarak arastirmanin alt1 alt amaci olusturulmustur.
3.1.2.1. Alt Amaglar
1. Alanya’ya gelen turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri nelerdir?
2. Gelen turistlerin {ilke olarak Tiirkiye’nin ve sehir olarak Alanya’nin marka
imajia yonelik goriisleri nelerdir?
3. Tatil i¢in Alanya’ya gelmis bir turist olarak tekrar Alanya’ya turist olarak
gelmeyi tercih eder miydiniz?
4. Alanya’ya gelen turistlerin Alanya’yr turizm destinasyonu olarak tercih
etmeleriyle internet ve sosyal medya kullanimi arasindaki iliskiler nelerdir?
5. Alanya’ya gelen turistlerin Alanya tanitiminda etkili oldugu diisiiniilen
www.visitalanya.com sayfasina yonelik goriisleri nelerdir?
6. Yerel yoneticiler, STK ve Medya Temsilcilerinin, internet ve sosyal medya

kullanimi ile Alanya’nin marka imajina yonelik goriisleri nelerdir?

3.1.3. Arastirmanin Onemi
Calisma diinya ve Tirkiye turizminde Alanya’nin mevcut durumunu
belirlemek ve turizmde marka kent olma yolunda yapilmas1 gerekenleri tespit etmek

anlaminda 6nem arz etmektedir.

3.1.4. Sitnirhliklar

Calismada iki farkli alan uygulama galismasit yapilmistir. Birinci alan
uygulama calismast olan anket calismasinda sinirlilik; Tiirkiye’deki birgok turizm
kentinden sadece Alanya’nin secilmis olmasi, diger bir simirliligi da belirli sayida
kisiyle yapilmis olmasidir.

Ikinci alan arastirma galismasi olan yiiz yiize gériismelerde smirlilik; yine
Alanya kenti ve gorligmeye katilanlarin Alanya’da yasayan sinirli sayidaki STK

temsilcileri, medya temsilcileri ve yerel yoneticilerdir.
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3.1.5. Yontem

Caligsmanin birinci boliimiinde arastirmaya katkisi olmasi bakimindan, marka,
kent, marka kent, sanal ortam, sosyal medya kavramlari literatiir taramas1 yontemi ile
arastirilmistir.

Arastirmada iki farkli aragtirma yontemi kullanilmistir. Birinci ¢alismada
anket uygulamasi1 yapilmis, ankete ¢ogunlugu yabanci 452 kisi katilmigtir. Ankete
katilanlarin Alanya’nin marka kent olusumuna katkida bulunabilecek, internet ve
sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Elde edilen veriler SPSS-
20 analiz programi ile degerlendirilmistir. Anket ¢alismasindan 6nce giivenilirligin
test edilmesi i¢in ¢aligma yapilmis Cronbach Alfa kat sayis1 0.7 bulunmustur.

Calismanin ikinci alan arastirma yonteminde; Alanya’nin STK (Sivil toplum
kuruluslar1) temsilcileri, yerel medya temsilcileri ve yerel yoneticilerle yuz yize
goriigme yapilmis, derinlemesine miilakat teknigi ile standartlastirilmis sorular
sorularak, Alanya kenti ile ilgili cevaplara ulagilmaya galisilmistir. Daha sonra
goriismeler sonucunda elde edilen cevaplar karsilastirilarak Alanya’nin marka kent
olma yolunda yapilmasi gerekenlerle ilgili dngoriilerde bulunulmustur.

Calisma da iki alan uygulama c¢aligsmasina ilave olarak arastirmaci tarafindan
Alanya’nin tanitimi i¢in hazirlanmis olan www.visitalanya.com internet sitesi

caligmaya dahil edilmistir.

3.1.6. Arastirmanin Calisma Grubu

Arastirmanin genel amaci dogrultusunda, arastirmaya baslamadan Alanya
tanitim1 i¢in web sayfasi ve sosyal medya hesaplar1 olusturulmustur. iki yil
sonrasinda aragtirmanin birinci kismi1 olan anket ¢alismasi ile Alanya’ya turist olarak
gelen katilimcilardan veriler elde edilmistir. Ankete degisik iilkelerden 452 kisi
katilmis ve bu kisilere 25 soru sorulmustur. Katilimcilarin sosyo-demografik
Ozellikleri arastirmanin 4. Boliim, Bulgular 4,1’de verilmistir.

Sonrasinda ikinci ¢alisma grubunu; nitel aragtima yontemimlerinden “yiiz
yiize goriisme yontemi ile standartlagtirilmig sorular sorularak verilerin elde edildigi
ucer temsilci, toplamda dokuz yerel yonetici, yerel STK ve medya temsilcileri

olusturmaktadir.
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IV. BOLUM

BULGULAR
Arastirmanin genel amacina yonelik alti alt amag¢ sorulart islenerek elde
edilerek veriler sirasi ile bulgular kisminda verilmistir.
Birinci calisma anket calismasidir. Ankete degisik tilkelerden 452 Kkisi
katilmis ve bu kisilere 25 soru sorulmustur. Cevaplar analiz edilerek istatistiki

verilere doniistliriilmistiir.

4.1. Alanya’ya gelen turistlerin sosyo-demografik ozellikleri nelerdir?
Bu kisimda, arastirmaya katilan turistlerin sosyo—demografik 0Ozellikleri
olarak yas, cinsiyet, egitim durumu ve uyrugu ile ilgili anket verilerinden elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

4.1.1. Arastirmaya Katilanlarin Yaslara Gore Dagilimi

Yas f|%
15-25 | 36| 8
26-36 | 84 |18,6
37-47 |141(31,2
48-58 | 78 17,3
>59 |113| 25
Toplam|452| 100

Tablo-9: Arastirmaya Katilanlarin Yasa Gore Frekans ve Yiizdesi

Tablo-9’da goriilecegi iizere, aragtirmaya 452 kisi katilmigtir. Arastirmaya
katilanlarin %38,0’1 15-25 yas arasi, %18,6’s1 26-36 yas arasi, %31,2’si 37-47 yas
arast, %17,3°1 48-58 yas aras1 ve %25°1 59 yas ve iizeri kisilerden olusmaktadir.

En fazla katilimc1 37-47 yas arasi kisilerden olusmustur.



91

4.1.2. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet| f | %

Kadin [267] 59,1

Erkek [185]| 40,9

Toplam (452{100,0

Tablo-10: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Frekans Tablosu ve
Yuzdesi
Tablo-10’da arastirmaya 452 kisi katilmigtir. Arastirmaya katilanlarin
%59,1’1 kadin ve %40,9’u erkeklerden olusmaktadir. Arastirmada kadinlarin

erkeklere oranla daha fazla sayida oldugu goriilmektedir.

4.1.3. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Egitim | f | %

Temel egitim| 28 | 6,2

Lise 135( 29,9

Lisans 217| 48,0

Master 64 |14,2

Doktora 8118

Toplam |452|100,0

Tablo-11: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gore Frekansi ve
Yuzdesi

Tablo-11°de goriilecegi lizere, aragtirmaya 452 kisi katilmistir. Arastirmaya
katilanlarin  %6,2°s1 temel egitim, %29,9’u lise, %48’1 lisans, %14,2’si master
egitimi, %1,8’1 doktora egitimi almistir.

Arastirmaya en ¢ok lisans diizeyinde egitimli (%48) insanlar katilmistir.
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4.1.4. Aragtirmaya Katilanlarin Ulkelere Gore Dagilimi

Ulke fl %

Norve¢ |101| 22,3

Isveg 68 | 15,0

Ukrayna |57 | 12,6

Tarkiye 56| 12,4

Finlandiya |46 | 10,2

Kanada 28| 6,2

USA 241 5,3

Belcika 12| 2,7

Estonya 12| 2,7

Slovakya |12 | 2,7

Cekya 8|18

Danimarka | 8 | 1,8

Almanya | 8 | 1,8

Guney Afrika| 4 | )9

Ingiltere 41 9

Hollanda 4 9

Toplam |452{100,0

Tablo-12: Arastirmaya Katilanlarin Ulkelerinin Frekans ve Yiizdeleri
Tablo-12’de arastirmaya katilanlar toplam olarak 452 kisidir. Arastirmaya
katilanlarin %22,3’ii Norveg, %151 Isveg, %12,6’s1 Ukrayna, %12,4 Tiirkiye,
%10,2’si Finlandiya, %6,2’si Kanada, %°5,3’0 ABD, %2,7’si Belgika, %2,7’si
Estonya, %2,7°si Slovakya, %1,8’i Cekya, 1,8’i Danimarka, %1,8’i Almanya,
%0,9’u Giiney Afrika, %0,9’u Ingiltere, %0,9°u Hollandalidir.
Arastirmaya en fazla sirayla; Norveg, Isve¢, Ukrayna, Tiirk ve Finlandiya

vatandaslar katilmistir.
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4.2.Gelen turistlerin tlke olarak Turkiye’nin ve sehir olarak Alanya’nin marka
imajina yonelik goriisleri nelerdir?

Bu kisimda, arastirmaya katilan turistlerin iilke olarak Tiirkiye’nin ve sehir
olarak Alanya’nin marka imajina yonelik goriisleri; Tablo: 15, 16,17,18,19, 20, 21,
22°de ¢ikan anket verilerinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.2.1. Alanya’nin marka sehir olma yolunda gucli yonleri nelerdir?

Guglu Yonler f| %

Giines ve Deniz  [350|77,4

Iklim 305|67,5

Tarih ve Kiltir |278(61,5

Doga 240(53,1

Fiyat deger dengesi [233(51,5

Organik beslenme |224]49,6

Huzurlu ortam |160(35,4

Gastronomi 152|33,6

Servis kalitesi 108(23,9

Gece Hayati 88 (19,5

Aligveris Olanaklar1| 69 |15,3

Spor olanaklar1 | 64 (14,2

Saglik hizmetleri | 56 {12,4

Etkinlikler 44 1 9,7

Orjinallik 4018,8

Toplam 452|100

Tablo-13: Alanya’nin marka sehir olma yolunda giiclii yonleri frekans ve

yuzdeleri
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Tablo-13’te ortaya ¢ikan arastirma sonuglarina gore; arastirmaya katilanlar
birden fazla secenegi se¢mislerdir. Alanya’nin en gii¢lii yonleri en fazladan en aza
dogru; giines ve deniz %77,4, iklim %67,5, tarih ve kiiltiir, doga %53,1, fiyat deger
dengesi %51,5, beslenme %49,6, huzurlu ortam %35,4, gastronomi, %33,6, servis
kalitesi %23,9, gece hayatt %19,5, aligveris olanaklari, %15,3, spor olanaklari
%14,2, saglik hizmetleri %12.4, etkinlikler %9,7, orjinallik %8,8 “dir.

Ankete katilan kisilerin (f,350 ; %77.4 ) en fazla tercihi “gilines ve deniz”

cevabi oldugu goriilmiistiir.

4.2.2. Alanya’nin marka sehir olma yolunda zayif yonleri nelerdir?

Zayif Yonler f|%

Servis kalitesi 152(66,4

Aligveris Olanaklar1|152|66,4

Orjinallik 101{22,3

Saglik hizmetleri | 76 (16,8

Fiyat deger dengesi | 66 (14,6

Gece hayati 65 (14,4

Etkinlikler 64 114,2

Spor olanaklar1 | 56 (12,4

Gastronomi 60 (13,3

Huzurlu ortam 37 18,2

Tarih ve kiiltir [ 3217,1

Doga 32171

Giines ve deniz | 28 | 6,2

Iklim 20144

Organik beslenme | 4 | 0,9

Toplam 452|100
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Tablo-14: Alanya’min marka sehir olma yolunda zayif yonleri frekans ve
yuzdeleri

Tablo-14’da g0riilecegi iizere arastirmaya katilanlar bir den fazla segenegi
secmiglerdir. Alanya’nin SWOT analizi yapildiginda en zayif yonleri, en zayiftan
baslayarak sirasiyla; servis kalitesi ve aligveris olanaklar1 %66,4, orjinallik %22,3,
saglik hizmetleri %16,8, fiyat deger dengesi %14,6, gece hayat1 14,4, etkinlikler
14,2, gastronomi %13,3, spor olanaklar1 12,4, huzurlu ortam %38,2, tarih ve kiiltiir
%7,1, doga %7,1, deniz ve giines %6,2, iklim %4,4, organis beslenme %0,4 olarak
cikmustir.

Ankete katilan kisilerin (f,152 ; %66.4 ) en fazla tercihi “servis kalitesi ve

aligveris olanaklar1” cevabi oldugu goriilmiistiir.

4.2.3. Alanya’nin marka sehir olma yolunda firsat olabilecek yonleri nelerdir?

Firsatlar fl%

Seyahat masraflar |[249(55,1

Yerel halk 198|43,8

Guvenlik 182(40,3

Alt yap1 120(26,5

Aligveris olanaklari| 85 (18,8

Saticilar ve esnaf | 72 (15,9

Traffik 60 13,3

Politik durumlar |57 [12,6

Sehir i¢i tagimacilik| 40 | 8,8

Sinir devletler 24 15,3

Ulkenin dini 4 10,9

Toplam 452|100

Tablo-15: Alanya’min marka sehir olma yolunda firsat olabilecek yonleri

frekans ve yuzdeleri
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Tablo-15’te goriilecegi lizere arastirmaya 452 kisi katilmistir. Arastirmaya
katilanlar birden fazla se¢enegi segmislerdir. Alanya’nin SWOT analizi yapildiginda,
marka olusumunda firsat olabilecek yonleri siralanmistir. Arastirmada ¢ikan
sonuclara gore; seyahat masraflar1 %55,1, yerel halk %43,8, giivenlik %40,3, alt yap1
%26,5, aligveris olanaklar1 %18,8, saticilar ve esnafin davraniglar1 %15,9, trafik
%13,3 politik durumlar %12,6, sehir ici tasimacilik %8,8, sinir devletler %5,3
ulkenin dini %4 “tar.

Ankete katilan kisilerin (f,249 ; %55.1 ) en fazla tercihi “seyahat masraflar1”

cevabi oldugu goriilmiistiir.

4.2.4. Alanya’nin marka sehir olma yolunda tehdit olabilecek yonleri nelerdir?

Tehditler f|l%

Politik durumlar [251(55,5

Sinir devletler |166(36,7

Saticilar ve esnaf [166|36,7

Trafik 140(31,0

Giuvenlik 80 (17,7

Din 72 115,9

Aligveris olanaklar1| 45 | 10

Seyahat masraflar | 32 | 7,1

Yerel halk 28 6,2

Alt yap1 2041

Sehir i¢i tasimacilik| 4 | 0,9

Toplam 4521100

Tablo-16: Alanya’nin marka sehir olma yolunda tehdit olabilecek yonleri
frekans ve yuzdeleri
Tablo-16’da goriilecegi iizere arastirmaya 452 kisi katilmistir. Arastirmaya
katilanlar birden fazla segenegi se¢mislerdir. Alanya’nin SWOT analizi yapildiginda,

marka olusumunda tehdit olabilecek yonleri siralanmistir. Siralama en yiiksek
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degerden azalarak devam etmistir. Aragtirmada ¢ikan sonuglara gore; politik
durumlar %55,5, smir devletler %36,7, saticilar ve esnaf %36,7, trafik %31, glivenlik
%17,7, din %15,9, aligveris olanaklar1 %10, seyahat masraflar1 %7,1, yerel halk
%6,2, altyap1 %4,1, sehir ici tasimacilik %0,9 ¢ikmustir.

Ankete katilan kisilerin (f,251 ; %55.5 ) en fazla tercihi “politik durumlar”

cevabi oldugu goriilmiistiir.

4.2.5. Alanya turizmde marka bir kent midir?

Alanya marka sehirdir| f | %

Kesinlikle katilmiyorum| 8 | 1,8

Katilmiyorum 45110,0

Kararsizim 157|34,7

Katiliyorum 174|38,5

Kesinlikle katiliyorum | 64 |14,2

Toplam 448(99,1
Kayip 4109
Toplam 452|100

Tablo-17: Alanya marka kent midir? Frekans ve yuzdeleri
Tablo-17°de arastirmaya katilanlara Alanya’nin marka kent olup olmadigi
sorulmaktadir. Arastirmaya 452 kisinin 448’1 cevap vermistir. Arastirmaya
katilanlardan 9%38,5’1 katiliyorum, 9%34,7°si kararsizim, %14,2’si kesinlikle

katiliyorum, %1,8’1 katilmiyorum cevabini vermistir.
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4.2.6. Alanya iilkenizde taninan bir turizm destinasyonu mudur?

Alanya iillkemde taninan bir destinasyon| f | %
Kesinlikle katilmiyorum 20| 4,4
Katilmiyorum 28| 6,2
Kararsizim 21| 4,6

Katiliyorum 188 41,6

Kesinlikle katilryorum 187| 41,4

Toplam 444 98,2
Kayip 81|18

Toplam 452(100,0

Tablo-18: Alanya’nin kendi bulundugu iilkede turizm destinasyonu olarak

tanmmirh@ frekans ve yiizdeleri

Tablo-18’de arastirmaya Kkatilanlara Alanya’nin  bulunduklar1 iilkede
tanimirhig sorulmaktadir. Arastirmaya 452 kisi katilmis 446 kisi cevap vermis, 8 kisi
de cevap vermemistir. Arastirmaya katilanlar; kesinlikle katiliyorum 9%41.4,
katiltyorum %41,6, kararsizim %4,6, katilmiyorum %6,2, kesinlikle katilmiyorum

%4,4 cevabini vermistir.

4.2.7. Ulkenizde Turkiye’nin Genel Imaji Nedir?

Tiirkiye'nin imaji | f | %

Cok olumsuz 26 | 5,8

Olumsuz 132 | 29,2

Kararsizim 117 | 25,9

Olumlu 129 | 28,5

Cok olumlu 48 | 10,6

Toplam 452 {100,0

Tablo-19: Tiirkiye’nin Genel imaji Nedir? Frekans ve Yiizdeleri
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Tablo-19°da goriilecegi tizere arastirmaya katilanlara tilkelerinde Tirkiye’nin
genel imaj1 sorulmustur. Arastirma sonucunda; %5,8 ¢ok olumsuz, %29,2 olumsuz,

%25,9 kararsizim, %28,5 olumlu, %10,6 ¢ok olumlu cevaplar1 alinmistir.

4.2.8. Ulkenizde Alanya’nin Genel imaji Nedir?

Alanya'nin imaji| f | %

CGok olumsuz 0 0

Olumsuz 50111

Kararsizim 118] 26,1

Olumlu 232| 51,3

Cok olumlu |52 |11,5

Toplam 452|100,0

Tablo-20: Alanya’nin Genel Imaji Nedir? Frekans ve Yiizdeleri
Tablo-20’de arastirmaya 452 kisi katilmis ve arastirmaya Kkatilanlara
tilkelerinde Alanya’nin imaji sorulumustur. Arastirma sonucunda %211,1 olumsuz,

%26,1 kararsizim, %51,3 olumlu, %11,5 ¢ok olumlu cevaplar1 alinmistir.

4.3. Tatil icin Alanya’ya gelmis bir turist olarak tekrar Alanya’ya turist olarak
gelmeyi tercih eder miydiniz?

Bu kisimda, arastirmaya katilan turistlerin, Alanya’ya gelmis bir turist olarak
tekrar Alanya’ya turist olarak gelmeyi tercih edermisin sorusuna verilen cevap tablo:

21’de ortaya ¢ikan anket verilerinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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4.3.1. Alanya’ya Gelen ve Daha Sonra Tekrar Gelecegim Diyenler

Tekrar geri gelecegim f %
Gelmeyecegim 12 2,7
Kararsizim 38 8,4
Gelecegim 120 | 26,5

Kesinlikle gelecegim 250 | 55,3

Arastirmaya katilanlar toplam| 448 | 99,1

Arastirmaya katilmadi 32 7,1
Toplam 452 |100,0

Tablo-21: Alanya’ya Gelen ve Daha Sonra Tekrar Gelirim Diyenlerin Frekans

ve Yuzdeleri
Tablo-21’de ortaya g¢ikan verilere gore, arastirmaya 452 kisi katilmis, 32 kisi,
cevap vermemis,. Arastirmada c¢ikan sonuglar; gelmeyecegim %2,7, kararsizim

%38,7, gelecegim 26,5, kesinlikle gelecegim %55,3’tUr.

4.4. Alanya’ya gelen turistlerin Alanya’y1r turizm destinasyonu olarak tercih
etmeleriyle internet ve sosyal medya kullanmim arasindaki iliskiler nelerdir?

Bu kisimda, arastirmaya katilan turistlerin, Alamya’y1 turizm destinasyonu
olarak tercih etmeleriyle internet ve sosyal medya kullanimlar1 arasindaki iligki, 22,
23, 24, 25, 26, 27, 28, 29 no’lu tablolarda ortaya ¢ikan anket verilerinden elde edilen

bulgulara yer verilmistir.
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4.4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Giinliik internette Kalma Siireleri

interneti -guinliik- kullaniyorum| f | %

0-3 saat 144| 31,9

3-6 saat 176| 38,9

6-9 saat 72159

>9 saat 56 12,4

Katilan toplam 448] 99,1
Kayip 419

Toplam 452|100,0

Tablo-22. Arastirmaya Katilanlarin Giinliik internet Kullanim Siireleri
Frekans ve YUzdeleri

Tablo-22’de ortaya ¢ikarilan verilere gore; aragtirmaya 452 kisi katilmistir. 4
kisi cevap vermemistir. 448 kisi {lizerinden veriler elde edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin; %31,9, 0-3 saat, %38, 3-6 saat, %15,9, 6-9 saat, %12,4, 9 saatten fazla
giinliik internet kullanmaktadar.

Ankete katilan kisilerin (f,176 ; %38,9 ) en fazla internet kullanim saat1 “3-6
saat” cevabi oldugu goriilmiistiir.

4.4.2. Arastirmaya Katilanlarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siireleri

Sosyal medyayi-gunliik-kullaniyorum| f %
Hic 8 | 18
0-3 saat 273 | 60,4
3-6 saat 90 | 19,9
6-9 saat 49 (10,8
>9 saat 28 | 6,2
Katilan toplam 448 | 99,1
Kayip 4 9
Toplam 452 [100,0
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Tablo-23. Arastirmaya Katilanlarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siireleri
Frekans ve Yuzdeleri

Tablo-23’teki verilere gore; arastirmaya 452 kisi katilmis, 4 kisi cevap
vermemistir. 448 kisinin verdigi cevaplardan verilere ulagilmistir. Aragtirmaya
katilanlara giinliik ne kadar sosyal medyay1 kullandiklar1 sorulmustur. Arastirmaya
katilanlardan ulasilan verilere gore insanlar gunlik; %1,8 hi¢, %60,4’0, 0-3 saat,
%19,9, 3-6 saat, %10,8, 6-9 saat, %6,2, 9 saatten fazla sosyal medya
kullanmaktadirlar.

Ankete katilan kisilerin (£,273 ; %60,0 ) en fazla sosyal medya kullanim

sliresi“0-3 saat” cevabi oldugu goriilmiistUr.

4.4.3. Tatil Tercihi Yaparken En Cok Sizi Neler Etkiler?

Tatil secme tercihim fl| %
Aile ve arkadaslar tavsiyesi|121| 26,8
Sosyal medya 80| 17,7
Seyahat web sayfalarn1 | 62 | 13,7
Internet reklamlari 20| 4,4
Tv programlari 20| 44
Gazeteler 81|18
Seyahat acentalari 81|18
Turizm fuarlari 5111
TV reklamlari 4 9
Diger 104 23,0
Total 432| 98,2
Kayip 20| 4,5
Toplam 452|100,0

Tablo-24: Tatil Tercihleri Yapilirken En Cok Neler Etkiler Frekans ve
Yuzdeleri
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Tablo-24’de ortaya ¢ikarilan verilere gore, arastirmaya 452 kisi katilmistir, 20
kisi cevap vermemis, 432 kisinin verileri ortaya ¢ikarilmistir. Arastirmaya katilanlara
tatil secimlerini yaparken en ¢ok nelerden etkilendikleri sorulmus ve su verilere
ulagilmistir; aile ve arkadas tavsiyesi %26,8, diger %23, sosyal medya %17,7,
seyahat web sayfalari, %13,7, internet reklamlar1 %4,4, TV programlart %4,4,
gazeteler %1,8, seyahata acentalar1 %1,8, turizm fuarlar %1,1, Tv reklamlar1 %0,9
olmustur.

Ankete katilan kisilerin (f,121 ; %268 ) tatil tercihi yaparken en ¢ok sizi neler

etkiler sorusuna en fazla “aile ve arkadaslar tavsiyesi” cevabi verildigi goriilmiistiir.

4.4.4. En Cok Hangi Sosyal Medyay1 Kullanirsimiz?

En c¢ok hangi sosyal medyay1 kullamir simz?| f | %
Facebook 311|68,8

Instagram 108|23,9

Youtube 1713,8

Linked, Twitter v.d. 12| 2,7

Katilan toplam 448199,1

Kayip 419

Toplam 452|100

Tablo-25: En Cok Hangi Medyay1 Kullanirsiniz Frekans ve Yiizdeleri
Tablo-25’te ortaya cikarilan verilere gore, arastirmaya 452 kisi katilmis, 4
kisi cevap vermemis, 448 kisi tizerinden verilere ulasilmistir. Arastirmaya katilanlar;
%68,8 facebook, 9%3,8 youtube, %23,9 instagram, %2,7 diger sosyal medya
hesaplarini kullandiklarini séylemislerdir.
Ankete katilan kigilerin (f,311;%68,8 ) en cok hangi sosyal medyay1

kullanirsiniz sorusuna “facebook” cevabi verildigi goriilmiistiir.
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4.4.5. Tatil Fotograflariniz En Cok Hangi Sosyal Medya Araclarinda

Paylasirsimiz?
Tatil fotograflarini en ¢ok nerede paylasirsiniz?| f | %
Facebook 239(52,9
Instagram 136(30,1
Paylasmam 57 112,6
Linkedin, Twitter v.d 16 | 3,5
Katilan toplam 448(99,1
Kayip 41,9
Toplam 4521100

Tablo-26: Tatil Fotograflarinin Sosyal Medyada Paylasim Yiizde ve

Frekanslan

Tablo-26’da ortaya ¢ikarilan verilere gore arastirmaya 452 kisi katilmis, 4 kisi
cevap vermemis ve 448 kisi lizerinden veriler elde edilmistir. Arastirmaya
katilanlara, tatil fotograflarinizi en ¢ok hangi sosyal medya araclarinda paylasirsiniz
sorusu sorulmustur. Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore; %52,9 facebook,
%30,1 instagram, %]12,6 paylasmam, %12,6 diger sosyal medya araclarinda
(linkedin, twitter vd.) cevaplar1 verilmistir.

Ankete katilan kisilerin (£,239;%52,9 ) en ¢ok, tatil fotograflarinizi hangi
sosyal medya araclarinda paylasirsiniz sorusuna “facebook”  cevabi verildigi

gorilmiistiir.
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4.4.6. Sehir Tamitimlar icin En Onemli Sosyal Medya Kanallari Nelerdir?

Sehir tamitiminda en etkili sosyal medya| f | %
Facebook 302|66,8

Instagram 94 120,8

Youtube 24|53

Linked, Twitter vd. 20 4,4

Kayip 8 18

Katilan toplam 444(99,1

Toplam 452|100

Tablo-27: Sehir Tamitimlar1 I¢cin En Onemli Sosyal Medya Kanallar1 Frekans ve
Yuzdeleri

Tablo-27°de arastirmaya katilanlar, 452 kisidir, 8 kisi cevap vermemistir.
Veriler 444 kisi lizerinden elde edilmistir. Arastirmaya katilanlara; size gore sehir
tanittim1 i¢im en etkili sosyal medya kanali nedir diye sorulmustur. Arastirma
sonucunda ¢ikan verilere gore; facebook %66,8, instagram %20,8, youtube%b5,3,
diger sosyal medya kanallar1 (linkedin, twitter vd.) %4,4 cevaplar1 ¢gikmistir.

Ankete katilan kisilerin (£,302;%66,8 ) en ¢ok sehir tanitimlari i¢in en dnemli

sosyal medya kanallar1 nelerdir sorusuna “facebook™ cevabi verildigi goriilmiustir.
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4.4.7. Alanya’nin Tatil Destinasyonu Olarak Secilme Sebebleri Nelerdir?

Alanya'yi tatil icin se¢me sebebi | T | %

Plaj ve deniz 121(26,8

Iklim 74 116,4

Servis kalitesi ve misafirperverlik | 60 [13,3

Fiyat seviyesi 37 (8,21
Dogal giizellikler 32|71
Tarih ve kaltdr 32|71
Zengin aktiviteler 24 |53

Digerleri (evim var, etkinlikler vd.)| 24 | 5,3

Turk yemekleri 16 | 3,5
Yeni alt yap1 8 (18
Kolay ulagilabilirlik 8 (1,8
Cocuk igin uygunluk 419
Katilan toplam 440|97,3
Kayip 121 2,7
Toplam 4521100

Tablo-28: Alanya’min Tatil Destinasyonu Olarak Secilme Sebebleri Frekans ve
Yuzdeleri

Tablo-28’de goriilen verilere gore, arastirmaya 452 kisi katilmis, 12 kisi
cevap vermemis, 440 kisi arastirmaya katilmistir. Aragtirmaya katilanlara Alanya’y1
tatil destinasyonu olarak se¢cme sebepleri sorulmustur. Arastirma sonucunda elde
edilen verilere gore; %26,8 plaj ve deniz, %16,4 iklim,, %13,3 servis kalitesi ve
misafirperverlik, %8,2 fiyat seviyesi, %7,1 dogal gilizellikler, %7,1 tarih ve kiiltiir,
%b5,3 zengin aktiviteler, %5,3 digerleri (evim var, etkinlikler vd.), %3,5 Tirk
yemekleri, %1,8 yeni alt yapi, %1,8 kolay ulasilabilirlik, %0,9 c¢ocuklar i¢in

uygunluk cevaplar1 alinmigtir.
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Ankete katilan kisilerin (f,121;%26,8 ) en ¢ok sehir tanitimlari i¢in en dnemli
sosyal medya kanallar1 nelerdir sorusuna “Plaj ve deniz” cevabi verildigi

gorilmistir.

4.4.8. Alanya’da Neler Olmasim Isterdiniz?

Alanya'dan beklentiniz f|%
Kdltdrel aktiviteler 114|25,2
Aligveris olanaklari 78 |17,3

Parklar 72 115,9
Golf 60 13,3
Tarim ve yesil turizmi 56 (12,4
Kayak 32|71

Digerleri (Kruz gemi, yliksek stanadart) restaurant)| 12 | 2,7

Katilan toplam 424193,8
Kayip 28 (6,2
Toplam 452|100

Tablo-29. Alanya’dan Beklenenler Frekans ve Ylzdesi

Tablo-29°da elde edilen verilere gore, arastirmaya 452 kisi katilmistir, 28 kisi
cevap vermemis, 424 kisinin verilerine ulagilmistir. Arastirmaya katilanlara,
Alanya’dan beklentileriniz nelerdir sorusuna cevaplar alinmistir. Elde edilen verilere
gore; %25,2 kilturel aktiviteler, %17,3 aligveris olanaklar1, %15,9 parklar, %13,3
golf, %12,4 tarim ve yesil turizm, %7.1 kayak, %2,7 digerleri Antalya’ya gemi,
yiiksek standartli restoranlar) cevaplari elde edilmistir.

Ankete katilan kigilerin (f,114;%25,2 ) en ¢ok Alanya’da neler olmasini

isterdiniz sorusuna “Kdlturel aktiviteler” cevabi verildigi goriilmiistiir.
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4.5. Alanya’ya gelen turistlerin Alanya tanitiminda etkili oldugu diisiiniilen
www.visitalanya.com sayfasina yonelik goriisleri nelerdir?

Bu kisimda, arastirmaya katilan turistlerin Visit Alanya web sayfasina
yonelik gorisleri; 30, 31,32, 33 no’lu tablolardan ortaya g¢ikan anket verilerinden

elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.5.1. www.visit Sehir ya da Ulke Web Sayfalarinin Giivenilirligi

www.visit-city-tlke gavenlidir| f | %

Kesinlikle katilmiyorum 8118

Katilmiyorum 28| 6,2
Kararsizim 216| 47,8
Katuliyorum 176| 38,9

Kesinlikle katiliyorum 16| 3,5

Toplam 444 98,2
Kayip 8|18
Toplam 452|100,0

Tablo-30: Visit Sehir ya da Ulke Web Sayfalarimin Giivenilirligi Frekans ve
Yuzdeleri

Tablo-30’da visit sehir ya da iilke web sayfalarinin giivenilirligi test
edilmektedir. Arastirmaya 452 kisi katilmis, 8 kisi cevaplamamistir. Arastirma
sonuglarma gore; kesinlikle katilmiyorum %1,8, katilmiyorum %6,2, kararsizim

%47,8, katiliyorum 38,9, kesinlikle katiliyorum %3,5°tir.


http://www.visitalanya.com/
http://www.visitcity/
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4.5.2. www.visitalanya.com Iyi Tasarlanmms Bir Web Sayfas1 midir?

www.visitalanya.com iyi tasarlanmms| f | %
Kesinlikle katilmiyorum 8|18
Katilmiyorum 28| 6,2
Kararsizim 216| 47,8

Katiliyorum 176 38,9

Kesinlikle katilryorum 16| 35
Toplam 444 98,2

Kayip 8|18
Toplam 452(100,0

Tablo-31. Visit Alanya Web Sayfas: Iyi Tasarlamis m1 Frekans ve Yiizdesi

Tablo-31°de ortaya c¢ikarilan verilere gore; arastirmaya 452 kisi katilmis, 8
kisi cevap vermemistir. 444 kisinin verileri degerlendirilmistir. Arastirmaya
katilanlara www.visitalanya.com web sayfasinin iyi tasarlanip tasarlanmadigi
sorulmustur. Arastirmadan elde edilen verilere gore; kesinlikle katilmiyorum %1,8,
katilmiyorum %6,2, kararsizim %47,8, katiliyorum %38.9, kesinlikle katiliyorum
%3,5 sonuglar1 ortaya ¢cikmustir.

Aragtirmaya katilan kisiler calismanin bu sorusuna genellikle olumlu yanit
vermiglerdir. %40’tan fazla insan sayfanin tasarimini begenmistir. %50’ye yakin
katilimc1 ise bu soruda kararsiz kalmislardir. Kararsiz kalmalarinin sebebi web

sayfalar1 tasarim1 hakkinda yeteri kadar bilgileri olmamasindan kaynaklanmaktadir.


http://www.visitcity/
http://www.visitalanya.com/
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4.5.3. Visit Alanya web Sayfasi Icerik Olarak Yeterli Midir?

Visit alanya icerik olarak iyidir| f | %
Kesinlikle Katilmiyorum 00
Katilmiyorum 12 | 2,7

Kararsizim 182(40,3

Katiliyorum 214(47,3
Kesinlikle katiltyorum 36 (8,0

Toplam 444(98,2

Kayip 8 (1,8

Toplam 452|100

Tablo-32: Visit Alanya Web Sayfas:1 icerik Olarak Yeterlidir Frekans ve
Yuzdeleri

Tablo-32°de ortaya ¢ikarilan verilere gore; arastirmaya 452 kisi katilmis, 8
kisi cevaplamami, 444 kisi lizerinden vresere ulagilmistir. Arastirmaya katilanlara
Visit alanya web sayfasini icerik olarak iyi bulup bulmadiklar1 sorulmus ve su
sonuclara ulasilmistir; kesinlikle katilmiyorum %0, katilmiyorum %2,7, kararsizim

%40,3, katiltyorum %47,3, kesinlikle katiliyorum %8 dir.
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4.5.4. Visitalanya Web Sitesi Sosyal Medya Hesaplariyla
(twitter.com/visitalanyacom, facebook.com/VisitAlanya/,

instagram.com/visit_alanya/) Alanya’yr Tanitmada Etkilidir

Visit alanya sosyal medyada iyidir| ¢ | o
Kesinlikle katilmiyorum 4.9
Katilmiyorum 8 |18
Kararsizim 157|347
Katuliyorum 167(36,9

Kesinlikle katiltyorum 108123,9
Toplam 444)98,2

Kayip 8 |18

Toplam 452|100

Tablo-33: Visitalanya Sosya Medya Hesaplar1 Tamtimda Etkilidir Frekans ve
Yuzdeleri

Tablo-33’de arastirmaya katilanlar 452 kisidir, 8 kisi cevap vermemis, 444
kisi tizerinden veriler elde edilmistir. Arastirmaya katilanlara ‘Visit Alanya sosyal
medya hesaplar1 Alanya’y1 tanitmada etkili midir?” Sorusu sorulmustur. Arastirmaya
katilanlar; 90,9 kesinlikle katilmiyorum, %1,8 katilmiyorum, %34,7 kararsizim,

%36.9 katiliyorum, %23,9 kesinlikle katiltyorum cevaplarini vermistir.

4.6. Yerel yoneticiler, STK ve medya temsilcilerinin, internet ve sosyal medya
kullanimi ile Alanya’nin marka imajina yonelik goriisleri nelerdir?

Arastirmada ikinci ¢aligmasinda; yiizyiize gorligme teknigi ile Alanya’da bulunan
turizm profesyonelleri, yerel vyoneticiler, sivil toplum kuruluslart ve yerel
gazetecilerden tiger temsilci secilerek standartlastirilmis sorular sorulmustur. Elde

edilen sonuglar degerlendirilerek arastirmanin verileri haline getirilmistir.
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46.1. Arastirmanm Ikinci Alan Uygulama Cahismasi: Derinlemesine
Mulakatlar

Sosyal bilimler nitel arastirma yontemlerinden goriisme veri toplama ve veri
analizi olarak ikiye ayrilir. Veri toplama etkili goriismeler i¢in gerekli olan cesitli
beceri ve teknikleri Ogrenmek anlamina gelir. Analiz ise erigilen bilginin
adlandirilmasinda  ise  yarayabilecek c¢esitli  yollardir.  Standartlastirilmig
derinlemesine goriismeler, tarama goriisme tiirlerinden biridir (Shaffir ve Ark., 1980:
130- 131) Calismanin bu boliimiinde Alanya’da bulunan STK temsilcileri, turizm
isletmecileri, yerel medya temsilcileri ve yerel yoneticilerle derinlemesine milakat
teknigi ile ikinci alan uygulamasi ¢alismasi yapilmis, bu ¢alismada Alanya’nin marka
kent oldugu olgusu ¢ergevesinde her gruptan 3’er kisiye standartlastirilmis goriisme

usulii ile sorular sorulmustur.

4.6.1.1. Turistik otel isletmecileri

Calismanin ikinci alan arastirmasinda, yiiz yilize goriisme yapmak i¢in Alanya
bolgesinden turistik otel isletmecileri grubundan 3 otel isletmecisi seg¢ilmistir.
Segilen kisilere standartlastirilmis sorular sorulmustur. Alinan cevaplar veri haline

getirilmistir.

Ahmet Burhan Mutlusoy - Hotel Castalia Mudur
Soru-1: internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir? Kent tanmitim1 i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

En 6nemli unsur gorsel tanitimdir. Gorsel tanitimda TV ve tartismasiz sosyal
medya kullanilmalidir. Web sitesi yiizyilin vebasi cep telefonu ile kolay kullanilmali
ve kesinlikle sehir i¢in aplikasyon yapilmalidir. Aplikasyonu kullananlar sehirde

yenilikle an be an takip edilmeli ve giincel olmalidir.

Soru-2: Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda aragtirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve

neden?
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Cogunlukla forsquare ve google ilizerinde aragtirma yapiyorum. Google earth
programi ile sokaklarin ve mekanlarin goriintiileri hakkinda bilgi ediniyorum.
Konaklama yapacagim otel ise otel ¢evresindeki emlak ve kira fiyatlarin1 airbnb web

sitesinden arastirarak konum kalitesi hakkinda bilgi ediniyorum.

Soru-3: Alanya'nin marka bir kent olusumunda www.visitalanya.com sehir tanitim
sitesi ve sosyal medya hesaplar1 olarak twitter, facebook, instagram hesaplar1 sizce
yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya'min marka sehir olarak
tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in onerileriniz nelerdir?

Site igerik olarak giizel hazirlanmig bir site, amacina hizmet -ettigini
dislinliyorum. Alanya da yasayan Ruslar i¢in Rus¢a dilinin eklenmesi uygun
olacaktir. Tanitim vakiflar ile bu tiir site ve caligmalara destek vermek gerektigini

diisiiniiyorum (A. Mutlusoy ile kisisel iletisim, 18 Subat 2018).

Mehmet Kural - Narcist Otel Sahibi

Soru-1: Internet ortami ve sosyal medya da kentlerin tanitilmas1 hakkindaki
diistinceleriniz nelerdir? Kent tanitim i¢in en etkili sosyal medya araglar1 hangileridir
ve neden?

Internet ortam1 ve sosyal medya, hayatin her alaninda oldugu gibi kent
tanittiminda da olmazsa olmazlardandir. Kendimden 6rnek vereyim; Gitmeye karar
verdigim bir {ilke veya kent igin genel bilgiler, ulasim, konaklama, gezip-gorilecek
yerleri, kent i¢i ulagimi, yeme-i¢gme yerleri, vb. ihtiyacim olan tiim bilgileri internet
ortamindan ve sosyal medyadan ediniyorum. Ayrica yine sosyal medyadan
gezginlerin o yer ile ilgili olumlu-olumsuz izlenimlerini &grenebiliyorum. Kent
tanmitimi ile ilgili en etkili sosyal medya araci ise elimizdeki akilli telefonlar ile

ulasabildigimiz tiim sosyal medya araglar1 diyebilirim.

Soru-2: Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok
hangi tlr web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda aragtirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerinde en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve
neden?

Ozellikle yurt dis1 seyahatlerimde seyahat edecegim kentler ile ilgili
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arastirmalarimi  booking.com (Bir rezervasyon yaptirdiginiz anda o yore ile ilgili
ciddi bilgileri de go6nderiyorlar) tripadviser.com, gezimanya.com Vvb. internet
sitelerinden yararlanarak yapiyorum. Genel de seyahat yapacagim destinasyona
Onceden karar veririm. Daha sonra o yore ile ilgili gorilecek yerler veya orada

yapilmasi gereken seyler konusunda aragtirma yaparim.

Soru-3:. Alanya'nin marka bir kent olusumunda www.visitalanya.com sehir tanitim
sitesi ve sosyal medya hesaplar1 olarak twitter, facebook, instagram hesaplar1 sizce
yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya'nin marka sehir olarak
tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi ig¢in Onerileriniz nelerdir ?

Web sayfas1 baglangi¢ icin c¢ok giizel, zamanla daha profesyonel olarak
gelistirilebilir. Visit Alanya web sayfasi ve sosyal medya hesaplarini takip ediyorum.
Siirekli yapilan caligmalar takip ve takdir ediyorum. Web sayfasi igerigi zamanla

zenginlestirilmelidir (M. Kural ile kisisel iletisim, 10 Mart 2018).

Abdullah Dogan - Litore Hotel Sahibi
Soru-1: internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir? Kent tanitim1 igin en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Giliniimiiz teknoloji ve internet ¢aginda, internet ve sosyal medya tanitim igin
vazgecilmez araglardir. Hem ¢ok fazla kisiye ulasabilme kolayligi hem de diizgiin
sosyal medya ve internet yonetimi ile nokta atiglar yaparak tam istenilen hedef
kitleye ulasilabilme kolayligindan dolay1 en etkili tanitim ve reklam araci oldugunu
diistinliyorum. Kentlerin tanitimi i¢in de reklamlar araciligi ile daha fazla kisiye
ulagip, 1iyi hazirlanmis web sayfalarina yonlendirerek en iyi sekilde
bilgilendirilebilecegini diistiniiyorum.

Kent tanitimi i¢in bence google, yandex gibi arama motoru reklamlarinin
ardindan, kullanimi yiiksek olan facebook ve instagram reklamlarinin etkili oldugunu
diistinmekteyim. Ciinkii facebook ve instagram reklamlarida ayni arama motoru
reklamlar1 gibi kisinin daha dnce arama ge¢misine ve son zamanlarda ziyaret ettigi
sayfalara gore reklam gosterdigi i¢in harcanan emegin daha etkili ve ilgili kisilere

ulasacagini diisinmekteyim. Iyi yonetilen ve siirekli aktif tutulan bir facebook
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sayfas1 hem ulasacagr kullanict yogunlugu bakimindan, hem de kentte olan
etkinlikler hakkinda siirekli ve giincel bilgi saglayip akilda kalmay1 saglayacagindan

kent tanitim1 konusunda etkili bir yontem oldugunu diisiiniiyorum.

Soru-2: Yurt ici ve yurt dis1 seyahatleriniz de ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en
cok hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?

Ben kendi seyahatlerimde ziyaret edecegim kent hakkinda oncelikle google
arama motorunda arama yapiyorum. Daha ¢ok o kenti yakin zamanda ziyaret etmis
olan kisilerin yorumlarin1 okuyup bilgi almaya ¢alistyorum. Cesitli forumlarda ve
tripadvisor gibi sayfalardan ziyaretgi yorumlarini okuyup nerelerin goriilmesi
gerektigini 0grenmeye calistyorum. Cesitli gezi bloglarindan faydalanarak hangi

mekanlara ve yerlere oncelikle gitmem gerektigine karar veriyorum.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplari uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplart sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in Onerileriniz nelerdir?

Alanya’nin marka kent olusumunda_www.visitalanya.com bence énemli bir

yer tutmaktadir. Sehirde olan sosyal ve spor aktiviteleri hakkinda giincel bilgiler
sunmaktadir. Alanya’da yasayan bir insan olarak benim bile bazi etkinliklerden
sadece visitalanya.com sayesinde haberim olmaktadir. Ornegin 2017 yazinda yapilan
CEV Plaj Voleybolu Avrupa sampiyonasindan visitalanya.com sayesinde haberdar
oldum. Bu web sitesi Alanya’ya gelecek turistler icin cok iyi bir ydnlendirme
oldugunu diisiiniiyorum. Gerek aktiviteler, gerekse Alanya’da yapilacak seyler ve
gezilip goriilecek yerleri tanitmasi ve bilgi vermesi acisindan sehrin taninirligini
arttirip Alanya’ya gelecek turistlerin sehri daha iyi, daha dogru kesfetmesi agisindan
yardimecr oldugundan sehrin marka degerine Onemli katkilar sagladigimi

diisiiniiyorum (A.Dogan ile kisisel iletisim, 15 Nisan 2018).


http://www.visitalanya.com/
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4.6.1.2. Sivil Dernek Temsilcileri
Goriismelerin bu boliimiinde, Alanya’da bulunan sivil toplum G&rgiitleri
temsilcileri ile ylz ylize goriisme yapilmis ve belirlenen sorular bu temsilcilere

de sorulmustur.

Ibat Bostanci - Mimar - Alanya Mimarlar Odasi Baskam
Soru-1: Internet ortam: ve sosyal medyada kentlerin tamtilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz  nelerdir? Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Kent tanitimi igin internetin ve sosyal medya araclarmin kullaniimasini
olumlu buluyorum. Daha hizli ve daha ekonomik. Facebook, instagram etkilidir.

Culnku sureklilik arz etmektedirler.

Soru-2: Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araclarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz lizerine en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve
neden?

Genelde google’da ararim. Oradan sehirlerin sayfalarina ulasirim. Ya da
sosyal medyadan arastirir ve c¢alisirim. Resmi web sayfalari ya da ciddi goriinen
sayfalara bakarim. Tripadvisor ve instagramda bakarim sehirlere. Ciinkii bu sitelerde

insan, ¢ok giizel yorumlara ve fotograflara ulagabilmektedir.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplari uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplart sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in Onerileriniz nelerdir?

Visit Alanya web sayfasini ¢cok basarili buluyorum. Alanya’daki en iyi turizm
sayfast oldugunu diisiinliyorum. Bol fotograf kullanilmasi ve igeriginin zenginligi
sayfayr basarili kilmaktadir. Sayfa giincel oldugu icin sosyal medya hesaplar1 da
giincel olmaktadir. Ozellikle instagrami hsabini cok begeniyor ve takip ediyorum (1.
Bostanci ile kisisel iletisim, 20 Nisan 2018).
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Burhan Sili - ALTID - Alanya Turistik isletmeciler Dernegi Baskan
Soru-1: Internet ortam: ve sosyal medyada kentlerin tamtilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz  nelerdir? Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Hatirlarsiniz ki bir zamanlar, insanlarin yiliz yilize etkilesimini azaltan bir
teknolojik gelisim olarak goriilen televizyonlar bile internet mecrasinin gelisimiyle
geri plana diistii. Hatta internet kullanimi o kadar zaruri hale geldi ki bu ¢aga ayak
uydurmaya kars1 duranlar bile caresiz bu teknolojiye adapte olmak zorunda kaldilar.
Simdi neredeyse herkesin elinde bir akilli cep telefon var. Hizli bilgi kaynagina
ulagma, uygun fiyath aligveris, pazarlama stratejisi belirleme, 6zgiirce kendini ifade
etme alanlar1 olustu ve yasamimiza sirayet etmistir. Bugln goérlyoruz ki hareket
ederek yapilmasi gereken bir aligveris, evinizden ¢ikmadan online aligverise
donligmiis, kiitiiphaneye giderek edinebileceginiz bir bilgi kisa siirede cep
telefonunuzun ekraninda yer alabilmektedir.

Internet harcamalarim ele aldigimizda ise kredi kartindan yapilan harcamalar
diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de giderck artmakta ve bu pastadan pay
almak isteyen ticari kuruluslar dijital doniisime ve tanitim caligmalarina ciddi
biitgeler ayirmaktadirlar. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére internet
tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan
16-74 yas grubundaki bireylerin orani 20,9 iken bu oran 2017 yilinda yizde 24,9’a
yiikkselmistir. Benzer oranda yiikselisin 2018 yilinda da devam edecegi
Ongorilmektedir.

Tanitim ve pazarlama stratejileri de istedigi hedef kitleyi siizgegleyebilen
internet mecrasinda bas koseye oturmus durumdadir. Bu gelismelerden Alanya
turizm sektorii de nasibini almig ve son 7-8 yilda tanitim-pazarlama alaninda internet
mecrasi aktif kullanilmaya baglanmistir. Alanya otellerinde konaklayan misafirlerin
ortalama yilizde 30’u basta Booking ve Expedia gibi online tatil siteleri {izerinden
rezervasyonlarini yapmaktadirlar. Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi (ALTID) ve
Alanya Belediyesi basta olmak iizere sehir dinamiklerinin biitce katkisi vermesiyle

her yil 30’dan fazla iilkede tamitim yapan Alanya Turizm Tanitma Vakfi
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(ALTAV)’da internet mecrasini aktif olarak kullanmaktadir._www.alanya.com.tr bu

alanda dikkat ¢eken bir sayfa olarak gbze ¢arpmaktadir.

Diger yandan fuarlarda kurulan baglantilarla biiyiik kitlelere hitap eden sosyal
medya fenomenleri, basin mensuplar1 ve iinlii sanatgilar sehrimizde agirlanmaktadir.
Sosyal medya, istediginiz kitlenin karsisina ¢ikabilmek adina tanitim ayaginda biiyiik
onem tasimaktadir. Facebook, youtube, instagram twitter sosyal medya araclari
arasinda bast c¢ekerek tatilci kitlelerinin hareketlerine ©6nemli oranda yon
vermektedir. Ozellikle konaklama sektdrii temsilcilerinin tamamina yakini sosyal
medya hesaplarin1 gii¢lendirerek tanitim caligmalarini bu mecrada da yiiriitmeyi
tercih etmektedirler.

Sehrimize gelen her misafirin bir tanmitim elgisi oldugu diisiiniildiiglinde ve
her misafirin sosyal medya kullanicis1 oldugu varsayildiginda aslinda 6nemli bir
tanitim potansiyelinin kendiliginden olustugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kitlenin daha
fazla sosyal medya paylasimi yapmasi i¢in kente ait sanat eserlerinin ve aktivitelerin

her sokaga, caddeye ve meydanlara serpistirilmesi biiyiik onem tasimaktadir.

Soru-2: Yurt i¢i ve yurt dig1 seyahatleriniz de ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en
cok hangi tlir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?

Gezi yazilarmi ve gidilmesi planlanan sehirlerin gezi videolarim1 daha fazla

gercekligi yansitmasi agisindan faydali buluyorum.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplar1 uzantisi olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplart sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in 6nerileriniz nelerdir?

Bana gore, hicbir internet teknolojisi ve buna bagl sosyal medya ¢alismalari
yeterlilik icermez. Ciinkii internet teknolojisi ve buna bagli olarak insanlarin
beklentileri degiskendir. Sorunuza cevaben Oneri olarak da misafir beklentilerini ve
elestirilerini iceren anket calismalarina yer verilmesini sdyleyebilirim (B. Sili ile

kisisel iletisim, 10 Haziran 2018).
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Cengiz Topcu - Exotic Tour (TURSAB Uyesi)

Soru-1: internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tamtilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz  nelerdir? Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Yapilan bir arastirmaya gore sosyal medyada paylasilan bir resim ya da mesaj
bir yil orada kalirsa kimse buna yorum yapmasa ve tepki vermese bile iki bine yakin
kisi bunu gormektedir. Sosyal medyada aktif olan 5-10 arkadasin ortak hareket
etmesiyle bir paylasgimin hitap edecegi kisi sayis1 yiiz binlerce kisiye
ulagabilmektedir. Bunu g6z Oniine alarak biitlin sosyal medya kanallarini
kullanmaliyiz. Ozellikle facebook, instagram, twitter. Bu mecralarda verilen
mesajlarin etkili oldugu diisiintildiigiinde paylasimlarinda bir siizgecten gecirilmesi

destinasyonun yararina goriinmektedir.

Soru-2: Yurtici ve yurtdist seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢cok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araclarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?

Gidilecek destinasyonun ve yakin mesafedeki yerlere olan wulagimi,

goriilmeye deger yerleri daha ¢ok ilgi alanlaridir. Destinasyonun web sitesi veya
sosyal medyadaki sayfalar1 ilk akla gelenlerdir. Siteler kisa bilgiler, anlasilabilir ve
etkinlikleri icermesi destinasyon sec¢imi kararlarinda etkili olmaktadir. Bol resim
kullanilmasi ¢ekiciligi arttirmaktadir.
Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim
sitesi ve sosyal medya hesaplari uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplar sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araclarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi igin 6nerileriniz nelerdir?

Belki sitede “Happening now” diye bir boliim olmasi ve ulusal ve uluslararasi
gerek spor gerekse kilturel etkinliklerin giincel takip edilmesi destinasyonun yaz-kis
yasayan bir sehir oldugunu gostermede etkili olabilir (C. Topgu ile kisisel iletigim, 5
Haziran 2018).
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4.6.1.3. Yerel Medya Temsilcileri
Calisma cercevesinde, Alanya’da bulunan 3 yerel basin mensubu ile yiiz ylize

goriismeler yapilarak ¢alismanin sorular1 sorulmustur.

Mehmet Celik - Yerel Albiim Dergisi Sahibi
Soru-l:internet ortami1 ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir? Kent tanmitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Internet ortami ve sosyal medya tamitimlari giiniimiizde tiim tanitim
araclarinin oniine gegmis durumdadir. Dolayisiyla “lirlin tanitim1”, “marka tanitim1”,
“hizmet tanitim1” gibi kent tanitiminda da kullanilmasi gereken ilk tanitim aracinin
sosyal medya ve internet ortami olmasi kaginilmazdir. Kent tanitimi i¢in en etkili
sosyal medya araci giiniimiizde instagram ve youtube olarak gorinmektedir. 2-3 yil
oncesine kadar facebook, web siteleri ve bloglar daha etkindir. Ancak kullanici
aligkanliklarinin degismesi tanitimin yapilacagi mecranin da degismesini beraberinde
getirmektedir.. 1-2 yil sonra instagram da onceligini kaybederek baska bir internet
ortam1 ya da sosyal medya araci 6ne gegebilir. Popiiler olan mecra her zaman en
etkili ara¢ olmalidir.

Soru-2: Yurti¢i ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili
en ¢cok hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?

Google irlinleri olan haritalar ve gorseller arastirma yapmak i¢in uygun
ortam saglamakta ve bu ilk adim olarak goériinmektedir. Youtube’da o sehre ait
videolar, seyyahlarin anlatim videolar1 son derece yararli olmaktadir. Seyahat
basladiktan sonra ise kullanicilarina yorum ve puanlama yapma sansit sunan
Foursquare ve Trip Advisor uygulamalar1 fikir sahibi olmak icin ise yaramaktadir.
Bunlar mekanlarin ve sehirlerin onceliklerini belirleyen ve buralari puanlamaya agan
uygulamalar oldugu icin mekan secerken kolaylik saglamaktadir. Instagram
popiilerligini burada da gostermekte, hashtag ve yer bildirimi aramasi ile bol gorsel
inceleme imkan1 sunmaktadir. Ayni zamanda turistlere sehrin ve sehirdeki

mekanlarin giizelliklerini gormesini saglamaktadir.
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Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir
tanitim sitesi ve sosyal medya hesaplari uzantisi olarak twitter, facebook ve
instagram hesaplan sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya’nin
marka sehir olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in Onerileriniz
nelerdir?

Aramalarda 6n plana ¢iktig1 siirece Alanya i¢in faydali olacaktir. Dolayist ile
CEO c¢alismasi arttirilabilir. Emek ve maliyet CEO ile dogru orantili oldugu i¢in ekip
ve biit¢e burada belirleyici olmaktadir. Yeterince emek verildigini ve maddi olarak
ciddi bir yatirnm yapildigimi diisiiniiyorum. Ancak bunun devamliligi &nem

arzetmektedir (M.Celik ile kisisel iletisim 15 Aralik 2018).

Gaye Coskun - Alanya Gazeteciler Cemiyeti Baskani
Soru-1:internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir? Kent tanitim1 i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Sosyal medyanin tanitimdaki rolii yadsinamaz. Her sosyal medya platformun
farkl1 ve ortak kullanicis1 bulunmaktadir. Internetin eristigi ortamlarda tiim sosyal
medya kanallarnin énemli rol oynayacagim diisiinmekteyim. Instagram hikayeleri

tercihimdir.

Soru-2:Yurt i¢i ve yurt dis1 seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda aragtirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?
Oncelikle google gidecegim kentle ilgili hangi paylasimlar yapilmis diye
bakarim. Arama motoru bu yiizden 6nemlidir. Sonra bunlarin igeriklerine bakarim.
Kentin tarihi, etkilendigi kiiltiir, mutlaka yapilmasi1 gerekenler, gidilmesi gereken
yerler ve yerel mutfagini merak ederim. Kaldigim siirece yerel (yoresel) yemeklerden
yemeyi tercih ederim. Ydrenin yerel gazetesi var mi diye bakarim? Varsa incelerim..

Gidecegim yerin kent olarak facebook sayfasi varsa onu da incelerim.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplari uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
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hesaplart sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in 6nerileriniz nelerdir?

www.Visitalanya.com daha 6nce incelememistim. Sorunuz iizerine tikladim.

[k bakista karmasik degil. Sayfada amaclanan kent yasamindan haberler sunmak mi?
Kenti tanitmak mi? buna karar veremedim. Popiiler kiiltiiriin sosyal medya ortamina
1yl montajlanmas1 gerektigini diisiiniiyorum. Her amaca, algiya ve aramaya yonelik

sayfalar hazirlanmalidir (G. Coskun ile kisisel iletisim, 10 Ocak 2018).

Servet Sipahioglu - Gazeteci- (ATV) Alanya Televizyonu’nun Sahibi -
Gazeteci
Soru-1: Internet ortam: ve sosyal medyada kentlerin tamitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir? Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Giliniimiiz ¢ag1 dijital ¢agdir. Bunu boyle kabul ediyoruz ve bu yolda
ilerlemek mecburiyetindeyiz. Eger sosyal medyanin herhangi bir mecrasinda aktiflik
gostermezsek, sosyal hayattan kopmak zorunda kaliriz. Sosyal hayat, sosyal
medyada yasanirken, gergek hayattan da koparak asosyal oluyoruz, esasinda ama su
an yasanan neyse ona uydurmak zorundayiz. Tiirkiye’de neredeyse her sehri
facebook’ta bir sayfasi bulunmaktadir. Insanlar artik bircok seyi dergilerden,
gazetelerden, kitaplardan takip edememektedirler. Her birey istedigi an bilgiye
ulagma arzusundadir. Hal bdyle olunca bir sehrin 6ncelikle kendine ait bir web sitesi
olmak zorundadir. En ulagilabilir sosyal medya araglarint da kullanmak zorundadir.
Bunlarin basinda facebook, twitter, instagram bulunmaktadir Bana kalirsa bir kentin

Ozellikle facebook ve instagram’in dogru ve etkili bir sekilde kullanmasi zorunludur.

Alanya i¢in yine bunu yapmak Oncelikli olarak belediyeye, sehirde yasayan
insanlarin olusturdugu fan sayfalarina, o sehrin medyasina diismektedir. Yapilan
isleri, sehrin giizelliklerini tek seferde takipgilere sunmak, siirekli aktif olmak
gereklidir. “Tek bir fotografla bana herseyi anlat” diyen insanlara uzun uzun bir
seyler anlatmak artik geride kaldi.

Alanya bu konuda sansli bir sehirdir. Burada ¢ekilebilecek, anlatilabilecek

cok gilizel goriintiiler bulunmaktadir. Bir sehrin denize kiyisi olmasi sahip
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olunabilecek en giizel 6zelliklerden biridir. Eger bu 6zelligimizi sosyal medyadan
kolay ve basit bir sekilde insanlara ulastirabilirsek tanitim igin amacimiza
ulasabiliriz.
Soru-2: Yurtigi ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en gok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araglarinda aragtirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?
Gidecegim sehre karar verdigim zaman ilk olarak sadece sehrin ismini
google’da aratiyorum. Ilk ¢ikan linkleri okuyorum. Genellikle bunlar haberler oluyor
tabii ki. Sonrasinda Instagram hesab1 var m1? Diye kontrol ediyorum. Varsa hesaptan
yoksa etiketlerine bakiyorum. Ornegin #alanya yazinca neler ¢iktigina bakmanizi
oneririm. Eger tanidigim birinin yanina gitmeyeceksem, yine google’dan; otel
arastirmalarina gecerim. Zaten alisik oldugum bu arama motoruna neredeyse giin
icinde yiizlerce kez giriyorum. Ardindan sehirle ilgili merak ettigim diisiinceler,
fikirleri yine Google’dan aratarak okuyorum. Forumlarda yazilan diisiinceler benim
icin en etkili olan argiimanlardir. Bazen sadece sevdigim bir yazarin memleketi
oldugu icin bile gidebilecegim bir sehre veya iilkeye, sosyal medya iizerinde yapilan
olumsuz elestirilerin ¢oklugu yiiziinden gitmek istemedigim olmustur. Dedigim gibi
en etkili seyler forumlarda yazilanlar. Bence en etkili forumlardan biri

eksisozluk.com. Oradaki yorumlar benim kararlarim iizerinde etkili olmaktadir.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplar1 uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplar sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araclarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi igin 6nerileriniz nelerdir?

Belirttiginiz sosyal medya araglar1 bana gore oldukga yeterlidir. Tanitim igin
kullanilmas1 gereken sosyal medyalar etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Bu sosyal
medya kanallarinda Alanya i¢cin markalagsma yolunda giizel ve diizenli isler yapildigi
gorilmektedir.  visitalanya.com sitesini inceledigimde yeterli buldugumu
sOyleyebilirim. Sitenin basit, kullanilabilir, agik olmasi ¢ok isabetli olmus.

Glinliik giincellemesi olan instagram hesab1 da basarili olmus. Ancak twitter
hesab1 i¢in ayni seyi soyleyemeyecegim. Takip¢i sayisi agisindan ve gonderi

acisindan gelistirilmesi gerektigini diisiiniiyorum. Facebook hesab1 ise gayet basarili
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olmus. Giinliik giincellemeye sahip olmasa da goriintiiler ve yazim acisindan giizel
goriindiigiinii sdyleyebilirim. Insanlara giiven vermesi agisindan takipgi sayisida
yeterli goriinmektedir. Sitenin yliklenme zaman1 uzun siirdiigli i¢in teknik olarak bir
diizenleme yapilmasi kullanicilar i¢in etkili olabilir. siirmekte.

Site i¢i daha genis bir yelpaze sunabilir. Tanitim igin sadece Alanya’daki
restoranlar1 bile yazmayi1 deneseniz, isin altindan kalkmak oldukg¢a zor olacaktir.
Twitter hesab1 daha aktif yapilabilir ve etiketlere yer verilebilir. Instagram ve
facebook hesabir gayet giizel olmus, bununla birlikte Onerim, gonderilerin
Ingilizce’nin yaninda; Fransizca, Italyanca ve Ispanyolca vb. baska dillerde de

paylasilasilmasidir (S. Sipahioglu ile kisisel iletisim, 16 Agustos 2018).

4.6.1.4. Yerel Yoneticiler
Caligmanin bu boliimiinde Alanya’nin yerel yoneticileri; Alanya Kaymakamau,
Alanya Belediye Bagkan1 ve Alanya Ticaret ve Sanayi Odas1 Baskanlari ile yiiz yiize

goristilerek arastirmanin sorular1 sorulmustur.

Mustafa Harputlu - Alanya Kaymakam
Soru-1: internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir? Kent tanmitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Seyahat edenler genclestikce, seyahatlerle ilgili reklam, tanitim ve gezi
faaliyetleri daha ¢ok internet ve sosyal medyada yogunlagmaktadir. Gengler sosyal
medyay1 ¢ok 1y1 kullanmaktadir. Sosyal medya iizerinde paylasilan bilgi, paylasim ve
yorumlar sehirler i¢cin Onemlidir. Twitter ve instagram oldukca etkilidir. Sosyal

medya ¢ok hizli ve ¢ok sayida insana ulasmaktadir.

Soru-2: Yurti¢i ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araclarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz {izerine en ¢ok hangi sosyal medya aracimi etkili buluyorsunuz ve
neden?

Genellikle internette aragtirma yaparim. Sosyal medya alaninda sehir

hakkinda inceleme yaparim. Sehrin, tarihi yerleri, goriilmesi gereken yerleri
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internetten bulurum. Bloglardan ve paylasimlardan bilgi edinirim. Tripadvisor

ve instagram da seyahat edece8im yerleri incelerim.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplar1 uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplar sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araclarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢cin Onerileriniz nelerdir?

Visit Alanya caligmasini 6nemli buluyorum ve tebrik ederim. Caligmalar,
gayet glizel. Web sayfasini tasarim ve igerik a¢isindan basarili buluyorum. Alanya’y1
gOsteren canli yaym kamerlarinin web sayfasina eklenmesinin siteye katki

saglayacagini diistiniiyorum (M. Harputlu ile kisisel iletisim, 10 Haziran 2018)

Adem Murat Yucel - Alanya Belediye Baskam
Soru-1: internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz  nelerdir? Kent tamitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Sosyal medya diger adi ile yeni medya sehir tanitimlari i¢in ¢ok dnemlidir.
Hem ucuz, hem hizli hemde ¢ok fazla insana hitap etmektedir. Tek yonlii degil,
etkilesim saglamaktadir. Facebook, twitter, youtube ve instagram en etkili sosyal

medya araglardir.

Soru-2: Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araclarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz lizerine en ¢ok hangi sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve
neden?

Tripadvisor ve o kentle ilgili web sayfalarmi gdzden gegiririm. Instagrami da

genellikle incelerim. Youtube’daki videolarda benin icin etkilidir.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplar1 uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplar sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araclarinin Alanya’nin marka sehir

olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in 6nerileriniz nelerdir?
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Visit Alanya’nin sosyal medya hesaplarm takip ediyorum. Instagrami ¢ok
etkili buluyorum. Bu hesaplarin gelistirilmesi sehrin yararmadir. Hesaplarin siirekli
giincellenmesi takipgi sayisint ve giivenilirligi arttiracaktir (A. M. Yiicel ile kisisel

iletisim, 8 Mayis 2018).

Mehmet Sahin - ALTSO ( Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi1 Bagkani)
Soru-1: Internet ortam: ve sosyal medyada kentlerin tamtilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz  nelerdir? Kent tanitimi i¢in en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Kentlerin tanitilmasi1 dogal olarak gilinlimiiziin sartlarina goére yapilmalidir.
Sosyal medya araglar1 ¢ok dnemli ve daha ucuz bir tanitim saglamaktadir. Instagram,

facebook ve trip advisor’u sayabilirim.

Soru-2:Yurtici ve yurtdisi seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili en ¢ok
hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araclarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?
Cogunlukla sehrin resmi web sayfalarmi bulmaya calisiim. Internette
aragtirma yaparim. Visit ile baglayan sayfalar genellikle resmi sayfalar oldugundan
bu sayfalardan gtivenilir bilgiler alabilirim. Instagramda kullandigim sosyal medya

araglarindan biridir.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir tanitim

sitesi ve sosyal medya hesaplari uzantis1 olarak twitter, facebook ve instagram
hesaplar sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araclarinin Alanya’nin marka sehir
olarak tanitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in 6nerileriniz nelerdir?

Siirekli glincel durumda olan Visit Alanya’yr gayet basarili buluyorum.
Sosyal medya hesaplar1 da stirekli giincelleniyor. Sehrimizin tanittimina katkisi
bulunmaktadir. Dillerin ¢ogaltilmasi1 belki gerekli olabilir ama 5 dille gilincellenen

web sayfasini ¢cok basarili buluyorum (M.Sahin ile kisisel iletisim, 5 Temmuz 2018).
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DEGERLENDIRME VE YORUM

Calismada uygulama boliimiinde iki tane alan arastirmasi uygulamasi, bir
tane de web sayfasi uygulamasi yapilmigtir. Birinci alan arastirmasi anket
uygulamas:1 seklinde yapilmigtir. Caligmanina amacma yonelik alt amaglar
olusturulmustur. Anket calismasi ile alt amaclara yonelik sorularla bulgulara
ulamustir.

Calismanin birinci alt amacina yonelik “Alanya’ya gelen turistlerin sosyo-
demografik ozellikleri nelerdir sorusu sorulmustur”. Elde edilen bulgulardan yola
cikarak su degerlendirme ve yorumlar yapilabilir:

Aragtirmaya katilanlarin %8,0°1 15-25 yas arasi, %18,6’s1 26-36 yas arasi,
%31,2’si 37-47 yas arasi, %17,3’( 48-58 yas arasi ve %25’1 59 yas ve iizeri
kisilerden olugmaktadir. Arastirmaya en fazla 37-47 yas arasi insanlar katilmistir.
Tatil programlar1 6zgiirce yabilecek ve ekonomik rahatliga kavusmus yas grubu
oldugu sdylenebilir.

Aragtirmaya  katilanlarin = %59,1’1  bayan ve %40,9’'u erkeklerden
olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %6,2’si temel egitim, %29,9’u lise, %48’i
lisans, %14,2’si master egitimi, %1,8’1 doktora egitimi almistir. Aragtirmaya en ¢ok
lisans diizeyinde insanlar katilmistir. Lisans diizeyindeki insanlara sanal ortamda
sosyal medya araciligiyla daha hizli ulasilabilecegi diisiintilebilir.

Arastirmaya katilanlarin %22,3’ii Norveg, %15’ Isveg, %12,6’s1 Ukrayna,
%12,4 Tirkiye, %10,2’si Finlandiya, %6,2’si Kanada, %5,3’i ABD, %?2,7’si
Belcgika, %2,7°si Estonya, %2,7’si Slovakya, %1,8’i Cekya, %1,8’i Danimarka,
%1,8’i Almanya, %0,9’u Giiney Afrika, % 0,9’u Ingiltere, %0,9’u Hollandalidir.
Arastirmaya en fazla sirayla Norvegliler, Isvecliler ve Ukraynalilar katilmistir.
Ankete katilan turistlerin agirhigi Iskandinav iilkeleridir.

Calismanin ikinci alt amacina yonelik olarak “Gelen turistlerin tlke olarak
Tiirkiye’nin ve sehir olarak Alanya’nin marka imajina yonelik goriigleri nelerdir?
Sorusu sorulmugtur. Anket sonuglarindan elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak su
degerlendirme ve yorumlara ulasilabilir.

Alanya’nin SWOT analiz ¢alismasi yapildiginda en giiclii yonleri arastirma

sonucunda ortaya ¢ikarilmistir. Alanya’nin en gii¢lii yonleri en fazladan en aza
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dogru; giines ve deniz % 77,4, iklim %67,5, tarih ve kiiltiir-doga %53,1, fiyat deger
dengesi %51,5, beslenme %49,6, huzurlu ortam %35,4, gastronomi %33,6, servis
kalitesi % 23,9, gece hayat1 %19,5, aligveris olanaklar1 %15,3, spor olanaklari
%14,2, saglik hizmetleri %12,4, etkinlikler %9,7, orjinallik %8,8’dir. Arastirmaya
katilanlar birden fazla segenegi isaretlemislerdir. Arastirma sonucunda; Alanya’nin
en guclu yonu “denizi ve giinesi” ¢ikmistir. Alanya’nin denizi sicak, sahilleri uzun,
plaji ¢cok giizel, Alanya’da neredeyse 300 giin giinesli gecmektedir. Alanya’nin bu
ozelligi onu Tirkiye’deki diger tatil beldelerinden ayirmaktadir. Alanya’nin iklim
ozellikleride olduk¢a dnemlidir. Yazlar kesintisiz giinesi ve kislar1 1lik, subtropikal
iklimi Alanya’y1 yasanabilir bir tatil destinasyonu yapmaktadir. Kirk binden fazla
yabancinin Alanya’y1 ikinci ev destinasyonu olarak gérmesi deniz, giines ve iklimin
ilik olmasina baglanabilir. Alanya’nin hemen hemen her kdsesinden tarihi bir deger
bulunmasina ragmen Alanya heniiz tarihi eserlerinin biiyiikk bir kismini turizmin
hizmetine sunamamistir. Bu nedenle Alanya turizm igin tarihi ve kiiltiirel varlik
envanterini yeniden diizenlenmelidir.

Aragtirmada yapilan SWOT analizi ¢alismasinda Alanya’nin en zayif yonleri
ortaya cikarilmistir. Arastirmaya katilanlar birden fazla segenegi isaretlemislerdir.
Alanya’nin en zayif yonleri, en zayiftan baslayarak sirasiyla; servis kalitesi %66,4,
aligveris olanaklar1 %66,4, orjinallik, %22,3, saglik hizmetleri %16,8, fiyat deger
dengesi % 14,6, gece hayati %14.,4, etkinlikler %14,2, gastronomi %13,3, spor
olanaklart %12,4, huzurlu ortam %8,2, tarih ve kiiltir %7,1, doga %1, deniz ve
giines %6,2, iklim %4,4, beslenme %0,4 olarak ¢ikmistir. Arastirmaya katilanlar
“servis kalitesini oldukg¢a zayif’ bulmuslardir. Bunun sebebi olarak hersey dahil
sisteminde otellerde sunulan servislerin kalitesizligi etken olarak diistiniilebilir. Diger
taraftan kentte az sayida kaliteli restoranlarin bulunmasi bu diisiincede etkili olabilir.
Cogu turistik destinasyonda turistler genellikle turist restoranlarda yemek yemekte ve
gergek yerel restoranlarla asla bulusamamaktadir. Bu durum tanitim eksikligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Kaliteli yerel isletmeler reklamlarinda daha fazla sanal ortam
ve sosyal medya kanallar1 kullanmalidir. Ciinkii, yerel lezzetler ve servisler iyi
tanitilirsa, kentin gii¢lii bir marka yaratmasina katkida bulunabilir.

Alanya’nin zayif yonlerinden ikincisi; aligveris olanaklarinin yetersizligidir.

Alanya’nin en 6nemli turistik bolgesi Atatiirk bulvarinda bulunan diikkanlarin biiyiik
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cogunlugu imitasyon iiriin satmaktadir. Yiiksek profili olan turistler kendileri i¢in
aligveris yaparken ve hediye alirken imitasyon {iriinleri tercih etmemektedir. Bununla
birlikte bu {iriinlerin ililkeye katma degeri diisiik olmakta, iilke imajin1 asagilara
cekmekte ve yerli markalarin dogmasini ve gelismesi Onlemektedir. Dolayisiyla
siirli sayidaki yerli ve yabanci markalarin turizmde Alanya markasina katkisi az
olmaktadir.

Alanya'nin diger eksik bir yonii, orjinalliginin az olmasi ve orjinal olan
yonlerini yeteri kadar tanitamamasidir. Gorsel anlamda Alanya orjinalliginin biiyiik
cogunlugunu kaybetmistir. Hizl1 betonlasma sehrin dokunu bozmustur. Alanya’nin
orjinal evleri ve sokaklar1 glinimiiz ¢ok az kalmig ve onarilan evlerin bir kismi miize
gorevi goriir hale gelmistir. Kaybolmaya yiiz tutmus orjinal evlerin kiymeti heniiz
anlasilmis ve kismen oturulur hale getirilmistir. Tophane bodlgesinde bu evlerin
ornekleri gorulebilir.

Alanya’da son yillarda olduk¢a c¢esitli, kiiltiir ve spor etkinligi
gergeklestirilmektedir. Arastirmaya katilanlarin zayif olarak gordiigii bu yon; biitiin
etkilinliklerin zamaninda duyurulamamsindan kaynaklanmaktadir. Ornek olarak;
Eyliil ayinda yapilacak bir Jazz festivali etkinliginin tarihi ve programi bir ay 6nce
degilde, en az bir y1l 6nceden duyurulmalidir ki insanlar tatil programini bu etkinlige
gore yapabilsinler.

Alanya’nin SWOT analizi yapildiginda, marka olusumunda firsat olabilecek
yonleri; seyahat masraflar1 %55,1, yerel halk %438, glivenlik %40,3, alt yap1 %26,5,
aligveris olanaklar1 %18,8, saticilar ve esnafin davranislart %15,9, trafik %13,3
politik durumlar %12,6, sehir i¢i tasimacilik %8,8, siir devletler %5,3 tilkenin dini
%4°tlr. Ankette ¢ikan bulgulara gore Alanya’da tatil yapmanin ucuz oldugu
gozlenmektedir. Ucuz tatil destinasyonu olmak marka yonetime anlaminda olumlu
bir yaklagim degildir. Alanya’ya ulagsmak ucuz olmalidir ama tatil yapmak ucuz
olmamalidir. Alanya’nin giivenli bir turist destinasyonu oldugu anlatilmalidir. Tatile
yalniz olarak gelen huzur i¢inde tatil yapabilecegi vurgusu yapilmalidir.

Alanya’nin SWOT analizi yapildiginda, marka olusumunda tehdit olabilecek
yonleri; politik durumlar %55,5, simir devletler %36,7, saticilar ve esnaf %36,7,
trafik %31, glivenlik %17,7, din %15,9, aligveris olanaklar1 %10, seyahat masraflar
%7,1, yerel halk %6,2, altyap1 %4,1, sehir i¢i tasimacilik %0,9.
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Turizm ve politik durumlar etkilesim halindedir. Politik anlamda istikrar
turizmi olumlu etkilemektedir. Arastirma zamaninda, Tirkiye’nin c¢evresindeki
iilkelerde meydana gelen olumsuz olaylar dogal olarak Alanya ve Tirkiye turizmini
etkilemistir. Sosyal medyanin etkin kullanimi kentin gilivenli oldugunu o6zellikle
yabanci turistlere anlatma anlaminda énemlidir.

Aragtirma yapilirken Alanya ile ilgli diger SWOT analizi ¢alismalari
incelenmistir. Kavacik ve Ark. (2012: 179) tarafindan yapilan analize gore; giiclii
yonler; uluslararasi taninan, ¢aok sayida yabancini yasadigi, giivenli tuzim kenti
imaj1 one ¢ikmaktadir. Zayif yonleri olarak; ilge olmasi, hava yolu erisimin
yetersizligi ( Alanya aavaalani yapilmadan 6nce yapilan bir ¢aligma oldugu icin), alt
yapinin yaz aylarinda talebi karsilayamamasi. Firsatlar; uluslararasi taninirlik,tarihi
ve dogal giizellik, toplumsal ve kiiliitiirel yapinin iyi olmasi. Tehditler; siirdiiriilebilir
turizm ve kalkinma planinin yoklugu, alt yapisinin hizmet iiretiminde yetersiz
kalmasi, giirtiltii kirliligi olarak ortaya ¢ikarilmistr.

Alanya’nin marka sehir imajini ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak; arastirmaya
katilanlara, Alanya’nin turizmde bir marka kent olup olmadigi sorulmustur.
Bu soruya arastirmaya katilan 452 kisiden 448’1 cevap vermistir. Arastirmaya
katilanlardan 9%38,5’1 katiliyorum, 9%34,7°si kararsizim, %14,2’si kesinlikle
katiliyorum, %1,8’i katilmiyorum cevabin1 vermistir. Ankette elde ettigimiz
bulgulara gore Alanya’ya gelen turistlerin Alanya’yr bir marka sehir olarak
algiladiklar1 sdylenebilir.

Yaslara gore bakildiginda ise 37-47 yas (X 3,31) ile tiim yaslar; 15-25 yas (
X 3,89); 26-36 (X 3,57), 48-58 (X 3,59); >59 (X 3,56) arasinda anlaml1 diizeyde
fark cikmugstir. 37-47 yas arasit katilimcilarin “Alanya bir marka sehir midir?”
sorusuna verdigi cevabm en diisiik oldugu goriilmektedir (X 3,31). En yilksek puan
araliginim ise 15-25 yas (X 3,89) oldugu gériilmektedir (Bkz Ek2, Tablo 4.2).

Arastirmanin 2. Alt amacina yonelik ankete katilan turistlere; Alanya
iilkenizde taninan bir turizm destinasyonu mudur sorusu sorulmustur. Arastirmaya
katilanlar; kesinlikle katiliyorum %41,4, katiliyorum %41,6, kararsizim %#4,6,

katilmiyorum %6,2, kesinlikle katilmiyorum %4,4 cevabini vermistir. Elde edilen
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bulgulara gore Alanya’nin ankete katilan turistlerin iilkesinde turizm destinasyonu
olarak bilindigi ortaya ¢ikmaktadir.

Yaslara gore bakildiginda 37-47 yas (X 3,31) ile 48-58 (X 4,33) ve >59
(X 4,29) vyaslari arasinda anlamli diizeyde fark cikmustir. 37-47 yas arasi
katilimeilarin “Alanya Ulkenizde Bilinen Bir Sehir midir?” sorusuna verdigi cevabin
en diisiik oldugu goriilmektedir (X 3,31). En yiiksek puan araliginin ise 48-58
(X 4,33) yaslar araliginda oldugu goriilmektedir. Genel olarak verilen cevaplar
dogrultusunda Alanya’nin, katilimcilarin iilkelerinde taninan ve cok iyi taninan
araliginda bir sehir oldugu soylenebilir (Bkz Ek2, Tablo 5.2 ).

Alanya’nin bilinen bir marka turizm destinasyonu olup olamdig: ile ilgli
arastirmalar taranmis ve Glilmez ve Ark. (2012)’nin yaptiklar1 anket ¢alismasinda
%80 oraninda turistler Alanya’yr bir destinasyon markasi olarak gordukleri ortaya
cikmistir. Bu sonunca gore; anket ¢calismasinda ortaya ¢ikan sonug olarak Alanya’nin
bir marka sehir oldugu dogrulanmaktadir.

Arastirmaya katilanlara iilkelerinde Tiirkiye’nin genel imaji sorulmustur.
Aragtirma sonucunda; %5,8 ¢cok olumsuz, %29,2 olumsuz, %25,9 kararsizim, %28,5
olumlu, %10,6 ¢ok olumlu cevaplar1 alinmistir. Tiirkiye’nin imaj1 olumludur ancak
kararsiz ve olumsuz diyenlerin oran1 oldukg¢a fazladir.

Yaslara gore bakildiginda 15-25 yaslar (X 2,67) ile 26-36 yas (X 3,43 ) ve
37-47 yas (X 3,43) yaslar arasinda; 26-36 yas (X 3,43) ile 48-58 yas( X 2,85) ve
>59 (X 2,73) vyaslar arasinda; 37-47 yas (X 3,31) ile 48-58 yas (X 2,85) ile >59
(X 2,73) yaslar arasinda anlaml1 diizeyde fark ¢ikmistir. 15-25 (X 2,67) yaslar arasi
katilimeilarin Ulkenizde Tiirkiye nin Genel Imaji Nedir sorusuna verdigi cevabin en
diisiik oldugu goriilmektedir (X 2,67). Genel olarak verilen cevaplar dogrultusunda,
katihimeilarin iilkelerinde Tiirkiye’nin genel imajinmn Notr oldugu (3 3,09)
sOylenebilir(Bkz Ek2, Tablo 6.2).

Aragtirmaya katilanlara diger bir soruda iilkelerindeki Alanya’nin imaji
sorulmustur. Arastirma sonucunda %I11,1 olumsuz, %26,1 kararsizim, %51,3
olumlu, %11,5 ¢ok olumlu cevaplar1 alinmistir. Alanya’nin imaji arastirmaya

katilanlarin verdigi cevaplara gore oldukca yiiksek cikmistir. Alanya’nin imaji
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Tiirkiye’nin imajindan daha yiiksektir. Alanya’nin yaptig1 tanitim faaliyetleri etkisini
gostermis ve Tiirkiye’den olumlu anlamda ayrismustir.

Cinsiyete gore Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore, arastirmaya katilan
erkeklerin aldig1 puan ortalamasi, kadinlarin puan ortalamalarindan anlamli diizeyde
yuksektir. Anket sorusunun (1 Cok Olumsuz, 2 Olumsuz, 3 Notr, 4 Olumlu 5 ¢ok
olumlu) puanlamasi1 géz 6niinde bulunduruldugunda katilimcilarin puan ortalamasi
3,50 ila 4 puan araliginda bulundugu igin, goriislerinin N6tr —Olumlu araliginda
oldugu séylenebilir(Bkz Ek2, Tablo 1).

48-58 (x 3,23 ) ile tiim yaslar; 15-25 yas (X 3,56); 26-36 yas (X 3,67); 37-
47 yas (X 3,82); >59 yas (X 3,56) arasinda anlamli diizeyde fark ¢ikmustir. 48-58
yas aras1 katilimeilarin aldig1 puanlarin en diisiik oldugu goriilmektedir (X 3,23). 37-

13

47 yas arasi katilmeilarin “ Alanya bir marka sehir midir ?” sorusuna verdigi
cevabim en yiiksek puan araliginda oldugu goriilmektedir (X 3,82). Genel olarak
verilen cevaplar dogrultusunda Alanya’nin, katilimcilarin iilkelerinde imajinin Notr

ile Olumlu araliginda oldugu (X 3,63) soylenebilir (Bkz Ek2, Tablo 2.2).

Calismanin {giinci alt amacina yonelik olarak; “arastirmaya katilan
turistlerin, Alanya’ya gelmis bir turist olarak tekrar Alanya’ya turist olarak
gelmeyi tercih edermisin® sorusuna verilen cevaplardan elde edilen verilere gore;
gelmeyecegim %2,7, kararsizim % 8,7, gelecegim 26,5, kesinlikle gelecegim
%355,3’tlir. Arastirmaya katilanlarin daha evvel Alanya’ya gelmis olanlarin biiyiik
cogunlugu tekrar Alanya’ya gelmek istemektedirler. Bu durum Alanya’da tatil
yapanlarda biiyiik memnuniyet oldugunu géstermektedir.

Giilmez ve ark.(2012)’nin yaptig1 arastirmaya gore; ankete katilan turistlerin
%99,5’1 neredeyse tamami tekrar Tlrkiye’ye tekrar gelmek istemaktedirler. Bu

sonuclara gore anketimizde ¢ikan sonuglar dogrulanmaktadir.

Calismanin dordiincii alt amacina yonelik olarak; Alanya’ya gelen turistlerin
Alanya’yr turizm destinasyonu olarak tercih etmeleriyle internet ve sosyal medya
kullanimi arasindaki iligkiler nelerdir? Sorusuna verilen cevaplara gore veriler elde

edilmistir.
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Arastirmada katilimeilarin internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklarini
o0grenmek acisindan sorular sorulmustur. Arastirmaya katilanlara giinliik ka¢ saat
internet kullandiklar1 sorulmus ve 0-3 saat % 31,9, 3-6 saat % 38, 6-9 saat % 15,9, 9
saatten fazla 12,4 glnlik internet kullaniyorum cevaplari alinmistir. Arastirmada
internet kullanim stiresi en ¢ok 6-9 saat araliginda ortaya ¢ikmistir. Ankete katilan
turistler, interneti giinliik olarak yaygin ve uzun siireler kullanmaktadirlar.

Aragtirmaya katilanlara giinliik ka¢ saat sosyal medyay1 kullandig1 sorulmus
ve ulasilan verilere gore; % 1,8 hig, 0-3 saat % 60, 3-6 saat %19,9, 6-9 saat %10,8, 9
saatten fazla %6,2 olarak giinliik sosyal medya kullanilmaktadir. Aragtirmada elde
edilen verilere gore sosyal medya insanlarin hayatinda oldukga fazla zaman
almaktadir. Elde edilen verilerden yola ¢ikarak sosyal medya kanallarinda vakit
geciren insanlar dolayli ve direk olarak sehirlerde olacak ve olan sosyal olaylar,
festivaller, konserler, etkinlikler hakkinda bilgi alirlar. Bu sekilde sehirler etkinlikleri
daha hizli ve daha ekonomik olarak tanitiabilir. Sosyal medya kanallarinin sehrin
tanitimina etki eden platformlar oldugu séylenebilir.

Arastirmaya katilanlara tatil secimlerini yaparken en c¢ok nelerden
etkilendikleri sorulmus ve su sonuclara ulagilmistir; aile ve arkadas tavsiyesi %26,8,
sosyal medya %17,7, seyahat web sayfalari, %13,7, internet reklamlar1 %4.,4, tv
programlar1 % 4,4, gazeteler %1,8, seyahata acentalar1 %1,8, turizm fuarlan %1,1,
TV reklamlart %0,9 olmustur. Giiniimiizde tatil destinasyonu pazarlamacilari i¢in;
insanlarin tatillerini hangi yontemle sectikleri biiyiik onem tagimaktadir.

Etkili pazarlama yapmak ve kaynaklart dogru kullanmak i¢in en &nemli
reklam mecralar1 kullanilmalidir. Arastirmada insanlarin en ¢ok Onem verdikleri
secim yontemi, tatile giden arkadas ve aileden duydugu olumlu ya da olumsuz
sozlerdir. Bu agizdan agiza reklam yontemidir. Arastirmadan elde edilen verilere
gore; glnimuzde destinasyon pazarlamacilar i¢in 6ne ¢ikan en Onemli tanitim
yontemlerinden birisinin sosyal medya kanallar1 oldugu sodylenebilir. Arastirmaya
gbre seyahat sirketlerinin web sayfalar1 ve internette yapilan reklamlarda tatil
seciminde dnemli yer tutmaktadir.

Arastirmanin dordiincii alt amacina yonelik hazirlanan anket sorularindan

birisi olan; en ¢ok hangi sosyal medya aracini kullanirsiniz? Sorusuna arastirmaya
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katilan turistler; %68,8 facebook, %3,8 youtube, %23,9 instagram, %2,7 diger sosyal
medya hesaplar1 cevablarini vermislerdir.

Bir bagka arastirma sorusunda, arastirmaya katilanlara, tatil fotograflarini en
cok nerede yaymnladiklari sorulmustur. Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore;
%52,9 facebook, %30,1 instagram, %12,6 paylasmam, %12,6 diger sosyal medya
araclarinda (linkedin, twitter vd.) cevaplar1 verilmistir.

Dordiincii alt amaca yonelik sorulan bir diger anket sorusunda; size gore sehir
tanittm1 i¢im en etkili sosyal medya kanali nedir diye sorulmustur. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore; facebook %66,8, instagram %20,8, youtube
%S5,3, diger sosyal medya kanallar (linkedin, twitter vd.) %4,4 sonuglart ¢ikmistir.
Bu arastirmada facebook ve instagram oOnemli bir yer tutmaktadir. Arastirmaya
katilanlar arasinda en yaygin sosyal medya araci facebook olarak gérinmektedir.

Alt amaca yonelik olarak, ankete katilan turistlere; Alanya’yr tatil
destinasyonu olarak neden segtikleri sorulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen
verilere gore; %26,8 plaj ve deniz, %16,4 iklim, %213,3 servis Kalitesi ve
misafirperverlik, %8,2 fiyat seviyesi, %7,1 dogal giizellikler, % 7,1 tarih ve kiiltiir,
%5,3 zengin aktiviteler, %5,3 digerleri (evim var, etkinlikler vd.), %3,5 Tiirk
yemekleri, %1,8 yeni alt yapi, %1,8 kolay ulasilabilirlik, %0,9 c¢ocuklar i¢in
uygunluk cevaplart alinmistir. Ankete Kkatilan turistlerin verdigi cevaplardan,
Alanya’nin daha ¢ok bir yaz tatil destinasyonu oldugu diisiiniilebilir. Arastirmaya
katilanlar Alanya’yr Ozellikle yaz tatili i¢in seg¢mektedir. Plaj ve deniz ilk
secenektedir. Alanya’nin  iklimi turistleri cezp etmektedir. Yerli halkin
misafirperverligi ve servis kalitesi bir bagska Oonemli sebeptir. Alanya tatili fiyat
olarak ¢ok caziptir. Bu soru anketin swot analizi bdliimiinde ortaya ¢ikan;
Alanya’nin gii¢lii yonlerinde en fazla One c¢ikan deniz ve gilines secene8i ile
ortiismektedir.

Anketin alt amacina yonelik; ankete katilan turistlere; Alanya’dan
beklentileriniz nelerdir sorusu sorulmustur. Elde edilen verilere gore; 25,2 kiltdrel
aktiviteler, % 17,3 aligveris olanaklari, % 15,9 parklar, %13,3 golf, %12,4 tarim ve
yesil turizm, %7.1 kayak, %2,7 digerleri (Antalya’ya gemi, yiiksek standartl
restoranlar) cevaplarin1 alinmistir. Elde edilen verilere gore; Alanya’ya gelen turistler

Alanya’dan daha cok kilturel faaliyetler beklemektedir. Alanya Belediye Baskani
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Yiicel (2018) ile yapilan ylizylize iletisimde, Yiicel, Alanya’da yilda 100’e yakin
kiliitirel ve sportif etkinlik yapildigin1 ve bunlarin 16 tanesinin uluslararasi
oldugunu ifade etmistir. Anketten ¢ikan veriserden anlasildigina gore; asil sorun,
etkinliklerin nasil turistlere duyuruldugudur. Diger tabirle etkinliklerin nasil turistlere
duyrulamadigidir. Sosyal medya ve sanal ortam, sehirde yapilan etkinliklerin
duyurulmasinda etkili bir yontem olabilir ve daha ¢ok kisi etkinliklerden ve etkinlik

iceriklerinde haberdar edilebilir.

Calismanin besinci alt amacina yonelik olarak; Alanya’ya gelen turistlerin
Alanya tamitiminda etkili oldugu diigiiniilen www.visitalanya.com sayfasina
yonelik goriisleri nelerdir? Sorusu sorulmustur. Bu soruya cevap olarak olusturulan
anket sorularindan elde edilen veriler degerlendirilmistir.

Calismada arastirma uygulamalarindan biri olarak sehir tanitimi igin
Alanya’ya 6zel www.visitalanya.com web sayfasi tasarlanmis ve c¢alistirlmaya
baslamistir. Web sayfasina bagli olarak sosyal medya kanallar1 olusturulmustur.
Calismanin bu boliimiinde anket sorulari ile web sayfasinin glivenilirligi, tasarimi ve
icerigi anket vasitasi ile sorgulanmistir. Ankete katilan turistlere visit Alanya web
sayfasi ve sosyal medya kanlallar1 anket 6ncesi tanitilmistir.

Aragtirmanin besinci alt amacina yonelik olarak; Visit sehir ya da
ulke(www.visit.....com) web sayfalarmin gilivenilirliginin test edildigi soruya;
kesinlikle katilmiyorum %]1,8, katilmiyorum %6,2, kararsizim %47,8, katiliyorum
38,9, kesinlikle katiliyorum %3,5 cevaplari gelmistir. Arastirmaya katilanlarin
Visit’le baslayan web sayfalarina giivensizlikleri yoktur. Ancak yariya yakininin web
sayfalainin isleyisi ilgili cok fazla bilgisi yoktur. Geri kalanlar bu sayfalara giiven
duymaktadir.

Cinsiyete gore katilimcilarin “visit ile baglayan sehir ya da iilke web
sayfalarinin giivenirligi?” sorusundan aldiklar1 puanlara goére, arastirmaya katilan
kadinlarin aldig1 puan ortalamasi, erkeklerin puan ortalamalarindan anlamli diizeyde
yuksektir. Anket sorusunun (1 Cok Olumsuz, 2 Olumsuz, 3 N6tr, 4 Olumlu 5 Cok
Olumlu) puanlamasi g6z 6niinde bulunduruldugunda katilimcilarin puan ortalamasi
3,50 ila 4 puan araliginda bulundugu igin, goriislerinin Notr —Olumlu araliginda

oldugu sodylenebilir( Bkz, Ek2, Tablo 3).
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Arastirmaya katilanlar www.visitalanya.com web sayfasini iyi tasarlanmis bir
web sayfasi olarak degerlendirmektedirler. Arastirmada; kesinlikle katilmiyorum
%1,8, katilmiyorum %6,2, kararsizim %47,8, katiliyorum %38.,9, kesinlikle
katiltyorum %3,5 sonuglar1 ortaya ¢ikmustir.

Arastirmada; www.visitalanya.com web sayfasi igerik bakimindan yeterli
bulunmustur. Arastirmada ayrica su sonuglara ulasilmistir; % 2,7, kararsizim %40,3,
katiliyorum %47,3, kesinlikle katiliyorum %8’dir.

Arastirmada www.visitalanya.com web sayfasinin sosyal medya hespalari
arastirmaya katilanlar tarafindan sorgulanmistir. Bu hesaplarin  (twitter.com/
visitalanyacom, facebook.com/ VisitAlanya, instagram.com/visit_alanya/) yeterince
Alanya’yay1 tanitabiliyor mu sorusuna olumlu cevaplar alinmistir. Arastirmaya
katilanlar; 90,9 kesinlikle katilmiyorum, %1,8 katilmiyorum, %34,7 kararsizim,

%36,9 katiliyorum, %23,9 kesinlikle katiltyorum cevaplarini vermistir.

Calismanin altinci alt amacina yonelik olarak; yerel yoneticiler, STK ve
medya temsilcilerinin,turizmcilere internet ve sosyal medya kullanimi ile
Alanya’nin marka imajina yonelik goriisleri nelerdir? Sorusu sorulmustur. Bu
soruya cevap olarak olusturulan goriisme sorularindan elde edilen veriler
degerlendirilmistir.

Aragtirmanin ikinci arastirma yoOntemi olarak yiizylize goriisme
yontemi uygulanmistir. Arastirmaya Alanya’da yasayan STK temsilcileri, yerel
yoneticiler, gazeteciler, turizmcilere derinlemesine sorular sorulmustur. Arastirmada
her sektorden Ucer temsilci secilmis ve Alanya’nin marka kent diisiincesi
dogrultusunda iiger soru sorulmustur.

Soru-1: internet ortami ve sosyal medyada kentlerin tanitilmasi hakkindaki
diisiinceleriniz nelerdir? Kent tanitim1 igin en etkili sosyal medya araglar
hangileridir ve neden?

Arastirmaya katilanlar, sanal ortamin ve sosyal medya araclarinin kentlerin
tanitilmasinda etkili oldugu konusunda benzer cevaplar vermislerdir. Sanal ortamda
ve sosyal medyada sehirlerin tanitilmasi ve sehirde gergeklestirilen her tiirlii

aktivitenin daha ¢ok insana ulastirilmasi sehrin marka olma siirecine katkida
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bulunmaktadir. En etkili sehir tanitim araglar1 olarak, tripadvisor, instagram,
facebook, sehirlerin kendi web sayfalar1 ve youtube 6ne ¢ikmaktadir.

Soru-2: Yurtigi ve yurtdis1 seyahatlerinizde ziyaret edeceginiz kentlerle ilgili
en ¢ok hangi tiir web sayfalarinda ve sosyal medya araclarinda arastirma yaparsiniz?
Kararlariniz iizerine en ¢ok sosyal medya aracini etkili buluyorsunuz ve neden?

Arastirmaya Kkatilanlar, yurt digi1 seyahatlerinde once genellikle internet
tizerinden gidecekleri kentler ve devletler hakkinda bilgi almakta ve arastirma
yapmaktadirlar. Genel olarak arastirmaya katilanlar engok google web sayfasina
girmekte arastirmalrini yapmaktadirlar. Gorlismelere katilanlar; Tripadvisor ve
sehirlerin kendi web sayfalarinin, arastirmalarda dah etkili olduklarini ifade
etmiglerdir. Facebook, instagram ve youtube en etkili sosyal medya kanallar1 olarak
arastimada dikkat cekmektedir.

Soru-3: Alanya’nin marka bir kent olusumunda, www.visitalanya.com sehir
tanitim sitesi ve sosyal medya hesaplari uzantisi olarak twitter, facebook ve
instagram hesaplar sizce yeterli midir? Bu sosyal medya araglarinin Alanya’nin
marka sehir olarak tamitilmasina yonelik daha da gelistirilmesi i¢in Onerileriniz
nelerdir?

Arastirmaya katilanlar, www.visitalanya.com web sayfasini giivenli, icerik ve
tasarimin1 Alanya tanitimi ig¢in yeterli bulmaktadir. Sosyal medya hesaplarindan
facebook, instagram basarili ve aktif ve giincel, diger taraftan twitter icin daha
calisilmasi gerektigi goriisii ortaya ¢ikmistir. Sehir tanitimin ¢agin gereklere gore
yapilmas1 gerektigi, sosyal medyanin da siirekli kullanilmasi gerektigi ortak goriis
olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya araglarinda daha ¢ok gorsel resim ve video

kullanilmasi tavsiye edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin amacina gore alt amaglar olustulmustur. Alt amagclarin ortaya

cikarilmasina yonelik olusturulan sorular i¢in anket uygulamasi ve ylizyiize yapilan

goriismeler neticesinde elde edilen sonuglar agsagida verilmistir:

1. Alanya’ya gelen turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri nelerdir?

a)

b)

d)

Aragtirmaya katilanlarin %8,0°1 15-25 yas arasi, %18,6’s1 26-36 yas arasi,
%31,2’si 37-47 yas arasi, %17,3’1i 48-58 yas arast ve %25’1 59 yas ve
Uzeri kisilerden olugmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin %59,1°1 bayan, %40,9” erkeklerden olusur.
Arastirmaya katilanlarin Arastirmaya katilanlarin %6,2°s1 temel egitim,
%29,9u lise, %48’1 lisans, %14,2°si master egitimi, %1,8’1 doktora
egitimi almistir.

Arastirmaya katilanlarin  %22,3’ii Norveg, %15’ Isvec, %12,6’s1
Ukrayna, %12,4 Turkiye, %10,2’si Finlandiya, %6,2’si Kanada, %5,3’U
ABD, %2,7’si Belgika, %2,7’si Estonya, %2,7’si Slovakya, %21,8’i
Cekya, %1,8’i Danimarka, %1,8’i Almanya, %0,9’u Guney Afrika, %
0,9’u Ingiltere, %0,9’u Hollanda’lidr.

2. Gelen turistlerin {ilke olarak Tiirkiye’nin ve sehir olarak Alanya’nin marka

imajia yonelik goriisleri nelerdir?

a)

b)

Arastirmada Alanya’nin SWOT analizi sonrasi en giiclii yonleri en
fazladan aza dogru; giines ve deniz, iklim, tarih ve kiiltiir, doga, fiyat
deger dengesi, beslenme, huzurlu ortam, gastronomi, servis kalitesi, gece
hayati, aligveris olanaklari, spor olanaklari, saglik hizmetleri, etkinlikler,
orjinallik olarak ortaya ¢ikarilmistir.

Alanya’nin SWOT analizi yapildiginda en zayif yonleri, en zayiftan
baslayarak sirasiyla; servis kalitesi, aligveris olanaklari, orjinallik, saglik
hizmetleri, fiyat deger dengesi, gece hayati, etkinlikler, gastronomi, spor
olanaklari, huzurlu ortam, tarih ve kiiltiir, doga, deniz ve giines, iklim,
beslenme olarak ¢ikmustir.

Alanya’nin SWOT analizi yapildiginda, firsat olabilecek yonleri olarak

siralamada en yiiksek degerden baglayarak; seyahat masraflari, yerel halk,
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giivenlik, altyapi, aligveris olanaklari, saticilar ve esnafin davranislari,
trafik, politik durumlar, sehir i¢i tasimacilik, sinir devletler, iilkenin dini
olarak ortaya ¢ikarilmistir.

d) Alanya’min SWOT analizi yapildiginda, marka olusumunda tehdit
olabilecek en yiiksek degerden azalarak; politik durumlar, sinir devletler,
saticilar ve esnaf, trafik, giivenlik, din, aligveris olanaklari, seyahat
masraflari, yerel halk, altyapi, sehir 1i¢i tasimacilik kendini
gOstermektedir.

e) Ankette elde ettigimiz bulgulara gore Alanya’ya gelen turistlerin
Alanya’y1 turizmde bir marka sehir olarak algiladiklart sdylenebilir.

f) Elde edilen bulgulara gére Alanya’nin ankete katilan turistlerin iilkesinde
turizm destinasyonu olarak bilindigi ortaya ¢ikmaktadir.

g) Alanya’nin imaj1 arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplara gore oldukga
yuksek ¢ikmistir.

h) Tirkiye’nin imaji arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplara gore
olumludur ancak kararsizim ve olumsuz diyenlerin orani oldukg¢a fazladir.

Tatil i¢in Alanya’ya gelmis bir turist olarak tekrar Alanya’ya turist olarak

gelmeyi tercih eder miydiniz?

a) Arastirmaya katilanlarin, daha evvel Alanya’ya gelmis olanlarin biiyiik
cogunlugu tekrar Alanya’ya gelmek istemektedirler.

. Alanya’ya gelen turistlerin Alanya’yr turizm destinasyonu olarak tercih

etmeleriyle internet ve sosyal medya kullanim1 arasindaki iligkiler nelerdir?

a) Arastirmaya katilanlara giinliik olarak ; 0-3 saat % 31,9, 3-6 saat % 38, 6-
9 saat % 15,9, 9 saatten fazla 12,4 ginlik internet kullandiklar1 ortaya
cikartlmistir.

b) Arastirmaya katilanlar, % 1,8 hig, 0-3 saat % 60, 3-6 saat %19,9, 6-9 saat
%10,8, 9 saatten fazla %6,2 olarak giinliik sosyal medya kullanilmaktadir.

C) Arastirmaya katilanlarin tatil secimlerini yaparken en cok etkilendikleri;
aile ve arkadas tavsiyesi %26,8, sosyal medya %17,7, seyahat web
sayfalari, %13,7, internet reklamlart %4,4, tv programlann % 4,4,
gazeteler %1,8, seyahata acentalari %1,8, turizm fuarlart %1,1, TV

reklamlar1 %0,9 olmustur.
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Arastirmaya katilanlarin en ¢ok, %68,8 facebook, %3,8 youtube, %23,9
instagram, %2,7 diger sosyal medya hesaplarim1 kullandiklar1 ortaya
¢ikartilmistir.

Arastirmaya katilanlar, tatil fotograflarini en ¢ok; %52,9 facebook, %30,1

instagram, %12,6 diger sosyal medya araglarinda (linkedin, twitter vd.)
yayinlamiglardir.

Sehir tanitim1 i¢im en etkili sosyal medya kanali olarak, facebook %66,8,
instagram %?20,8, youtube %S5,3, diger sosyal medya kanallar1 (linkedin,
twitter vd.) %4,4 sonuglar1 ¢ikmistir.

Alanya’yi tatil destinasyonu olarak se¢me sebepleri; %26,8 plaj ve deniz,
%16,4 iklim,, %13,3 servis kalitesi ve misafirperverlik, %8,2 fiyat
seviyesi, %7,1 dogal giizellikler, % 7,1 tarih ve kiiltiir, %5,3 zengin
aktiviteler, %5,3 digerleri (evim var, etkinlikler vd.), %3,5 Tiirk
yemekleri, %1,8 yeni alt yap1, %1,8 kolay ulasilabilirlik, %0,9 ¢ocuklar
icin uygunluk olarak ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmaya katilanlarin Alanya’dan beklentileri; 25,2 kultlrel aktiviteler,
% 17,3 aligveris olanaklari, % 15,9 parklar, %13,3 golf, %12,4 tarim ve
yesil turizm, %7.1 kayak, %2,7 digerleri (Antalya’ya gemi, yiiksek

standartl restoranlar) olarak ortaya konmustur.

. Alanya’ya gelen turistlerin Alanya tanmitiminda etkili oldugu diisiiniilen

www.visitalanya.com sayfasina yonelik goriisleri nelerdir?

Visit ile baglayan web sayfalar1 giivenlidir. Visit Alanya web sayfasi iyi

tasarlanmis ve icerik bakimindan yeterlidir. Visit Alanya web sayfasinin

sosyal medya hesaplar1 Alanya’y1 tanitmada etkilidir.

Yerel yoneticiler, STK ve Medya Temsilcilerinin, internet ve sosyal medya

kullanimi ile Alanya’nin marka imajina yonelik goriisleri nelerdir?

a)

Genel olarak yiiz yiize yapilan goriisermede ortaya ¢ikan goriislere gore;
Sanal ortamda ve sosyal medyada sehirlerin tanitilmasi ve sehirde
gerceklestirilen her tiirlii aktivitenin daha ¢ok insana ulastirilmasi sehrin
marka olma siirecine katkida bulunmaktadir. En etkili sehir tanitim
araclarn olarak, tripadvisor, instagram, facebook, sehirlerin kendi web

sayfalar1 ve youtube 6ne ¢ikmaktadir.
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b) Genel olarak arastirmaya katilanlar en ¢cok google web sayfasina girerek
seyahat edecekleri sehirler hakkinda arastirma yapmaktadirlar.
Goriismelere katilanlar; Tripadvisor ve sehirlerin kendi web sayfalarinin,
arastirmalarda dah etkili olduklarini ifade etmislerdir.  Facebook,
instagram ve youtube en etkili sosyal medya kanallari olarak sehir
arastirmalarinda dikkat cekmektedir.

C) Arastirmaya katilanlar, www.visitalanya.com web sayfasini giivenli,

igerik ve tasarimini Alanya tanitimi i¢in yeterli bulmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglar c¢ergevesinde bulunulabilecek Oneriler
asagida verilmistir:

1. Arastirmaya gore; turistlerin Alanya’yr en biiyiik tercih sebepleri giines,
deniz, kum ve iklimdir. Alanya bir giines ve deniz tatil destinasyonudur.
Dolayisiyla Alanya diinya turizm kentleri arasindaki marka degerini arttirmak
icin birbirinden giizel, uzun, mavi bayrakli plajlarin1 tanitmalidir. Kleopatra
Plaji’nin tripadvisor kullanicilar arasinda Avrupa’nin en iyi 6. Plaji1 secildigi
diistintliirse; “Kleopatra Plaji daha ¢ok tamitilmali” ve Alanya’nin marka
degerine katkis1 arttirilmalidir.

2. Aragtirmada ¢ikan sonuca gore; Alanya’da, genellikle servis kalitesinin diisiik

oldugu goézlenmistir. Alanya’da turizm sezonunu on iki aya yaymak icin
caligmalar yapilmali, turistik tesislerde is giivencesi olan, meslegi ve egitimi
turizm olan insanlar strekli olarak istihdam edilmelidir.
Diger taraftan, Alanya’da yoresel lezzetler sunan ve servis veren ¢ok degerli
isletmler vardir. Ancak kendilerini yeteri kadar tanitamamaktadir.
Alanya'daki kaliteli yerel hizmetleri ve lezzetleri sunan yerel isletmeler sanal
ortamlarda ve sosyal medyada daha c¢ok goriinlir olmalidir. Turistlerin bu
tesisleri bulmasi ve kullanmasi kente yeni anlamlar yiikleyecek ve kentin
turizmde marka olmasina katki saglayacaktir.

3. Alanya’nin en biiyiik sorunlarindan birisi de aligveris olanaklarinin kisith
olmasidir. Alanya’nin sokaklarinda, tatklit {iriin satan esnaflar goriilmektedir.
Alanyaya’da yeteri kadar ulusal ve uluslararasi marka Alanya’da yer

almamugtir. Taklit Girlinler Alanya turizmine zarar vermektedir. Kanunen de


http://www.visitalanya.com/

142

su¢ olan “taklit iiriin satislar: ivedilikle durdurulmaldwr”. Alanya’ya ulusal
ve uluslararasi aligveris markalarinin gelisi tesvik edilmelidir.

. Alanya dogasiyla ve cografik konumuyla diinyanin en giizel tatil kentlerinden
biridir. Ancak c¢irkin yapilagma ve hizli betonlasma Alanya’nin orjinalligini
ortadan kaldirmistir. Hizli sehirlesme sayesinde kente ait kiiltiirel degerler
kaybolmakta, sehir kimligi gorsel agidan zayiflamaktadir. Alanya, zengin
kiiltiir ozelliklerini sehir kimligine yansitmali, sehrin dokusunu saglam
temellere dayandirilmalidir.

. Arastirmada, kentlerin marka kent olmasina katki saglayan kiiltiir ve spor
etkinlikleri, yapilan anket uygulamasinda Alanya’nin zayif yoni olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Alanya’da sayisiz kiiltiir ve spor etkinligi yapilmaktadir
ancak bu sonuca gore yeteri kadar tamitilmadigi ortaya g¢ikmaktadir. Bu
etkinliklerin zamani1 ve programi en az bir yil dnceden sanal ortamda ve
sosyal medyada tanmitima baslanmalidir. Bu sayede turistler tatil
zamanlamasini etkinlige gore planlayabilir olmalidir.

. Arastirmaya gore Alanya pahali bir destinasyon degildir. Marka degeri
yuksek destinasyonlarin daha ¢ok profili yuksek turist ¢ekmesi beklenir.
Alanya’nin marka degeri arttirilarak daha yiiksek profilli turistler Alanya’ya
cekmek i¢in ¢alismalar yapilmalidir. Calismada ortaya ¢ikan sonuglara gore,
ankete kayilanlarin Golf sahasi yapilmasi bekletisi vardir. Golf oynayan
turistlerin harcama bakimindan yiiksek profilli turistler oldugu diisiintisiiliirse,
Golf sahasinin yapilmasi Alanya’nin marka degerini arttiracaktir.

. Arastirmaya gore; Alanya turistik destinasyonlar icinde en givenli
destinasyonlardan biridir. Bu alg1 calismasit sosyal medya gorselleri ile
kuvvetlendirilebilir.

. Alanya halkinin turizme yaklagimi olduk¢a olumludur. Turizm ve Alanya
halki birbirine ¢ok yakindir. Alanya halki ¢ok uzun siireden beri turizmle i¢
ice yasamaktadir. Diger taraftan Alanya’da hemen hemen her binada
Tiirklerle beraber yabancilar yasamaktadir. Bu sayede degisik kiiltiirlere
yasama ve saygl duyma aligkanligi artmistir. Alanya halki turizmden kazang

sagladig1 icin ve geleneklerinden gelen aliskanliklarla yabancilara karsi
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misafirperverlik gostermektedir. Alanya’da organize edilen kultir festivalleri
ve noel pazari faaliyeti tiim diinyaya sosyal medya araciligi ile tanitilmalhidir.
Turkiye’nin siyasi durumu ile turizm hareketleri paralellik gostermektedir.
Yogun politik giindemler Alanya’nin marka olma yolunda karsimiza tehdit
olarak ¢ikmaktadir. Tiirkiye’nin komsu oldugu devletlerin durumu da tehdit
olarak algilanmaktadir. Yabancilar tarafindan Turkiye’nin bir butln olarak
goraldigi distinliirse; tiilke imajinin dogal olarak Alanya’nin turizm imajini
etkileyebilecegi disiiniilebilir. Arastirmada, yapilan ankete verilen cevaba
gore; Alanya’nin imaji Tirkiye’nin imajindan daha olumlu olarak
algilanmaktadir. Bu sonu¢ genel olarak iilke tanmitimindan ziyade
“destinasyon tanitimi” yapilmasi gerektigi diisiiniilebilir.

Arastirmada saticilar ve esnafin turiste karsi saldirgan tutumu da tehdit
unsuru olarak ortaya ¢ikmistir. Alanya’da sokak saticilari ve esnaf ivedilikle
kontrol altina alinmalidir. Cezalarin caydirict olmadigi durumlarda egitim
yoluyla bu soruna degisik bir yaklasim getirilebilir. Ancak nihai ¢6ziim taklit
tirtinlerin kesinlikle satisinin yasaklanmasi, uzmanlasmadan, her tlrll yemegi
yapan sezonluk restoranlarin ve tur sirketlerinin denetiminin saglikli olarak
dizenlenmesidir.

Alanya arastirmaya katilan insanlarin iilkesinde oldukg¢a bilinen bir turizm
destinasyonudur. Markay1 stirekli parlatmak ve sicak tutmak gereklidir.
Sosyal medya kanallar1 ve sanal ortam bu anlamda ¢ok etkili olacaktir.
Alanya’ya daha once gelmis olanlarin biiyiik ¢ogunlugu Alanya tekrar
gelmek istemektedir. Alanya yeni turistler getirmeye ¢alisirken eski
misterileri sadik miisterilere ¢evirmelidir. Bu sebeple Alanya’nin biiyiik fuar
merkezi ve tanitim alan1 oldugu unutulmamalidir. Sehir organizasyonlar1 ve
diizenlemeleri bu amaca yonelik gerceklestirilmelidir.

Arastirmada insanlarin en ¢ok giinliik 3-6 saat arasinda interneti kullandig1 ve
aragtirmaya katilanlarin tUmunin %60’1 3 saate kadar sosyal medyada
kalmaktadirlar. Bu oldukc¢a yiiksek bir rakamdir. En ucuz ve en hizh
etkilesim araglar1 olan sosyal medya kanallar1 bize sehir tanitiminda biiytik
olanaklar saglamaktadir. Sechir tanitim eklma c¢alismalarini bu verileri

kullanarak yapmak fayda saglayacaktir.
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Calismada Visit’le baslayan sehir web sayfalar1 ve sosyal medya kanallar ile
ilgili glivenilirlik testi, ¢alismaya Ozel web sayfasi ve bagl sosyal medya
kanallart olusturulmustur. Calismada visit’le baslayan diinyadaki web
sayfalar1 incelenmistir. Visit Alanya web sayfasi igerik ve tasarim olarak iyi
bulunmusg, bagli bulunan sosyal medya kanallar1 sehir tanitiminda basarili
bulunmustur. Yapilacak web sayfasi ve sosyal medya kanallar1 kullanilirken,
dinyadaki trendler takip edilmeli, siirekli giincelleme yapilmalidir. Kentin
tanitilmasinda etkili ve dogru sosyal medya kanalinin sec¢ilmesi oldukga
onemli ve giiniimiiziin gerekliligidir.

Alanya bir marka kent olarak, bilinirligini daha da artirmak ve turizm
pastasindan daha fazla pay almak i¢in sehrin tiim bilesenleri ortak Alanya
paydast altina almahidir. Biitlin marka c¢alismalari, siyasi hesaplardan ve
hasetliklerden ayr1 sekilde uzun yillar siirecek stratejik calismalar ile
gerceklestirilmelidir. Alanya’nin yoneticileri arastirmada ortaya cikarilan
swot analizi sonuglarini sehrin marka olusum siirecinde dikkate almalidirlar.
Gunumizde kamu ve STK yoneticilerinin, turizm isletmelerinin; seyahat
acentalar1, konaklama sirketleri ile diger turizm bilesenlerinin bulunduklari
yerin marka haline getirilmesi ve bunun sonucunda da turizm gelirlerinin
arttirilmas1 adina; internetle gelen yenilikleri ve sosyal medya kanallarini
etkin bir sekilde kullanmalar1 ve sosyal medyadaki gelismeleri takip etmeleri

Onerilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Cahsmanin Tiirkce ve Ingilizce Anket Sorulari

The influence of the internet and social media on forming a brand city: the case of
Alanya

Dear participants, /Degerli katilimcilar,

Alanya is one of the world famous tourism destinations.The information from the
questionnaire will only be used for the purpose of my doctorate thesis. In the thesis |
aim to examine the possibility of Alanya taking its rightful place among brand cities
in the tourism world. The questionnaire is completely anonymous. Thank you in
advance for your participation in my survey. / Alanya diinyamin en tinlii turizm
destinasyonlarinda birisidir. Bu ankette elde edilen veriler sadece doktora tezimde
kullanilacaktir. Bu tezdeki amacim, Alanya’nin turizm diinyasinda hak ettigi yeri
alabilmesine katkida bulunmaktadir. Anket tamamen kisilere ozeldir. Anketime
katildiginiz i¢cin simdiden tesekkiirler.

Yakup USLU

Selguk Univercity/Social Sceinces Institute /Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitusi

Radio Television and Cinema Major Department /Radio Television Department /
Radyo Televizyon Ana Bilim Dali/ Radyo Televizyon Boliimii

1- Gender /Cinsiyet

Female/ Bay

Male/ Bayan

2- Age/Yas
15-25

26-36

37-47

48-58

59 +



3- Education /Egitim
Basic/Temel

High school/Lise

Bachelor Degree/ Lisans
Master Degree/YUksek Lisans

Doctor's Degree/Doktora

4- Country/Ulke
Turkey/Turkiye
Sweden/Isveg
Norway/Norveg
Denmark/Danimarka
Finland/Finlandiya
Germany/Almanya
The Netherlands/Hollanda
Ukraine/Ukrayna
Slovakia/Slovakia
Czech Republic/Cekya
England/Ingiltere
Iran/Iran
Canada/Kanada

USA/Amerika Birlesik Devletleri

Estonia/Estonya
Azerbaycan/Azerbaycan
South Africa/Guney Afrika
Poland/Polonya
Romania/Romanya
Belgium/Belcika
Other/Diger
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5- Regarding Alanya’s potential of becoming a brand city, what could be its

STRONGEST sites ?/ Alanya 'min marka sehir olma yolunda en GUCLU yonleri
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nelerdir?

Sun and sand/ Giines ve kum

History and culture/tarih ve kultlr

Culinary and gastronomy/Mutfak sanati ve gastronomi
Health care services/Saglik servisleri

Shopping facilities/Alisveris olanaklar:

Service quality/ Servis kalitesi

Price, value for money, cost/Fiyat deger dengesi
Relaxing versus hectic/Huzur ve heyecan dengesi
Sport facilities/Sopr olanaklar

Climate/Iklim

Nightlife and entertainment/Gece hayati ve eglence
Organised events/ Etkinlikler

Originality/Orjinallik

Landscape, surroundings, nature/Doga

Organic, fresh, tropical fruit and vegetables/ Organik ve tropical meyve ve sebzeler

6- Regarding Alanya's potential of becoming a brand city, what are its
WEAKEST sides?/ Alanya 'nin marka sehir olma yolunda en ZAYIF ydnleri
nelerdir?

Sun and sand/ Giines ve kum

History and culture/Tarih ve kultir

Culinary and gastronomy/Mutfak sanati ve gastronomi

Health care services/Saglik servisleri

Shopping facilities/Alisveris olanaklart

Service quality/ Servis kalitesi

Price, value for money, cost/Fiyat deger dengesi

Relaxing versus hectic/Huzur ve heyecan dengesi

Sport facilities/Spor olanaklar

Climate/Iklim

Nightlife and entertainment/Gece hayati ve eglence

Organised events/ Etkinlikler
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Originality/Orjinallik
Landscape, surroundings, nature/Doga

Organic, fresh, tropical fruit and vegetables/ Organik ve tropical meyve ve sebzeler

7- Regarding Alanya’s potential of becoming a brand city, what are THE
MOST OPPORTUNITY sides?/ Alanya ’'nin marka sehir olma yolunda en ¢ok
FIRSAT olabilecek yonleri nelerdir?

Cost of travel/Seyahat masraflar

Infrastructure/Alt yap:

Residents’ receptiveness / the people / hospitality/ Yerli halkin hos gériisii
Safety of tourists and their possessions/Huzur ve giivenlik

Behaviour of local shops' sales people/Esnaf davranislar

Shopping facilities/Alisveris olanaklart

Intercity transport/Sehir i¢i ulasim

Traffic/Trafik

Political situation in Turkey/Turkiyede’ki politik durum

Countries around Turkey/Tiirkiye 'nin etrafindaki iilkeler

Islamic relegion/Islam dini

Other/Diger

8- Regarding Alanya's potential of becoming a brand city, what are THE
MOST THREAT sides?Alanya’nin marka sehir olma yolunda en cok TEHDIT
olabilecek yonleri nelerdir?

Cost of travel/Seyahat masraflar

Infrastructure/Alt yap:

Residents’ receptiveness / the people / hospitality/ Yerli halkin hos géoriisii
Safety of tourists and their possessions/Huzur ve givenlik

Behaviour of local shops' sales people/Esnaf davranislar

Shopping facilities/Alisveris olanaklart

Intercity transport/Sehir i¢i ulasim

Traffic/Trafik

Political situation in Turkey/Turkiyede’ki politik durum
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Countries around Turkey/Turkiye’nin etrafindaki iilkeler
Islamic relegion/Islam dini
Other/Diger

9- Alanya is a brand city? / Alanya bir marka sehir midir?
Strongly disagree/Kesinlikle katiimiyorum
Disagree/Katiimryorum

Neutral/Kararsizim

Agree/Katilryorum

Strongly agree/Kesinlikle katilyyorum

10-  Alanya is well known as a holiday destination in my country?/Alanya
ulkenizde ¢ok bilinen bir tatil destinasyonu mudur?

Strongly unknown /Kesinlikle hig bilinmeyen

Unknown/Bilinmeyen

Neutral/Karasizim

Known/Bilinen

Strongly known/Kesinlikle ¢ok bilinen

11-  What is the general image of Turkey in your country? /Ulkenizde
Tiirkiye 'nin genel imaji nedir?

Strongly negative/Kesinlikle olumsuz

Negative/Olumsuz

Neutral/Kararsizim

Positive/ Olumlu

Strongly positive/Kesinlikle olumlu

12-  What is the general image of Alanya in your country?Ulkenizde
Alanya’nin gelen imaji nedir?
Strongly negative/Kesinlikle olumsuz

Negative/Olumsuz
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Neutral/Kararsizim
Positive/ Olumlu

Strongly positive/Kesinlikle olumlu

12-  After visiting Alanya in the past, | would consider coming back again.
|Gegmiste Alanya’yi ziyaret ettim, tekrar gelmek isterim.

Strongly disagree/Kesinlikle katiimiyorum

Disagree/Katilmryorum

Neutral/Kararsizim

Agree/Katilyyorum

Strongly agree/Kesinlikle katilyyorum

I have never visited Alanya /Alanya’ya hi¢ gelmedim.

14- 1 useinternet in a day: /Bir giinde interneti kullanirim:
Never/Hig

0-3 hours/Saat

3-6 hours/Saat

6-9 hours/Saat

9+ hours/Saat

15- 1 use social media in a day: /Bir giinde soyal medyay: kullanirim:
Never/Hig

0-3 hours/Saat

3-6 hours/Saat

6-9 hours/Saat

9+ hours/Saat

16-  Websites promoting tourism cities starting "www.visit....com" are

reliable. (e.g. www.visitcity.com)/Visit.....com ile baslayan turistik sehir web

sayfalari giivenlidir (Www.visitcity.com gibi)

Strongly disagree/Kesinlikle katiimiyorum


http://www.visitcity.com/
http://www.visitcity.com/
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Disagree/Katiimryorum
Neutral/Kararsizim
Agree/Katilryorum

Strongly agree/Kesinlikle katilyyorum

17-  The website www.visitalanya.com is well designed/ www.visitalanya.com

web sayfast iyi tasarlanmistir.

Strongly disagree/Kesinlikle katiimiyorum
Disagree/Katilmryorum
Neutral/Kararsizim

Agree/Katilyyorum

Strongly agree/Kesinlikle katiltyorum

18- The website www.visitalanya.com includes good

content./www.visitalanya.com web syafasinin i¢erigi iyidir.

Strongly disagree/Kesinlikle katiimiyorum
Disagree/Katiimryorum
Neutral/Kararsizim

Agree/Katilryorum

Strongly agree/Kesinlikle katilyyorum

19-  www.visitalanya.com and its social media accounts on Twitter
(https://twitter.com/visitalanyacom), Facebook
(https://www.facebook.com/VisitAlanya/), Instagram
(https://www.instagram.com/visit_alanya/) are effective on promoting

Alanya./www.visitalanya.com web sayfast ve bagli olan sosyal medya hesaplart
; Twitter (https://twitter.com/visitalanyacom), Facebook
(https://www.facebook.com/VisitAlanya/), Instagram
(https://lwww.instagram.com/visit_alanya/) Alanya’yi tanitmada etkilidir.
Strongly disagree/Kesinlikle katiimiyorum

Disagree/Katiimryorum

Neutral/Kararsizim


http://www.visitalanya.com/
http://www.visitalanya.com/
http://www.visitalanya.com/
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Agree/Katilyyorum
Strongly agree/Kesinlikle katiltyorum

20-  Based on what do you choose your holiday destination?Tatilinizi hangi
yontemle segersiniz?

Recommendations of friends and family/Arkadas ve aile tavsiyesi

Tourism exhibitions/ Turizm fuarlart

Tv advertisements/TV reklamlar

Travel agency's offer and recommendations/Seyahat acentas: teklif ve
tavsiyelerinden

Printed advertisement (newspaper and magazine ads., leaflets etc.)/Basili
yaywmlardan

Outdoor advertisement (billboard, bigboard etc.)/Dws reklamlarda

TV shows and programs/TV sov ve programlarinda

Internet advertisements//nternet reklamlarindan

Travel websites/Seyahat web sayfalarindan

Social Media/Sosyal medyadan

No influence from outside, only my own desire/Etkilenmeden kendim karar veririm
Other/Diger

21-  Which social media do you use the most?En ¢ok hangi sosyal medyayi
kullanirsinmiz?

Facebook

Twitter

Youtube

Linked

Instagram

Other/Diger

22-  Where do you share the pictures which you take on holiday?/Tatilde

cektiginiz resimleri en ¢ok nerede paylasirsiniz?
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Facebook

Twitter

Youtube

Linked

Instagram

I do not share my travel pictures online/Tatilde ¢ektigim resimleri paylasmam
Other/Diger

23-  Which do you think are the most effective social media for city
promoting?Sehir tanitimt i¢in en etkili sosyal medya nedir?

Facebook

Twitter

Youtube

Linked

Instagram

Other/Diger

24-  Why would you choose Alanya as your holiday destination?Alanya 'y
nigin tatil destinasyonu icin segerdiniz?

Landscape and nature/Dogal giizellik

Shopping facilities/Alisveris olanaklar:

Price level/Fiyat seviyesi

Beach and sea/Plaj ve deniz

Weather conditions/Hava durumu

Rich tourism facilities/ Geniz turizm olanaklart

New tourism infrastructure (hotels, amusement parks etc.)/Yeni turizm tesisleri
Destination accessibility/Destinasyona ulasilabilirlik

History and culture/Tarih ve kultlr

Organised events/Etkinlikler

Service quality and hospitality/Servis kalitesi ve misafirperverlik
Children friendly destination/Cocuk tatil destinasyonu

Mediterranean cuisine/Akdeniz mutfagi

Other/Diger
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25-  What other facilities would you welcome in Alanya

Golf course/Golf sahast

Shopping center/Alisveris merkezi

Ski Center/Kayak merkezi

Parks/Parklar

Kdltarel activities/Kultlr aktiviteleri

Agrotourism and green tourism facilities/ Tarum turizmi ve yesil turizm
Other/Diger



Ek- 2. Bulgulara Yénelik Istatistiki Tablolar

1. Ulkenizde Alanya’nin Genel imaji Nedir?

1.1. Cinsiyete Gore “Ulkenizde Alanya’nin Genel Imaji Nedir?

Tablo 1. Cinsiyete Gore Alanya min Genel Imaji t Tablosu
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Cinsiyet N X Ss p
Kadin 267 3,56 ,862 ,053 * 006
Erkek 185 3,74 ,766 ’

*P <.005

Tablo 1 Incelendiginde, Cinsiyete gore Katilimcilarin “Ulkenizde Alanya’nin

imaj1 nedir ?”

sorusuna verdikleri cevaplara gore, arastirmaya katilan erkeklerin

aldig1 puan ortalamasi, kadinlarin puan ortalamalarindan anlamli diizeyde yiiksektir.

Anket sorusunun (1 Cok Olumsuz, 2 Olumsuz, 3 N6tr, 4 Olumlu 5 cok olumlu)

puanlamasi gbz oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin puan ortalamasi 3,50 ila 4

puan aralifinda bulundugu i¢in, goriislerinin N6tr —Olumlu araliginda oldugu

sOylenebilir.

1.2. Yaslara Gore “Ulkenizde Alanya’nin genel imaji Nedir?

Tablo 2. Yaslara gore Alanya 'nin Imaji N, X, Ss Tablosu

Yaslar N x Ss

15-25 36 3,56 ,50

26-36 84 3,67 ,84

37-47 141 3,82 17

48-58 78 3,23 1,03

>59 113 3,67 71

Toplam 448 3,63 ,82
Tablo 2.1. Yaslara gére Alanya 'min Imaji F Tablosu

Kareler Toplam: | Serbestlik Kareler F P
Derecesi | Ortalamasi

Gruplar arasi 18,181 4 4,545 6,986 * 000
Grup ici 290,854 447 ,651
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Toplam 309,035 451
Tablo 2.1 incelendiginde, yaslara gére Katilimcilarin “Ulkenizde Alanya’nin

imaj1 nedir ?” sorusuna verdikleri puanlara gore, arastirmaya katilan katilimcilarin
aldig1 puanlar F testi ile hesaplanmis, (F 6,986) Yaslar arasinda anlamli farklilik
ciktig1 i¢in (P: 0,007 / P < .000) yaslar aras1 farkin nereden kaynaklandigini ortaya
koymak i¢in Tukey testi yapilmistir.

Tablo 2.2. Yaslara gore Alanya 'min Imaji Tukey Tablosu

Yas ® Yas X Farki (a-b) Ss P
26-36 111 161 490
- 37-47 -,261 151 077
48-58 325 163 * 046
>59 - 117 154 449
15-25 111 161 490
37-47 -,156 111 161
26-36 48-58 436" 127 * 001
>59 -,006 116 ,960
15-25 267 151 077
26-36 156 111 161

37-47 -

48-58 592 114 * 000
>59 ,150 102 141
15-25 -,325 163 * 046
26-36 -,436" 127 * 001
48-58 37-47 -,592" 114 * 000
>59 -, 442" 119 * 000
15-25 117 154 449
50 26-36 ,006 116 ,960
37-47 -,150 102 141
48-58 442" 119 * 000

a, b, * = Gruplar arasi farklilik (p<0.05).

Tablo 2.2 incelendiginde 48-58 (X 3,23 ) ile tiim yaslar; 15-25 yas (X 3,56);
26-36 yas (X 3,67); 37-47 yas (X 3,82); >59 yas (X 3,56) arasinda anlamli
diizeyde fark cikmustir. 48-58 yas arasi katilimcilarin “Ulkenizde Alanya’nim imaji

nedir?” sorusuna verdigi cevabin en diisiik oldugu goriilmektedir (X 3,23). 37-47
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yas arasi katilimcilarin “ Alanya bir marka sehir midir ?” sorusuna verdigi cevabin en

yiiksek puan araliginda oldugu goriilmektedir (X 3,82). Genel olarak verilen

cevaplar dogrultusunda Alanya’nin, katilimcilarin {lkelerinde imajinin Notr ile

Olumlu araliginda oldugu (X 3,63) s6ylenebilir.

2.“Visit.com” Ile Baslayan Sehir Ya da Ulke Web Sayfalarimin Giivenirligi

Tablo 3. Visit.com ile baslayan sehir ya da iilke web sayfalarumin giivenirligi t

Tablosu
Cinsiyet N x Ss t p
Kadin 263 3,44 656 M ~042
Erkek 181 3,27 ,828
*P <.005

Tablo 3 incelendiginde, cinsiyete gore katilimeilarin “visit ile baslayan sehir
ya da Ulke web sayfalarimin giivenirligi?” sorusuna verdikleri cevaplara gore,
arastirmaya katilan kadinlarin  aldigi  puan ortalamasi, erkeklerin puan
ortalamalarindan anlamli diizeyde yiiksektir. Anket sorusunun (1 Cok Olumsuz, 2
Olumsuz, 3 Notr, 4 Olumlu 5 Cok Olumlu) puanlamasi goéz Oniinde
bulunduruldugunda katilimcilarin puan ortalamas: 3,50 ila 4 puan araliginda

bulundugu i¢in, goriislerinin Notr —Olumlu araliginda oldugu sdylenebilir.

3. Alanya Marka Sehir midir?

Tablo 4. Yaslara gore Alanya Marka Sehir midir? N, X, Ss Tablosu

Yaslar N x Ss
15-25 36 3,89 ,887
26-36 84 3,57 ,960
37-47 141 3,31 1,008
48-58 78 3,59 ,813
>59 109 3,65 , 186
Toplam 448 3,54 ,919




Tablo 4.1. Alanya bir marka sehir midir, F Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler
Toplami1 Derecesi Ortalamasi
Gruplar arast 13,334 4 3,334
Grup ici 443
Toplam 447

4,057
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Tablo 4.1 incelendiginde yaslara gore katilimcilarin “Alanya bir marka sehir

midir?” sorusuna verdikleri puanlara gore, arastirmaya katilan katilimcilarin aldigi

puanlar F testi ile hesaplanmis, (F: 4,057) yaslar arasinda anlamli farklilik ¢iktigi icin

(P: 0,003/ P <.005) yaslar aras1 farkin nereden kaynaklandigini ortaya koymak i¢in

Tukey testi yapilmistir.

Tablo 4.2. Yaslara gore Alanya bir marka sehir midir, Tukey Tablosu

Yas® Yas” X Farki (a-b) | Ss P

15-25 26-36 317 181 ,079
37-47 577" ,169 * 001
48-58 299 183 102
>59 238 174 174

26-36 15-25 -317 181 079
37-47 259" 125 * 038
48-58 -,018 143 ,898
>59 -,080 132 544

37-47 15-25 - 577" ,169 * 001
26-36 -,259" 125 * 038
48-58 -,278" 128 * 030
>59 -,339" 116 * 004

48-58 15-25 -,299 183 ,102
26-36 018 143 ,898
37-47 278" 128 * 030
>59 -,062 134 647

>59 15-25 -,238 174 174
26-36 ,080 132 544
37-47 339" 116 * 004
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| | 48-58

062 |

134 |

647 |

a, b, * = Gruplar arasi farklilik (p<0.05).
Tablo 4.2 incelendiginde 37-47 yas (X 3,31) ile tiim yaslar; 15-25 yas (X

3,89); 26-36 (X 3,57), 48-58 (x 3,59); >59 (X 3,56) arasinda anlamli diizeyde
fark ¢ikmistir. 37-47 yas arast katilmcilarin “Alanya bir marka sehir midir?”

sorusuna verdigi cevabin en diisiik oldugu goriilmektedir (X 3,31). En yilksek puan

araliginin ise 15-25 yas (X 3,89) oldugu goriilmektedir.

4.Alanya Ulkenizde Bilinen Bir Sehir midir?

Tablo 5. Yaslara gore Alanya Ulkenizde Bilinen Bir Sehir midir? N, X, Ss Tablosu

Yaslar N x SS
15-25 36 411 1,21
26-36 84 4,05 1,05
37-47 133 3,87 1,12
48-58 78 4,33 ,80
>59 113 4,29 1,0
Toplam 448 411 1,05

Tablo 5.1. Alanya Ulkenizde Bilinen Bir Sehir midir?, F Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplami Derecesi | Ortalamasi
Gruplar arasi 15,481 4 3,870
- 3,548 ,007*
Grup ici 478,888 439 1,091
Toplam 494,369 443

Tablo 5.1 incelendiginde, yaslara goére katilimcilarin “Alanya Ulkenizde

Bilinen Bir Sehir midir?” sorusuna verdikleri puanlara gore, aragtirmaya katilan

katilimcilarin aldigir puanlar F testi ile hesaplanmis, (F 3,548 ). Yaslar arasinda

anlaml farklilik ¢iktig1 i¢in (P: 0,007 / P < .005) yaslar arasi farkin nereden

kaynaklandigini ortaya koymak i¢in Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 5.2. Yaslara Gore Alanya Ulkenizde Bilinen Bir Sehir midir?, Tukey Tablosu

Yas © Yas® X Farki (a-b) Ss P
15-25 26-36 ,063 208 760
37-47 239 196 224
48-58 -,222 210 292
>59 -,181 200 366
26-36 15-25 -,063 208 760
37-47 175 146 229
48-58 -,286 164 ,083
>59 -, 244 ,150 ,105
37-47 15-25 -,239 196 224
26-36 -,175 146 229
48-58 -461" 149 ,002
>59 -420° 134 * 002
48-58 15-25 222 210 292
26-36 286 164 ,083
37-47 461" 149 * 002
>59 041 154 788
>59 15-25 181 200 366
26-36 244 150 105
37-47 420" 134 ,002
48-58 -,041 154 788

a, b, * = Gruplar arasi farklilik (p<0.05).

Tablo 5.2 incelendiginde 37-47 yas (X 3,31) ile; 48-58 (x 4,33) ve >59

(X 4,29) vyaslari arasinda anlamli diizeyde fark cikmustir. 37-47 yas arasi

katilimeilarin “Alanya Ulkenizde Bilinen Bir Sehir midir?” sorusuna verdigi cevabin

en diisiik oldugu gorilmektedir (X 3,31). En yiiksek puan araligmin ise 48-58 (X

4,33) vyaslar araliginda oldugu goriilmektedir. Genel olarak verilen cevaplar

dogrultusunda Alanya’nin, katilimcilarin iilkelerinde taniman ve cok iyi taninan

araliginda bir sehir oldugu soylenebilir.



5. Ulkenizde Tiirkiye’nin Genel imaji Nedir?
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Tablo 6. Yaslara Gére Alanya Ulkenizde Tiirkiye nin Genel Imaji Nedir? N, X, Ss

Tablosu

Yaslar N x Ss
15-25 36 2,67 ,828
26-36 84 3,43 1,44
37-47 141 3,43 1,15
48-58 78 2,85 1,10
>59 113 2,73 ,88
Toplam 448 3,09 1,10

Tablo 6.1. Yaslara Géore Alanya Ulkenizde Tiirkiye 'nin Genel Imaji Nedir? F

Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplam Derecesi Ortalamasi
Gruplay 51,502 4 12,898
arasi 11,492 * 000
Grup ici 501,689 447 1,122
Toplam 553,281 451

Tablo 6.1 incelendiginde, yaslara gore katilimcilarin “Alanya Ulkenizde
Bilinen Bir Sehir midir?” sorusuna verdikleri puanlara gore, aragtirmaya katilan
katilimeilarin aldigr puanlar F testi ile hesaplanmis, (F 11,492) yaslar arasinda
anlamli farklilik ¢iktig1 icin (P: 0,007 / P < .000) yaslar arasi farkin nereden
kaynaklandigini ortaya koymak i¢in Tukey testi yapilmistir.

Tablo 6.2. Yaslara Gére Alanya Ulkenizde Tiirkiye 'nin Genel Imaji Nedir? Tukey

Tablosu
Yas Yas® X Farki (a-h) Ss P
15-25 26-36 -762" 211 ,000
37-47 -, 759" 1198 ,000
48-58 -179 213 401
>59 -,059 203 771
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26-36 15-25 762" 211 ,000
37-47 ,003 146 983

48-58 582" 167 ,001

>59 703" 153 ,000

37-47 15-25 759" ,198 ,000
26-36 -,003 146 983

48-58 579 149 ,000

>59 700 134 ,000

48-58 15-25 179 213 401
26-36 -582" 167 ,001

37-47 - 579" 149 ,000

>59 120 156 440

>59 15-25 ,059 203 771
26-36 -,703" 153 ,000

37-47 -,700" 134 ,000

48-58 -,120 156 440

a, b, * = Gruplar arasi farklilik (p<0.05).

Tablo 6.2 incelendiginde 15-25 yaslar (X 2,67) ile; 26-36 yas (X 3,43 ) ve
37-47 yas (X 3,43) vyaslar arasinda; 26-36 yas (X 3,43) ile 48-58 yas(X 2,85) ve
>59 (X 2,73) vyaslar arasinda; 37-47 yas (X 3,31) ile 48-58 yas (X 2,85) ile >59

(X 2,73) yaslar arasinda anlaml1 diizeyde fark ¢ikmistir. 15-25 (X 2,67) yaslar arasi

katilimeilarin Ulkenizde Tiirkiye nin Genel Imaji Nedir sorusuna verdigi cevabin en

diisiik oldugu goriilmektedir (X 2,67). Genel olarak verilen cevaplar dogrultusunda,

katihimeilarin iilkelerinde Tiirkiye’nin genel imajinmn Notr oldugu (3 3,09)

sOylenebilir.
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