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OZET

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerden yogun bir sekilde etkilenen turizm, iilke
ekonomisine olumlu katkilarinin saglamanin disinda, bir biitiin olarak sehirlerin
gelismislik diizeyini artirmakta ve insanlarin yagam standartlarini yiikseltmektedir.
Ciinkii turizm yerel halk ve ziyaretgiler arasinda bag kurulmasini saglamakta ve
kiltirii degistirmektedir. Ayrica turizm faaliyetlerinin aktif oldugu yerlerde, altyap1
ve listyapr hizmetlerinin tam olarak saglanmasi bir zorunluluk oldugu icin kentlerin
gelismislik diizeyi de etkilenmektedir. Kent olmanin bir geregi olan iletisim, ulasim,
saglik, konaklama tesisleri potansiyeli, kentsel destinasyonlardaki kiiltiirel miras
niteliginde bulunan cekiciliklerin aktif bir sekilde pazarlanmasi ve tanitimi ile
birlesince; kentler, potansiyel turistik talebin beklentilerinin karsilandig1 marka degeri
olan turistik destinasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Kentlerin sahip oldugu
ay1rt edici cografi, kiiltiirel ve tarihi 6zelliklerin ortaya konuldugu kent turizminde ana
amag, kentlerin uluslararas: bilinirliklerini artirmak, gii¢lii bir imaja sahip olarak
rekabet istiinliigli elde etmek ve marka kent haline gelebilmektir. Kentlerin marka
degeri kazanmasini saglayan dogal ve tarihi ¢ekicilikler, folklorik ve kiiltiirel degerler
ayn1 zamanda kentlerin kimligini de olusturmaktadir. Tirkistan eyaleti, UNESCO
Diinya Miras1 Listesi'ne alinan ilk tarihi eseri olan Hoca Ahmed Yesevi Tiirbesi,
Arslan Baba Tiirbesi, Rabiya Sultan Begim Tiirbesi, Heilvet yeralti mescidi, Kiiltobe
Yerlesimi gibi kiiltiirel ve tarihi degerlerle; Kazigurt Daglari, Sayram Ugam Milli
Parki dogal zenginliklerle gii¢lii bir turizm potansiyeline sahiptir. Bu ¢aligma tarihi ve
kiiltiirel degerler yoniinden zengin Tiirkistan eyaletinin kent turizmi potansiyelini
incelemek ve marka kent olma potansiyelini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Bu
hedef dogrultusunda Tiirkistan eyaletinde marka kent olma potansiyeli iizerine yerel

ve yabanci turistlere anket ¢alismasi planlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Kent Turizmi, Marka Kent, Marka Konumlandirma, Marka

Degeri, Tiirkistan



SUMMARY

Intensively affected by globalization and technological developments, tourism, apart
from making positive contributions to the country's economy, increases the
development level of cities as a whole and raises the living standards of people.
Because tourism provides a bond between local people and visitors and changes the
culture. In addition, in places where tourism activities are active, the development level
of cities is also affected since it is a necessity to provide infrastructure and
superstructure services. When the potential of communication, transportation, health
and accommodation facilities, which is a requirement of being a city, is combined with
the active marketing and promotion of cultural heritage attractions in urban
destinations; Cities appear as touristic destinations with brand value where the
expectations of potential touristic demand are met. The main purpose of urban tourism,
in which the distinctive geographical, cultural and historical characteristics of cities
are revealed, is to increase the international awareness of cities, to gain a competitive
advantage by having a strong image and to become a brand city. Natural and historical
attractions, folkloric and cultural values that enable cities to gain brand value also form
the identity of cities. The province of Turkestan has a strong tourism potential with its
cultural and historical values such as mausoleum of Khoja Ahmed Yasawi, mausoleum
of Arystan Bab, mausoleum of Rabiya Sultan Begim, Heilvet underground mosque,
Kultobe Settlement, and with natural riches such as Kazigurt Mountains and Sayram
Ugam National Park. This study was carried out in order to examine the urban tourism
potential of the Turkestan province, which is rich in historical and cultural values, and
to reveal its potential to become a brand city. In line with this goal, a survey study was

planned on the potential of being a brand city in the province of Turkestan.

Keywords: Urban tourism, Brand city, Brand positioning, Brand value, Turkestan
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GIRIS

Marka sozciigii triinler, kentler ve bir bolgeler, sirketler i¢in ¢ok 6nemli bir
kavram haline gelmistir. Ozellikle hizmet sektdriinde tiiketiciler klasik hizmet almak
yerine, marka haline gelmis hizmeti almay1 tercih etmektedir. Turizm sektorti de
ozellikle esanli iiretim ve tiikketimin gergeklesmesi ve deneme sansinin olmamasi
nedeniyle tiliketicilerin marka tercihlerinin yiiksek oldugu hizmet sektorleri
arasindadir. Bu nedenle marka sehir olusturmak ve tanitimini yapmak son yillarda
turizm alaninda 6nemli bir konudur. Sehirler markalasarak ayni hizmetleri sunan diger
sehirlerden farklilagmay1 amaglar. Kentlerin markalagma faaliyetleri ve sahip olduklari
degerlerini 1iyi bir sekilde pazarlanmasi ve bu dogrultuda stratejiler gelistirilmesi
gerekmektedir. Tez c¢alismam Tiirkistan’daki yerli ve yabanci turistlerin Tirkistan
eyaletini marka olarak algilama diizeylerini saptamak amaglanmistir. Tiirkistan’in
marka kent haline gelmesi, iilke ekonomisini canlandiracak ve turizmden alinan pay1
artiracaktir. Caligma hem sektorel uygulamalara hem de gelecekte yapilmasi planlanan
aragtirmalara katki saglamasi yoniiyle 6nem tasimaktadir. Ayrica ¢aligma, Tiirkistan
eyaletinin markalagmasi hakkinda cesitli oneriler sunuldugu i¢in anlam ve Onem

tasimaktadir.

Kent turizmini arastirmak i¢in tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri ile farkli bir turizm
potansiyeline sahip olan Tiirkistan sehri se¢ilmistir. Kentin turizm potansiyelini daha
iyl degerlendirmek amaciyla yapilan ¢aligmada; Kent, kentlesme ve kent turizmi ile
ilgili literatiir taramasi1 yapilmis ve kaynaklar ikincil veri olarak degerlendirilmistir.
Kentin dogal, kiiltiirel ve tarihi degerlerine iliskin kurumlardan alinan bilgiler de

calismanin diger kaynaklarini olusturmaktadir.

Tez ¢alismam “Tiirkistan’mn Marka Kent Olma Potansiyelinin Kent Turizmi
Agisindan Incelenmesi” ii¢ ana baslikli boliimlerden olusmaktadr. ilk bdliim, tanimlar
“marka kavrammm tanimi ve kent turizmi” olarak incelenmistir. Icerik olarak
markanin amaci, kapsami ve tarihsel gelisimi, dnemi ve 6zellikleri incelenmistir ve
sonra, kent markalagmasi, turizmde markalagsma, kent turizmi le ilgili literatiir taramasi

yapilmustir.



Calismanin ikinci bolimiinde Kazakistan’da bulunan Tiirkistan kentinin tarihi
ve kiiltiirel degerleri incelenmistir. Bu boliimde ilk olarak, Kazakistan’da turizm,
Tirkistan eyaletinin tarihgesi, kiiltiirel degerlerin tanitilmasi, kiiltiirel mirasin diinya
turizmine katkisi, turizmin gelismesinde ipek yolunun rolii, kentin imaji Ahmed
Yesevi tiirbesi, kentin slogan1 yazilmigtir ve sonradan turizm tiirlerine onun iginde
kilttirel ve tarihi degerlere yer verilmistir. Tirkistan eyaletindeki turizm gesitleri
olarak kiiltlir turizmi, saglik turizmi, inang¢ turizmi, yayla turizmi, magara turizmi

basliklar1 altinda literatiir taramas1 yapilmistir.

Calismanin iiglincli boliimiinde, Tiirkistan'in Marka Kent Olma Potansiyelinin
Kent Turizmi Agisindan incelenmesi yapilmistir. Tezin bu boliimiinde ¢alismanin
amac1 ve onemi, yontemi ve bulgular aciklanmaktadir. Calismada Tiirkistan eyaletinin
yerli ve yabanci turistlerin géziindeki marka algisini belirlemek i¢in bir alan ¢alismasi
yapilmistir. Tiirkistan’a gelen yerli ve yabanci turistlerin zihninde marka sehir olma
algisinin gelismesi ve marka imajiin giliclendirilmesi sehrin turizm faaliyetlerinin
iilke ekonomisine ekonomik katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle ¢aligmanin evrenini Tiirkistan’a gelen yerli ve yabanci turistler

olusturmaktadir.

Turistlerin Tirkistan’in turizmde marka kent algilarinin arastirildigi, 430 yerli,
70 yabanci turistin katildig1 bu arastirmada yerli ve yabanc turistler arasinda herhangi
bir baglikta anlamli farklilik olusturan bir algi olmadigi belirlenmistir. Aragtirmada
belirlenen hipotezlerin yiiksek oranlarla kabul edilmesi dogrultusunda turistlerin

Tirkistan’1 bir turizm sehri olarak onayladiklar1 belirlenmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE KENT TURIZMi

1.1. Marka Kavram, Tanim Ve Ozellikleri

Birinci boliimde marka kavraminin tanimi, énemi ve ozellikleri tanimlanmustir.
Icerik olarak markanin amaci, kapsami ve tarihsel gelisimi, marka dgelerine yer
verilmigtir ve sonra, kent markalasmasi, turizmde markalasma, kent turizmi le ilgili

literatiir taramasi yapilmistir.
1.1.1. Marka Kavram

Tiirk Dil Kurumu sozliigiindeki anlamina gore marka, iirlin, kurum ve hizmeti
tanitmak ve benzer liriinleri kurumlar i¢inden ayirmak i¢in kullanilan tescilli 6zel isim,
kisaltma veya isarettir. Marka boyle bir tanima gore, satin alinacak {iriin ve hizmetleri

tilketicilere pazarlamaya, benzersiz olmaya yonelik bir kavramdir (Uzun, 2018).

Marka kavrami belirli bir {iriiniin diger iirlinden farkli olmasini saglayan, bir
tirlinlin pazarlanmasi ve Urliniin simgesidir. Marka isim, isaret, logo, terim, slogan,
sembol, paket veya bunlarin birlesiminin ve markanin ismini kapsayan birinci ve
onemli referanstir. Genel tanim olarak marka, bir iirliniin pazarlanmasina ve bir isim,
tasarim, logo ve daha diger isaretler, semboller kullanilarak diger iriinlerden veya

rakiplerden farklilagsmasina baglidir (Uzun, 2018).

Bir marka tanimini1 tanimlamak basit goriinebilir, ancak gercekte karmasiktir.
Marka ilk basta resim ya da ¢izgi gibi goriinebilir, uzaktan bakildiginda tek bir goriintii
gibi goriinebilir, ancak daha yakindan bakildiginda birka¢ parganin birlesimi gibi

goriiniir. Markanin bazi tanimlari asagida tanimlanmistir (Uzun, 2018):

— Marka, miisterilerinin zevklerini, isteklerini ve ihtiyaglarini karsilayacak bir
iirlinlin baglantisidir.

— Marka, bir iriiniin islevsel ve duygusal yararlari, ozellikleri, kullanici
deneyimleri, sembolleri ve simgelerinden olusan bir pakettir.

— Bir marka, iiriin veya malin fiyatina ve baska 6zelliklerine gore satin alma

surecinin hizlanmasidir.



— Marka, iriin ve hizmetlerin anlammi ifade etmenin bir yolu olarak
tanimlanir.

— Marka, iiriin ve sirketlerin kendi miisterileri ile ilgili deneyimlerini kapsayan
kavramdir.

— Marka, iirliniin sadik miisterilerini devam ettiren faktordiir.

Marka, kolayca iletilebilmesi ve genellikle pazarlanabilmesi i¢in diger
tiriinlerden, hizmetlerden veya kavramlardan kamuya agik olarak ayrilan bir iiriin,
hizmet veya kavramdir. Markalasma, marka adini, niteliklerini ve kisiligini yaratma
ve yayma siirecidir. Basfirinci’ya (2013) gore markalagsma, tiim pazarlama iletisimleri
boyunca logo, tasarim, misyon beyani ve tutarl bir tema gibi unsurlar1 birlestirerek
miisterinin zihninde bir sirket, iiriinleri veya hizmetleri hakkinda gii¢lii ve olumlu bir

alg1 olusturma siirecidir (Basfirinci, 2013).

Bir marka, bir girket icin en degerli ve énemli varliklardan biri olarak kabul
edilir. Aslinda, bir¢ok sirket genellikle markalartyla anilir, bu da gogu zaman ayrilmaz
olduklar1 ve tek ve ayn1 olduklart anlamina gelir. Coca-Cola, popiiler alkolsiiz i¢cecegin

sirketin kendisi ile es anlamli hale geldigi giizel bir 6rnektir (Hankinson, 2004).

Kent pazarlamasi en 6nemli ve profesyonel sekilde yapilmasi gereken konudur.
Tanitim ve pazarlama calismalarindan 6nce basariy1 saglayacak etkenlerin 6n plana
alinmasi ve ona gore kentin pazarlamasi yapilmalidir (Sezgin & Uniivar, 2011). Kent

pazarlanmasinda:

— Kentin biitiin yapilarinin siirece bir olmasi (is diinyasi, turizm, yerel halk
vd.);

— Kent pazarlamasinin bir politik olarak benimsenmesi;

— Biitiin alanlarda koordinasyonun yapilmast;

— Yerli yonetimlerin glindeminin iist siralarinda olmast;

— Gerekli olan durumlarda yapisal degisim ve yenilik¢i yontemler konusunda
samimi istek;

— Proje uygulama ve yonetim asamalarinda kent kurumlar1 arasinda

kaynaklarin ve biit¢enin ortak kullanimi saglanmasi, basariy1 etkilemektedir.



Kent markalasmasi ile kurumsal markalasmanin karsilastirilmasina ek olarak,
marka ve markalasma kavramlar1 arasinda da bir ayrim yapilmalidir. Is Sézliigii terimi
ile tamimlandig1 gibi “Markalagma”, tiiketicilerin ve diger paydaslarin zihninde bir

iriin veya sirket i¢in benzersiz bir isim ve imaj yaratma siirecinin tamamini igerir

(Urry, 2002).

“Marka” terimi, insanlarin marka algisindaki genel bir imaj veya algilar ve
cagrisimlar dizisi olarak ifade edilebilir. Bu nedenle ‘“Markalasma”, bu markanin
kurulmasina ve siirdiiriilmesine vurgu yapsa da, markalagma promosyonu igerir ve

daha da 6nemlisi bunun Gtesine gecer (Stigel & Frimann, 2006).

Marka bagliliginin, hizmet iligkilerinde odak aktorler arasindaki etkilesimli,
birlikte yaratici deneyimleri tanimlayan, gelismekte olan S-D mantik sozliiglinde
Oonemli bir kavrami temsil ettigi gosterilmistir. Ayrica, bu kavramin "katilim" ve "dahil
olma" gibi geleneksel iliskisel kavramlardan kavramsal olarak farkli oldugu
gosterilmistir (Brodie, Hollebeek, & Sandra, 2011). Ote yandan, Carvalho A. ve
Fernandes (2018)’e gore marka bagliligi, tiketiciler ve markalar arasinda baglarin
yaratilmasini ifade eder. Bu baghiliklar duygusal veya rasyonel olabilir ve zamanla
marka baghlig iiretir. Marka baghiligi, tliketiciler ve markalar arasinda baglarin
yaratilmasini ifade eder. Bu, markayr saglamlastirir ve miisteri deneyimini

iyilestirmeye yardimci olur (Hollebeek, 2011).

Dirsehan ve Kurtulus’a (2018) gore, marka bagliligi, marka yonetiminde 6nemli
bir konu haline gelse, turizm endiistrisine uygulanmasi siirli kalmistir. Destinasyon
markas1 6zgiinliigli, tavsiye niyetini dogrudan etkiler, ancak dolayli olarak tekrar
ziyaret niyetini etkiler. Destinasyon markasinin kendi kendine uyumu, tekrar ziyaret
niyeti lizerinde dogrudan, tavsiye niyeti lizerinde ise dolayli bir etkiye sahiptir (Selby,
2004).

Alrawadieh ve arkadaslar1 (2018) ise pazarlamanin, destinasyon diinyasinda
promosyon ile es anlamli hale gelme egiliminde oldugunu iddia ederler. Baska bir
ifadeyle, destinasyon markasi, daha ¢ok kim oldugunuzla ilgiliyken, destinasyon

pazarlamasi, kim oldugunuzla ve nasil iletisim kurdugunuzla ilgilidir. Destinasyon



markalagmasi sadece pazarlama stratejisinin bir parcasi degildir. Aslinda, her yerin
olumlu bir imajin1 ve benzersiz kimligini yaratan temeldir. Ayrica ziyaretgilerin
akillarinda ve hafizalarinda nelerin kalacagini da tanimlar. Bir baska bir deyisle, varis
noktanizin tam performansini ifade eder. Turistik konaklama, hem kirsal hem de
kentsel turizm baglaminda 6nemli bir islev gérmektedir. Ziyaretgilerin yorenin ve
cazibe merkezlerinin tadin1 ¢ikarmalari igin uzun siire kalmalarina olanak saglarken,
harcamalar1 yerel ekonomiye katkida bulunur (Alrawadieh, Dincer, Dincer, &
Mammadova, 2018).

1.1.2. Markanin Amaci, Kapsam ve Tarihsel Gelisimi

Markalagsma kelimesinin kokenleri 16. yiizyilda kok salmaktadir; marka
kelimesinin asil anlami ates, atesle yikim ve kilictir. Bir markanin sézlik tanimu,
“Uretimi veya kaliteyi kanitlamak veya miilkiyeti belirtmek igin sicak bir demirle
yakilarak yapilan bir isarettir”. Marka, gegmiste somut {iriinleri etiketlemek icin bir
aragtl. Glinlimiizde markalasmanin anlami1 soyut bir kavram haline gelmistir (Govers

& Go, 2009).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (2017) (AMA) markayr su sekilde
tanimlamaktadir: “Bir saticinin malim1 veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak
tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir 6zellik. Marka i¢in
yasal terim ticari markadir. Bir marka, bir iirlindi, bir {iriin ailesini veya o saticinin tim
tirtinlerini tanimlayabilir. Bir biitiin olarak firma i¢in kullanilirsa, tercih edilen terim

ticari unvandir” (Gupta, 2010).

Markalagmanin amaci, sadik miisterileri ¢eken ve elinde tutan pazarda 6nemli
ve seckin bir varlik olusturmaktir. Nitekim markalasmanin amaci sadece bir iirlinii
veya hizmeti digerlerinden ayirt etmek degil, ayn1 zamanda miisterilerin davraniglarini
etkileyecek deger ve inanglarin temsillerinden olusmaktadir (Tasci & Kozak, 2006).
Sonucgta markalagma, bir imaj1 degistirmek veya iyilestirmekle ilgilidir. Bu nedenle,
diger tlim pazarlama faaliyetlerinin tabi oldugu eksiksiz ve siirekli bir siire¢ olarak ele
alimmalhidir (Kavaratzis M. , 2004). Aslinda mekanlar s6z konusu oldugunda ¢ok

karmasiktirlar ve yine de tek bir {iriin olarak ele alinabilirler, ancak bu {irtiniin islevleri



cesitli hizmetlerin, derneklerin vb. bir kombinasyonu olarak ele alinmalidir.
Rainisto’ya (2003) gore, sehirler ve destinasyonlar yer markalarimin iiriin
markalarindan ¢ok kurumsal semsiye markalara benzedigini ve bu nedenle bir yerin
imajimin bir yerin yararlanabilecegi bir deger oldugunu belirtmektedir. Kurumsal
markalagmaya atifta bulunurken, sundugu iiriin veya hizmetler degil, sirketin kendisi
ana odak noktasidir, markalasmanin ana unsurlar1 olan sirketin misyonu, vizyonu ve

kiltirtidiir (Simoes & Dibb, 2001).

Ayni seyin yerler i¢in de gegerli olduguna inanilabilir, ¢iinkii yer markalama
sehrin sundugu tek iiriinlerle ilgili degil, sehri bir biitiin olarak markalamanin daha
biiyiik resmi ile ilgilidir. Bu nedenle, yer markalasmasinin temel amaci, yerin kendisini
tanitabilecek yerel {iriinleriyle iliskilendirilen yerin degerlerini kullanmaktir.
Kurumsal markalasmaya benzer sekilde, yer markalamasi, bu iriinlerin her biri bir
biitlin olarak yer markasindan yararlanabileceginden, yer iirlinlerinin tim

kombinasyonuna belirli nitelikler atfetmekle ilgilidir (Tasci & Kozak, 2006).

Markanin ve markalasmanin izleri M.O. Yiizyillar 6ncesine dayandig biliniyor,
M.O. 5000 yillarina kadar uzanmiyor ve ganak ¢dmlek iizerinde izler goriilmiistiir.
Ornegin, tarihdncesi avcilar, sahiplerini belirtmek igin silahlarma bir isaret olarak imza
atmiglardir. Eski Misir tugla ustalar1 ise islerini ayirt etmek i¢in tuglalarin {izerine
belirli semboller veya isimler koyarlar; orta ¢agda ise; ¢iftlik hayvanlarini isaretler
veya sembollerle tanimlamaya baslamistir. Ancak ilk marka isimleri 16. yiizyilin
baslarinda ortaya c¢ikmaya basladi; gemilere yiiklenecek her bir varilin iizerine
imalatcinin adi1 yazilmistir. BOylece ticari faaliyetler igerisinde ilk markalagma
cabalari, usta tekkelerinin mensuplarindan iiriinlerin miktar ve kalitesini kontrol
edebilmek i¢in iiriinlerine tanimlayici isaret ve simgeler koymalarinin istenmesi ile

farkl1 bir boyut kazanmistir (Kocaman, 2012).
1.1.3. Markanin Ozellikleri ve Onemi

Glinlimiizde giicli markalar, yogun rekabet nedeniyle sahiplerinin marka
kimligini gelistirmektedir. Bu nedenle, bireysel markalarin 6nemli islevleri vardir

(Uzun, 2018):



— Marka sahibi kurumun {iriinlerine kimlik saglar,
— Miisterilerin kolayca taniyabilecegi bir sembol olarak ¢alisir,
— Tiiketici se¢imini yonlendirir ve kolaylastirir,

— Marka iireticisi, firma tirtinlerini digerlerinden farkl kilar.

Ayrica Merrilees, Miller ve Herington (2009) yer markalamasini “topluluklarin,
sehirlerin, bolgelerin ve {ilkelerin varliklarim1  pazarlama bigimleri” olarak
tanimlamaktadir. Boylece, sehir markalamasini, tiim bolgeler veya flilkeler i¢in degil,
tek sehirler i¢in gecerli olan yer markalamanin bir pargasi olarak tanimlamaktadir. Ote
yandan, bir sehrin ¢abalar1 turist cekmeye odaklaniyorsa, o zaman sehir

markalagmasinin destinasyon markalagmasinin bir parcasi olmasi beklenmektedir.

Destinasyon markalagmasi turizm pazarina uygulandigindan, asil amaci turistleri
belirli bir destinasyona ¢ekmektedir. Bu yiizden kent markalagmasi, marka kent alan
icin bolgenin markalagsmasi ve destinasyon markalasmasi olarak incelenebilir.

“Kentler her zaman kelimenin tam anlamiyla marka olmustur” (Anholt, 2008).

Anbholt, hiikiimetin belirli yerin kimligini yaratmak, onun i¢ ve dis tiiketicilere
tanitmak i¢in yapilan girisimlerin, “sehir markas1’” admn kullanilmaya
baslanmasindan ¢ok Once gerceklestigi fikrini savunur (Kavaratzis & Ashworth,
2005). Bu yiizden kent markalagmasi temelde kurumsal markalagsmaya benzer, ikisi de
tek bir miisteri grubu degil, birden fazla paydasin dikkatini ¢gekmeyi amaglar. Ayrica,
kent markalagmasi ve kurumsal markalasmanin multidisipliner kokleri vardir, her ikisi
de yiiksek diizeyde soyutluk ve karmasikliga sahiptir, bu da sosyal sorumlulugu da
hesaba katmasi gerekir, hem birden fazla kimlikle ugrasir hem de uzun vadeli bir

gelismeye ihtiyag duyar (Anholt, 2008).

(Hankinson, 2004) kent markalarinin kurumsal markalarla karsilastirilabilir
oldugunu iddia eder ve sonucunda yer markalagsmasinin liderlik, marka odakl1 bir 6rgiit
kiltliriine, “markay1” etkileyen farkli boliimlerin koordinasyonuna, iletisim ve giiclii
ortakliklara ve siirekli ve tutarli olmasina ihtiya¢ duydugu sonucuna varir. Michalis
Kavaratzis, “Sehir pazarlamasindan schir markalagsmasina: Sehir markalarini

gelistirmek i¢in teorik bir ¢erceveye dogru” adli makalesinde, kent markalagmasi ve



kent markasi yonetiminin, kenti zihinsel haritasina koyarak ve zorlayarak insanlarin
ve sirketlerin mekansal davraniglarini etkilemeyi hedefledigini belirtmistir (Kavaratzis
& Ashworth, 2005).

Hosany ve arkadaslarina gore (2006) son yillarda sehir markalasmasinin amaci,
disaridan gelenleri ¢ekmekten degisti, glinlimiizde sadece ziyaretgilerden ziyade
mevcut ve potansiyel sakinlere odaklanmaya baslamistir. Sakinlerini elinde tutmak ve
bdylece sehirde is tutmak daha 6nemli hale geldi ve boylece siirdiiriilebilirlik saglandi.
Sonug olarak, yer markalasmasini, mevcut bir sehrin, potansiyel miisterilerinin ve
diger paydaslarin algilarinin yaratilmasi, yonetilmesi veya iyilestirilmesine yonelik
tim siirecin planlanmasi ve ylriitilmesi, miisterilerin mekansal davranislarini
etkilemeyi amagclayan, sehir i¢in faydali olan ve kentin siirdiiriilebilirligi, gelisimi ve
bir biitiin olarak kentin 6z degerlerine odaklanan tiim siireclerin planlanmasi ve
yuriitilmesi olarak tanimlanabilir. Demografik degiskenler, bir destinasyonun
algilanan imajim etkileyen faktorlerin diger bazi drnekleridir. Kanarya Adalari'nda
yapilan bir arastirma, yas, mense iilke ve destinasyonun biligsel ve duyussal imaj1
arasinda onemli bir iliskiyi ve destinasyonun duygusal imaj1 ile yas, sosyal sinif ve

egitim diizeyi arasinda kismi bir iligkiyi desteklemistir (Beerli & Martin, 2004).

Govers and Go (2009) farkli kiiltiirlerden insanlar arasinda Dubai'ye yonelik
algilardaki farkliliklar ortaya ¢ikardi. Avrupalilar ve Asyalilar Dubai'yi, liiks, deniz,
giines, kum destinasyonu olarak algilarken, kadinlarin Dubai'deki konumu konusunda

iki grup farkl goriistedir.

Turist alan {ilkeler icin marka imaj1 ¢cok 6nemlidir. Marka imaj1 arastirmasinin
kapsamini genisletmek i¢in aragtirma giindemine daha fazla destinasyon eklenmelidir
(Sprott, Czellar, & Spangenberg, 2009). Ayrica algilanan destinasyon imajini
etkileyen faktorler acisindan da bazi bosluklar bulunmaktadir. Marka imaji1 ile
demografik degiskenler ve kiiltiir arasindaki iliskiye yonelik aragtirmalara ihtiyag

vardir (Baloglu, 2001), (Beerli & Martin, 2004).

Marka destinasyon imaji algis1 iizerinde etkili olabilecek diger bir faktdr de

turistlerin seyahat motivasyonlari gibi turist davraniglaridir (Chen & C, 2000). Ayrica



10

bir destinasyonun yansitilan ve algilanan imaji1 arasindaki fark ve bu duruma olasi
¢Oziimler daha fazla arastirilabilir. Ayrica bir destinasyonun benzersiz ozellikleri
hakkindaki algiy1r anlamak i¢in agik uglu sorular kullanilmalidir. Karma yontemin
kullanilmasit da bazi arastirmacilar tarafindan daha yiiksek giivenilirlik ve gegerlilik
elde etmek i¢in tesvik edilmektedir. Son goriilen pandemi, toplumda seyahat etme
korkusuna neden oldu. Bir iilkedeki vaka sayisi, o iilkenin marka imaji algisim
etkileyebilir. Gelecekteki aragtirmalar, pandemi ile bir destinasyonun marka imaji

arasindaki iliskiye odaklanabilir (S6nmez & Sirakaya-Turk, 2002).
1.2. Marka Ogeleri

Marka 6geleri veya unsurlari, belirli bir sirketin iirlin veya hizmetini tanimlamak
ve ayirt etmek i¢in kullanilan araglardir. Gii¢lii bir marka olustururken asagidaki marka

unsurlar1 énemlidir (Uzun, 2018):

— Isim

— Logo

— Slogan

— Marka hikayesi

Marka degerinin dort boyutu vardir: onlarin her boyutu belirli bir firmanin farkl
yollarla deger saglayan marka sadakati ve marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi,
algilanan kalite olarak belirlenmistir. Ayrica belirli bir marka degerini belirledikten
sonra, bu potansiyel olan degeri yaratmak ve yonetmek ic¢in bu yol haritasini takip
edebilmektedir (Kotsi & Pike, 2018). Marka bilinirligi 6nemlidir ¢iinkii pazarlama

hunisindeki ilk adimdir ve sonunda miisteri kazanmak i¢in ¢ok dnemli bir temeldir.

Somut iriinlerin aksine destinasyonlar ¢cok boyutlu oldugu ve farkli turistlere
farkli deneyimler sunabilmektedir (Zeren, 2011). Destinasyonlar soyut {irlinler olarak
goriillir ve bu nedenle 6znel ve seyahat rotasina, kiiltlire, ziyaretin amacina, egitim
diizeyine ve ziyaretcilerin gegmis deneyimlerine bagli olarak degisir. Bu nedenle,
destinasyon markalar1 daha yiiksek riskler haline gelir, ¢linkii markay1 yaratan seylerin
cogu, bazen oldukca basit insan kaynakli etkiler, dogal olaylar veya bazen amagh

miidahalelerle degistirilebilir (Konecnik & Gartner, 2007).
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1.3. Marka Baghhg

Akademide “baglilik” terimi psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi ve orgiitsel
davranig gibi ¢esitli akademik alanlarda kullanilmistir. Pazarlama ile ilgili literatiirde
“tiiketici baglilig1”, “miisteri baglilig1’” ve “marka baglilig1” terimleri 2005 yilindan
beri birbirinin yerine kullanilmaktadir (Brodie, Hollebeek, & Sandra, 2011). Benlik
kavraminda marka baglilig1 “tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerinin bir pargasi
olarak 6nemli markalar1 dahil etme egilimini temsil eden bireysel bir farkliliktir”
(Sprott, Czellar, & Spangenberg, 2009). Carvalho ve Fernandes (2018), miisteri marka
bagliliginin miisteri agizdan agiza iletisim, misteri gliveni ve misteri baglilig: ile

pozitif bir iliskisi oldugunu 6ne siirmiistiir.

Sonug olarak, marka aski ve marka baglilig1 miisterilerin davranigsal niyetlerini
ve tutumlarini ve markaya olan sarsilmaz bagliliklarin1 etkileyen marka sadakati icin
bir katalizor olarak gériilebilir (Mody & Hanks, 2019). Onceki arastirma, marka aski
ve marka sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugunu gostermistir (Kotsi &

Pike, 2018).
1.4. Turizm Uriinii Ve Turizm Uriiniinii Olusturmus Olan Unsurlar

Turizm {iriinii soyut bir kavramdir, bu nedenle bir sembol, tasarim ve hatta bir
kisi bir turizm iirlinii i¢in marka olusturabilir. Destinasyon markalagmasi, “Bir
mesajdan bir slogan olusturma ve ardindan sloganla birlikte potansiyel ziyaretgilere
sehrin imajini1, sundugu 6zellikler, faydalar ve degerlerle birlikte iletecek bir sembol

veya logo tasarlama siireci olarak tanimlanmaktadir” (Kolb, 2006).

Turizm endiistrisi i¢in marka imajimin hayal gilicli, markanin turizm
pazarlamasma miisteri tepkisi lizerinde farkli etkiler yaratan Onciillerin ve
moderatorlerin bir birlesimidir. Bir pazarlama taktigi olarak markalasma, turizmin
kisilesmesine yardimci olur. Size bir ses, goriiniim, kisilik ve degerler verir ve bu da
sizi konuklariniz ve diger gezginlerle daha bagdastirilabilir hale getirir. Sonug olarak,
iyl tanimlanmig bir marka, dogru kitleye hitap etmenize ve kalicit bir izlenim

birakmaniza yardimei olmaktadir (Dinnie, 2004).
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Turizm markalar1 temelde diger markalardan farkli degildir. Turizm
isletmelerinin sundugu performanslarin ¢cogu hizmettir. Uriin markalarindan farkli
olarak turizm sektoriindeki markalar bu nedenle bir hizmet markasinin 06zel
Ozelliklerine sahiptir. Ayrica, bireysel turistik performanslar arasinda tamamlayicilik
vardir: Genel olarak turistik talep, izole bir performans tarafindan degil, bir dizi farkli
performans tarafindan {iretilir ve turizmin temel Uriinii seyahattir. Bir turizm
markasinin bir destinasyonu, tasiyiciyi, altyapiyr veya g¢evrimigi seyahat portalini
temsil edip etmedigi 6nemli degil, “seyahat” temasiyla olan iliski hepsini birbirine
baglar. Bununla birlikte, bireysel 6zellikler ve ilgili strateji her durumda farkli olabilir.
Ormnegin, tastyict marka Ryan Air s6z konusu oldugunda, “seyahat” ile olan iliski,
Avrupa i¢inde A noktasindan B noktasina ne kadar ucuza ucabileceginizi ifade

ederken, hedef marka Las Vegas “kumar” anlamina gelir.

Turizm sektorii istihdam yaratma o6zelligi ile onemli bir istihdam talebini
meydana getirmektedir (Monk & Alexander, 1986). Turizm endiistrisinin ve yerel
isgiicli piyasasinin belirli 6zelliklerine bagli olarak olusan iggiicii hareketliligi milliyet,

cinsiyet, etnik koken ve becerilere gore farklilastirilabilir (Usta, 2014).

Turizm hizmetleri yerinde deneyimlenmelidir ve mekansal olarak devredilemez
ve ertelenemezler. Bu, turizm isgliciiniin tiiketim noktasinda yerinde toplanmas1 ve
belirli zaman periyotlarinda mevcut olmasi gerektigi anlamina gelir. Talebin dogas1
geregi, giinlilk, haftalik ve mevsimsel dalgalanmalarin karsilanmasi igin yeterli
esneklige sahip bir isgiicti gerekmektedir. Ziyaret¢i yonetim strateji ve teknolojileri
talepteki degisimi azaltmasi i¢in kullanilabilirken; isgiicii, belirlenen yer ve zamanda
hazir bulunmalidir. Bu {iretim ve tiikketim kosullari, yerel emegin yani sira gogmen
akiglar1 yaratma derecesi ile hem turizmin gelismesine hem de bolgeye 6zgii bir dizi
faktor tlizerinde etkilidir. Kuzey Avrupa iilkeleri, diger iilkelerdeki alaninda uzman
kisilerin istihdamina yonelik tesvik uygulamalar1 baglattiginda bir go¢ dalgasinin
ekonomik temelini olusturmustur. Bununla birlikte, tiiketim ve tiretimdeki bir takim
yapisal degisiklikler, bu iligskilerin yogunlagmasina ve yayginlagmasina neden
olmustur. Uretim ve tiiketimdeki Onemli degisikliklerden bazilar1 asagida

siralanmaktadir (Williams & Hall, 2000).
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— Daha genis ekonomik ve sosyal yoriingeler

— Giderek degisken hale gelen emek piyasalari

— Gelismis toplumlarin yaslanmasi

— Calisma hayatindaki degisiklikler ve emeklilik

— Degisen ulusal ve bolgesel kimlikler

— Degisen gelir akislari

— Yasam standartlarinin ve ¢aligma ortamlarinin yeniden gézden gegirilmesi

— Ulasim ve iletisimde degisiklikler.
1.4.1. Cekicilik

Turizm {riiniiniin en 6nemli boyutlarindan biri olan c¢ekicilik destinasyon
seciminde biiyiik rolii vardir ve seyahat motivasyonunu olusturmaktadir. Belirli bir
irtin ve hizmetin veya bdlgenin turizm iriinii sayilabilmesi i¢in ¢ekici olabilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle belirli bir destinasyonunun basarili olmasini ziyaret eden
turistlerin memnuniyetini degerlendirmesiyle ilgili olmaktadir. Cekiciligi dogal
unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve psikolojik unsurlar olarak
ayirabiliriz (Uzun, 2018). Kazakistan’in {inlii aport elmasini simgeleyen Almati kenti

“Elmanin Atas1” ¢ekiciliklere ornek verilebilir.

Dogal Unsurlar: Bir turizm iriinlerinin ¢ekiciligini belirleyen 6nemli
faktorlerden biri de dogal unsurlardir. Dogal unsurlari olusturan cografik durum, hava,
su ve dogal cevre, kis turizminde karin kalinligir ve mevsimin uzunlugu, ortalama
giinesli giin ve yagmurlu giin sayisi, fauna ve flora alt boliimlerde yer almaktadir

(Uzun, 2018).

Sosyo-kiiltiirel Unsurlar: Sosyo-kiiltiirel unsurlar dogal unsurlar kadar
onemlidir. Bu unsurlar1 olusturan degerler arasinda kiiltiirel varliklar (anitlar, miizeler,
tarihi kentler, tiirbeler vb.), gelenek ve gorenekler (diiglin, dogum, evlenme, 6liim),

siyasi yapi, egitim diizeyi ve kentlesme diizeyini olusturmaktadir (Uzun, 2018).

Ekonomik Unsurlar: Turizm iriiniiniin talep edilmesinde ve satin alinmasinda

ekonomik kosullarin uygunlugu da énemli bir ¢ekim unsuru olusturmaktadir. Turizm
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tirtiniiniin fiyati, genel ekonomik durumu, paranin satin alma degeri, altyap: tesisleri

ve turizm sektoriiniin durumu ekonomik faktorlerden bazilaridir (Uzun, 2018).

Psikolojik unsurlar: Turizm iriiniinii ¢ekici yapmis olan psikolojik unsurlar
tilkeler arasindaki dini, tarihi, kiiltiirel iligkileri, toplumlarin gelenek ve goérenekleri,
davranig bigimleri, yoneticilerin gelenek ve davraniglari, aliskanlik, moda ve farkli

duygulari olusturmaktadir (Uzun, 2018).

Gilinlimiizde miisteriler, yeni markalarin tanitilmasinda sadece ¢ok sayida marka
ile degil, ayn1 zamanda ¢esitli pazarlama yontemleri ile ¢evrilidir. Temel pazarlamada,
marka terimi yaygin olarak her tiirlii iiriin veya hizmete atifta bulunur. Turizm
destinasyonu, somut ve soyut Ozellikleri olan bir tiir iirlin veya marka olarak da
degerlendirilebilir (Pike, 2005). Destinasyon markalama kavraminin yeni olmasina
ragmen, diinyadaki bir¢ok turizm destinasyonu, rakipleri arasinda benzersiz bir kimlik
elde etmek i¢in liretim birimlerine benzer sekilde yerlerini markalagtirmak icin gerekli
stratejileri edinmeye g¢alismaktadir (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006), (Hankinson,
2004).

1.4.2. Ulasilabilirlik

Ulasim, turizmin varligmin temel 6n kosullarindan biri olarak turistleri
destinasyonlara baglayan énemli bir unsurdur. Ulasilabilirlik, ¢ekici turistik bolgelerin
hedefleyen pazara yakin olmasi ve bunlara diisiik maliyetle ulasilabilmesini ifade eder
ve turizm isletmelerine ulasmak igin yeterli altyapmin olmasi gerekmektedir. Ote
yandan bu unsur, ist gelir grubundaki insanlar ile orta gelir grubundaki insanlar
arasinda farklilik dolgusunu gostermektedir. Ulagilabilirligin maliyeti orta gelir
grubuna onemliyken, zaman yiiksek gelir grubuna 6nemlidir. Bu nedenle, turistik
tiriinlerin basarili bir sekilde pazarlanmasinin mevcudiyeti; Mesafe olarak yakin,

zaman olarak kisa ve maliyet olarak ucuz olmalidir (Uzun, 2018).
1.4.3. Etkinlikler

Atadil ve arkadaslarina (2017) gore, etkinliklerin siniflandirilmasi igin farkli

kriterler vardir. Temel etkinlikler planli ve plansiz olarak siniflandirilir. Planlanan
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etkinlikler, etkinlik yonetimi incelemesinin konusudur ve kurulum, yonetim, yiiriitme
ve belirli bir siire gerektirir. Plansiz etkinlikler kazalar, dogal afetler ve benzeri
olaylardir. Etkinlikler biiyiikliiklerine ve kapsamlarina gore siniflandirilirsa, asagidaki

dort tiire ayirmak miimkiindiir:
a) Mega etkinlikler,
b) Nitelikli etkinlikler,
¢) Biiyiik etkinlikler,
d) Yerel etkinlikler.
1.4.4. imaj

Gelismekte olan iilkeler, son yillarda markalarin1 giivenli bir destinasyon olarak
yeniden konumlandirmak igin yeni stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle, marka
imaj1 arastirmasi ¢cok onemli hale gelmistir. Ziyaretcilerin “yeni imaj” kapsaminda
seyahat etmeye yonelik beklentileri analiz edilmeli ve turizm planlar1 ampirik
sonuclara dayandirilmalidir. Turizm destinasyonu planlayicilari, olumlu bir marka
imaj1 yaratmak i¢in ziyaretcilerin beklentileri ve deneyimleri arasindaki boslugu

kapatmaya odaklanmalidir.

Bir kentin imaj1 turistler, yatirimcilar ve kentte yasayan yerli halk iizerinde
onemli rol oynamaktadir. Diinyada iilkeler ve kentler arasinda yasayan rekabet turist

cekme konusunda ¢ok sayida ¢aba harcamasina neden olmaktadir (Sezgin & Uniivar,
2011).

Turizmde marka haline gelen kentlere bakildig1 zaman bazilariin kiiltiirel ve
tarihi mirasiyla, bazilar1 dogal kaynaklari ile ve bazilar1 da baska nedenlerle tercih

edildigi goriilmektedir (Sezgin & Uniivar, 2011).
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Tablo 1. Kentin Imajinin Belirlenmesinde Sahip Olunan Oznitelikler

Dogal Kaynaklar | Hava durumu. plajlar. giinesli giin saati. kirsal bolgenin zenginligi.
goller, coller, vb., flora ve fauna cesitligi ve endemikligi.
Genel Altyap1 Yollar. toplu tasuma araclari. havaalanlari. telekomiinikasyon
gelistirme, imar kapsami.
Turistik Altyapt | Konaklama isletmelerinin (oda sayisi. yatak sayisi. Kategorisi ve

kalitesi), yiyecek icecek isletmelerinin sayis1 ve kalitesi. turistik
merkezler, vb.

Turist Eglence ve
Rekreasyon

Eglence ve spor faaliyetleri, tema parklan. su parklari, macera
faaliyetleri, hayvanat bahcesi. alisveris ve gece yasami.

Kiiltiir, Tarih ve

Tarihi binalar, miizeler, el sanati, festival, gastronomi, folklor, din,

Sanat gelenekler.
Siyasi ve Siyasi istikrar, siyasi egilimler, fiyatlar.
Ekonomik
Faktorler

Dogal Cevre

Manzara giizelligi. sehir cekiciligi, temizligi, niifus yogunlugu. hava
kirliligi.

Sosyal Cevre

Yerel halkin misafirperverligi ve sicakkanliligi, yasam kalitesi.

Yer atmosferi

Liiks. modaya uygun, egzotik. mistik, eglenceli, keyifli, stresli,
cekici ya da ilging.

Kaynak: (Sezgin & Uniivar, 2011).
1.4.5. Turizm Isletmeleri

Turizm Isletmeleri turizm iiriiniinii olusturan bir diger unsurudur ve gegici olarak
yer degistirmelerin hareketinden dogan seyahatlerin ve konaklama ihtiyaclar1 gibi
diger ihtiyaclari karsilamaya hizmet eden {iriin ve hizmetlerin iiretimini, satigini
saglamis olan isletmeleri tanimlamaktadir. Bu turizm isletmeleri ziyaretgilerin seyahat
ederken ihtiya¢ duyduklari biitiin gereksinimleri gbéz oOniinde bulundurularak

gesitlendirilmistir (Uzun, 2018).
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1.5. Kent Markalasmasi

Markalasma, destinasyonlarin  kendilerini rakiplerinden farklilastirmasi
acisindan onemlidir. Somut iirtinler gibi, destinasyonlar da hizli turizm endiistrisinin
bliylimesi ve rekabetin artmasi sonucunda kendilerini markalastirir. Bu yiizden,
“marka” kavrami1 ve bunun turizm alanindaki etkileri hakkinda derin bir anlayisa sahip
olmak 6nemlidir. Bazi iilkelerin marka imaj1, kotii tanitim nedeniyle son zamanlarda
cogunlukla olumsuz yonde olmustur (Sonmez & Sirakaya-Turk, 2002), (Tasci &
Kozak, 2006), (Konecnik & Gartner, 2007).

Kent markas1 kentin diger kentlerden ayirict oOzelliklerini bir marka
olusturmaktadir. Kentler marka kent olabilmek igin ve kentin tanitilmasi igin
caligmalar yapilmaktadir. Ornegin, bazi kentler iilkelerine gore daha ¢ok
taninmaktadir: Paris Fransa’dan 6nemli durumdadir (Temiz, Saglik, Saglik, Kelkit, &

Bayrak, 2019).

Bir kentin veya bolgenin tanitim ve pazarlama calismalarinin ilk asamasi sahip
oldugu potansiyelinin ortaya ¢ikarilmasidir. Sehrin daha ¢ok tanitilabilmesi i¢in bazi
performans gostergelerinin olumlu bir sekilde gosterilmesi gerekmektedir. Bu

gostergeler iki faktdr i¢ ve dis olarak ayrilabilir (Sezgin & Uniivar, 2011).

Tablo 2. Sehrin Pazarlamasinda Etkili Performans Gostergeleri

i¢c Faktorler Dis Faktorler

¢ Cografi Durum e Ulkenin Ekonomik Durumu
e Egitim Altyapist e Ulkenin Siyasi Durumu
e Dogal Yapt e Rakip Sehirler
e Tarthi Yapt e Migteriler
¢ Kiltirel Yapt ¢ Bolgenin Geligmiglik Diizeyi
e Yerel Yonetimin Kalitesi e Uluslararas: Aktorlerin Balge
e Merkezi Hikiimet Karsisinda Sehrin Uzernindeki Etkist

Temsil Giicii
e Endistriyel Altyapi
e Guvenlik Unsurlan
e Yerel Halkin Sosyo-Demografik Yapisi
e Yerel Halkin Turizme ve Turiste Bakis

Acist
¢ Vizyon Birligi

Kaynak: (Sezgin & Uniivar, 2011).
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Kent bir yerlesim birimi oldugu i¢in yer markalagsmast icginde
degerlendirilmektedir. Bu nedenle yer markalamanin, iirlin markalamanin yerlere
uygulanmasi oldugunu belirtmektedir. Buradan hareketle yer markalasmasinin

temelinin Girtin-hizmet markalagsmasindan alindig1 anlasilmaktadir (Uzun, 2018).

Kentin markalagsmasi, kentin 6ne c¢ikan degerlerine stratejik bir ydnelim
gerektirir. Bu agidan yaklasildiginda o kentle ilgili tim unsurlarin kent markalagmasi

icin kullanilmas1 dogru bir yaklasim degildir.

Kenti her yonden pazarlamaya yonelik bir markalasma c¢abasi, basarili bir
markalagma siireci saglamayacaktir. Kent markalasmasi, kentin ayirt edici yonlerini
vurgulamaktadir. Bu ylizden kent markalagsmasi agisindan dogru stratejiyi yakalamak
Oonemlidir. Kent markalasmasi, sehrin turizmini gelistirebilir ve sehrin ekonomisini
sekillendirebilir; yonetimin kentle daha yakindan ilgilenmesini saglayabilmektedir

(Uzun, 2018).

Sekil 1. New York Slogani

19
NY

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/l_Love New_York

Belirli bir pazarlanacak marka kentin “I Amsterdam”, “I ¥ NY” ve “Your
Singapore” seklinde kendisine 6zgiin slogani, simgesi ve akilda kalict bir ifadesi
olmas1 gerekmektedir. Kent markasi, sehirleri veya bolgeni tanitan ve anlatan
olmalidir. Markay: anlatan hikdyeler ve mesajlar ile kentin benzersizligini 6ne

¢ikarilmasi gerekmektedir (Uzun, 2018).


https://en.wikipedia.org/wiki/I_Love_New_York

Tablo 3. Yatirnmcilari, Alicilar: ve Turistleri Nasil Cekersiniz?

19

Kentinizi merak ettirterek

Algisal Déniigiim

Zihinsel Tatmin

Keyifle yasanilacak bir sehir ortami
yaratarak

Kentsel Déniisiim

Fiziksel tatmin

Sehre gelenlere misafirperver davranarak

Kiiltiirel Déniigiim

Duygusal tatmin

Sanayi ve ticareti kolaylastirarak ve
kiimeleyerek

Ekonomik Déniisiim

1l

Ekonomik tatmin

Kaynak: (Sezgin & Uniivar, 2011).

Bir kent, iilkesindeki ve diinyadaki yatirimlari, alicilar1 ve turistleri kendisine

¢ekmek i¢in markalagsma faaliyetleri yiiriitiir. Bu amagla yeryiiziindeki binlerce kent

birbiriyle rekabet halindedir. Baz1 kentler bu rekabetin farkindadir, bazilar1 degildir.

Kentte yasayanlara daha yiiksek yasam kalitesi sunmak i¢in diinyadaki tiim kentler ile

rekabet i¢inde olundugunu bilmek, “Marka Kent” olma bilincinin ilk asamasidir

(Sezgin & Uniivar, 2011).

Sekil 2. Yer Markalamada Farkh Hedef Kitleler

Yer Markalamada Genel Hedef Kitle

Sehir Sakinleri Turistler

Yatirnmcilar/sirketler Medya

Yer Markalamasinda Hedef Kitleler

Kamuoyu Rakip yerler Alacaklilar Calisanlar

Politik
glindem

Kaynak: (Uzun, 2018).
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Yukaridaki Sekil 2°de gosterilmis olan yer markalamasinin genel hedef kitlesini;
kentin sakinleri, kente gelen yerli ve yabanci turistler, sirketler, yatirrmcilar ve medya
olarak belirtilmektedir. Bu genel hedef kitle farkli gruplardan olusmaktadir. Ornegin,
tatil icin gelen turistler veya is amaclh gelen ziyaretgiler olabilir. Ikinci yer
markalamasinda hedef kitleler; kamuoyu, rakip destinasyonlar, ¢alisanlar, alacaklilar

ve politik giindem olarak gruplanmustir (Uzun, 2018).

Marka kent olabilmek i¢in kentin oncelikle disariya agilmasi gerekmektedir.
Giderek artan bir ivme ile yabanci yatirimcilar, alicilart ve turistleri sehre ¢ekmek

gerekiyor. Bunu basarmak yani Marka Kent olabilmek i¢in 4 adim Ongoriilmektedir
(Emin, 2012).

1. Kent merak uyandirmali; ilgi c¢ekici bir 6zelligi sayesinde kent siirekli
giindeme getirilmelidir. Medyada goriiniirliik ve fisilt1 etkili ve yogun bir
sekilde kullanilmalidir. Medyada goriiniirliik: Basinda, televizyonda ve
internette ¢esitli vesilelerle kentinizden bahsedilmelidir.

2. Kente gelene misafirperver davranilmalidir, kente gelene kendi kiiltlirimiizii
empoze etmemeli, onlarin Kkiiltiiriine gére hizmet iretilmelidir. Kent,
yabancilarin da kullanabilecegi sekilde yapilandirilmalidir. Calisanlar
yabanci misafirleri agirlamak i¢in motive edilmeli ve egitilmelidir.

3. Sanayi ve ticaret kolaylastirilmali ve kiimelenmelidir; Sanayi ve hizmet
sektorleri kategorik olarak konumlandirilmalidir. Yatirnm ve ticaret
biirokrasisi azaltilmalidir. Fuar ve kongrelere 6nem verilmelidir. Acenteler
is diinyasina yon verecek sekilde kurulmalidir.

4. Hos bir kentsel ¢evre yaratilmalidir; Kentin giizellestirilmesi ve kentsel
doniisiimiin tamamlanmasi i¢in ¢alismalar yapilmalidir. Ama bu faaliyet
sehri markalastirmak i¢in 6n plana ¢ikarilmamalidir. Kentin imar planlarinin
tamamlanmasi, kentsel doniisiimiiniin saglanmas1 Sehrin Marka sehir olmasi
icin yeterli olmayacaktir. Kentlerin bazi belirtilmis olan eksikliklere ragmen

“Marka Kent” olabilmek mimkiindiir.
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1.5.1. Turizmde Markalasma

Marka farkindaligi gelisimini destekleyen fikirlerin hizmet yoniiniin baskin
oldugu oteller, yiyecek ve icecek isletmeleri gibi markalara dogrudan uygulanip
uygulanamayacagi konusundaki tartismalara ragmen, miisteri temelli marka denkligi
marka yonetiminde ¢ok boyutlu bir kavram olarak goriilmektedir (Rifi & Mostofa,
2021). Hizmet sektoriinde markalar degerlendirilirken marka denkliginin cesitli
unsurlari ortaya ¢iktigindan, hizmet arzinin belirli 6zelliklerini (yani fiziksel olmayan)
yerine getirmek i¢in hizmete dayali markalama modellerine uyarlamalar gereklidir.
Hizmet sektoriindeki CBBE degerlendirmelerinde basarili markalar, fiziksel misteri
isteklerine uyacak ve onlarin sembolik ihtiyaglarini karsilayacak sekilde

tasarlanmaktadir (Wilson, Robson, & Pitt, 2021).
1.5.2. Kentlerde Markalasmanin Onemi

Markalasma ¢agdas sanayi sonrasi toplumun 6nemli bir 6zelligi sayilmaktadir.
Markalagsmanin Uriin ve kurumsal markalasma kavram, tekniklerinin artik yer

markalagmasi dahil olmak iizere ¢esitli sekillerde kullanildigim1 iddia etmektedir

(Kavaratzis M. , 2009).

Marka sehir veya marka kent tanimlar1 tim Diinya’da iizerinde durulan bir
konudur. Bir kentte turistlere sunulan tim imkanlarin, hizmetlerin 1yi bir sekilde
sunulmasi, kent sakinlerine de tiim imkanlarin sunulmasi, kentin kalitesini artirmak ve
imajinin yiikselmesi marka kent olma yolundaki &nemli adimlardir (Sezgin & Uniivar,

2011).
Ulkelerin markalasmasinda siklikla yer alan eylemler sunlardir (Uzun, 2018):

— Ulke tarafindan ihrag¢ edilen markalar,

— Turizm, yatirim ve ticaret ile bolgenin tanitilmasi,

— ¢ ve dis politika eylemleri,

— Ulke kendi kiiltiiriinii tanitma sekli,

— Halkin tlkelerinde yabancilara nasil davrandiklar1 ve yurt digindaki

davranislari,
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— Turistlere sunulan dogal ¢evre,

— Sosyal medyada tanitima,

— Dernek ve kuruluslari,

— Diger iilkelerle uluslararasi iliskileri,

— Spor ve eglence alaninda basaris1 ve rekabet glicii,

— Diinyaya neler verdigi ve ne aldigi.

Bu ve benzeri kentlerin markalasma ve kendilerini ifade etme bigimleri, yer
markalama altigeni i¢inde yer alan alti kategoriden biri veya birkaci iginde
bulunmaktadir. S6z konusu olan iletisim kanallar1 sekil 3'de bir altigen koseleri olarak

gosterilmistir.

Sekil 3. Yer Markalama Altigeni

Y

[ Markalar
e A —_—
Turizm { Politika

~

{ Insanlar

- @ v - @

Kaynak: (Anholt, 2008).

Yukarida gosterilen altigendeki turizm, markanin en 6nemli ve ¢ok sayida para
harcanabilir en etkili pazarlamadir. Ayrica turizm diger kanallarla yani insan, kiiltir,
yatirim, politika ile uyum saglanmasi gerekecektir. Bu nedenle turizm pazarlamasinda
onun i¢inde bir kentin pazarlamasinda markalasmanin tiim potansiyelini kullanmalidir.
Altigende turizminin iilke ¢apinda ¢ekici ve benzersiz olabilecegi anlatilmaktadir.
Ornegin, elektronikte Japon iriinii neyse, moda da italyan iiriinii bir markadir. Bélgeler

bulundugu i¢ ve dis politika iliskilerine gore de degerlendirilmektedir (Uzun, 2018).
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1.5.3. Kent Markalasmasinin Yararlari

Kent markalagsma faaliyetleri, ilk olarak kentin cekiciligini artirmaya, tarihi,
kilttirel ve turistik yonlerini tanitmaya ve yerel iirlinlerini tanitmaya g¢alismalarini
icermektedir. Tiim bu calismalar ile sehrin yasam standardi degisecek, sehrin
kalkinmasina yonelik programlar olusturulacak, reklam ve pozitif marka imaj
yaratilarak sehrin ¢ehresi daha iyiye dogru degisecektir. Markalagsma arastirmalarinin
en Onemli Ozelligi olarak kentin ekonomigi canlandirilmasi, kent sakinlerine ek
ekonomik faydalar saglanmasi, yasam Kkalitesinin yiikseltilmesi olmaktadir. Sehir
markalagmasi ile yatirim imkanlarinin artmasi, yeni organizasyonlarin olusturulmast,
mevcut isletmelerin gelistirilmesi de is imkanlarmin artmast ve markalagma

caligmalarinin faydalari arasinda sayilmaktadir (Uzun, 2018).

Yer markalama, kentin sosyal yapist, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetleri, ekonomik
gelismisin dikkate alinarak bunlar1 bir biitiin gelistirilmis olan stratejik pazarlama
faaliyetleridir. Markalasmada sosyal bilimlerin disiplinlerinden yaralanmak
gerekmektedir. Kentler, etkileyici bir marka gelistirmesi i¢in ana ii¢ temel sorulara

odaklanmalidir (Uzun, 2018).

— Kent bir deneyimi nasil sunmalidir?
—  Uriin ve hizmeti rakiplerimizden ayirmis olan nedir?

— Paydaslarimiza hangi degerleri sunmaliy1z ve degerler nelerdir?

Kentsel markalagsma stratejileri, bir sehrin istenen ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
hedeflere ulasma yetenegini olumlu yonde etkileyebilir. Bu tiir markalagma, tarihi ve
kiiltiirel ikonlar1 modern kentsel unsurlar ve yeni doniim noktast binalari ile
biitiinlestirerek bir sehrin gorsel imajini gelistirebilir. Yer markasi, bir sehrin, bélgenin
veya lilkenin digerlerinden siyrilabilmesi ve potansiyel yatirimcilara, ziyaretcilere
veya sakinlere faydalarmi ve gii¢lii yanlarin1 agikca iletebilmesi icin ayirt edici

Ozelliklere sahip bir kimlik olusturmaya yardimci olur (Gartner & Ruzzier, 2011).

Beerli ve Martin’e (2004) gore kentsel tasarim, insanlarin g¢evrelerini nasil
algiladiklarini ve kullandiklarin ele alir. insanlar, topluluklarinin gériiniimii, hissi ve

yasana bilirligine 6nem verir ve kentsel tasarim araglari, bir plancinin bu ihtiyaci
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kargilamak i¢in en etkili araglaridir. Ulus ve Yer Markasi stratejilerinin temel amaci,
bir Ulkenin, Bélgenin veya Sehrin imajin1 ve itibarin1 olusturmak, ydnetmek ve
gelistirmek i¢in uluslararasi algilar1 gergeklikle uyumlu hale getirmektir. Ayrica amag
Ulkeyi, Bolgeyi veya Sehri neyin benzersiz ve 6zel kildigin1 anlamaktir (Beerli &
Martin, 2004).

1.5.4. Kent Markalasmasi1 Unsurlari

Thomas Gad'in 4D Yer Markalama Modeli, destinasyon pazarlama projeleri i¢in
bir ¢erceve olarak daha derinlemesine arastirmalardan olusur. Bu aym1 zamanda
markay1 ve hedef kitlelere yonelik mesajint olusturmaya yardimci olan daha fazla
iletigim siirecini de igerir. Boylece 4D Yer Markalama Model, olusturulan bir imaji
iletilmesine de odaklanir. Teorik tartismalarda goriintii formiilasyonuna ve goriintii
iletisimine verilen temel rolii yansitir (Kavaratzis M. , 2004). Thomas Gad'in 4D Yer
Markalama Modeli dort asamadan olusur: 1. Kesfet, 2. Tanimla, 3.Tasarim (yeniden

tasarla) ve 4. Teslim et.

Bu modelin, kent markalamanin uygulanmasi i¢in yapilmistir. Ayrica, kent
markalama, bir yerin baska yerlerden farkli ve ayirt edici 6zelliklerinin vurgulanmasi

onceden var olan imajlarin yarattig1 yeni bir imaj olarak alinabilir.

Kegfet: “Bir ulusu markalamak: Uygun iilke imaj1 olusturmak igin taslak™ adli
yayininda, bir yerin imajimni “kesfedip” tanimlamanin, markalasma agisindan ulus
teorisinin ilk yonii olarak diislintildiigiinii iddia eder (Gupta, 2010). Ayrica Gertner ve
Kotler, bir yerin imajinin, sakinlerine, ziyaret¢ilerine ve yatirimcilarina yonelik marka
tepkisini etkiledigini belirtmektedir (Gertner & Kotler, 2004). Yine de Kotler, bir yerin
imajinin, insanlarin bir yer hakkinda sahip olduklari inang, fikir ve izlenimlerin bir
toplami1 oldugunu vurgular (Gertner & Kotler, 2004). Buna ek olarak, kiiltiirel miras
genellikle belirli bolgelerin veya yerlerin geleneksel ve kiiltiirel degerlerini igerir ve
bu vesileyle inanclar, fikirler, gelenekler, mimari ve yiyecekler de dahil olmak iizere
bir yerin imajin1 yaratmada veya tanimlamada kullanilabilecektir. 4D Yer Markalama
Model’inin ilk bileseni olan kesfettin odak noktasi, marka imajinin altinda olan

konular1 olusturmak i¢in tiim 6nemli ve mevcut kaynaklar1 toplamaktir. Bu temel
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konular, farkli tarihi hikayelere, tarihi, kiiltiirel ve miras degerlerine, yerel degerlere

veya yerin dogal kaynaklarina odaklanabilir.

Tanimla: Marka konumlandirmasinin basit bir tanim i¢in ve ayni1 zamanda net
bir ¢oziim bulmay1 hedefleyen 4D Yer Markalama Model'inin ikinci agsamasi, marka
kimligi  kavraminin  markalagma  teorilerindeki  benzersizligini  yansitan,
markalagsmanin nasil gergeklestigini gosteren tanimladir (Kavaratzis & Ashworth,
2005). Genellikle tanimlama, bir paragraf uzunlugunda veya kapsamli Glgekte bir

ifadede olabilen kisa bir bigimde olusur.

Tasarum: Tasarim, olusturulan veya mevcut goriintiilerin teget markalama
kaynaklarma doniistiiriildiigii tigiincii asamadir. Bu, Kavaratzis (2004) tarafindan
yerlerin markalagsmasinin temel parcasi olarak tanimlanmakta, bir yerin yeniden
imgelenmesi veya yeniden icat edilmesi yapilmaktadir. Bu asama, dnceki Define
asamasindaki marka konumlar1 araciligiyla bir marka gelistirdikten hemen sonra
gerceklesir. Kotler'in (1999) “Pazarlama Yerleri Avrupa” kitabinda tanimladig: gibi,
yer markalagsmasinda rekabet giicili yaratmak i¢in ¢ekirdek olarak kullanilan dort farkl
alan vardir: 1. Tasarim (karakter), 2. Altyapi (sabit cevre), 3. Temel hizmetler (hizmet
saglayic1) ve 4. Bir destinasyonun c¢ekiciliginin pratik tasarim yoluyla nasil

gelistirilebilecegini 6neren cazibe merkezleri (eglence ve rekreasyon).

Teslim Etme: Tomas Gads'in marka modelinin dordiincii asamasi Teslim
asamasidir. Siirecin bu adimi markayr ve belirlenen mesajlart hedef Kkitlelere
ulastirmayr amaglar. Bu asama, birden fazla kanal (pazarlama iletisimi araglari)
araciligiyla iletisim kurarak konumlandirilan markanin imajin1 giiglendirmek igin

stirekli calisacak sekilde ayarlanmistir.
1.5.5. Destinasyon ve Destinasyon Markalasmasi

Turistlerin kendi yasadig1 yerden turizm amacla veya baska amacla gittikleri
bolge destinasyon olarak adlandirilir ve bolge hakkinda diisiince ve beklenti algilarinin

toplami destinasyon markasidir (igellioglu, 2014).
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Destinasyon, kisacasi varilacak olan yer (TDK) olarak tanimlanir. Bir turistik
tesis, bir kdy, bolge, iilke, birkag iilke grubu ve hatta bir kita turizm destinasyonu
olarak tanimlanabilir. Destinasyon markalamasi, farkli cografi bolgeleri (sehir, iilke,
bolge vb.) isaretlemek i¢in kullanilan genis bir semsiye olusturur. Destinasyonun hem
taninmasint hem de farklilagmasini saglayan isim, sembol, sekil, logo, slogan; ayrica
destinasyonu c¢agristiran unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisi ve destinasyon
deneyiminin keyifli hatiralarini hatirlatmay1 saglamlastirma ve giiclendirme gérevinin

yerine getirilmesi olarak da destinasyon markalama agiklanabilmektedir (Emin, 2012).
Bir turizm destinasyonu alt1 baglik altinda incelenmelidir. Bunlar (Emin, 2012):

— Cekicilikler (dogal olusumlar veya insa edilmis yapilar vb.),

— Ulagilabilirlik (ulasim sistemleri ve yapilari),

— Kolaylastiric1 hizmetler (konaklama, yiyecek-icecek ve alisveris
imkanlari, diger hizmetler),

— Hazir paketler (6nceden hazirlanmis paket programlar, planl turlar),

— Aktiviteler (turistlerin katilabilecegi her tiirlii aktiviteler),

— Diger hizmet birimlerinden (banka, iletisim araglar1 vb.) olusmaktadir.

Marka anlamlarinin sosyal olarak insa edildigi ve kiiltiirel olarak bagimli oldugu
gdz Oniline alindiginda, bir destinasyon markalama stratejisinin, yerel sakinler
tarafindan deneyimlendigi sekliyle yer duygusunu neyin olusturdugunu anlamakla
baslamasi esastir. Destinasyon markalama faaliyeti, yeri olanlar i¢in yer duygusunun
derinlemesine takdir edilmesinden 6nemli Slgiide etkilenmelidir (Kog, Nart, & Bas,
2017).

Belirli bir destinasyonun markasi yapilirken yapilmasi gereken ilk olarak imajin
ve sonradan bolgenin kimligini olusturmak gerekmektedir. Marka bir isim, simge,
logo, kavram, isaret, slogan dizayn, sembol, paket veya bunlarin bir arada
olabilmesidir. Bolgenin turistik bir marka haline gelmesi icin asagidaki bagliklar

altinda 6zetlenebiliriz (Sezgin & Uniivar, 2011):

— Turistin, turistik bolgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden ayirt

etmesini saglar;
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— Turizmin 6zelligi nedeniyle iirlinlin satin alinmadan 6nce denenmemesinden
getirecegi riskleri azaltir. Turistik bolgenin kalite sembolil islevini goriir;

— Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede Pazar
boliimlemesini kolaylastirir;

— Turistik bolgenin  markalanmasi, bolgeyi simgeleyen {irlinlerin de
markalanmasini kolaylastirir;

— Koordinasyon ve birlesme cabalarina yardim eder;

— Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iiriine ¢ekilmesini saglar;

— Markanin dayaniklilik 6zelligi, iiriinler veya hizmetler degisse de yasaminin

stireklilik gostermesini saglar.

Destinasyon markalasmasi, turistlerin destinasyon ve markasi hakkinda
farkindaligin1 artirmay1 amaglayan bir pazarlama siirecidir. Bu siire¢ hem sakinleri
hem de turistleri kapsamalidir. Yerlesik merkezli bir yaklasim, yerlileri otantik
destinasyon marka kimliginin ortak yaraticilart ve ortak yapimcilar1 olarak kabul
ederken turist merkezli bir yaklasim, turistlerin algilarina dayali olarak olumlu bir
destinasyon markasi imaj1 yaratir. ve deneyimler. Marka kimligi, destinasyon yonetim
kuruluglarinin  destinasyon degerinin turistler tarafindan nasil algilanmasini
istedikleridir ve marka imaji, turistlerin bir destinasyon markasina yonelik gergek

algisidir (Ilies & Ilies, 2015).

Markalastirma, destinasyonlarin taninmasi ve bu tanmirligin siirdiiriilmesi i¢in
gereklidir. Insanlar tatil yapacaklar1 destinasyonu segerken bircok bilgi kaynagindan
faydalanirlar. Tiim bunlar yaparken de belirli bir zaman, emek ve para harcarlar.
Destinasyonlarin da bunlarin karsiligi olarak kendilerine olumlu bir imaj ve
nihayetinde bir marka kazandirmak i¢in emek ve para harcamalar1 gerekmektedir. Bu
konuda yerel yonetimler, halk, konaklama tesisleri, ¢alisanlar ile isbirligi yaparak

destinasyona yonelik stratejiler gelistirmelidir (Kocaman, 2012).
1.6. Giiclii Markalarin Ozellikleri

Gicli bir marka, giiclii bir marka kimligi, marka imaj1, marka kiiltiiri ve marka

kisiligi gerektirir. Bu bilesenlerin dordiinii de gelistiren bagarili bir marka stratejisi
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uygulamak, marka giivenini, sadakatini ve farkindaligini artirir. Gergekten giiclii bir
marka yaratmak ic¢in odaklanmaniz gereken gercekten dort temel alan vardir: marka
taniminiz/stratejiniz, tasariminiz, isletmeniz i¢in olusturulan igerigin kimligi ve tonu
(diger bir deyisle kopyaniz) ve miimkiin olan her konuda miisteri deneyiminiz.
pazarlama ve promosyon kanallar1 dahil olmak iizere temas noktasi. Marka kisiligi,
sehri farklilastirmak, 6nemli degerleri vurgulamak ve deger yaratmak i¢in stratejik bir

arag olabilmektedir (Ozer, 2015).
1.7. Giiglii Markalarin Rekabet Avantajlar

Gtiglii markalarin, marka bilinirligi ve imaj1 olugturmada bilinmeyen markalara
gore bellek kodlama ve depolama avantajina sahip oldugu diisiiniilmektedir. Johnson
ve Russo (1984), bir markaya asina olan tiiketicilerin daha iyi kodlama yetenegine ve
daha 1yi gelismis prosediire dayali bilgiye sahip oldugunu iddia ediyor. Aslinda, Kotler
ve digerleri, (1999) pazara geg giren markalar i¢in 6grenmenin azaldigini, ¢linkii daha
az yeni Ozelliklere sahip olarak goriildiigiinii belirtirler. Marka giiciiyle ilgili bir diger
avantaj, tiiketicilerin degerlendirme setlerine daha erisilebilir olan markalarin farkl
sekilde dahil edilmesidir. Cok ¢esitli baglamlarda daha fazla sayida ¢agrisimlara sahip
markalar ic¢in erisilebilirlik avantaji, tamidik markalarin tiiketicilerin {izerinde
diisiinmesi gereken kiimelerde olma olasiliginin daha yiiksek oldugu anlamina gelir.
Daha ¢ekici markalar, tiiketiciler, ihtiyaglarini kargilama olasilig1 daha yiiksek olarak
goriilen taninmis ve saygin markalarla aramaya bagladiklarinda da bir avantaj elde eder

(Kotler, Asplund, Rein, & Haider, 1999).
1.8. Kent Markalasmasi ile Ilgili Temel Kavramlar

Kent markalasmas1 konusunda bugiine kadar c¢esitli arastirmalar yapilmistir.
Bagarilt bir yer markasi, sehri yoneten oyuncular ve boliimler i¢in deger yaratir.
Destinasyonlar ve yerler ile ilgili 6nemli bir nokta, konumlarinin ve degerlerinin
dogustan gelen gercekliklerinden ve kiiltiirlerinden kaynaklanmasi gerektigidir. Igerik
acisindan birbirinden ayri, ancak deney agisindan Srtlisen alt1 faktoriin bir kentin onlar
tarafindan anlasildigi bilinmektedir ve kent markasinin gelisimi bu sekilde

degerlendirilebilir. Bu faktorler “sehir marka endeksi” olarak adlandirilir.
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Burada kent markalarinin karmasikligi, turistler, spor tutkunlari, moda
tiikketicileri ve bolge sakinlerinden farkli olabilen genis bir yelpazedeki farkli hedef
gruplarin ihtiyaglarin1 karsilama sorumluluklarindan belirlenir. Bununla birlikte
aragtirmalar, bir sehrin mevcut olumsuz algilarinin iistesinden gelmek i¢in pazarlama
ve markalagma tekniklerinin de kullanilabilecegini gdstermistir. Bu nedenle, sehirleri
markalastirmanin en 6nemli zorluklarindan biri, farkli hedef kitleler ile bir dizi farkl
faaliyet alaninda tutarli olabilecek giiglii bir ortak paydada "semsiye" markanin nasil
gelistirilecegi konusu etrafinda durmakta ve donmektedir. Ayrica, hedef kitleler bir
kentin sakinleri, potansiyel yatirimcilar, turistler ve paydaslar kadar ¢esitlidir (Kotler,

Asplund, Rein, & Haider, 1999).

Gilintimiizde teknolojik gelismeler, bilgi akiglari, artan farkindalik ve yasam
standartlarinin yiikselmesi nedeniyle sehirlerdeki degisim ilerlemektedir. Bir sehrin
gelisimi, kentsel pazarlamanin aktif hale gelmesine bagli olsa da 6nemli ve taninmis
bir sehir marka olarak one ¢ikmaktadir. Rekabet¢i diinya pazarinda ilerlemek icin
kentsel yonetimin stratejilerinden biri, kentin yeteneklerini ortaya ¢ikaran kent igin
stirdiiriilebilir kentsel markalasmay1 planlamaktir, kentsel markalasmanin ekonomik

faydalarinin elde edilmesinde en 6nemli faktorler turizm ve fiziksel mekandir.

Kent imajinda siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kentsel tasarim igin en dnemli
stratejilerden biridir. Sehirlerin ¢ogu, bazi yeni stratejiler araciligiyla kiiltiir,
ekonomik, sosyal yonler ve faaliyetler gibi fiziksel olmayan unsurlar1 entegre ederek
stirdiiriilebilir bir kentsel imaj elde etmek icin gorsel imajin gli¢lendirmeye ¢alisiyor.
Bu stratejilerden biri de kentsel markalasma stratejisidir. Sehrin kendine has 6zellikleri

On plana ¢ikarilarak siirdiiriilebilir bir kentsel imaj yaratilir.
1.8.1. Marka Imaji Kavraminin Tanim

Marka imaj1, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler,
iirlinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iiriinii degil imaji
satin alirlar. Dolayisiyla marka imaji, marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile

yansitilan marka hakkindaki algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir. Bunun
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yaninda marka imaji, degerler, renkler, isimler, semboller, kelimeler ve sloganlar gibi

varliklarla tamamlanir (Kocaman, 2012).
1.8.2. Marka imaji ve Kent imaji

Uzun yillardir kent markalagmasi konusu hem akademisyenlerin hem de politika
yapicilarin belirledigi alanlarda 6nemli bir ilgi kazanmistir. Birgok kent turizm,
yatinm veya yetenekleri ¢ekmek icin kiiresel olarak rekabet etme egiliminde
oldugundan, marka stratejisi kavramlari ticari alandan giderek daha fazla benimsenmis
ve kentsel gelisim, yenilenme ve sehirlerin yasam kalitesine uygulanmistir. Bununla
birlikte, kent markalasmasi, yerin turistik destinasyon, konut veya is yeri olarak
statiistinii artirmaya yardimci olur. Birgok yer esas olarak turistik destinasyonlar olarak
markalandigindan, kent turizmi diinya turizm pazarimmin en hizli biliyliyen

segmenlerinden biridir (Andreu, Bigne, & Cooper, 2000).

Kentin markalasmasi, bir yerin turistik destinasyon, yerlesim yeri veya is yeri
olarak statlisiinii artirmaya yardimci olur. Markalagsmanin kendisi birincil olarak
ekonomik degerle iliskilendirilir. Ote yandan markalasma, mekanlari, sehirleri,
kasabalari, bir imaj1 ve kiiltiirel anlamin1 saglamak icin bir strateji olusturdugu i¢in
sembolik degerler de tagir. Markalasma, kiiresellesme baglaminda cevre ile bireysellik
ve duygusal baglanti ihtiyacini ifade eder, boylece sehirlere kendine 6zgii karakterini
derinlik ve 6zgiinliik verir. Bununla birlikte, giliglii bir sehir markas1 sadece ziyaretgi,
is ve yatirim ¢ekmek ic¢in potansiyel bir ara¢ olarak goriilmemeli, ayn1 zamanda en
onemlisi sakinlerini elde tutmak ve yeni sakinleri ¢ekmek ic¢in bir strateji olarak
kullanilmalidir. Bir kentin imaj1, yukaridakilerin hepsini farkli sekillerde ikna etmede
giiclii bir faktore sahiptir. Bununla birlikte, yetkililerin, kentin kentsel gelisimine
iligkin bir iyilestirme araci olarak goriilen giiclii bir markaya gereken 6nemi vermekten
cok sorumlu olmalart ve boylece markalasmanin bir yerin yerel kimliginin ingasina

katkida bulunmasina izin vermeleri gerekir (Osborne, 2000).

Kent pazarlamasinda ve marka kent olusturmada en 6nemli kriterlerden birisi
olan “Kent Imajmi1” olusturmaktir. Her sehir kendine 6zgii niteliklere sahiptir ve

“Kentin yerel halkin kafasinda yarattig1 ilk ¢agrisim ve beyinlerde olusan fotograf”
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olarak kent imaj1 tanimlanabilir. Bir bolgenin ya da bir kentin imajinin olusmasina etki

eden faktorler asagida yer almistir (Sezgin & Uniivar, 2011):

— Ekonomik yapi;

— Insan dokusu ve yasam bigimleri;

— Dus iligkiler;

— Sosyal kiiltiirel degerler ve zenginlikler;
— Teknoloji, firmalar ve iirlinleri;

— Tarihi baglar;

— YoOnetim bi¢imi;

— Turizm degerleri.

Kent imaji ¢ok hizli bir sekilde uluslararasi pazara yansitilabilir, burada
turistleri, sirketleri cezbetme sansi kesinlikle sehrin kentsel canliligini artiracaktir.
Kent markalagsmasinin 6nemi, sehrin kentsel gelisimine ve kamu planlamasina daha
verimli bir yaklagimla kullanilabilecek yerel bilgi ve yaraticiligin gii¢lendirilmesine
odaklanmakta ve bdylece sehir markasini kentsel doniisiimde temel bir ara¢ olarak
kullanmaktadir. Ote yandan, kent markalasmasi turizm séz konusu oldugunda
destinasyon markalagmasmin bir pargasi olarak da degerlendirilebilir (Merrilees,
Miller, & Herington, 2009).

Turizm, siyasi ve ekonomik ilerlemenin ve sosyal yeniden yapilanmanin ana
omurgasidir, yerli girisimlerin uluslararast pazara agilmasina yardimci olur, aym
zamanda ev sahibi niifus ile yabancilar arasindaki etkilesimi de tesvik eder. Bununla
birlikte, yerel markalagma ve destinasyon markalagmasinin degeri, kentin ekonomik
yoniine yardimci olma potansiyeli yiiksek olan ziyaretgileri ¢cekmenin onemindedir.
Markalasma, olumlu ve karli ¢agrisimlar getirebilir. Ancak olumlu bir kent imaj
olustururken marka ile birlikte bir takim net degerler tanimlanmalidir. Markalagma
sadece logolar ve sloganlarla ilgili degildir, farkli paydas gruplarini dikkate alan
markanin kendisinin “gercek kimligidir” (Morgan, 2004). Bununla birlikte,
markalasma, stratejinin etkili olmasi ve karsiliginda sehir i¢in faydali olmasi i¢in net
bir amaci olan net bir degerler ve inanglar dizisine dayanmalidir. Basarili olmak ve

uzun vadeli bir etkiye sahip olmak i¢in markalasmaya sehir i¢inde gercek gorsel
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degisiklikler eslik etmelidir. Kuskusuz, pazarlama kampanyalarinin, insanlarin sehir
hakkindaki algilarim1 gelistirerek, bir turizm destinasyonu, yatirim yeri olarak sehri
'satmaya' yardimci olmada biraz etkisi vardir. Ayrica, markalagmanin rolii de politika
degisikligine odaklanmalidir. “Yer markalagsmasi: Pazarlama mi1, degil mi? Anholt,
stratejinin, yetkililerin sehrin mevecut durumu, sehrin gergek arzu edilen pozisyonunun
ne oldugu ve onu nasil elde edip yonetecegi konusundaki bilgisinden olustugunu iddia
eder. Ayrica stratejinin kentte gerceklesen ekonomik, politik ve kiiltiirel faaliyetler
gibi farkli sekillerde uygulanmasi olarak ifade edilmektedir. Cogu zaman insanlar bir
sehrin imajinin asir1 pazarlama veya reklam araglariyla diizeldigine inanirlar, ancak
asil degisim iletilir ve bir pazarlama araci olarak kullanilir. Markalagsma her ne kadar
cok onemli olsa da, tek basina pek bir sey elde edemez; bu yiizden kentteki olumlu
goriiniir unsurlarla stirekli giiglendirilmelidir. Sonug olarak, 'Sembolik' kentteki fiili

degisimleri iletecek eylem olarak goriilmektedir (Anholt, 2008).
1.8.3. Marka Kimligi ve Kent Kimligi

Kent kimliginin olugmasi zaman alici bir siirectir. Kentin tarihi, kiiltiird,
mimarisi, yerel halkin yasayisi, gelenek ve gorenekleri gibi nitelikleri kente bigim
verir. Kentin kimligi o kentin ruhu anlamina gelir (Memik, 2016). Kent kimligi, o
kentte yasayan insanlarin yasadiklar1 yere yiikledikleri anlamlar ve degerler olarak

nitelendirilebilir (Uzun, 2018).

Kent kimligi olusum asamasinda birbiriyle iliskili {i¢ ana faktor rol almaktadir

(Uzun, 2018).

— Kentin fiziki varliklar1 ( dogal ¢evre, mimarlik degerleri, kiiltiirel miras vb.)
— Kentin yagam kalitesine yonelik memnuniyet derecesi,

— Kentin kimligine iliskin sdylemler.

Bir kent markas1 yaratma diirtiisiiyle, bircok sehir otoritesi, sehir markasini
olusturma siirecinde bu grubun ¢ogu zaman ithmal edildigi sakinlerinin 6neminin altini
cizme egilimindedir. Sakinlerin bir kentin markasini sekillendirmede ve gelistirmede
sahip olduklar1 temel degeri kiigiimsemek, bir kentin marka stratejisinin amaglarini ve

niyetlerini zayiflatabilir. Tiim sakinlerin istek ve isteklerini karsilamak gercekei
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olmasa da, kentin marka kimligini “yasayip nefes aldiklar1” i¢in kent markasin1 insa

etmede ¢ok 6nemli bir noktadir (Hospers, 2009).

Gursoy’a (2004) gore turistlerin algisi, sakinlerin yasadiklari, ¢alistiklar1 ve
oyun oynadiklar1 gsehre olan tutumlarindan ve baghiliklarindan dogrudan etkilenir.
Sakinlerin yetenek ve becerileri de sehrin ve bdlgenin biiyiimesine katkida bulunur.
Bu sekilde sakinler, yasadiklar1 sehrin marka degerine deger katabilirler. Ekonomik
avantajlarin yani sira sehirler, sakinlerine birgok sosyal ve duygusal fayda, bilgi
paylasma firsatlari, sosyal baglar ve ilgi alanlarina uygun bir dizi aktiviteye katilim

sunar (Gursoy & McCleary, 2004).
1.8.4. Kent Markas1 Ac¢isindan Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir birlesimi olarak
tanimlanabilir (Uzun, 2018). Aaker (1997) Marka Kisilik Olgegini (Brand Personality
Scale) gelistirmis ve test etmistir. Marka kisiligi boyutlarint “samimiyet, cosku,

yeterlik, seckinlik, sertlik” olarak bes boyuta ayirmistir.

Sekil 4. Marka Kisiligi Olcegi

MARKA
KISILIGI
|
I | | | 1
SAMIMIYET HEYECAN . N .
. YETERLIK SECKINLIK SERTLIK
Gergekei Cesur . .
_— .. Giivenilir
Diirtist Esprili . . e
Zeki Ust Siuf Disa Doniik
Yararl Hayalperest . o
. N Basarili Cekici Giiclii
Neseli Giincel

Kaynak: (Aeker, 1997).

Kent Markalagsmasinin kendisi, yerel turizm orgiitlerinin, kiiltiir ve sanat
tesislerinin, miizelerin, tarihi koruma gruplarmin bir araya gelip bir yer imaji
olusturdugu, ortak bir amagla tiiketicileri ve yatirimlart belirli bir yere ¢ekmek i¢in
turistik sitelerin tiretilmesine yardimci olan ayirt etme ve gesitlendirme siirecidir. Bu
stirec iki ana bilesenden olusur (Anholt, 2008), (Avraham & Ketter, 2008), (Kavaratzis
M., 2004):
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— Yer olusturma veya sehir kurma, (belirli bir yeri daha ¢ekici kilan siireg),

— Yer veya sehir markalastirma (bir yeri tanitma stireci).

Kent markalasmasinin temel amaci, yer kimliklerine bagl olarak ve elbette yerin
yerel kiiltliriinii anlayarak bir sehir algisin1 yeniden canlandirmaktir. Yine de sehir
markalagmast, bir yerin tanitimi ve pazarlanmasindan daha fazlasidir, tarihi mimarisi
ve sokak planlarindan sehir imajini, sehrin duydugu veya okudugu imajlari, sakinleri
tarafindan iiretilen sanat vb. arzu edilen tiiketicileri cekmek ve tiiketici harcamalarini

maksimize etmek. Oyleyse, kent markasi sunlar1 amaglar:

— Kentin imajin1 iletmenin yeni yollarini gelistirmek,
— Rekabet avantajlari elde etmek,

— Bir sehrin itibarini giiclendirmek, ekonomik énemini de arttirmak.

Iyi bir kent imaj1 olusturmak, aktivite ve yapinin énemli bir karisimidir. Basarili
markalar sehirlerin fiziksel yonlerinin 6tesinde fayda sagladigindan, gorsel imaj1 net

stratejilerle benzersiz bir marka imajina doniistiirmek biiytik bir gerekliliktir.

Unsworth'un ifade ettigi gibi, “Kent markalasmasi, insanlarin bir yer hakkinda
bilmesi gereken temel unsurlarla iliskilendirilmelidir”. Bu nedenle, bir marka yaratma
stireci medya tarafindan iiretilen imgeleri gerektirir; kentsel projelerin markalagmast;
sehir hayati, tarihi yapilar, 6nemli mimari ve sehrin genel formu, markanin nasil
gelistirilecegi (turizm, yatirimlar, yeni sakinlerin kazandirilmasi) ana hedef odagina

uygun olarak takip edilmelidir (Avraham & Ketter, 2008).

Daha once de belirtildigi gibi, sehir markalagmasinin temel amaglarindan biri,
yerin yerel kiiltlirlinii anlayarak bir sehir algisin1 yer kimliklerine bagl olarak yeniden
tasarlamaktir. Yerin tanitimindan ve pazarlamasindan daha fazlasi olarak goriilen sehir
markalagmasi, tarihi mimarisinden ve sokak planlarindan kent imajini, duyulan veya
okunan sehir imajlarini, sakinleri tarafindan iiretilen sanati gibi tiiketiciler ve tiiketici

harcamalarini maksimize etmek.

Sehir markalagmasi, bir sehrin siirdiiriilebilir rekabet avantajini belirlemeye ve

onu farkli bir rekabetci kimlige doniistirmeye vurgu yapan gelismekte olan bir



35

teoridir. Sehir markalagsmasi, bir sehri yerel, ulusal ve kiiresel diizeyde diger
sehirlerden ayirir. Sehirlerin ve metropollerin stratejilerinin ¢ogunun onu yerine
getirmek i¢in formiile edildigi misyondur. Bu aktivite, sehir, il, eyalet, iilke, bolge, kita
veya diinyadan muhatap veya muhataplarin zihninde zihniyet ve anlamlar olusturmaya
yonelik bilingli bir girisimdir. Son olarak, bir sehrin markasinin farkli vatandas
gruplarinin ve siiflarinin zihninde mesruiyeti, politika yapicilara sehir i¢in ekonomik,
politik, kiiltiirel, sosyal, turistik, iletisim ve ticari faydalar yaratmasi i¢in sayisiz firsat
sunar ve bir kimlik gelistirir. Tarih, antropoloji, ekonomi, politika ve politikalar gibi
bir dizi kavramsal degiskende bir sehir i¢in kentin stratejik markasi, kent markasinin
kentin eski anlatilarina dayali olarak olusturulmamasi gerektigi anlamina gelir, ancak
kentin gelecekteki politika olusturma, politika ve stratejileri, mevcut anlatilar gibi
kimlik olusturucu bir etkiye sahip olabilir. Bazen sehrin organik kimligini aktarmak
ve sehir markalagmasinin yardimiyla yeni rekabet¢i degerlerin gelismesi igin stratejik

bir kimlige terfi etmek gerekir (Avraham & Ketter, 2008).

Halihazirda metropollerdeki yaygin kent yOnetimi goz oOniine alindiginda,
turistik ¢ekiciliklerin kullanilmasi, bir kentin kiiresel turizm ¢ekiciligi olarak
tanitilmasinda ve kentlerin ekonomisinde 6nemli bir rol oynayabilir. Gliniimiizde
turizm sektorii dinamik ve kendine 6zgii yeteneklere sahip bir sektor olarak gelismis
ve gelismekte olan {iilkelerdeki ekonomik ve flretim faaliyetlerinin 6nemli bir
boliimiinii kendisine ayirmistir. Gii¢lii bir ara¢ olarak cevreyi degistirmede ve
bicimlendirmede yadsinamaz bir rol oynar, emegi ve ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve

politik faaliyetleri yonlendirebilir (Doganli, 2006).
1.8.5. Kent Markasi A¢isindan Marka Sadakati

Marka sadakatinin Onemi g6z Oniline alindiginda, turizm miisterileri,
destinasyonun algilanan imajima gore karar vermek zorunda olduklari i¢in se¢imlerini
fiziksel olarak test edememektedir. Bu nedenle, etkinlik saglayicilar ve turizm
acenteleri, izleyicilerin zihnine degerli bir imaj yerlestirmek ve potansiyel turistleri
bavullarini toplayip ziyarete baslamalari i¢in tesvik etmek i¢in brosiirler, afisler ve
medya reklamlar1 gibi cesitli sekillerde bu 6zelligi bir pazarlama araci olarak

kullanabilirler (Chen & C, 2000).
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1.8.6. Kent Markasi Olusumu Siireci

Sehirler yatirim, turist sayisi ve basarili igletmeler i¢in savasmalidir. Sehrin
giicii, sirketlerin bazen sehir adin1 kendi adlarinda kullanmalaridir, 6rnegin “Vilniaus
diiona” veya “Klaipédos baldai”. Bir sehir markasi, sehir i¢in dogru imajin
yaratilmasina yardimci olur ve imaj, sehrin yatirimcilart mi yoksa gencleri mi
cekecegine baglidir. Sehir markalasmasinin araglarini, sehrin olumlu bir imajinm
olusturmaya ve sehri daha ziyaret¢i dostu hale getirmeye ve taninmaya yardimei olan
tutarli bir faktor veya bunlarin kombinasyonu olarak tanimlar. Kent markalar

sunlardan olusur: isimler, isaretler, logolar, tasarimlar ve sloganlar (Chen & C, 2000).

Sehir yonetimi temsilcileri, kentsel strateji tizerindeki etkilerini vurgular ve
marka yonetimini gelistirir. Bununla birlikte, sehir markasi1 yadsinamaz zorluklarla
kars1 karsiyadir. Birincisi, sehirlerin kaynaklar i¢cin sembolik sermayelerini - markay1
- kullanmalar1 ve giderek daha merkezi olmayan, akigkan ve aracili veya medya
tarafindan yonlendirilen ve tanimlanmis bir ortamda algilanan degerlerine nasil
ulasacaklarmi etkilemeleri gerektigidir. Kentsel markalasma ayni zamanda kentin
pazarda iglev gormesine ve kentsel kaynaklari etkilemesine yardimci olur, boylece
kentin ¢ekiciligini ve ihracat giiclinii artirir. Ne kadar basarili olursa, sehrin uzun vadeli

refaha sahip olmasi o kadar olasidir (Hesam, Kazemi, & Rezazadeh, 2016).
1.8.7. Kent Markas1 A¢isindan Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markaya veya iriinlerine ne kadar agina
oldugunu tanimlayan genel bir terimdir. Basitce ifade etmek gerekirse, marka
farkindaligi, bir markanin hedef kitlesi i¢in ne kadar akilda kalict ve taninabilir
oldugunun Olciisiidiir. Marka farkindaligi, hedef kitlenizin markaniz1 ne kadar iyi
tanidigin1 ve markanizi ne kadar iyi tanidigmi ifade eder. “Trend”, “vizildamaya
deger” veya basitge “popiiler”, yiiksek diizeyde marka bilinirligine sahip markalar

tanimlamak i¢in kullanilan terimlerdir (Hankinson, 2005).

Avraham ve Ketter’e (2008) gore, marka farkindaligi, karar verme siirecinin
onemli bir par¢asidir, bu nedenle pazarlama ¢abalariniz bu varligi iyilestirmeye bagl

olmalidir. lyilestirilmis marka bilinirliginin faydalari, artan satislar, artan giiven ve
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giivenilirlik ve artan sadakattir. Firmaniz1 ve iirlinlerinizi pazarlamak ve tanitmak s6z
konusu oldugunda, 6zellikle bir firmanin ilk asamalarinda giiclii bir markaya sahip
olmak ¢ok onemlidir. Marka bilinirligi puslu bir fikir gibi goriinebilir ve Gyledir.
Basariy1 giizel ve diizenli metriklerle 6l¢meyi seven bir pazarlamaci veya isletme
sahibiyseniz, marka bilinirligi siiphesiz tiiylerinizi diken edecek. Ancak kesin olarak
hesaplanabilecek bir istatistik olmamasi, kullanisli olmadigi anlamima gelmez.

Kurumsal basar1 ve genel pazarlama hedefleri i¢in marka bilinirligi kritik 6neme

sahiptir (Avraham & Ketter, 2008).

Diger taraftan turizm de, insanlari doga ve c¢evre ile daha yakin temasa
getirdiginde, halkin ¢evreye yonelik begenisini artirma ve g¢evre sorunlarina iliskin
farkindalig1 yayma potansiyeline sahiptir. Turizm, kadinlar ve kirsal topluluklar gibi
yetersiz hizmet alan niifuslar icin ¢ok ihtiya¢c duyulan isleri ve geliri yaratir ve
gelismekte olan iilkelere para getirir. Yerel ekonomik faydalar saglamanin yan1 sira
turizm, geleneklerin korunmasina ve kiiltiirel farkindalik ve gururun tesvik edilmesine

yardimci olabilir (Sonmez & Sirakaya-Turk, 2002).
1.8.8. Kentlesme Ve Kiiresel Kentler

Kiiresel sehirler, ekonomik faaliyet merkezleridir, ancak otorite degildir.
Kiiresel sehirlerin de alt taraflar1 vardir. Bliyiik esitsizlik ve yoksullugun yani sira
muazzam siddet bolgeleri olabilirler. Brenner ve Keil, ¢agdas kentsel diinyanin “diinya
genelinde kentlesen bolgeler arasinda ve bu bdlgeler icinde yeni kiiresel baglanti
bigcimleri” ortaya ¢ikardigini1 iddia ediyor. Yeni kentlesmeyi Soguk Savas sonrasi
baglamda kiiresel kapitalizmin bir ifadesi olarak inceleyerek, ulus-devletlerden
giderek daha fazla kopan ve artik “siiregelen diinya i¢inde aktif bir an” haline gelen
“uluslar tistii veya kiiresel giiglere” tabi olan yeni kiiresel sehirler goriiyorlar (Baloglu,

2001).

Bir diinya kenti kavraminin daha uzun bir tarihsel miras1 olmasina ragmen,
1980'ler boyunca, kiiresel kapitalizmin kriz kaynakli yeniden yapilanmasini desifre
etmeye yonelik disiplinleraras: girisimler baglaminda, 1980'lerde kentsel ¢alismalar

i¢in temel bir kavram olarak konsolide edildi (Wilson, Robson, & Pitt, 2021).
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Gilin gectikge diinya niifusunun yarisindan fazlasi kentlerde yasamayi tercih
etmektedir ve bu nedenle kent niifusunun 2030°a kadar yiikselecegini ve orada yasayan
insan sayisinin 5 milyar kisi artacagini Birlesmis Miletler tarafindan tahmin

edilmektedir (igellioglu, 2014).
1.8.9. Kentlerin Gelisimine Etki Eden Faktorler

Kentlerin gelisimine ve biliylimesine, sanayi devrimi, tarim devrimi ve sehir i¢i
ulagim sistemlerin biiylik rolii olmustur. Kentlerin gelisimine etki eden diger
faktorlerden biri planlamadir, kentlerin belirli plami ile biiyiimelidir. Ornegin,
Pakistan’da bulunan dikdortgen seklindeki bir cadde sistemi ve kent olarak iyi bir

kanalizasyon sistemi planlanmistir (Igellioglu, 2014).
1.9. Kent Turizmi

Turizmin en eski tiirlerinden olan kent turizmi son zamanlarda yeniden popiiler
olan turizm tiiriidiir. Kent turizminin yaygin oldugu, en ¢ok yasandigi yer Avrupa
kitasidir. Ornegin en popiiler kentler: Amsterdam, Venedik, Prag, New York, Berlin

(Igellioglu, 2014).

Kente turistleri cok sayida ¢ekmek i¢in belirli 6zelliklerine gore farkli araglar
kullanabilmektedir. O ylizden de farkli tanitimlar, reklamlar veya {inliileri ¢ekerek bir
kent imajim1 olusturmaktadir. Ornek olarak Barselona’da gergeklesen olimpiyat
oyunlar1 biiyiik rol oynamistir. Belirli bir bolgede turizm sektoriinii gelistirmek i¢in
ulagim sistemi, alt yapisi yiiksek olmalidir. Ulagim sistemi kaliteli, hizl1 ve ucuz olmasi

gerekmektedir (igellioglu, 2014).

Kent turizmde altyap1 ve iistyap: yatirnmlarinin kaliteli olmasidir. Ciinkii altyap1
sorunlar1 kente gelen turistlerin giivensizliklerine sebep yaratmaktadir. Ayn1 zamanda
kentte yasayan yerel halkin yasam kalitesin yiikseltmek ve kente gelen turistlerin

giivenilir ve siirdiiriilebilir olmasidir (Igellioglu, 2014).

Giliniimiizde kentsel turizm, diinya turizm pazarinin en hizli biiyliyen
segmenlerinden biridir. Bir dizi diisiik maliyetli nakliye sirketi sayesinde sehir gezileri

giderek daha popiiler hale geldi. Bir sehir gezisi planlamak c¢ok kolay hale geldi
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Avrupali tiiketicilerin yarisindan fazlasi tatillerini kisisel bilgisayarlarinda ayarliyor.

Acikgast, turistler i¢in sehirler arasindaki rekabet artmistir (Selby, 2004).

Kent turizmi, teknolojik gelisme ve kiiresellesmeye bagli olarak artan ekonomik
refahin da etkisiyle kitle turizminin yiikselisinden bu yana gelismis ekonomilere sahip
tilkelerde sigrama yapmistir (Bahar & Kozak, 2006). Kent turizmindeki biiyiime
mekansal, sosyal, ekonomik ve teknolojik makro faktorler tarafindan
yonlendirilmektedir. Diinya ¢apinda kentlesme siirecleri, biiyiik sehirlere gog, yasam
tarzinin farklilagmasi, harcanabilir gelir ve bos zaman artmistir. Bu yeni diizen,
insanlarin diger sehirleri ziyaret etmelerine ve kesfetmelerine olanak tanir (Garda &

Sartayeva, 2022).

Kentler diger kentlerden farkli olan gii¢lii yanlarim1 vurgulayarak diinyadaki
taniirhiklarimi arttirmak ve kendilerine 6zgii sloganlar ve logolar iiretebilmektedir

(Igellioglu, 2014).
1.10. Kent Marka Logosu

Marka bir hizmet ya da iiriiniin talep edilmesinde, satilmasinda biiyiik 6nem arz
etmektedir. Markalagmanin ilk adimi logo yada amblem ile baslar. Logo ve amblemin
irlin, hizmet ya da iilkeyi en iyi yansitacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.
Insanlar baktiklar1 logo yada amblemin temsil ettigi seyi birkac saniye iginde
algilayabilmelidir. Bu yiizden logo ve amblemler temsil ettigi iiriin yada hizmeti

yansitmanin yani sira, sonralari hatirlanma derecesini arttirmalidir (Uzun, 2018).

Grafik tasarimlari olarak bilinen logolar bir sirket tarafindan iiretilen iiriin ya da
hizmetin genel olarak belirleyicisidir. Tiiketicilerin marka farkliligini gelistirmek ve
bunlar1 pazarlamak i¢in sirketler logolara yiiksek tutarlarda harcama yaparlar. Bu logo
ve sloganin tiim pazarlama faaliyetleri i¢cinde kullanilabilir olmas1 daha ¢ok fark
etmektedir ve akilda kalic1 olmasina olanak vermektedir. Ispanya’ nin giines logosu, en
1yi bilinen destinasyon logolarindandir. Destinasyonun pazarlama konseptini yansitan
carpici, cekici, etkileyici ve akilda kalict olsa da, sade bir logo se¢imi 6nemlidir

(Ozdemir, 2008).
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Bolgenin veya kentin logosinin tasarlanmast o logoda yer alacak unsurlarin
hazirlanmasi belirli bir siire¢ ve o alanda uzmanlik olusmasi gerektirmektedir. Logoda
yer alacak semboller, sekiller, resimler ve kullanilmis olan renklerin de uzman
tasarimcilar tarafindan yapilmaktadir. Ayrica uzmanlar logo i¢in birka¢ Ornekler
sunacaktir veya belirli bir yarigsmalara sunarak se¢ilmesini saglamaktadir. Hazirlanan
ornekleri yerli ve yabanci turistler lizerinde arastirmalar yapilacaktir ve hangi logonun
akilda kalic1 ve daha cok dikkat cekenini belirlemektedir. Bu siire¢ icerisinde
hazirlanan logo uzun siire kullanilmalidir ve kent sembolii olarak pazarlanmalidir

(Uzun, 2018).

Dikkat ¢ekmesi, giiglii bir ilk izlenim birakmasi, marka kimliginizin temeli
olmasi, akilda kalmasi, sizi rekabetten ayirmasi, marka sadakatini tesvik etmesi ve
hedef kitleniz tarafindan beklenmesi nedeniyle logo, son derece 6nemlidir. Bir sehrin
logosu bir¢ok nedenden dolay1 akillica bir fikirdir. Gliglii bir marka varligi, benzersiz
bir kisilik olusturmaya, turizmi ve isletmeyi tesvik etmeye ve ayrica bolge sakinleri ve
diinyanin geri kalani tarafindan bolgeye iliskin olumlu bir algiy1 artirmaya yardimer
olabilir. Bir sehir i¢in sadece bir logoya sahip olmak yeterli degildir. Kent
markalagmasi, kentin yatirim ve turizmin cazibesini artirmasinin yani sira yerel kimligi
giiclendirmesini ve sosyal dislanmay1 6nlemesini saglayacak bir rekabet avantaji elde

etme araci olarak tanimlanmaktadir (Kavaratzis M. , 2004).
1.11. Kent Marka Slogani

Sehir slogani, sehrin iletmek istedigi mesaj1 agikca iletmelidir. Vurgulamak
istedigi degerleri vurgulamali ve ¢agrisimlari kolayca uyandirmalidir. Kentin slogani
ise sonradan akilda kalan ve kentin sunduklariyla Ortiisen bir mesaj vermelidir.
Ornegin “Vegas'ta olan Vegas'ta kalir” slogan etkileyici ve akilda kalici bir slogandir.

Las Vegas eglence vaat ediyor ve soziinii bu sloganla giiglendirmistir (Uzun, 2018).

Sehirlerin belirgin ve resmi organlar seklinde ¢aligsan bir idari sistemi vardir,
oysa kasabalar bu sekilde sistemlestirilmemistir. Sehirlerin ulagim, resmi kamu ve 6zel
sektor gibi kolayliklar1 ve kolayliklar1 vardir. Sehirler ve dogru planlama ile insa

edilmis ve insanlar burada kaliteli bir yasamin tadini1 ¢ikarir (Kavaratzis M. , 2009).
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Markalagmanin besigi ve Oncli llkesi denilebilecek Amerika Birlesik
Devletleri'nde ne tiir sehir sloganlar1 gordiigiimiizii incelemeye deger. Sehir
sloganlarinin birkag siralamasi olusturuldu, ancak ¢ogu ayni slogani ilk pozisyonda
iceriyordu: 'Burada Olan Burada Kalir'. Bu ciimle, gece hayati ve 6zellikle kumariyla

tinlii bir sehir i¢in harika bir eslesme. Tabii ki, bu sehir Las Vegas’tir (Cifci, 2007).
1.12. Diinya’da ve Tiirkiye’de Marka Kentler

Diinyada tanilmig marka kentler arasinda yer alan New York, Paris, Dubai, San
Francisco, Berlin, Charlotte, Edinburgh, Hong Kong ve Amsterdam gibi 6nemli
sehirler de marka kent olma c¢aligmalart yiiriitmiis ve halen yiiriitmeye devam

etmektedir (Nur Gorkemli, 2012).

Amsterdam’da markalama calismalar1 2004 yilinda baslamistir. Daha 6nceleri
Amsterdam’in mevcut sloganlari “Amsterdam Has It” (Amsterdam Ona Sahiptir),
“Small City-Big Business” (Kiiciik Kent, Biiyiik Is) ve “Cool City” (Klas Sehir) hem
bir siireklilik arz etmedikleri, hem kentin ana degerlerini bir semsiye altinda
toplamadig1, hem de sadece tek bir hedef gruba tek bir odak konu ile yaklastiklar1 i¢in
basarili bulunmamistir. Amsterdam’in giicii, tek bir 6zellige sahip olmasindan degil,
tim gili¢lii ozelliklerinin birlesiminden gelmektedir bu nedenle kente kolay
hatirlanabilir “I amsterdam” (Ben Amsterdam’im) slogani se¢ilmistir (Nur Gorkemli,

2012).

Marka sehirlerden biri olan Dubai, kisa siirede bir diinya markasi haline
gelmistir. Dubai'nin gelisimi ve markasi, diinyanin en yiiksek binasi olan Burj Khalifa
ile sembolize edilmektedir. New Orleans deyince insanlarin aklina caz miizigi
gelmektedir. Ancak New Orleans Turizm Pazarlama Sirketi, insanlarin sehir algisini
degistirmek istedi ve bu nedenle sehri sadece cazin degil, uluslararasi bir sanat ve

kiiltiir merkezi olarak damgalamaya karar vermistir (Uzun, 2018).

Diinyanin bazi1 iilkelerinde tanilan ve bilinen marka imaji Tablo 4'te
sunulmaktadir. Ulkelerin kendisine ait &zelliklerine dnem verilmesi ve daha ¢ok
caligmalarin yiiriitilmesi gerekmektedir. Ayrica tabloda belirtildigi gibi {ilkelerin

ismini duyunca akla gelen marka imajlarin1 gostermektedir (Uzun, 2018):
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Tablo 4. Bazi Ulkelerin ilk Bes imaji

Ulkeler ilk Bes imaj
Belcika Briiksel, cikolata, Tenten, bira, Avrupa Bagkenti
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen. Kopenhag, Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddi
Ispanya Barselona. boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos
Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, mod
Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2
Italya Roma, hamur is1, sanat, ayakkabilar, Pavarotti
Litksemburg Kaleler, bankalar, adalet sarayi, Echternach dansi
Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, sade
Avusturya Viyana, Klimt. Sissi, kayak, Mozart
Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, sauna, iletigim
Isveg Sariginlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi
Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: (Kotler, Asplund, Rein, & Haider, 1999).

Tiirkiye’de 2006 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan
“Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Planinda” 2023 yilina kadar Amasya,
Adiyaman, Trabzon, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas ve Sanliurfa kentlerini marka kent haline getirme hedefi
konmustur. Tiirkiye’de yiiriitiilen kent markalasmasi ¢caligmalarinda daha ¢ok logo ve
slogan hazirlama ile birlikte fotograflar gibi gorsel malzemeler kullanarak reklam

kampanyasi yiirlitme seklinde oldugu goriilmektedir (Nur Gorkemli, 2012).
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Marka kent tilke kalkinmasin katki saglayan dnemli bir konudur. Bir iilke sahip
oldugu markalar kadar zengindir. Bu nedenle marka kent konusu 6nemsenmeli devlet
politikas1 haline getirilmeleridir. Ancak tiim kentlerin marka sehir olamayacag1 goz
Oniine alinarak dogru stratejiler iiretmek ve modern pazarlamanin tekniklerini

kullanmak sehirlerin gelisimi i¢in 6nemlidir (Uyar, 2018).
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IKINCi BOLUM
TURKISTAN KENTININ TARIHIi VE KULTUREL DEGERLERI
2.1. Kazakistan Hakkinda Genel Bilgiler

Orta Asya topraklarinda bulunan 16 Aralik 1991 tarihinde bagimsizligini ilan
eden Kazakistan, Tiirk Cumhuriyetler arasinda en genis yiizolglimiine sahip tlkedir.
Kazakistan'in simir komsular1 ise; Kuzeyinde Rusya, giineyinde Tiirkmenistan,
Ozbekistan ve Kirgizistan, doguda Cin Halk Cumbhuriyeti oldugu goriilmektedir
(Sartayeva K. , 2019).

Kazakistan’1n yiizol¢iimii 2.724.900 km? diinyanin en biiyiik dokuzuncu iilkesi
ve ayni zamanda eski SSCB iilkeler arasinda en genis ikinci iilkesi olmaktadir
(Uspanova, 2017). 2021 yilinda gerg¢eklesen sayimina gore niifus sayist 19 082 467

ulagmustir.

Kazakistan bagkenti resmi olarak Astana’dir ve kazak dilinden cevrildiginde
“baskent” anlamin1 tasimaktadir. Tarihgesi olarak 10 Aralik 1997’ de Almati’dan eski
adi1 Akmola olan simdiki Astana sehrine taginmistir. Ayrica 1929 yilinda Kizilorda
sehrinden ilk Almati sehrine baskent olarak ge¢mistir. Giinlimiizde baskent
Astana’dan en kalabalik Almati sehrinin 1150 km kuzeybatisinda bulunmaktadir
(Uspanova, 2017).

Kazakistan Cumbhuriyeti, bagkanlik hiikiimet sistemine sahip {initer bir devlettir.
Anayasaya gore Kazakistan, insani, yasamini, hak ve 6zgiirliiklerini iilkenin yiice
degerleri olarak taniyan demokratik, laik, yasal ve sosyal bir devlettir. Kazak dili,
Kazakistan'in resmi dilidir. Rus dili, etnik gruplar arasi iletisim dili statiistine sahiptir.

Kazakistan'da kullanilan para birimi tenge'dir.

Kazakistan gerek cografi gerekse kiiltiirel potansiyeli acisindan son derece
avantajl bir {ilke olarak dikkat ¢eker. Uranyum iiretiminde diinya birincisi olan

Kazakistan’da turizm, petrol, madencilik gibi alan 6n plana ¢ikmaktadir.
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Kazakistan’in maden kaynak tabani, tahmini maliyetleri on trilyonlarca dolar
olarak tahmin edilen 5.000'den fazla yataktan olusuyor. Cumhuriyet, kesfedilen ¢inko,
tungsten ve barit rezervlerinde diinyada birinci, giimiis, kursun ve kromitte ikinci,
bakir ve floritte iiclincii, molibdende dordiincii, altinda altinct sirada yer almaktadir

(Biiyiikeliligi, 2022).

Kazakistan, diinyanin 6nde gelen on tahil ihracat¢isindan ve un ihracatinda
liderlerden biridir. Kuzeydeki ekilebilir arazilerin yiizde yetmisi tahil ve bugday, arpa,
dar1 gibi endiistriyel iiriinlerle dolu. Ulkenin giineyinde piring, pamuk ve tiitiin
yetistirilmektedir. Kazakistan ayrica bahgeleri, iiziim baglar1 ve kabak illeriyle
tinliidiir. Tarimin 6nde gelen alanlarindan biri de hayvanciliktir. Ana ihra¢ mallar
madencilik, yakit ve enerji, metaliirji ve kimya endiistrilerinin yani sira tahil endiistrisi
tiriinleridir. Ulkenin ana ticaret ortaklar1 Rusya, Cin, Avrupa devletleri ve BDT'dir

(Biiyiikelgiligi, 2022).

Bagimsizliktan once Kazakistan turizmi, ekonominin diger sektorleri gibi
merkezin kontroliindeydi. Sovyetler Birligi'nin baglica turistik bolgeleri Kafkasya,
Kirim, Baltik Devletleri, Rusya'nin tarihi merkezleri, kiiltiirel degerleri olmustur. Bu
nedenle, Kazakistan topraklarinda olan tarihi ve kiiltiirel degerler, arkeolojik objeler

sahipsiz kalmistir (Sartayeva K. , 2019).

Kazakistan'm bagimsizligin1 kazanmasindan sonra halkin tarihi ve Kkiiltiirel
mirasint modernize etmek, turistik faaliyetler olusturmak ve gelistirmek amaciyla
arastirmalar yapilmistir. Kazakistan bu konularda biiyiikk bir potansiyele sahiptir.
Ulkenin el degmemis zengin bir tarihi ve kiiltiirel mirasa, dogal giizelliklere sahip
olmasi, i¢ turizmin ve yabanci turistlerin de geligmesini saglayacaktir. Kazakistan'in
i¢ turizm pazart eko turizm, macera turizmi, inang¢ turizmi vb. hizla gelismektedir

(Sartayeva K. , 2019).

Kazakistan'm Turizm Gelistirme Projesi birka¢ bolimden olusmaktadir

(Sartayeva K. , 2019):

—  Oncelikle Kazakistan’mn en onemli kenti Almati’da ve daha sonra iilkenin

bat1 bolgelerinde kis turizminin gelistirilmesi;
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Astana, Aktau, Oskemen, Koksetau, Oral sehirlerinde ii¢ yildizli otellerin
yapimi;

Astana kentine yakin 3 saatlik mesafede bulunan Burabay’da eko turizm igin
bir “Ulusal Park™ yapmak;

Ayni1 bolgede bulunan Suginsk’ten baslayarak Burabay’a kadar golf turizmi,
tatil yapma vyerleri, eko turizmi ve vb. gelistirilmesi;

Balkas golinde Balkas — Nursaya uluslararasi eglenme ve dinlenme
merkezlerin gelistirilmesi;

Uzay turizmi agisindan Baykonur’da “SpaceWorld” ve kiigiik Ipek Yolu
kentinin yapilist;

Sadece Kazakistan’a degil tiim Tiirk Diinyas1 i¢in onem tasiyan kiiltiirel
mirasindan Korkut Ata kdylinde kiiltiirel turizminin gelistirilmesi,

Ipek Yolu giizergdhinda bulunan Tiirkistan ve Otrar kentlerinde projeler
yapilmast;

Saraisik kentinde tarihi ve kiiltiirel degerlere 6nem verilmesi;

Alakol, Markakdl gollerinde ziyaretgilere 6nem vermek ve Buhturma

barajinda yeni ¢aligmalar yapilmasi;

2.1.1. Kazakistan'in Yedi Mimari Harikasi

Kiyiz Uy (Yurt geleneksel Kazak portatif cadir evi). Bir yurt erken tarihi
12. yiizyila kadar uzanir ve Kazak yurt adi verilen kiiresel bir kubbe ile gdgebe

konut 19. yiizy1lin basinda kuruldu. Yillar 6nce oldugu gibi bugiin de yurt, Kazakistan,

Mogolistan ve Kirgizistan'daki gogebelerin  modern torunlarinin yasaminda

vazgecilmez bir unsurdur. Ana sir, rahatlifi, sadeligi ve pratikligi ile yatmaktadir:

kolayca tasinabilir, hizl1 bir sekilde monte edilir ve kece kapagi, sakinlerini yagmur,

rizgar ve soguktan korur. Yurt, hicbir sekilde sermaye yapisindan daha diisiik

olmayan, ucuz ve konforlu bir konuttur. Yurt gogebe mimarisinin saheseri olarak

adlandirilir (Biiytikelgiligi, 2022).

Han Satir. Kazakistan'in bagkenti Astana sehrinin mimarisi hizla gelisiyor ve

yildan yila degisiyor. Astana bugiin sadece Baiterek, Cakmak ve Kuzey Isiklar1 degil,

Khan Satyr olan cesur bir tasarima sahip anitsal ve gérkemli binalarla dikkat ¢ekiyor.
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Kazakcadan terciime edilen adi “Han’in g¢adir1” anlamina gelir ve hakli olarak
Guinness Rekorlar Kitabinda diinyanin en yiiksek c¢adir1 olarak listelenir. Aym
zamanda Han Satir, Orta Asya'nin en biiyiik alisveris ve eglence merkezidir. Forbes
dergisi, onu diinyanin en iyi eko-binalar1 arasinda ilk ona dahil etti (Biiyiikelgiligi,
2022).

Hoca Ahmed Yesevi ve Arslan Baba Tiirbeleri. Tiirkistan sehri, bir¢ok giizel
mimari anitiyla iinliidiir. Bunlarin en géze ¢arpani Hoca Ahmed Yesevi'nin ya da diger
adiyla Miisliimanlarin ikinci Mekke'si olan tilirbesidir. Ancak Arslan Baba'nin
tirbesinden bahsetmeden tlirbeden bahsetmek miimkiin degildir. Sonugta, biri
olmadan digeri olmazdi. Arslan Baba, yasami boyunca Ahmed Yesevi'nin

ogretmeniydi (Bliytikelgiligi, 2022).

“Kazakistan” Oteli. 20. yiizyilin ikinci yarisinda, Almati sehrinin gelisimi
dogas1 geregi neredeyse deneyseldi. Bu sayede, o zamanin Sovyet modernizmi
tarzinda bir¢ok iddiali binasi ortaya ¢iktr. Ornegin, 32 yildir Almati'daki en yiiksek
bina olarak kabul edilen 102 metrelik 25 katli bir bina. Deprem egilimli bir sehirde 12
kattan daha yiiksek binalar inga etmek imkansiz olmasina ragmen. O zamanki yenilik¢i
ingaat yontemi sayesinde Kazakistan Oteli, bugiine kadar Almati'daki en depreme
dayanikli bina olmaya devam ediyor. Catisinda altin bir “ta¢” bulunan uzun bir kule,

sehrin ayirt edici 6zelligidir (Biiytikelgiligi, 2022).

Yiikselis Katedrali. Almati'da, benzersiz bir eski teknoloji kullanilarak
neredeyse hi¢ ¢ivi kullanilmadan ahsaptan yapilmis diinyaca iinlii bir dini simge yap1
vardir. Rus Ortodoks Kilisesi'nin Yiikselis Katedrali, diinyanin ahsaptan yapilmis en
yiiksek sekiz binasindan biridir. Tapinagin i¢i, bu kutsal yere 6zel bir ihtisam veren
cizimler, al¢1 ve dovme siislemelerle dekore edilmistir. Egsiz katedral kapilarinm
1907'de cemaatgilere agti. Ve sadece li¢ yil sonra, giiclii bir deprem sehri vurdu ve
neredeyse tlim binalar1 yok etti. Sadece 6zel bir ingaat teknolojisi sayesinde katedral
zarar gérmedi. Bugiin, kilise yiizlerce Hristiyan icin giinliik ayinlere ev sahipligi
yaptyor. Ve katedralin kendisi sadece Kazakistan'da degil, tiim diinyada essiz bir tarihi

anitin unvanini tagiyor (Blyiikelgiligi, 2022).
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TV kulesi “Kok-Tobe”. Almat1 TV kulesi “Kok-Tobe”, net teknik gorevleri
yerine getirmek i¢in insa edildi. Ancak binanin zarif, benzersiz mimari tasarimi ve
yiiksekligi, televizyon kulesini sehrin simgesi haline getirdi. Yapiminda o yillarin
yenilikgi yapim yontemleri uygulanmistir. 372 metrelik kulenin killi toprakta
stabilizesini saglamak i¢in 45.000 ton agirliginda beton temel yapildi ve TV kulesinin
toplam agirligmin 50 bin ton olmasina ragmen, sarkag titresim soniimleyici sistemi
sayesinde TV kulesi siddetli riizgarlardan korkmaz ve 10 puana kadar yiiksek sismik

dirence sahiptir (Biytikelgiligi, 2022).

Beket-Ata Yeralti Camii. Beket-ata yeralti camisi, Oglandy yolundaki Aktau
sehrinin yakininda yer almaktadir. Bu caminin ana mimari 6zelligi kayaya oyulmus
olmasidir. Bu sadece bir magara degil, birka¢ tam tesekkiillii odadan olusan bir oda.

Caminin duvarlar1 Arapca ve Farsca yazitlarla siislenmistir (Biiytikelciligi, 2022).
2.1.2. Kazakistan"i Ziyaret Etmek Icin 5 Beklenmedik Neden

Lalelerin Anavatam Kazakistan. Lalelerin anavataninin Hollanda degil
Kazakistan oldugunu duyunca sasirabilirsiniz. Insanlarin bu zarif giizel ¢igeklerin
yillik gosterisini izlemek i¢in toplandigi Hollanda'ya kiyasla, Kazakistan'daki laleler
insan miidahalesi olmadan vahsi dogada biiyiir ve cigek acar ve genis alanlar1 kaplar.
Burada Orta Asya'da bulunan 65 farkli yabani lale tiirlinden yaklasik 40'mi
gorebilirsiniz ve bunlardan 18'i tehlike altindaki tiirler olarak listelenmistir. En
giizellerinden sayilan Shrenk ve Greig laleleri de bunlar arasinda. Nisandan mayisa
kadar kirmizi turuncu ve sar1 ¢igekler Jambyl, Tiirkistan ve Almati eyaletlerinin ugsuz
bucaksiz tarlalarin1 ve eteklerini kaplar. Cimkent'in glineyinden Almati'ya kadar
karayolu ile uzun mesafeli seyahat ederken bu giizel renk sigramalarim
gozlemleyebilirsiniz. Deneyimli tur rehberlerinin yardimiyla, bir¢ok lale tiiriinii
gérmeniz ve agiklamaniz i¢in en iyi yerleri bulmaniza yardimeci1 olmaya haziriz.
Ornegin, Dasistemon Tarda lalesi daglarda ve Alp ¢ayirlarinda yetisirken, endemik
Kaufman lalesi Bati Tien Shan'm ardi¢ ormani arasindaki yesil alanlarinda

yetismektedir (Biiyiikel¢iligi, 2022).
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Otrar. Pek ¢ok turist ortacag yapilarindan biri olan Hoca Ahmed Yesevi'nin
tiirbesinin bulundugu Tiirkistan sehrini biliyor ve ilgiyle ziyaret ediyor. Ancak ¢ogu
kisi i¢in, Tiirkistan'a ¢ok yakin bir yerde, Cimkent'ten arabayla gelirseniz, kesinlikle
harika bir yer olan Otrar antik kentini kesfedebileceginiz bir siirpriz olacaktir. Otrar
hala bilim adamlar1 tarafindan incelenmekte ve arkeologlar tarafindan
arastirilmaktadir. Gliniimiizde antik kentin yapilarinin ¢ogu restore edilmis ve
nafiledir. Burasi, yerlesimin antik sokaklarinda tam anlamiyla dolasabileceginiz ve
buna bagli olarak muhtesem fotograf cekimleri ve 6z ¢ekimler yapabileceginiz,

tilkedeki birkag tarihi yerden biridir (Biiyiikelgiligi, 2022).

Alakél Golii'niin Siyah Bir Plaji. Her yerde bulunan diizenli altin kumlu
plajlardan sikildiysaniz, o zaman Kazakistan'in giineybatisindaki Alakol Golii'niin
siyah cakilli plajiyla tanigmanin tam zamani. G6liin sadece alisilmadik bir kiy1 seridi
degil, ayn1 zamanda iyilestirici gii¢leri de var. Siyah kumsal, soguk alginlig1 ve cilt
hastaliklar1, sinir krizi geciren insanlari ve meditasyon yapmayi1 seven herkesi
cezbeder. Hatta Sovyet kozmonotlari bile uguslarindan sonra rehabilite olmak icin gole

gelirlerdi (Biytikelgiligi, 2022).

Uzay Turizmi. flk Ve En Biiyiik Kozmodrom. Son yillarda adindan sik¢a s6z
ettiren uzay turizmi, ayn1 zamanda Kazakistan'in turizm geleceginin 6nemli bir alani
olarak degerlendirilmektedir. Kazakistan'daki Baykonur uzay istasyonu, diinyadaki ilk
uzay istasyonlarindan biridir. Sovyetler doneminde yapilan bu istasyon, SSCB’nin
dagilmas1 sonucunda Kazakistan bolgesinde kalmistir. Hatta uzaya ugan ilk kozmonot
olan Gagarin bu tesisten ¢ikmustir. Ilk uzay turistleri Tito ve Shuttleworth

yolculuklarini bu tesis vasitasi ile yapmislardir (Uspanova, 2017).

Baykonur uzay istasyonu sadece uzaya ugmak isteyen turistlerin kullandig: bir
tesis degil. Bu, uzay istasyonuna ilgi duyan ziyaretcilerin ziyaret edebilecei bir
tesistir. Baykonur'da ayrica bir uzay iissii miizesi var. Bu tesiste uzaydaki araglari
izleyebilir, kozmonotlarin kiyafetlerini deneyebilir ve uzaya gonderilen roketlerin

firlatilis1 izlenebilmektedir (Kobeshova, 2013).
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Harita 1. Baykonur Uzay Istasyonu

%~ RUSYA
_{» FEDERASYONU

g \JO

*Kostanay

Pavlodar®

ASTANAg

“'Oskemen
%,

Semey "

Aktobe

Karaganda.

. Baykonur Balkas . .
4 Uzay Ussiu Gola  r
£

-
* Tyuratam

. Aktau .

i * Kizilorda ALMATI H%IEK
\ Denizi ¢ e CUMHURIYETI
\ Simkent

KIRGIZISTAN
ko ; 0 125 250 km
4 TURKMENISTAN —_—

Kaynak: (Uspanova, 2017).

Lezzetli Kazak Mutfagi. Gilinlimiizde gastronomi turizmi Kazakistan’da
giderek daha popiiler hale geliyor ve diinyanin higbir yerinde bu kadar cesitli ulusal
mutfaklar ve farkli tatlar bulamazsiniz. Bu, Kazakistan'da yasayan 135 milletten
kaynaklanmaktadir. Besbarmak (hamur dilimleri ile haglanmaig et), bauirsak (kizarmis
kabarik ekmek), kaz1 (at sosisi), irimsik (yagli ufalanan siizme peynir) gibi tinlii Kazak
yemeklerini birgok kafe ve restoranda deneyebilirsiniz. Ancak etno-aullarda

(koylerde) ulusal mutfagi denemek daha ilging olacaktir (Biiyiikelgiligi, 2022).
2.2. Tiirkistan

Tiirkistan, 4. yiizyilda kurulan ve Kazakistan''in UNESCO Diinya Mirasi
Listesi'ne giren ilk tarihi eseri olan Hoca Ahmed Yesevi'nin yasadigi ve tiirbesinin
bulundugu sehir olarak biliniyor. 14. yiizyilda Emir Timur tarafindan yaptirilan tiirbe,
sehrin en gorkemli yapilarindan biridir. Tiirbe, 1993 yilinda Tiirkiye tarafindan restore
edilmistir. Sehir, 1992'de ag1lan Ahmed Yesevi Kazak-Tiirk Universitesi'ne ve 2019'da
acilan Uluslararas1 Turizm ve Otel Isletmeciligi Universitesi'ne ev sahipligi

yapmaktadir (Garda & Sartayeva, 2022).

19 Haziran 2018 tarihinde imzalanan kararname ile Giiney Kazakistan eyaletinin

adi Tirkistan eyaleti olarak degistirilmis ve eyaletin idari merkezi Cimkent sehrinden
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Tiirkistan sehrine taginmistir. Yapilan degisiklikle; Arys, Jetisay, Kentau, Saryagash,
Sayram, Shardara sehirleri Tiirkistan vilayetine bagland1 (Kara A. , 2018).

Harita 2. Tiirkistan bolgesinin idari boliimleri

1

Tiirkistan vilayeti Harita 2°de gosterilmistir. Bolgenin idari-bolgesel yapis1 14

ilge ve 3 bolgesel yonetim sehri icermektedir:

1. Baydibek ilcesi 10. Sauran ilgesi

2. Jetisay ilcesi 11. Sozak ilgesi

3. Kazigurt ilgesi 12. Tole Bi ilgesi
4. Keles ilgesi 13. Tulkibas ilcesi
5. Maktaral ilcesi 14. Shardara ilcesi
6. Ordabasi ilcesi 15. Arys sehri

7. Otrar ilgesi 16. Kentau sehril
8. Sayram ilgesi 17. Tiirkistan sehri
9. Saryagash ilcesi

Tiirkistan bolgesi agirlikli olarak bir tarim bélgesidir. Ulkede iiretilen tarim
tiriinlerinin %12,5'i bolgede iiretilmektedir. Ulke genelinde yetistirilen pamugun
%100', liziimiin %72,5'1 ve meyve ve sebzelerin %60'1 bu bolgede yetistirilmektedir.
Ayrica iilkedeki seralarin %80'i Tiirkistan bolgesinde yer almaktadir. Turizm sektdri,

bolge ekonomisinde bir diger Oncelikli sektordiir. Bolgesel bir merkeze doniigsen
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Tiirkistan sehri, ayn1 zamanda "Bati Avrupa - Bat1 Cin" uluslararasi karayolu tizerinde
yer almakta ve Kazakistann Rusya, Kirgizistan, Ozbekistan ve diger Orta Asya
iilkeleriyle baglayan demiryolu giizergahi {izerinde yer almaktadir. Ayrica bolgede
1000'den fazla tarihi, kiiltiirel ve arkeolojik sit alani ile 4 6zel koruma altindaki dogal

alan bulunmaktadir (Garda & Sartayeva, 2022).
2.2.1. Tiirkistan Tarihcesi

1167 yilinda Yesevinin defnedildigi kiiciik tiirbe, daha sonra Miisliimanlar i¢in
ziyaretgilere ibadet yeri olmustur. Su anda Ulvi Sufi'nin mezarinin iizerinde duran
tirbe, Emir Temir'in emriyle Olimiinden 233 yil sonra yaptirilmistir. Tiirbe,
uzunlamasina ekseni genis portal kubbeli bir yap1 seklindedir. Orta kisimda Tiirklerin
birliginin ve misafirperverliginin simgesi olan dev bir kazan bulunmaktadir. Kazan
yedi metal alasimindan yapilmistir. Cap1 2,45 m, agirhigr 2 tondur. Kazanlik, Orta
Asya'da korunmus en biiyiik ¢ap1 18.2 metre olan bir tugla kubbe ile ortiiliidiir. Tiirbe
duvarlari, yiiksek seviyede teknoloji ile elde edilen pismis tugladan oriilmiistiir. Kuzey
portalin kaplamasi, oymali, ince kemik islemeli mezarlik kapisi ihtisami ile

biiytilemektedir (Uspanova, 2017).

[Ik Tiirkologlardan biri olarak kabul edilen, Cin varliklarinda Tiirkistan'in
Tiirkce konusan halklarmin tarihi ve etnografyasi ile Cin'in tarihi, kiltiri ve
felsefesini ele alan Bichurin; “Hazar Denizi ile Kuh-1 Nur Daglar1 arasinda bir millet
yasar ve Tiirkce konusuyorlar ve Islam’a inanmiyorlar. Bu insanlar kendilerini “Tiirk
olarak tanitir ve {ilkelerine Tirkistan denir” bi¢iminde nitelendirilmektedir

(Abilpassova, 2019).

Barthold ise daha agik bir sekilde Tirkistan'a; “Tiirkistan, uzun zamandir Turan
veya Tiirkistan olarak adlandirilan Avrasya kitasinin bati orta kesiminde genis bir alan1
kaplayan, yani Tiirklerin Yurdu anlamina gelen iilkedir. Bu iilke batida Ural nehri ile
Hazar Denizi, doguda Altay dagi ve Cin sinir1, doguda Dogu Tiirkistan veya Kasgar,
giineyde Iran ve Afganistan, kuzeyde Tobol ve Tomsk eyaletleri (Sibirya) arasindadir”
olarak belirtmistir (Abilpassova, 2019).
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2.2.2. Tiirkistan’in Slogani

Tiirkistan’in slogan1 “Iki Diinya Esigidir, Er Tiirk’iin Besigidir” olarak
gecmektedir. Tiirkistan’in Tiirk diinyas1 i¢in onemini en giizel sekilde Kazak sairi
Magcan Cumabayev dile getirmistir. Onun Tiirkistan isimli uzun siirinin ilk dortligi
su sekilde baslamaktadir (Kara A. , 2018).

“Tiirkistan iki diinya esigidir;
Tiirkistan er Tiirk’{in besigidir.
Tiirkistan gibi gilizide yurtta dogmak
Tiirk’e Tanr’nin verdigi nasibidir.”

Sloganda yer alan Tiirkistan kelimesi biitiin Orta Asya’yr anlatmaktadir. Bu
nedenle Tiirkistan sehri, sadece Kazakistan’in degil biitiin Tiirk Diinyasi’nin manevi
bagkenti olmakla birlikte “Tirkistan” siiri sloganda yer almasi biiyiikk gurur

tasimaktadir.
2.2.3. Tiirkistan’in Logosu

Tiirkistan'in ipek yolu giizergahi ilizerinde olmasi, Tiirk Diinyasinin manevi
Bagkenti ilan edilmesi, UNESCO Diinya Miraslar1 listesinde yer alan Hoca Ahmed
Yesevi Tiirbesi, tarihi kurganlar, uluslararasi tanitmda yogun olarak degerlendirilmesi
gereken kiiltiirel gekicilik unsurlaridir. Bu kiiltiirel ¢ekicilikler, kent turizminin
Tiirkistan ile 6zdeslesmesi ve diinyada mutlaka goriilmesi gereken bir turizm
destinasyonu olarak {iniiniin artmasi i¢in sehrin en bilylik avantajidir. Bu unsurlarla
ilgili Tirkistan'a 6zgii olusturulacak bir sembol, logo veya sembolle desteklenen

uluslararasi diizeyde tanitim faaliyetleri faydali olacaktir (Garda B. , 2022).
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Sekil 5. Tiirkistan’in Logosu

Kaynak: (Turkestan, 2022).

Tiirkistan kentinin simgesi olan ve insanlarin ilk akla gelen, inan¢ turizm
acisindan 6nem tasiyan Hoca Ahmed Yesevi tiirbesi ve tiirbede bulunan Taykazan
logoda yer almistir. Logoda yer alan Shanyrak, sekil olarak goksel bir kubbeyi andiran
ve Avrasya gogebelerinin geleneksel kiiltiirlinde yasam diizenlemesinin temel
unsurlarindan biri olan yurtlarin ana sistemi olusturan parcasidir ve iilkede yasayan
tiim halklar i¢in ortak bir yurdun ve tek bir vatanin simgesidir. Logonun ana rengi
zenginlik, adalet ve comertlik sembolii olarak hizmet eden altin rengidir ve bununla
birlikte bayrak rengi mevcuttur. Altinin rengiyle uyumlu olan ve berrak bir gokyliziinii,

baris1 ve refah1 simgeleyen gk mavisi yer almaktadir.
2.3. Tiirkistan’da Turizm

Tirkistan’da yerli ve yabanci turistler ve yatirinmcilar bolgeye biiylik onem
vermektedir. Son ii¢ yilda turist sayist %25 artti. Potansiyel yatirimcilarin ilgisini
artirmak icin Tirkistan bdlgesinin 2024 yilina kadar sosyo-ekonomik kalkinmasina

iliskin kapsamli bir plan hazirlanmistir (Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi, 2021).

Vurgulanmasi gereken bir diger nokta da, 2018 yilinda Cumhurbaskani'nin
karariyla Tiirkistan'da toplam 1.338 hektarlik "Tirkistan" adi verilen 6zel bir
ekonomik bolgenin olusturulmus olmasidir (Harita 2). S6z konusu 6zel ekonomik
bolge, Tiirkistan sehrinin gelisimini hizlandirmak, sehrin turizm potansiyelini artirmak
ve rekabetci turizm altyapisini daha da gelistirmek amaciyla kurulmustur. "Tiirkistan"

0zel ekonomik bolgesinde, sanatoryum tip merkezleri ve saglik kompleksleri, idari
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kompleksler, okullar, hastaneler, miizeler, egitim kurumlari, spor kompleksleri vb.
"Tiirkistan" Ozel Ekonomik Bolgesi Ek Yonetmeligine gore, 2019 yilinda bolgeye 21
milyar tengenin {izerinde yatirim yapilacak ve bu rakam 2023 yilina kadar 40 milyar
tengeye ulasacak. Bugiin bolgede kiiciik ve orta dlgekli isletme sayist 130.804'e ulasti.
Bu rakamla bolge iilke i¢inde ikinci sirada yer aliyor (Garda & Sartayeva, 2022).

Harita 3. Turkistan

KAZAKISTAN EYALETLER HARITASINDA
GUNEY KAZAKISTAN’IN YERINE
KURULAN TURKISTAN EYALETI
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° b & e, S /
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\ - = ] A 4
5 TBATI T SROAL Y
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—— NSk 7 Kot DOGU KAZAKISTAN
ATIRAV | AKTOBE ™ o
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< ° oy
MANK ( ALMATI
\  Akea

Kaynak: (Garda & Sartayeva, 2022).

Tiirkistan'da yasanan COVID-19 salgii tiim diinyada oldugu gibi burada da
turizm sektoriinii sekteye ugratti. Tiirkistan''n Turizm Talebi Asagidaki Gibidir

(Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi, 2021):
2020 y1l1 sonuglarina gore bolgeyi ziyaret eden turist sayis1 103 747:

— 102 512 yerli turist;
— 1235 yabanci turist;

Bu turist sayisinin 2019 yilindaki turist sayisindan (174 404 kisi) %40,5 oraninda

azaldig1 gosterilmistir.
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YIL 2018 2019 2020
Yerli zivaretci 145 277 133 444 102 512
Yabanc zivaretei 6847 6587 1235
Toplam 152 124 140 031 103 747

Kaynak: (Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi, 2021).

2022 yili (9 aylik) sonuglarina gére bolgeyi ziyaret eden turist sayist 196.136

kisi olurken, bu turist sayisinin 2021 yilindaki ayni donemine goére turist sayisindan

(152.871 kisi) %128,3 artmistir (Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi, 2023).

Turistik dagilim acisindan Tiirkistan'a tur diizenleyen seyahat acenteleri dar

kapsamli paket tur segenekleri sunmaktadir. Ancak paket turlarin kapsamim

konaklama ve yeme-igme iicretlerini de igine alarak genisletirlerse pazar paylarini

biiyiiteceklerdir. Ozellikle Almat1 ve Cimkent sehirlerinden Tiirkistan'a diizenlenen

turlarda ticretsiz servisler sadece yol masraflarini, rehberlik {icretini ve ¢esitli tarihi ve

kiiltiirel yap1 ve tesislere giris ticretlerini karsilamaktadir. Konaklama ve yemek turist

tarafindan saglanmaktadir. Bu da potansiyel pazarin gelismesi agisindan biiyiik bir

dezavantajdir (Garda B. , 2022).

Konaklama Istatistikleri Tablo 6°da yer almaktadir:

Tablo 6. 2020 Yili Otel ve Pansiyonlarin Oda ve Yatak Dagilimi

doluluk oram (yatak)

YIL 2018 2019 2020

Oda sayis1 1901 2092 2067
Konaklama isletmeleri 148 164 175
Konaklama tesislerin tek seferlik 5912 7680 7410

Kaynak: (Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi, 2021)
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Tiirkistan'da yeni hizmete giren “Kervan Saray” eglence kompleksi, “Altin
Samruk™ tiyatrosu, “Sikirli Kervan” ve “Etnoauil” ile desteklenen eglence
alternatifleri, eglence agisindan 6nemli bir boslugu doldurmustur. Bu tiir eglencelerin
veya kiiltiir, sanat etkinliklerinin artirilmasi, turistlerin kalig siirelerini ve harcama
miktarlarii artiracak, dolayisiyla turizmden elde edilen gelir artacaktir. Ancak
piyasada satis fiyatlari ve hizmet kalitesi dengesi gozetilmelidir. Bu sayede pazarlama
alaninda bilgi ¢aginin en biiyiik mottosu olan miisteriden yasam boyu deger saglama
avantaj1 elde edilmis olacaktir. Ciinkii Tiirkistan'da sehir turizminin siirdiiriilebilirligi
icin yapilan yatirimlar, turistler sehri tekrar ziyaret etme istegi duymadikca veya
olumlu izlenimlerini sosyal ¢evrelerinde paylasmadikca bosa gidecektir. Bu baglamda
Tiirkistan’in en etkili ve ucuz pazarlama alternatifi olan “agizdan agiza pazarlama”

firsat1 kagirilmistir (Garda B. , 2022).
2.3.1. Kazakistan Turizminde Tiirkistan’in Rolii

Tirkistan bolgesi, Kazakistan'n giineyinde yer almakta ve Kazakistan’in en
biiyiikk bolgelerinden biridir. Bolgenin topraklarinin alani 117.249 metrekaredir.
(Kazakistan topraklarimin %#4,3'l, 13'iniin yeri). Doguda, Tirkistan bolgesi Taraz
Bolgesi, kuzeyde Karagandi bdlgesi, batida Kizilorda Bolgesi ve giineyde Ozbekistan
Cumhuriyeti ile smirlidir. Kazakistan Cumhuriyeti Milli Ekonomi Bakanlhig: Istatistik
Komitesi Yonetmeliginde 1 Ekim 2019 yilinda Kazakistan'm toplam niifusunun%
10,8'ini temsil eden Tiirkistan bolgesinde 2.011.628 (iki milyon on bir bin alt1 yiiz
yirmi sekiz) kisi yasiyordu. Tiirkistan bolgesi, niifusu en fazla 2 (ikinci) sirada yer
almakta ve Almat1 bolgesine sadece 40 bin niifusa ulasmaktadir. Bolgede en yiiksek

ortalama niifus yogunlugu 17 kisi / km'dir (1. sirada) (Tiirkistan Resmi Sitesi, 2022).

2019 yilinda, 2025 yihma kadar Turizmi Gelistirme Devlet Programi
gelistirilmistir. Toplamda, Program 6 boliimden olusmaktadir (Tiirkistan Resmi

Sitesi, 2022).

— "Turizm kaynaklarinin gelistirilmesi";

—  “Turistik yerlerin ve nesnelerin ulagim erisilebilirliginin saglanmas1’;
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— “Turizm riin  ve hizmetlerinin kalitesinin ve bulunabilirliginin
lyilestirilmesi”;

— "Ulkede elverisli bir turizm ikliminin yaratilmas1";

— "Ulusal turizm markasinin pazarlama ve tanitim etkinliginin arttirtlmas1";

— "Turizm endiistrisinin yonetim sisteminin iyilestirilmesi."

Program c¢ergevesinde, Turizm Haritasinin oncelikli 10 ana hedefine vurgu

yapilmaktadir (Tiirkistan Resmi Sitesi, 2022):

Kazakistan’in: Alakol; Charyn Kanyonu; Almati bolgesinin kayak kiimesi; eski
Tiirkistan'in tarihi ¢evresinin restorasyonu; altyapi ve eglence kompleksi "Mangistau"
(Asisor); Merkez "Gogebe Tarihi" (Astana); Susinsk-Borovoy tatil bolgesi; Imantau-
Shalkar tatil bolgesi; gol kiyis1 Balkag; Kayak kompleksi bulunan Bayanaul tatil
bolgesi.

Harita 4. Kazakistan’in 10 turistik bolgesi

BasHayn Anakonb (BKO)

6 pamtkax Pecnybnukarckol
Kapmsi Typucmucbukayuu — %
Kasaxcmana / p
Anakonb (AO)
Q0

Kaynak: (Tiirkistan Resmi Sitesi, 2022).
2.4. Tiirkistan’da Turizm Cesitleri

Tiirkistan eyaleti Oncelik olarak 3 ana turizm cesitleri ile taninmaktadir

(Kompleks Turkestan, 2022): Kiiltiir Turizmi, Inan¢ Turizmi ve Tematik Turizm.
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Sekil 6. Tiirkistan’da Turizm Cesitleri

Kiiltir Turizmi Inang Turizmi Tematik Turizm

Kaynak: (Kompleks Turkestan, 2022).

Kiiltiir Turizmi. Kiiltiir turizmi, kiiltiirel kaynaklara dayal1 bir turizm tiirtidiir.
Kiiltiir, kiiltiirel kaynaklart doguran bir toplumun yagsam bi¢imini olusturur. Kiiltiir; bir
ulusa, iilkeye veya iilke i¢indeki farkli bolgelere ait; Egitim, iiretim, sanat, gelenek,
gorenek, dil, inang, gérenek, deger yargilari, giyim kusam gibi kusaktan kusaga devam
eden toplumsal bir olgudur. Miras, ge¢miste ve giiniimiizde kullanilan soyut ve somut
sembollerden olusan bir kavramdir. Kiiltiirel miras kalitesi i¢in turizm, egitim, sosyal
gelisim vb. Yine bagka amaclar i¢in kullanilmalidir (Doganer, 2015). Bulundugu bolge
tarihin 6nemli noktalarindan biri oldugu i¢in Tiirkistan bolgesi turizm agisindan zengin

kiiltiirel ve tarihi degerlere sahiptir (Temizel & Sartayeva, 2021).

Inan¢ Turizmi. Dini amaglarla yapilan ziyaretler tarihin her doneminde
insanlar1 seyahat etmeye iten dnemli bir faktdr olmustur. Insan var oldugu giinden
itibaren yaraticisini aradigl ve ¢evresinde neler olup bittigini anlamaya calistig1 igin
uzun veya kisa siireli yolculuklar yapmistir. Arkeolojik kazilarla ortaya ¢ikan kutsal
alanlar, binlerce y1l 6nce insanlarin dini duygular1 nedeniyle bir araya geldiklerini,
kutsal yapilar insa ettiklerini ve dini yiikiimliiliklerini yerine getirdiklerini

gostermektedir (Olcay & Albuz, 2016).

Biitiin dinlerde din adamlar1 kutsal yerlerin, sehirlerin ve mabetlerin din
mensuplar1 tarafindan ziyaret edilmesini sart kosarak ekonomik bir faaliyet de
baslatmiglardir. Tarihten giinlimiize kadar ¢esitli dinler tarafindan kutsal sayilan
sehirlere ve tapinaklara ev sahipligi yapan iilkeler bu ziyaretlerden siirekli olarak

yararlanmiglardir (Kaya, 1999). Kisaca “hac” veya “kutsal yerleri ziyaret” olarak ifade
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edilen inang turizmi (Kiigiik, 2009); Kutsal yerleri kutsal olarak nitelendiren dinlere
mensup turistlerin kutsal yerleri ziyaretlerini turizm kapsaminda degerlendirmeleri

olarak tanimlanmaktadir (Avcikurt, 1997).

Gastronomi Turizmi. Kiiltiirel ¢ekiciligin ana unsuru olan gastronomik miras
kavrami, diinyada yeme-igme kiiltlirlinlin 6nemi ve giderek ilgi c¢ekici hale gelen
tilkelerin kiiltiirel degerleri baglaminda degerlendirilmektedir (Richards, 2002; Cohen,
2004). Ayrica yeme-igme faaliyetlerine duyulan ihtiyag ve turistlerin seyahatlerinin
her anindan keyif alma istegi gastronomik degerleri turist deneyiminin ayrilmaz bir
parcasi haline getirmistir. Bazi turistler i¢in bu gastronomik degerlerin 6nemi seyahat
tercihlerinin temel sebebidir ve bu durum gastronomi turizminin ortaya ¢ikmasina

zemin hazirlamaktadir (Kiiciikkomiirler, Sirvan, & Sezgin, 2018).

Tablo 7. Tiirkistan Bolgesinin Turizm Kaynaklar:

Turizm Kaynaklar 2019 yilh

| S

Devlet Doga Rezervleri, birimlerin alan, bin

hektar

2

Ulusal ve bdlgesel parklar, birimler alan, bin

hektar

Tasmnmaz tarih ve kiiltiir anitlary, birimlerin 1300
devlet degeri de dahil olmak iizere

Miizeler (subeler dahil), birimler miizeler- 28
rezervler dahil
Turist konaklama tesisleri 168
Altyapr 1sletmeleri ve tesisleri 1161

Ln
bJ
(==

Yemek noktalan, kafeler, restoranlar

Kaynak: (Kompleks Turkestan, 2022).
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Tablo 8. Tiirkistan Bolgesinin Dogal Turizm Kaynaklar

Dogal Turizm Kaynaklan

1. Shardara rezervuari 7. Devlet Doga Koruma Alam
2. Kasgkasu Bogaz Karatau

. . 8. Syrdarya-Tiirkistan Eyalet
3. Kazigurt Dagn Bolge Milli Parks
4. Aksu-Dzhabagly Devlet Doga

Koruma Alam 0. Ordabasi Dag

5. Devlet Ulusal Tabiat Park:
"Sairam-Ugam" 11. Otrar

10. Sariagag (Termal)

6. Kizilkum Colii 12. Sauran antik yerlegimi

Kaynak: (Turkestan, 2022).

Tiirkistan kenti tarihi Ipek Yolu giizergahinda olmas sebebi ile kiiltiirel ve inang
turizm agisindan onemlidir. Bu nedenle Tiirkistan, inang turizmi ve kiiltiirel miras
turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek bir potansiyele sahiptir (Temizel &
Sartayeva, 2021).

2.4.1. Kiiltiirel ve Tarihi Degerler

Hoca Ahmed Yesevi, Arslan Baba ve Rabiya Sultan Begim Tiirbeleri. Sehirdeki
en bilinen gorkemli yap:r halk arasinda “Kesene” olarak bilinen Hoca Ahmed
Yesevi'nin tiirbesidir. Tiirbe, UNESCO tarafindan Kazakistan'in ilk miilkiyet alani
olarak kabul edilmistir ve 2003 yilinda Diinya Miras1 Alami olarak tanmmuistir.
Yaklasik otuz metre yiiksekligindeki tiirbe, boylamasina eksenle dev bir portal kubbe
yapist seklindedir. Tiirbenin duvarlar1 yliksek teknoloji ile elde edilmis pismis
tuglalardan Oriilmiistiir. Kuzey portalinin, oymali, ince kemik islemeli mezarlik

kapisinin kaplamasi olduk¢a gorkemlidir (Garda B. , 2022).

Yesi sehrinin ortasinda (Tirkistan'n eski adi), benzeri goriilmemis bir insaat
ortaya ¢ikmistir. Ama anlagilmaz bir sekilde, 6riilmiis duvarlar ¢cokmeye baslamistir.
Sonra Ahmed Yesevi Emir Timur'un riiyasina geldi ve ondan 6nce d6gretmeni igin bir

tiirbe yapmasini istemistir. Emir Timur Arslan Baba'nin 12. yiizyilda 6liimiinden sonra
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miritleri tarafindan yaptirilan iki odali kiiciik bir tlirbenin yerine anitsal bir tiirbe
dikmistir. Arslan Baba'min mezar1 hava kosullar1 nedeniyle defalarca yikildi ve
yeniden restore edilmistir. Boylece 1971'de, yerel sakinlerin pahasina, Arslan Baba'nin
tiirbesi yanmig tuglalardan yeniden inga edilmistir. Ve sadece iginde dikkatlice
saklanan antik oymal: siitunlar, Timur donemini hatirliyor. Hoca Ahmed Yesevi'nin
kutsal ve gorkemli tiirbesi 37,5 metre yiiksekligindedir ve 1405 yilinda yapimi
tamamlanmistir. Tlrbenin inanilmaz enerjisi, tarihi anlamaniza ve Kazak kiiltiiriine
dokunmaniza olanak tanir. Biitlin ziyaret¢iler, Ahmed Yesevi'nin tlirbesini ziyaret

etmeden Once Arslan Baba'nin tiirbesini ziyaret ederek baslayacaktir (Biyiikelgiligi,
2022).

Sekil 7. Hoca Ahmed Yesevi Tiirbesi

Kaynak: (Turkestan, 2022).

Kendisi i¢in yaptirilan tlirbede giiniimiize kadar yetigsmesi agisindan ne derece
basarili bir hikmet eseri oldugunu ispatlamaktadir. Eser, Mogollarin Anadolu'dan
Asya'nin tamamina kadar genis bir alana hakim olmasi nedeniyle bir¢ok kiiltiiriin
etkisini tasimaktadir. Hoca Ahmed Yesevi'nin Islam diinyas: iizerindeki etkisinden
kaynaklanan eser, Tiirk-Islam diinyasmin ortak hazinesi olarak gériilmektedir. Son
olarak Tiirkiye Cumhuriyeti yenileme c¢aligmalarini listlenmistir. Yapi, 2002 yilinda
UNESCO tarafindan diinya tarihi anit1 olarak kabul edilmistir. Hoca Ahmed Yesevi
Tiirbesi yilda bir milyondan fazla kisi tarafindan ziyaret edilmektedir (Abilpassova,
2019).
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Sehirdeki diger onemli tarihi yerler arasinda bir ortagag hamami ve biri Timur'un
bliyiik torunu olan Rabiya Sultan Begim'e ve ii¢ii de Kazak hanlarina (hiikiimdarlarina)
adanmig dort tiirbe bulunmaktadir. 19. ylizyilda Ruslar gelmeden 6nce Tiirkistan,
giineyde yerlesik Pers-Islam vaha kiiltiiriiniin Maveraiinnehir'in ve kuzeyde Kazak

bozkir diinyasinin sinirindaydi.

Taykazan. Hoca Ahmed Yesevi'nin tiirbesinde talebelerine ve fakirlere yemek
pisirdigi, “Yasevi Kazani” olarak da bilinen Taykazan, toplumsal birligin ve
misafirperverligin simgesidir. Yedi metal alasimindan olusan kazanin ¢ap1 2,45
metrekare ve agirligi 2 tondur. Kazanm bulundugu orta oda 18,2 m? capindaki Orta
Asya'daki en biiyiik tugla kubbe ile ortiilmiistiir (Garda B. , 2022).

2.4.2. Tiirkistan’da Ipek Yolun Turizme Katkisi

Ipek Yolu denilince akla ilk olarak Orta Asya gelir ve bu nedenle Ipek Yolu
Kazakistan i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Sovyetler Birligi'nin dagilmasinin ardindan
Kazakistan'm Ipek Yolu'na olan ilgisi yeniden artmustir ve Ipek Yolu'nun yeniden
canlanmas1 giindeme gelmistir. Dolaysiyla iilkenin Ipek Yolu ticari, ekonomik, siyasi
ve kiiltiirel miras agisindan 6nem kazanmaya baslamistir. Tiim bu degerlerin geri
kazanilmasina katki saglayan faktor ise kiiresellesme siireci olmustur (Sartayeva K. ,

2019).

Karl Baipakov, Ipek Yolu iizerindeki tarihi kentlerde arkeolojik kazilar
yaptiginda, Ipek Yolu'nun en basarili, 5nemli ve essiz diinya kiiltiirii oldugu sonucuna
varmistir. Ancak arkeolojik kazilar ve bilimsel arastirmalar sayesinde Ipek Yolu
hakkinda giiniimiizde pek c¢ok bilgiye ulasilabilmektedir. Ornegin, Kazak
topraklarindan gecen Ipek Yolu, Otrar, Sayram, Siganak, Sayran, Sozak, Tiirkistan,
Taraz vb. bir¢ok tarihi kentler bulunmustur. Bu sehirler sadece ticaret merkezleri degil,
ayn1 zamanda bilim ve kiiltiir merkezleri olan tarihi, arkeolojik ve mimari anitlardan

olusmaktadir (Sartayeva K. , 2019). ,

Ipek Yolu'nun ana giizergahlar1 Kazakistan'dan Giiney Kazakistan'in Semirege

sehrinden gegmekte ve 4 ana giizergaha ayrilmaktadir. Bunlar (Sartayeva K. , 2019):
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Batidan Doguya yonii;
Bolgesel yonii;

Avrupa yonu;

A w0

Orta ve Dogu Kazakistan yonti;

a. Sarisu yolu — Otirar’dan Ertis ve Isim’e giden yol;
b. Han yolu — Taraz’dan Atasu’ya giden yol;
C. Kuzey Ili yolu — Cingeldi’den Balkas’a giden yol.

2.4.3. Tiirk Diinyas’’nin Turizm Alaninda Isbirligi

Sovyet Birliginin dagildiktan sonra, ortak kiiltiirlere ve ortak tarihi olan Tiirk
Devletleri her alanda isbirligi yliriitmeye baglamistir. Tiirk Diinyast’nin isbirligi
yolunda Tirkiye’nin ¢ok sayida rol oynamasini ilk girisimciler Tiirkiye’nin
liderliginde baslamustir. Tiirkiye 1992 yilinin mayis ayindan baslayarak ilk direkt
ucuslarim1 gergeklestirmistir. Ayrica direkt uguslar istanbul ve Ankara sehirlerinden

Tirk Diinyas1 baskentlerine gergeklestirilmistir (Cokisler, 2021).

Tirk Devletleri arasinda daha ¢ok isbirligine yonelik pek ¢ok projelere adimlar
yapilmigtir. Tiirk Diinyas1 turizm alaminda “Modern Ipek Yolu Projesi”, “Tiirk

Diinyas: Kiiltiir Bagkenti Projesi” ornek olarak yer almaktadir.

Tiirkce Konusan Ulkeler Devlet Baskanlar1 Zirveleri. Sovyet Birliginin
dagitildiktan sonra 1992 yilindan itibaren Tiirkce Konusan Ulkeler Devlet Baskanlar
Zirveleri 2010°a kadar toplam 10 zirve kiiltliir ve egitim alaninda gerceklesmistir.
Zirvelerin sonucunda imzalanan “Tiirk dili konusan halklarinin, ortak tarihi, kiiltiirii
ve gelenekleri arasinda daha ¢ok baglantiyr gergeklestirmek ve isbirligi teyit
edilmistir”. Anlatilan 10 zirvenin 5’e ev sahipligini yapan Tiirkiye, diger Tiirk
Devletlerine kiyasla daha 6n planda oldugu goriilmektedir. 2010 yilinin 10.zirvesinde
gerceklesen Tiirk Diinyasi Kiiltlir Bagkenti projesine imza atilmasi ve ilk olarak 2012

yilinda Kazakistan’in Astana sehrinin bagkent olarak ilan edilmesidir (Cokisler, 2021).

Tiirk Konseyi Zirveleri. 27 nisan - 3 mayis 1992 tarihinde dénemin baskani
Siileyman Demirel konsey kurulmasi fikri 2009 yilinda gerceklesmistir. Tiirk Konseyi
(Tirk Kenesi) uluslararast bir orgiit olarak kurulmustur. Tiirk Konseyi 2011-2021
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yillar1 arasinda 8 zirve gerceklesmistir. 2014 yilinda “Turizm Alaninda Isbirligi”

konusuyla haziran ayinda 4.zirve Bodrumda diizenlenmistir (Cokisler, 2021).

Turizm Bakanlar1 Toplantilar1. Turizm Bakanlar1 Tiirk Diinyasi’nda turizm

alaninda yapilmasi planlanan 2014-2021 yillar1 arasinda gergeklesen toplantilardir

(Cokisler, 2021):

— 11 Nisan 2014’ te Istanbul’da ilk toplant1 gerceklemistir;

— 20 Mayis 2015°te Bakii’de ikinci Turizm Bakanlar1 toplantisi gergeklemistir;

— 2016 yili Kirgizistan’in Colpan-Ata kentinde tiglincii toplanti gergeklesti;

— 2018 y1l1 Kazakistan’in Astana kentinde diizenlendji;

— 2020 yili 23 Haziran’da besinci toplanti Macaristan katilimiyla ¢evrimigi
diizenlendi;

— 2021 yil1 24 Haziran’da Ozbekistan’m Kokand kentinde yapilmistir; Kokand
sehri 2021 y1l1 i¢in Tiirk Diinyasinin ilk Turizm Baskenti olmustur.

2.4.4. Tiirkistan Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti

12 Temmuz 1993'te Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Tirkmenistan,
Tiirkiye ve Ozbekistan Kiiltir Bakanlar1 TURKSOY'un kurulus anlasmasini
imzaladilar. Daha sonra TURKSOY'a gdzlemci statiisiinde yeni iiyeler kazandirilmus;
Rusya Federasyonu'na bagli 6zerk cumhuriyetler olan Tataristan, Bashkortostan, Saha,
Yakut, Altay ve Tiva; Moldova'da bulunan Gagavuz yeri, TURKSOY etkinliklerine
gbzlemci olarak katilmaya basladi. Ortak dil, tarih ve kiiltiir, TURKSOY'un temelidir.
TURKSOY baslangicta, uzun siire birbirinden uzak kalmig Tiirk halklar1 arasindaki
kopmus baglar1 onarmak ve yeniden kurmak amaciyla ¢aligmistir. Glinlimiizde ise
TURKSOY, Avrupa iilkelerinde, ABD’de, Cin’de, Orta Dogu iilkelerinde
gerceklestirdigi faaliyetlerle ve yiiriittiigli uluslararasi isbirlikleriyle etkin bir kiiltiirel
diplomasi orgiitiidiir (Sartayeva K. , 2019).

Kiiltiir diplomasisi agisindan TURKSOY'un son yillardaki 6ne ¢ikan ve énemli

deneyimi Tiirk diinyasinin kiiltlir bagkenti ilan edilmesidir.

— 2012 yilinda Kazakistan’in Astana;
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— 2013 yilinda Tiirkiye’nin Eskisehir;

— 2014 yilinda Tataristan’in Kazan;

— 2015 yilinda Tirkmenistan’in Merv;

— 2016 yilinda Azerbaycan’in Seki;

— 2017 yilinda Kazakistan’in Tiirkistan;

— 2018 yilinda Tiirkiye'nin Kastamonu;

— 2019 yilinda Kirgizistan'in Os;

— 2020 yilinda Ozbekistan'in Hiva;

— 2022 yilinda Tiirkiye'nin Bursa sehri, Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti

sec¢ilmistir.

Daha once de belirtildigi gibi, 2017°de Tiirk diinyasinin kiltiir bagkenti Hoca
Ahmed Yesevi’'nin sehri olan Tiirkistan kenti olmustur. Genel olarak, "Tiirkistan Tiirk
diinyasinin kiiltlir bagkenti" projesi cercevesinde, Tiirk halklar1 arasindaki kardeslik
baglarin1 ve dostlugu gili¢lendirmeyi amaglayan 40'tan fazla onemli etkinlik

diizenlenmistir (Sartayeva, Oktay, & Karamatov, 2019).

Tiirkistan'da tarihi Ipek Yolu iizerindeki antik kentin halki ve misafirleri bahar
tatilinin baslamasiyla birlikte “Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti” programini agmuistir.
Biiytik bir 6lgekte diizenlenen kutlamalara Avrupa ve Asya'nin 22 iilkesinden yaklasik
300 sanatg1 katilmigtir (Sartayeva, Oktay, & Karamatov, 2019).

Boylece Tirkistan, Kazakistan'da yasayan etnik gruplarin tiim manevi
zenginliklerini tam olarak ortaya koymus ve Tiirk¢ce konusan halklar arasindaki
dostluk ve kardeslik iligkilerinin giiclenmesine katkida bulunmustur. Ve yerel turizmin
gelismesine onemli bir katki sagladig: gibi, Kazak halkinin kiiltiirel mirasinin diinyaya
tanitilmasina neden olmustur. Ornegin 2016'da 700 bin turist Tiirkistan'1 ziyaret
ederken, 2017'de 6 ayda 700 binden fazla turist Tirkistan1 ziyaret etmistir ve yil
sonunda bu rakamlar ikiye katlanmistir. Tiirkistan tarihinde ilk defa boyle bir sehre
turist akisi olmustur. Bu, “Tiirk diinyasinin kiiltiir bagkenti olan Tiirkistan’in” sadece
kiltirel degil, diger turizm tilirlerinin de gelisimine katkisin1 kanitlamaktadir

(Sartayeva, Oktay, & Karamatov, 2019).
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2.4.5. Tiirkistan Tiirk Diinyasimin Manevi Baskenti

“Tiirkistan — Tiirk Diinyasinin Manevi Baskenti” temasiyla Tiirkistan’da
yapilmasi planlanan ancak diinyay saran pandemi sebebiyle video konferans yoluyla
yapilmasi kararlastirilan Tiirk Konseyi Devlet Bagkanlart Gayri Resmi Zirvesi’ne,
Kazakistan Cumhurbaskant Kasim-Jomart Tokayev bagkanliginda, Kazakistan’in
Birinci Cumhurbagkani, Elbasi ve Tirk Konseyi’nin Onursal Bagkani Nursultan
Nazarbayev, Azerbaycan Cumhurbaskani [lham Aliyev, Kirgiz Cumhurbaskan1 Sadir
Caparov, Ozbekistan Cumhurbaskan1 Sevket Mirziyoyev, Tiirkiye Cumhurbaskani
Recep  Tayyip  Erdogan,  Tiirkmenistan = Cumhurbaskant  Gurbangulu
Berdimuhammedov, Macaristan Bagbakani Viktor Orban, Tiirk Konseyi Genel
Sekreteri Baghdad Amreyev, TURKSOY Genel Sekreteri Diisen Kaseinov, TURKPA
Genel Sekreteri Altinbek Mamayusupov, Uluslararast Tiirk Akademisi Baskam
Darhan Kidirali, Tirk Kiltir ve Miras Vakfi Bagkan1 Giinay Efendiyeva katildi
(Teskilati, 2021)

Halklarinin yararina baris, istikrar, glivenlik ve refaha katki saglayan bir arag
olarak ¢ok tarafli ekonomik is birliginin éneminin altin1 ¢izen Devlet Bagkanlari,
Tiirkistan sehrinin genis Tiirk Diinyasi’ndan halklari bir araya getirmedeki manevi
onemini kabul etti. Toplantida s6z alan Kazakistan’in Cumhurbagkan1 Kasim-Jomart
Tokayev, “Tirk uygarliginin modernlesmesine, 6zellikle de tiim diinyaya Ahmed
Yesevi ve Kutsal Tiirkistan’in mirasint sunarak baslamanizi tavsiye ediyorum. Bu
nedenle bugiinkii zirveye ‘Tiirk Diinyasi’nin manevi baskenti olan Tirkistan’ konusu
altinda gegiyor. Nursultan Nazarbayev’in inisiyatifiyle, Tiirkistan sehri kokten degisti
ve yeni bir goriinlim kazandi” dedi. Yayinlanan sonug bildirisinde Kazakistan’in

Tiirkistan sehri “Tiirk Diinyasi’nin Manevi Baskenti” ilan edildi (Teskilati, 2021).

Tiirkistan'da tarihi eserlere verilen 6nemin sosyal ve gorsel medya araciligiyla
tamitilmas1  sehir turizminin gelismesine biiyiik katki saglamaktadir. Ornegin
TURKSOY organizasyonu, Uluslararas1 Tiirk Akademisi ve Tiirkistan'daki Hoca
Ahmed Yesevi Universitesinin destegiyle "Tiirk Diinyasinin Manevi Baskenti
Tiirkistan" konulu uluslararast bir konferans diizenlemisti. TURKSOY Genel

Sekreteri Diiisen Kaseinov, TURKSOY ile kesintisiz is birligi i¢inde olan Uluslararasi
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Tiirk Akademisi'nin tarih, edebiyat, dil ve arsiv a¢isindan son derece dnemli ¢aligmalar
yiiriiten kurumlardan biri oldugunu belirtti. Ayrica etkinlik kapsaminda Karahanlilar
doneminde (onuncu ylizyil) eski Tiirk¢eye cevrilen ilk Kuran-1 Kerim terciimesinin
yeni baskisi tanitildi. Uluslararast Tiirk Akademisi tarafindan yayinlanan bu orijinal
yayin, glinlimiize ulasan en eski ve en eksiksiz Kuran-1 Kerim terciimesinin baskisidir
ve bu yazmanm orijinali Istanbul Tiitk ve Islam Eserleri Miizesi'nde muhafaza

edilmektedir (Garda & Sartayeva, 2022).
2.5. Tiirkistan’in Marka Kent Olma Potansiyeli

Konaklama kapasitesini artirmak i¢in Tirkistan'da Rixos Turkestan,
Karavansaray Kaganat Hotel, Hampton by Hilton Tiirkistan, Khanaka gibi zincir
konaklama igletmelerinin ac¢ilmasi sehrin turistik imajini olumlu yonde etkilemistir.
Ancak turistik altyapr tesislerindeki bu gelisme, yerel turist konaklamasina katki
saglayamiyor. Clinkli karayoluyla gelen yerli turistler, iilkenin ortalama gelir
seviyesinin diisiik olmasi1 nedeniyle daha diisiik fiyatl tesisleri tercih etmektedir.
Diisiik fiyatl konaklama isletmelerinin merkeze uzakligi, zaman kisithligi ve maddi
sikintilar nedeniyle yerli turistlerin ¢ogu Tiirkistan seyahatlerinde giiniibirlik turlar

tercih etmek zorunda kaliyor (Garda & Sartayeva, 2022).

"AR - isareti" ile tanimlanan artirilmis gerceklik teknolojisi uygulamalar
Tiirkistan'in tanitimi i¢in etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Sehre gelen ziyaretciler,
"AR Tirkistan" uygulamasi ile sehrin turistik yerleriyle ilgili ilging bilgileri canli
olarak izleyebiliyor. Bu uygulama, 15 6zel AR isareti ile turistik merkezde tarihi
olaylar1 ve ortacag yasamini dort dilde (Kazakca, Rusca, Tiirkge, Ingilizce) izlemek
icin yapilmustir. Yani Kultobe antik kentindeki bir yer alti camisinde zikir toreni
izlenebiliyor ya da Hoca Ahmed Yesevi ¢omlek yaparken goriilebiliyormus (Garda &
Sartayeva, 2022).
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Harita 5. Tiirkistan bolgesinin turist notu
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Kaynak: (Tirkistan bolgesinin turist notu, 2022).

2.6. Kent Turizmi: Tiirkistan’in Turizm Potansiyeli Ac¢cisindan SWOT

Analizi

Bir sehrin turizm potansiyelinin gelistirilmesi, hem i¢ faktdrlerden kaynaklanan
gliclii ve zayif yonlerin analizini hem de dis ¢evre kosullarinin yarattigi tehdit ve
firsatlarin analizini gerektirir (Garda & Sartayeva, 2022). SWOT analizi kullanarak
planlama, yalnizca raporda yer alan bilgiler kadar etkilidir. Analizde her konunun
kendine 6zgli detaylarim1 kaydederek, istatistiksel verilerden yararlanarak detayli,
uygulanabilir planlar olusturabilirsiniz. Ancak SWOT analizi sonucunda firsatlarin,
tehditlerin, giiclii ve zayif yonlerin gosterildigi matris, tim gili¢li ve zayif yonlerin
kaydedildigi “mutlak™ bir liste olarak goriilmemelidir. Ciinkii bdyle bir liste
karmasikliga neden olur ve analizin amacindan uzaklastirir (Ulgen & Mirze, 2004).
Bu nedenle yaptigimiz listede g¢evresel firsat ve tehditlerin dogasina uygun, pazar

payin artiracak giiclii ve zayifliklar siralanmastir.

Calismada Kazakistan'in Tiirkistan sehrinin turizm potansiyeli agisindan yapilan

SWOT Analizi Tablo 9'da verilmektedir.
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Tablo 9. Tiirkistan’in SWOT Analizi

Giicli Yonler Zayif Yonler
v" Uluslararasi bir havalimanma sahip v Sehrin pazarlama ve reklam
olmasi eksikligi
v Inang ve kiiltiir turizmi potansiyeli ¥" Az sayida yabanci turist
v Yerel halkin misafirperverligi v' Turistik paket eksikligi
v" Bilinmeyen kiiltiirel varliklarin varlig v" Mevsimsel ve aylik talep
v" Kiiltiir Baskenti ilan edilmesi dalgalanmasi
v" Tiirk Diinyasinmn manevi baskenti ilan ¥" Demiryolu ulasim altyapisinmn
edilmesi olmamas1
¥" Hoca Ahmed Yesevi Tiirbesi ¥" Kentin dogal zenginliklerinin
v Inang Turizmi Agisindan Ozbekistan'a yeterince bilinmemesi
Yakin olmasi v Sehir merkezinden uzakta bulunan
v"  Artirilmis gergeklik teknolojisi diigiik ticretli konaklama tesisleri
uygulamalarmm kullanimi (AR
Tirkistan uygulamasi)
Firsatlar Tehditler
v Cimkent sehrine yakmn olmasi v' Kiiltiir varliklarinin tahrifi ve
v" Sechir turizmi olarak taninmasi yetersiz korunmasi
v" Egitimde isbirligi projeleri v" Arkeolojik alanlarda yikim
yiirtitiilmektedir ve akademik alanlar v Ozbekistan gibi turizm faaliyetleri
v" Uluslararas: kiiltiirel ve sanatsal acisindan giiglii rakip iilkeler
igbirlikleri benzer tarihi ve kiiltiirel degerlere
v Konaklama kapasitesinde artig sahiptir.

v' Tiirkistan' uluslararas: turizm
piyasasi tarafindan giiniibirlik
konaklama igin gecis bdlgesi
olarak gdrmek

Tiirkistan sehrinin turizm potansiyelini belirlemek ve uluslararas1 arenadaki
bilinirligini belirlemek i¢in SWOT analizi yapilmistir. Bu kapsamda kentin tarihi ve
kiiltiirel kaynak degerleri incelenmis, idari isleri degerlendirilmistir. Kentin cografi
konumu, kiiltiirel ve tarihi g¢ekicilikleri, UNESCO diinya miras1 olarak kabul edilen
degerlerin varligi, uluslararast1 kabul gormiis unvanlara sahip olmasi kentin
avantajlarin1 ortaya koymaktadir. Alternatif turizmin ¢esitliligi sehrin ekonomisine

katki saglamaktadir (Garda & Sartayeva, 2022).

Tirkistan sehrinin ziyaretci talebini artirmak icin giiclii sehir imaj1 ve degerleri

ile desteklenen iist yap1 ve altyapi tesisleri her gelir seviyesinden yerli ve yabanci turist
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icin gelistirilmelidir. Uluslararast pazarlarda imaji giiclendirmek ic¢in sunulan

hizmetlerin memnuniyet diizeyi ile fiyatlar1 arasinda bir denge olmasi gerekmektedir.

Ulasim hizmetlerinde diizenli karayolu ve demiryolu ulasim aglarinin bakim
onarim ¢aligmalar1 ile desteklenmesi ve sefer sayisinin arttirilmasi halinde
erigilebilirlik acisindan bir adim atilmis olacaktir. Tiirkistan, bazi turistik gezginleri
yalnizca transit gecis i¢in bir gecelik konaklama ile karsilamaktadir. Turistlerin
seyahat davranislarina yonelik bilimsel aragtirmalar yapilarak turistlerin tercihleri ve
aliskanliklar belirlenirse kalis siireleri uzatilabilir. Diger alternatif oneriler su sekilde

siralanmistir:
Karar Vericilerin Taahhiidii

Hiikiimet yetkilileri ve politikacilar, turizm isletmelerini belirli turizm tiirlerine
yatirim yapmaya tesvik etmelidir. Bu baglamda kent turizminin ekonomik ve sosyal
faydalar1 vurgulanmali; turizm hedeflerinin standartlar1 ve yasal diizenlemeler

uyumlastirilmali; Turizm tesisleri i¢in yatirim tesvikleri hazirlanmalidir.
Koordinasyon ve Siirdiiriilebilirlik

Turizm hizmetlerinin koordinasyonu ve siirekliligi i¢in bolgesel ve ulusal
diizeyde ozellikle kamu-6zel sektor ortakliklart ile o6zel turizm is birimleri

kurulmalidir.
Ag Olusturma

Tiirkistan'da sehir turizmi kapsamindaki her tiirlii bilginin aktarimi profesyonel
aglar araciligiyla yapilmalidir. Tirkistan'da sunulan garantili turizm hizmet
kategorileri ve fiyat listeleri diinyanin her yerinden erisilebilir ve standart hale

getirilmelidir.
Stratejik Planlama ve Taktikler

1. Adim: Farkli iilke ve pazar gruplariin turistik ihtiyaclar1 ve seyahat

beklentileri belirlenmelidir.
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2. Adim: Altyapi, hizmetler ve tesisler agisindan mevcut durum analiz
edilerek bir envanter olusturulmalidir.

3. Adim: Mevcut durumu iyilestirmek i¢in, altt aylik ve bir yillik uzun
vadeli planlama yapmak i¢in mevcut ve potansiyel pazarin dnceliklerini
belirlemek iizere siirekli bir geri bildirim mekanizmasi kurulmalidir.

4. Admm: Tirkistan'in turistik ¢ekicilikleri dikkate alinarak etkin pazarlama

ve reklam programlar1 hazirlanmalidir.
Personel Nitelikleri

Kamu-6zel sektor isbirligi ile turizm calisanlarina kent turizmi konusunda
stirekli hizmet i¢i egitimler verilmelidir. Boylece hizmet kalitesi garanti altina alinacak

ve pazarin memnuniyet diizeyi artirilacaktir.
Turistik Kaynaklarin Optimizasyonu

Tiirkistan'da turizmin stratejik gelisimi i¢cin miimkiin oldugu kadar ¢ok kaynak
ayrilmalidir. Olusturulan hizmet zincirinde gorev, yetki ve sorumluluk dengesine

Oonem verilmelidir.
Iletisim ve Pazarlama

Genel turizm tanitim ve pazarlama programlarina 6zel turizm bilgileri
eklenmelidir. Pazarlama stratejileri olusturulurken mevcut pazardan alinan olumlu

veya olumsuz geri bildirimler dikkate alinarak gerekli iyilestirmeler yapilmalidir.

Calismada, Kazakistan'in 6nemli sehirlerinden biri olan Tiirkistan'in kentsel
turizm pazarlamasi ¢ergevesinde gii¢lii ve zayif yonlerinin vurgulanmasi, sahip oldugu
firsatlarin ve karst karsiya oldugu tehditlerin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Tiirkistan'da sehir turizmi planlar1 degerlendirilerek, Tiirkistan'in turizm potansiyeli
acisindan, turizm sektoriine ve sehrin kalkinmasina katki saglamasi agisindan ¢esitli
onerilerde bulunulacaktir. Ozellikle Kazakistan'in gelisen ekonomisi olan Ahmet
Yesevi Universitesi'nin de etkisiyle hem modernlesme hem de kentlesme acisindan
yiikselen bir trende giren Tiirkistan, Orta Asya'da kent turizminin gelismesi agisindan

biiyiik anlam ve dneme sahiptir (Garda B. , 2022).
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Turizmin hizla yayginlasmas: sonucunda dogal ve Kkiiltiirel ¢ekicilikler ile
desteklenen kent turizmi, siirdiiriilebilir sosyal, ekonomik ve ¢evresel hedefler ve
altyapr imkanlarmin gelistirilmesi dogrultusunda ekonomiye biiyiikk faydalar
saglayabilir. Yeni ekonomik faaliyetler yaratma ihtiyaci, turizmin biiyiiyen bir endiistri
olarak algilanmasi, kentsel alanlar1 turizm gelisimine yoneltmistir. Biiyiik kentsel
alanlar, genel turizm sisteminin isleyisinde 6nemli islevler yerine getirir. Kentin giiclii
yanlarinin 6ne ¢ikarilmasi ve zayif yonlerinin giderilmesine ¢alisilmasi, giderek artan
rekabet ortaminda kentin uluslararasi pazardaki payini artirmaktadir. Bu nedenle
pazarlama potansiyellerinin arastirildigi ¢alismada Tiirkistan sehir turizmi agisindan
incelendiginde, Tiirkistan'in Ozellikle tarihi ve kiiltiirel agidan c¢esitli avantaj ve
olanaklara sahip oldugu, diger yandan altyapi, yonetim ve planlama eksikliklerinin
oldugu goriilmiistiir. Ayrica sonuglar, Tiirkistan'da sehir turizminin gelismesi icin
kamu, 6zel sektor ve yerel halkin isbirligi yapmasi gerektigini gostermistir (Garda B.
, 2022).
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UCUNCU BOLUM

TURKISTAN’IN MARKA KENT OLMA POTANSIYELININ KENT
TURIZMI ACISINDAN INCELENMESI

3.1. Yontem

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklem, aragtirmada kullanilan veri

toplama araglarina iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Calismada Tiirkistan eyaletinin yerli ve yabanci turistlerin goziindeki marka
algisini belirlemek i¢in bir alan arastirmasi yapilmistir. Tirkistan’a gelen yerli ve
yabanci turistlerin zihninde marka sehir olma algisinin gelismesi ve marka imajinin
giiclendirilmesi sehrin turizm faaliyetlerinin iilke ekonomisine ekonomik katki
saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu nedenle ¢alismanin evrenini Tiirkistan’a

gelen yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.

Verilerin toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada
nitel arastirma ydntemi tercih edilmistir. Ilgili literatiir incelenmis (Kotler, Bowen, &
Makens, 2003), (Buhalis, 2000), (Kozak, Akoglan, & Kozak, 2006), (Bahge, Yiiksek,
Oney, & Cigek, 2013), (Uzun, 2018), (Akyurt, 2008) ve anket ¢aligmas1 yapilmustir.
Gergeklesen anket formu toplamda 61 sorudan olusmustur. Arastirmada veri toplama
amaciyla kullanilan anketin ilk bdliimiinde yerel ve yabanci turistlerin demografik
bilgileri 4 soru ile sorgulanmistir. Sosyo - demografik sorular turistlerin; cinsiyeti,

yas1, egitim durumu, geliri ile ilgili bilgileri edinmeyi amag¢lamaktadir.

Anketin ikinci boliimii ise marka sehrin unsurlarima yonelik sorulardan
olugmaktadir. Markanin unsurlarini olusturan marka kent kimligi, marka kisiligi,
marka konumu ve sehir imaji konularinda Tiirkistan'da yapilan arastirmayi
katilimcilarin nasil degerlendirdigini belirlemek i¢in sorular olusturuldu. Bu boliimde
17 soru bulunmaktadir. Marka Sehir Kimligi boéliimiinde 5 soru, Marka Kisiligi

boliimiinde 1 soru, Marka Konumlandirma béliimiinde 3 soru ve Sehir Imaji
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boliimiinde 8 soru bulunmaktadir. Bu boélimdeki sorular kapali uglu sorular, iki

secenekli sorular ve ¢oktan se¢meli sorulardan olusmaktadir.

Anket Olgegi ilk olarak Uzun’un (2018), “Marka Kent Isparta’nin
Yaratilmasinda Turizmin Yeri” adli yiiksek lisans tezinde, turizm {riiniiniin
literatlirdeki 6zelliklerinden yola ¢ikilarak kendisi tarafindan olusturulmustur. Uzun,
Olgegi olustururken; Kozak ve digerleri (2006), Lockwood & Medlik (2003), Kozak
(2012), Priskin (2001), Bahge ve digerleri (2013), To6th (2010), Akyurt (2008), Bolan
(2008) ¢alismalarindan turistik tiriniin 6zelliklerini belirlemek igin faydalanmustir.
Uzun’un (2018) ¢alismasinin amaci: Isparta’daki yerel halkin ve sehrin gelismesi i¢in
caba gosteren kurumlarin, Isparta ile ilgili marka algisini belirlemektir. Bu baglamda
calismamizda, Tiirkistan'da bir turistik destinasyonun hangi 6zelliklere sahip olmasi
gerektigini ve Tiirkistan markasinin olusturulmasinda sehir turizminin yerini
belirlemek amaciyla Uzun’un (2018), 6l¢eginden faydalanmistir. Uyguladigimiz anket
51 Likert olgegine (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-
katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) gore diizenlenmis ve 39 sorudan olugmaktadir.
Calismamizda, Anket Formu yardimiyla birden ¢ok degiskenin birbiriyle olan olasi

iliskilerinin tespiti i¢in iliskisel bir tarama modeli kullanilmistir.

3.1.2. Calisma Grubu

Arastirmanin evreni Tiirkistan eyaletine gelen yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Tiirkistan eyaletini 2021 y1l1 verilerine gére 102 512 yerli turist, 1235
yabanci turist olmak iizere toplam 103 347 turist ziyaret etmistir (Kazakistan
Cumhuriyeti Resmi Sitesi, 2021). Biiyiik 6l¢ekteki bir veriye kolay ve hizli bir ulasim
icin anketin katilimcilar1 basit 6rnekleme metodu ile secilmistir (Nakip & Yaras,
2016). Ornekleme yoluyla turistlerden olusacak oOrneklem grubunun sayisi
belirlenirken (Yazicioglu & Erdogan, 2004) tablosundan yararlanilmistir. Bu tablodan
0,05 ornekleme hatasi, p=0,5 (ger¢eklesme olasiligl) g=0,5 (gerceklesmeme olasilig)
ile belirtilen 6rneklem sayisi en az 383 olmalidir. Ankete katilan turistlerin kadin-erkek
oranlarinin esit veya yakin olabilmelerine de dikkat edilerek toplamda 515 turist ile

yiiz ylize anket uygulanmistir. Anketler ayiklandiktan sonra cinsiyete gore 254 kadin,



68

246 erkek turistten olusan gecerli anket degerlendirmeye alinarak 6rneklem sayis1 500

olarak ortaya ¢ikmistir.

3.1.3. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu caligmanin amaci, Tiirkistan bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin Tiirkistan bolgesini bir marka olarak algilama diizeylerini belirlemektir. Bu
ana amaca ek olarak, katilimcilarin kent turizmi hakkindaki goriislerini belirlemeye

yonelik cesitli alt gorevler bulunmaktadir:

— Tirkistan icin kullanilan logo ve slogani kent turizmi agisindan uygun olup
olmadigini tespit etmek,

— Tirkistan’daki turizm isletmelerinin yeterli olup olmadigimi ve hizmet
kalitelerinin diizeyini tespit etmek,

— Tirkistan’daki turizm etkinliklerinin yeterlilik diizeylerini tespit edip
alternatif turizm tiirleri ile ilgili 6nerileri belirlemek,

— Tirkistan’in kent imaj1 hakkinda bilgi toplamak,

— Tirkistan’in marka kimligini ve marka kisiligini olusturmak,

— Tirkistan’da gercgeklestirilebilecek turizm tiirlerini ve turistik iirlinleri
siniflandirmak,

— Tirkistan’in marka degerinin yiikseltilmesi ve konumlandirilmas: igin bir

planlama yapmak.

Arastirmada belirlenen ekonomik/ticari/sosyal c¢iktilar ise asagidaki gibi

belirlenmistir:

— Kazakistan ekonomisinin turizm gelirlerinin yiikseltilmesi i¢in Oneriler
sunmak,

— Tirkistan eyaletinde bulunan turizm isletmelerinin hizmet kalitesinin
yiikseltilmesi i¢in Onerilerde bulunmak,

— Tirkistan’a gelen yerli ve yabanci turistlerin memnuniyet diizeyini artirmaya

yonelik onerilerde bulunmak.
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Calismanin ana modeli, Tiirkistan'in turizm kenti olma potansiyeline sahip olan
faktorler {izerine kurulmustur. Literatiirde, turistler tarafindan tercih edilen
destinasyonlarin makro ve mikro destinasyonlar olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir.
Makro destinasyonlar igerisinde birden ¢ok destinasyon alanina sahip olan ve daha
genis alanlar1 kapsayan alanlar iken mikro destinasyonlarin ise cografi yonden belirli
bir sinir1 oldugu kabul edilen daha dar alanlar1 ifade etmektedir (Kotler, Bowen, &
Makens, 2003). Buhalis (2000)’e gore destinasyonun ozellikleri ise alt1 baglik altinda
incelebilmektedir. Bunlar: tarihi ve dogal ¢ekicilikler, ulagim imkéanlari, yeme i¢gme ve
aligveris olanaklari, turistlere yonelik planli yapilan faaliyetler ve diger hizmet
faaliyetleri seklindedir. Tirkistan’in turizm sehri olarak goriilmesi ise bagimli
degisken olarak kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler
arasindaki iliski ve etkilesimi belirlemek i¢in hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezler

asagida listelenmistir:

Tablo 10. Arastirma Modeline iliskin Hipotezler

Hipotezler Kurgular

Hi Tiirkistan'in turistik bir gehir olmasi (cografi konum, iklim, dogal cevre,
temiz hava ve temiz su kaynaklari, deniz, hayvan cesitliligi (fauna),
bitkiler (flora), kaplicalar ve sifali su kaynaklar: vb.) dogal cekiciliklere
sahip olmasi etkiler.

H Tiirkistan’in bir turizm kent olmast igin yeterli ulagim imkanlarina sahip
olmas etkiler.

H; Tiirkistan'in bir turizm gehri haline gelmesinde yeme-igme ve aligveris
imkanlarmin olmas: etkiler.

Hy Tiirkistan'in giiclii imaj1 (turistin karar verme siirecinde izlenimler, 6n

yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diigiincelerden olusan objektif
bilgi diizeyi) Tiirkistan'in bir turizm kenti olmasim etkiler.

Hs Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini turizm isletmelerinin (ulagtirma
isletmeleri, konaklama isletmeleri, yiyecek ve icecek isletmeleri,
seyahat isletmeleri, rekreasyon igletmeleri, hediyelik egya satan
igletmeler ve yan hizmet isletmeleri) hizmet faaliyetlerinin kaliteli
olmasi etkiler.

He Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini (karnaval, festival, senlik, kongre,
fuar, bayram, kig ve yaz olimpiyat etkinlikleri, uluslararasi spor
karsilasmalari planh etkinliklere sahip olmasi etkiler.

Hy Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini (halk folklérii, yerel kutlamalar
vb, miizeler, anitlar, ibadet yerleri, tarihi kentler gibi kiiltiirel varliklar)
sosyo - kiiltiirel unsurlara sahip olmas: etkiler.

Hs Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasmi (dinsel iligkiler, gelenck ve
goérenekler, konukseverlik, yardimseverlik, sempatiklik vb.) psikolojik
unsurlara sahip olmasi etkiler.
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3.1.4. Anketlerin Uygulanmasi

Aragtirmada kullanilan anket formunda yer alan ifadeler katilimcilara
yonlendirilmeden 6nce bes uzman gorlisiine sunulmustur (kapsam gecerliligi).
Uzmanlardan gelen doniitler dikkate alinarak ifadeler yeniden gézden gegirilmistir.
Arastirmada kullanilacak olan anket formunun katilimeilara yoneltilmesi i¢in Selguk

Universitesi Etik Kurulu’na basvurulmus ve gerekli izinler alinmustur.

3.1.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada kullanilan 5-1i Likert tipi olgeklerin faktor analizleri yapilmis, ig¢
tutarlilik testleri Cronbach Alpha degerleri ile test edilmistir. Olgeklerin Tanimlayici
istatistikleri hesaplanmis, Frekans tablolar1 ve Normallik testleri uygulanarak veri
setinin niteligi arastirilmig, turistlerin algilarinin genel durumu betimlenmistir.
Turistlerden olusturulan demografik gruplara gore Ol¢eklerdeki algilart ikili gruplar
i¢in Bagimsiz Orneklem t-Testi, ii¢ veya daha fazla gruplarda Tek Y&nlii Anova Testi
ile stnanmistir. Post Hoc Testi ile bagimsiz gruplar arasinda anlamlilik aragtirilmistir.
Olgekler arasindaki korelasyon iliskilerini alt dlcekler dahil tespit etmek i¢in Pearson
Correlation Analizi kullamilmistir. Kategorik degiskenler arasinda anlamlilik
iligkilerini test etmek ve degerlendirmek Capraz Tablo Ki-Kare anlamlilik testi tercih

edilmistir. Analizler SPSS 26 istatistik programi ile gergeklestirilmistir.

3.2. Arastirma Bulgulari

Bu boliimde, ¢alismanin sonuglari tablolar halinde sunulmus ve agiklanmustir.
3.2.1. Demografik Bulgular
70’1 yabanci (Tiirk Cumhuriyetleri agirlikli olmak iizere bir¢ok iilkeden) olan

500 katilimer turiste ait demografik degiskenlerle ilgili bilgiler asagidaki tablo ve

grafiklerde 6zetlenmistir.

Tablo 11. Turistlerin Cinsiyet Dagilimi
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Yerli Turist Yabanci Turist Toplam

Cinsiyet N %o Cinsiyet N %  Cinsiyet N %
Erkek 206 479%  Erkek 40 57.2%  Erkek 246 49,2%
Kadin 224 52,1%  Kadin 30 42,8% Kadin 254 50,8%

Toplam 430  100%  Toplam 70 100% Toplam 500  100% |

Tablodan goriildiigii tizere yerli turistlerde kadin oram1 daha yiiksek, yabanci
turistlerde ise erkek orani daha yiiksektir ancak hem yerli hem yabanci hem de toplam

turist sayisinda kadin ve erkek katilimcilarin oranlari dengelidir.

Tablo 12. Turistlerin Yas Gruplarina Dagilim

Yas Gruplar Yerli Yabana Toplam
%o N Y% N %o

18-24 yas 65 15,1% 7 10% 72 14,4%
25-31 yas 96 22.3% 19 27,1% 115 23,0%
32-38 yas 88 20,5% 16 22,9% 104 20,8%
39-45 yas 106 24,7% 19 27,1% 125 25,0%

46 yas ve st 75 17.,4% 9 12,9% 84 16,8%
Toplam 430 100% 70 100% 500 100%

Orneklemler daha alt drneklemlere boliinebildiginde her kategoriden en az 30
eleman genisliginde orneklem biiytlikliiglinii segmek gereklidir (Biiyiikoztirk, Kilig
Cakmak, Akgiin, Karadeniz, & Demirel, 2022). Bu baglamda yas gruplarinda yabanci
turistlerde analizler i¢in yeterli sayida turist katilime1 bulunmamaktadir. Dolayistyla
yas degiskenine gore yapilan analizlerde yabanci ve yerli turistlerde ayr

yapilmayacak, toplam yas gruplarina gore inceleme yapilacaktir.

Tablo 13. Turistlerin Egitim Durumuna Goére Dagilimm
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Yerli Yabanci Toplam

Turistlerin Egitim Durumu

N % N % N %
Lise 9 2,0% 4 5,7% 13 2,6%
On Lisans 32 7,4% 11,4% 40 8,0%
Lisans 165 384% 36 514% 201 40,2%
Yiiksek Lisans ve Doktora 224 52,1% 22 314% 246 49.2%
Toplam 430 100,0% 70 100,0% 500 100,0%

Tablodan goriildiigii iizere egitim durumu lise olan toplamda 13 katilimci vardir.
Yabanci turistlerde egitim durumuna gore alt 6rneklemlerde 30 dan az katilimer vardir.
Alt 6rneklemlerde en az 30 katilimcr olmasi gerektiginden lise ve on lisans egitim

gruplar: “On Lisans ve Alt1” adiyla birlestirilerek toplam katilime1 gruplari {izerinden

analizler uygulanacaktir.

Gelir gruplarina gore yapilan incelemede anket formunda belirlenen 3000 TL ve
alt1 gelire sahip turistlerin sayist sadece 8 oldugundan bu grup ile geliri 3001 - 4999
TL olan grup birlestirilmis ve geliri “4999 TL ve alt” olan grup olusturulmustur.

Turistlerin gelir grubuna gore dagilimi asagidaki tablodadir.

Tablo 14. Turistlerin Gelir Durumuna Goére Dagilimi (Yerli - Yabanci)

Gelir Yerli Yabana Toplam
Grubu N % N % N %o
4999TL ve alts 31 7.2% 7 10,0% 38 7,6%

4500-5999TL 89 20,7% 20 28,6% 109 21,8%

6000-7499TL 145 33,7% 22 31,4% 167 33,4%

7500TL ve tistii. =~ 165 38.,4% 21 30,0% 186 37.2%
Toplam 430  100,0% 70 100,0% 500 100,0%

Tablodan goriildiigii lizere yabanci turistlerin gelir dagilim gruplar1 30°dan az
katilimer icermektedir. Bu nedenle gelir grubuna gore incelemeler toplam turist
sayisinin olusturdugu gelir gruplara gore yapilacaktir. Toplam turist sayisina gore

olusan gelir gruplar1 asagidaki grafikte verilmistir.
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Grafik 1. Turistlerin Gelir Gruplarma Dagilimi
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Turistlerde en biiyiik gelir grubu geliri 7500 TL ve tistii gruptur.

3.3. Tiirkistan’in Marka Sehir Kimligi, Marka Kisiligi, Marka Konumlandirma

ve Sehir imaji Uzerine Bulgular
3.3.1. Marka Sehir Kimligi
Turistlere yoneltilen “Tiirkistan'in logosu marka sehir olmak i¢in uygun

mudur?” maddesi ile bu konudaki algilar1 Sl¢lilmiistiir. Bu maddeye verdikleri

yanitlarla ilgili analizler asagida verilmistir.

Tablo 15. Turistlerin “Tiirkistan'in logosu marka sehir olmak i¢in uygun

mudur?” Sorusuna Yanitlarinin Analizi

A . 6000- ..

Yamt Yo Yab oo gm Erkek 304 Diger pione Diger .y Diger
turist turist yas yvaslar egitimler TL gelir.

Evet 429 70 253 246 124 375 200 299 166 333
Hayir 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0

Yerli ve yabanci turistlerin anket maddelerine verdikleri yanitlarin anlamli
olarak farklilasmadigi (p >0,05) belirlendiginden analizler tiim turistler tek bir grup
olarak almarak yapilmistir. Tablodan goriildiigli iizere sadece 1 turist logoyu

begenmedigini bildirmis, kalan 499 turist logoyu uygun bulmustur. Yabanci turistlerin
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tiimiintin logoyu uygun bulmasi dikkat ¢ekmistir. Turistlere Tiirkistan logosunda Dini
yapilar, Dogal giizellikler ve Kiiltiirel objelerden hangilerini gormek istedikleri de
ankette sorulmus, katilimcilardan 201 kez Dini yapilar, 104 kez Dogal giizellikler ve
230 kez Kiiltiirel objeler dnerisi alinmistir. Bu verinin logo ile ilgili yapilacak yeni bir

tasarimda dikkate alinmasi 6nerilmistir.

“Tiirkistan’in logosundaki renkler uygun mudur?” Sorusuna 488 turist evet
yanitim1  vererek renklerin de, logo gibi %99’dan fazla oranda begenildigini
belirtmislerdir. Turistlere “Sizce, Tiirkistan eyaletinin logosu i¢inde mutlaka yer
almas1 gereken renkler nelerdir?” sorusu yoneltilerek bu konudaki tercihleri

arastirilmistir. Yanitlarin segeneklere dagilimi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 16. Turistlerin Tiirkistan'in logosu icin Renk Onerileri

Renkler Say1 Diger renk onerileri Say1

Mavi 289 Bayrak rengi 289
Yesil 179 Doga rengi 179
Kirmizi 22 Yesillik rengi 22
Sar1 17 Gokylizii rengi 17
Pembe 9 Ozgiirliik rengi 9
Mor 6 Tiirbe rengi 6
Beyaz 5 5

Turistler tarafindan Tiirkistan logosunun %100’e yakin bir oranda begenilmesi,
renklerinin uygun bulunmasina karsin olasi herhangi bir diizenlemede turistlerin

yukaridaki dnerilerinin gdz oniline alinmasinin uygun olacagi yorumlanmaistir.

Marka Sehir Kimligi baslig1 altinda turistlere yoneltilen “Sizce Tirkistan’in
slogam marka sehir olmak icin uygun mudur? (Iki Diinya Esigidir, Er Tiirk’{in
Besigidir)” slogani yerli yabanci 500 turistin tamamu tarafindan uygun bulunmustur.
Bu basliklardaki incelemeler sonucunda Tiirkistan Eyaletinin Marka Sehir kimligi
tagidigl, bunun turistler tarafindan %100’e yakin oranda onaylandigi sonucuna

varilmstir.
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3.3.2. Marka Kisiligi

Aragtirmamizda Tiirkistan Marka Kisiligi algisini ortaya ¢ikarmak i¢in turistlere
“Tlrkistan bir insan olsayd1 asagidaki 6zelliklerden hangisine sahip olurdu? (Birden
cok isaretleyebilirsiniz)” sorusu yoneltilmis ve seceneklerdeki cevaplardan segmeleri,
ya da varsa kendi Onerilerini yazmalar1 istenmistir. Yanitlarin se¢eneklere dagilimi

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 17. Turistlerin Tiirkistan'in Marka Kisiligi Hakkindaki Se¢imleri

Secenekler Say1 Secenekler Say1
Konuksever 286 Eglenceli 11
Geleneksel 144 Giincel 11
Diiriist 39 Hayalperest 9
Gergekel 38 Ust siif 5
Yararli 21 Saglam 2
Cesur 16 Cazibeli 0
Giivenilir 15 Sportif 0
Basarili 13 Diger 0

Tablodan goriildiigii tizere turistler Tiirkistan’in en ¢ok Konuksever, Geleneksel,
Diiriist ve Gergekei yonlerini 6ne ¢ikarmistir. Diger 6zellikler olarak Yararli, Cesur,
Giivenilir, Bagarili, Eglenceli, Giincel ve Hayalperest yonlerini vurgulamigtir. Cazibeli
ve Sportif olarak tercih edilmemistir. Bu yonlerde gelistirilmesi, 6zellikle Sportif
yonden gelistirilerek marka kisiliginin spor turizmi i¢in elverisli hale getirilmesi

Onerilmistir.
3.3.3. Marka Konumlandirma

Aragtirmamizda Tiirkistan i¢in turistlerin Marka Konumlandirma algisini ortaya
¢ikarmak adina anket maddeleri tasarlanmistir. Bu bashkta anketin 1. maddesi olarak
“Turkistan sizce mnasil bir gsehir olarak taninmaktadir? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)” ve 2. madde olarak “Sizce turizmde marka kent olmak icin

Tiirkistan hangi turizm tiirlerini gelistirmeye odaklanmalidir? (Birden fazla
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isaretleyebilirsiniz)” sorular1 yoneltilmis ve se¢eneklerdeki cevaplardan se¢meleri, ya
da varsa kendi Onerilerini yazmalar1 istenmistir. Yanitlarin segeneklere dagilimi

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 18. Turistlerin Marka Konumlandirma ile Tlgili 1 ve 2. Sorulara

Verdikleri Yanitlarin Analizi

Madde 1. Tiirkistan Sehir Say1 Madde 2. Uygun Turizm Algis1  Sayl
Algis1

Turizm sehri 242 Kiiltiir turizmi 355
Doga ve kiiltiir sehri 202 Inang turizmi 169
Tarim sehri 65 Foto Safari turizmi 22
Ogrenci sehri 31 Saglik turizmi 9
Sanayi sehri 1 Yayla turizmi 9
Diger sehri 1 Trekking (Doga yiirliylisii) turizmi 5
Magara turizmi 3
Diger turizmi 0

Tablodan goriildiigii tizere turistler Tiirkistan’1 yogunlukla Turizm sehri ve Doga
ve Kiiltiir sehri olarak konumlandirmistir. Tarim sehri ve Ogrenci sehri tanimlamalari
yapanlar nispeten azdir. Diger yandan tablonun sag tarafinda yer alan verilerde turistler
Tiirkistan’in marka kent olmasi i¢in 6ncelikli olarak Kiiltiir turizmine, ardindan inang
turizmine yonelmesini onermislerdir. Saglik, Foto safari, Yayla, Trekking ve Magara
turizmi Onerileri ki basamakli sayilar1 bulmasa da, bu turizm tiirleri Doga Turizmi
baslhiginda disiiniildiigiinde Tiirkistan i¢in uygun bir turizm alternatifi yaratacagi

yorumlanmustir.

Marka Konumlandirma bashigi altinda turistlere yoneltilen 3.soru “Tiirkistan
denince akliniza gelen ilk {i¢ kelimeyi yaziniz?” i¢in verilen yanitlarin dagilimi asagida

verilmistir.

Tablo 19. Turistlerin Marka Konumlandirma ile Tlgili 3. Soruya Verdikleri

Yanitlarin Analizi
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Turistlerin Yazdig1 Kelimeler lswwa  2.Swra 3.Sira ;;}l?l];m
Ahmed Yesevi tiirbesi 117 131 53 301
Taykazan 47 35 41 123
Tarih, tarihi yapilar, degerler 34 36 43 113
Kervansaray 28 32 49 109
Tiirbe, tiirbe ziyareti 24 31 33 89
Ipek yolu sehri 39 21 12 72
Kazakistan, kazak halki, kiiltira, tarihi 24 27 19 77
Kiiltiir bagkenti, kiiltiir turizmi, kiiltiirel 14 41 15 95
miraslar

Arslan Baba tiirbesi 26 30 16 72
Inang, inang turizmi, merkezi 16 5 29 63
Universite 14 8 22 42
Turizm, Turistik kent, Marka kent 13 9 37
UNESCO Diinya mirasi 17 9 4 30
Orta Asya 13 5 21
Miize 1 6 12 19
Geleneksel 3 14 17
Cimkent 6 9 1 16
Timur 3 4 9 16
Yeni sehir 2 14 16
Camiler, Eserler 6 8 14
Din, Islam, Islam diinyas1 vb. 8 1 5 14

Not: 10°dan az dnerilen kelimeler tabloda verilmermistir.

Tablodan turistlerin Tiirkistan denince aklina gelen ilk li¢c kelime i¢in en yiiksek
oyu hem birinci, hem ikinci hem de ti¢iincii tercihte “Ahmed Yesevi Tiirbesi” almistir.
Ikinci sirada “Taykazan,” {i¢iincii sirada “Tarih, tarihi yapilar, eserler” olmustur.
Turistlerin tabloda verdikleri yanitlar1 kapsam olarak Tarih ve Kiiltiir turizmi, Inang
turizmi basliklarinda toplamak miimkiindiir. Marka Konumlandirma baglhiginda
turistlere yoneltilen {i¢ soru beraber diisiiniildiiglinde turistler Tiirkistan’1 Kiiltiir,
Tarih, Inang¢ ve Doga turizminde bir marka olarak konumlandirdiklari, bunu

onerdikleri yorumlanmaistir.
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3.3.4. Sehir Imajx

Arastirmamizda Tiirkistan Sehir Imaj1 algisin1 ortaya ¢ikarmak icin turistlere

yoneltilen Evet - Hayir tiirtindeki ilk 5 maddenin istatistikleri asagida verilmistir.

Tablo 20. Turistlerin Sehir imaji ile Tlgili 5 Maddeye Verdikleri Yamitlarin
Analizi

Anket Maddeleri Evet Hayir Evet(%)

1. Sosyal Medya’da Tiirkistan ile ilgili tamtim bilgilerine 46> 33 92.4%
rastliyor musunuz?

2. Tiirkistan’in tanitun faaliyetleri sizce yeterli ve objektif 447 58 88.4%
midir? '

3. Sizce Tirkistan gelenek ve goreneklerine bagli bir sehir 49g 2 99.6%
midir? '

4. Sizce Tlrkistan kent turizmi a¢isindan bir potansiyele sahip 499 1 99.8%
midir?

5. Tirkistan’in turizm endiistrisinde popiilerligi artmakta 49g ) 99.6%
midir?

Capraz tablo ile Ki kare anlamlilik testi uygulamasinda p degerleri p>0,05 olarak
hesaplandigindan yerli ve yabanci turistler arasinda tablodaki maddelerde anlamli bir
goriis farkliligi bulunmamistir. Bu nedenle analizler tiim turistler lizerinde yapilmistir.
Tablodan goriildiigli tizere turistler Tiirkistan’in tanmitim faaliyetlerini %88,4 ile,
Sosyal Medya’da tanitimini ise %92,4 ile yeterli bulmustur. “Sizce Tiirkistan gelenek
ve goreneklerine bagli bir sehir midir?” maddesine ise %100’e yakin bir oranda “Evet”
demislerdir. Tiirkistan’in turizmde imaj1, potansiyeli ve popiilerligi ile ilgili 4 ve 5.
maddelere %99’u asan oranlarda katilmiglardir. Bu veri Tiirkistan tanittminin yeterli
olsa da siirdiiriilerek kaliciliginin saglanmasi1 gerektigi, turistlerde gelenek ve
goreneklerine bagli, kent turizmi potansiyeline sahip, popiilerligi artmakta olan bir

Tiirkistan imaj1 oldugu seklinde yorumlanmustir.

Turistlere Sehir imaji bashigindaki 6. maddede “Sizce Tiirkistan denince diger
insanlarin ilk aklina gelen 0Ozellik hangisidir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)”

maddesi sorulmus, turistlerin yanitlarinin analizi asagida verilmistir.
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Tablo 21. Turistlerin Sehir imaji ile lgili 6. Maddeye Verdikleri Yanitlarin

Analizi

Turistlerin yanitlar: Say1 Turistlerin yanitlar1 devamm  Sayl
Kiiltiir ve tarih sehri 326 Ucuz bir sehir 23
Giivenli bir sehir 55 Universite/6grenci sehri 15
Turizmde yeni bir bolge 52 Rahat ve huzurlu 13
Hem eski, hem de

modern 44 Sakin 5
Pahal1 bir sehir 26 Temiz 3
Kiiciik bir sehir 25 Diger (Liitfen belirtiniz 0

Tablodan goriildiigli lizere turistler Tirkistan i¢in “Kiiltliir ve Tarih Sehri”

imajin1 yogunlukla uygun bulmuslardir. Giivenli, turizmde yeni bir bolge, hem modern

hem eski yanitlar: da bu imaj1 destekleyen diger unsurlar olarak yorumlanmaistir.

Turistlere Sehir Imaji bashgindaki 7. maddede “Arkadaslarimiza Tiirkistan’a

gelmelerini 6nerirseniz hangi 6zelliklerini ilk ii¢ i¢inde sayarsiniz?” sorusu sorulmus,

turistlerin yanitlarinin analizi asagida verilmistir.

Tablo 22. Turistlerin Sehir imaji ile lgili 7. Maddeye Verdikleri Yanitlarin

Analizi*
Oneriler Say1  Onerilerin devam Say1
Tarihi Sehir 183  Modern, yeni 25
Ahmed Yasevi Tiirbesi 116  Arslan baba 23
Kiiltiirel 115 Temiz 19
Taykazan 74 Kiiltiir, inang ve tarih sehri 18
Kervansaray 69 Doga, kiiltiir sehri 17
Giivenli 55 Konuksever 16
Turizmde yeni bir bolge 51 Thrk dinyast kalte 15

baskenti




Gilizel 48 Eski ve modern sehir 14
Inang, inang turizmi 48 Huzurlu 13
Ipek yolu 47 Insanlan giizel 13
Tiirbeler 46 Tarihi ve kiiltiirel 13
Ahmed Yesevi Universitesi 43 UNESCO Diinya mirasi 13
Dini, kutsal, dini yapilar 38 Benzersiz 10
Geleneksel 38 Gaubhar ana tiirbesi 10
Ucuz 32 Medeniyet sehri 10
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Turistlerin arkadaslarina Tiirkistan i¢in verecekleri onerilerden 10 ve {istiinde oy

alanlar tabloda verilmistir. Tablodan goriildiigii tizere ilk 5 6neri Tiirkistan’in tarihi ve

kiiltiirel 6zelliklerine vurgu yapmaktadir. Inang, inang turizmi, dini yapular, tiirbeler de

diger Oneriler arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Tiirkistan i¢in gilizel, modern, turizmde yeni

bir bolge, huzurlu, giivenli, geleneksel, konuksever, temiz, benzersiz, modern ve tarihi

gibi sifatlar da imajinin diger yanlarimi tarif etmektedir.

Turistlere Sehir Imaji bashigindaki 8. soruda “Tiirkistan’da beklentilerinizi

karsilamayan bir unsur oldu mu? Yazimniz.” sorusu sorulmus, turistlerin yanitlarinin

analizi asagida verilmistir.

Tablo 23. Turistlerin Tiirkistan’da Beklentilerini Karsilamayan Unsurlar

Turistlerin beklentilerini

kargilamayan unsurlar Say1 Unsurlarim devami Say1

Yol, yol tamiri, yollarin kotii olmas1 | 29 | Havasi kirliligi 1
Insaatlar, insaatlarin her yerde

olmasi 19 | Kiiciik sehir 1
Konaklama fiyatlari 7 | Otobiis seferleri 1
Taksi 2 | Pahal 1
Yemek 2 | Restoran sayisi az 1
Eglence merkezleri 1 | Transfer 1
Eski binalar ve evler 1 | Turistik acentelerin eksikligi 1
Halk otobiisii 1 | Tiirbelerin iicretli olmasi 1
Halkin yabanci dil seviyesi 1 |Icecek servisi 1
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69 turist beklentilerini karsilamayan unsurlar olarak 72 unsur yazmistir. Bu
unsurlar uygun bagliklar altinda toplanarak tabloda verilmistir. Tabloya gore yol
tamirleri, yollarin kotli olmasi ve insaatlarin turistleri rahatsiz etmesi en énemli iki
husus olarak belirmistir. Konaklama fiyatlariin pahali bulunmasi da turizm igin
O6nemli bir unsurdur. Diger yandan 431 turistin herhangi bir unsur belirtmemesi dikkate
degerdir ancak tabloda belirlenen unsurlar konusunda tedbirler alinmasinin turizm

acisindan 6nemli olacagi yorumlanmustir.

3.4. Arastirmada Kullamlan Olceklere Ait Analizler

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin gilivenirligini belirlemek icin giivenirlik
analizi yapilmistir. Giivenirlik, zamana gore degismezlik dl¢tisiidiir (Tavsancil, 2002).
Giivenirlik; 6l¢eklerde kullanilan ifadelerin kendi aralarinda tutarli olup olmadiginm
gosteren bir test bicimidir (Ural & Kilig, 2013). Bu baglamda dlgeklerin giivenirligi
tespit etmek i¢in Alfa katsayisina (Cronbach Alpha) bakilmistir. Cronbach Alfa degeri,
Olcegi olusturan ifadelerin homojen bir yapi i¢in biitlinliik gosterip gostermedigini
belirtir ve 0 ile 1 arasinda deger alir. Alanyazinda Alfa katsayisi i¢in kabul goren alt
smir 0,70 olarak belirtmekte, 0,8 in istiindeki degerler iyi, 0,9 ve istii degerler

miikkemmel olarak yorumlanmaktadir (Hair, Tatham, Anderson, & Black, 1998).

Arastirmamizda turistlere Tiirkistan Eyaletinin gekiciligini degerlendirmeleri
icin yéneltilen Cekicilik Olgeginin (CO) i¢ tutarlilik analiz sonuglar1 asagidaki
tablodadir.

Tablo 24. Cekicilik Olcegi i¢c Tutarhlik Katsayis

Olcek Cronbach Alpha Madde Sayisi
Cekicilik 0,837 10

Arastirmamizda Cronbach Alpha 0,837 olarak hesaplanmis 0,8 in {istiinde
oldugundan iyi olarak yorumlanmistir (Hair, Tatham, Anderson, & Black, 1998),
(Knapp, 1991).
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Arastirmamizda  turistlere = Tirkistan eyaletinde ulagim  imkanlarini

degerlendirmeleri i¢in yoOneltilen Glgegin i¢ tutarlilik analiz sonuglar1 asagidaki

tablodadir.

Tablo 25. Ulasim imkanlar Olgegi i¢c Tutarhlik Katsayisi

Olcek Cronbach Alpha Madde Sayisi
Ulasim Imkanlari 0,914 11

Arastirmamizda 6l¢egin biitliinlinde Cronbach Alpha 0,914 olarak hesaplanmis

0,9 tistiinde oldugundan miikemmel olarak yorumlanmistir (Tavsancil, 2002).

Aragtirmamizda kullanilan dlgeklerden Fiyat Uygunlugu Olgeginin bu arastirma
icin yapilan i¢ tutarlilik testine gore Olgegin Cronbach Alpha degeri asagida

gosterilmistir.

Tablo 26. Fiyat Uygunlugu Olgegi i¢ Tutarlihk Katsayis

Olgek Cronbach Alpha Madde Sayis1

Fiyat Uygunlugu 0,811 4

Arastirmamizda kullanilan Fiyat Uygunlugu Olgeginin Cronbach's Alpha degeri
0,811(iy1) olarak bulunmustur (Ural & Kilig, 2013).

Arastirmamizda turistlere Tiirkistan Eyaletinin imajin1 degerlendirmeleri i¢in

yoneltilen Imaj Olcegin (10) i¢ tutarlilik analiz sonuglar1 asagidaki tablodadur.

Tablo 27. Imaj Olcegi I¢ Tutarhlik Katsayisi

Olcek Cronbach Alpha Madde Sayisi
Imaj 0,787 7

Arastirmamizda kullanilan Imaj Olgeginin Cronbach's Alpha degeri 0,787
(yeterli) olarak bulunmustur (Ural & Kilig, 2013).
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Arastirmamizda turistlere Tiirkistan Eyaletinde turizm isletmelerinin
yeterlilikleri ilgili degerlendirmeleri icin yoneltilen Turizm Isletmeleri Yeterlilik

Olgeginin (TIYO) i¢ tutarlilik analiz sonuglar asagidaki tablodadir.

Tablo 28. Turizm Isletmeleri Yeterlilik Ol¢egi i¢c Tutarhlik Katsayisi

Olgek Cronbach Alpha Madde Sayisi
Turizm i$letmeleri Yeterlilik 0,865 7

Aragtirmamizda kullanilan TIY Olgeginin Cronbach's Alpha degeri 0,865 (iyi)
olarak bulunmustur (Tavsancil, 2002).

Olgeklerle ilgili yaptigimiz giivenirlik analizi sonuglarinda arastirmada
kullandigimiz 6lceklerin zamana gore degismezlik gosterdigi; 6l¢eklerde kullanilan
ifadelerin kendi aralarinda tutarl oldugu sonucuna ulasilmistir (Ural & Kilig, 2013),
(Tavsancil, 2002).

Arastirmamizda kullanilan Olceklerin betimleyici istatistikleri de incelenmis,

veriler agsagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 29. Ol¢eklere Ait Betimleyici Istatistikler

Istatistikler /Olcekler cO vio FUO i0 TiYO
Gegerli veri 500 499 500 500 500
Kayip veri 0 1 0 0 0
Ortalama 4,32 4,20 4,22 4,23 4,18
Medyan 4,40 4,18 4,25 4,14 4,14
Mod (Siklik) 4,40 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Sapma ,389 438 454 ,388 451
Skewness(Carpiklik) -1,675 -1,128 -611 -,580 -,934
Kurtosis(Basiklik) 5,755 4,210 2,203 2,034 2,408
Minimum 2,20 1,73 2,00 2,57 2,14
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Not: 1 katiltmer Ulastm Imkanlar: 6lceg1'ne yanit vermemistir.
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Tablodan turistlerin tiim Olgeklerde elde ettikleri ortalamalarmin 4,00
(Katiliyorum) diizeyinin {stiinde oldugu, en yiiksek ortalamayir Cevre Yeterliligi
Olgeginde kullandiklar1 gériilmektedir. Bu veri turistlerin Tiirkistan’in turizm kenti
olmasini “katiliyorum” tizeri bir goriisle destekledikleri seklinde yorumlanmustir.
Standart sapma degerlerinin kiigiik olmasi turist katilimcilarin 6lgek puanlamalarinin
birbirine yakin olarak gergeklestigi, yani Tirkistan’in turizm kenti olmasi konusunda
aksi fikirlere sahip katilimcilarin az oldugu, turistler arasinda fikir birliginin yogun

oldugu seklinde yorumlanmastir.

Verilerin dagilimin normalligini gostermek {izere carpiklik ve basiklik
katsayilari ile ilgili olarak literatiirde sinir degerlere yer verilmistir. Buna gore eger
dagilim normal ise carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1 ile 1 araliinda olmasi
gerektigi; eger carpiklik katsayisi -1 ile 1 araliginda ise basiklik katsayisinin -2 ile 2
araliginda, eger basiklik katsayis1 -1 ile 1 araliginda ise ¢arpiklik katsayisinin -2 ile 2
araliginda olabilecegi belirtilmektedir (George & Mallery, 2001), (Leech, Barrett, &
Morgan, 2005).

Olgeklerin normal dagilima uygun olup olmadiginmn incelenmesinde; tablodaki
normallik testi sonuglarina bakildiginda Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik)
degerlerinin literatiirde verilen sinirlara uygun olmadigi, verilerin normal dagilim
gostermedigi sonucuna varilmistir. Bu nedenle uygulanacak analizlerde parametrik
olmayan testlerin kullanilmast uygun bulunmustur (Biiyiikoztiirk, Kilic Cakmak,
Akgiin, Karadeniz, & Demirel, 2022), (George & Mallery, 2001), (Leech, Barrett, &
Morgan, 2005).

3.5. Olgeklerde Demografik Degiskenlere Gore Yapilan Analizler

Olgeklerde katilimcilarin ortalama puanlari iizerinde ikili gruplarda Mann
Whitney U Testi, li¢ veya daha fazla gruplarda Kruskal Wallis Testi ile yapilan
analizlerde elde edilen sonuglar asagida verilmistir. Ik olarak yabanci ve yerli
turistlerin 6lgek puanlarinda anlamli farklilik olup olmadigir Kuruskal Wallis testi ile
incelenmis, puan ortalamalarin anlamlilik tagimadigi, yerli ve yabanci turistlerin
Tirkistan Eyaletinin turizm sehri olmasi konusundaki algilarinin anlamli bir farklilik

tasimadig1 ortaya ¢ikmistir. ilgili istatistikler asagidaki tablodadir.
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Tablo 30. Olgeklerde Yerli - Yabanci Turistlerin Ortalama Puanlar

Olcekler CcO Uio FUO 10 TIYO
Ortalama 43153 4,1833 42093 42159  4,1645
Yerli N 430 429 430 430 430
turist Std. Sapma 39965 44759 46569 39074 45964
% 86.0%  86,0%  86,0%  86,0%  86,0%
Ortalama 43614 42857 42929 43020 42918
Yabanci N 70 70 70 70 70
turist Std. Sapma 31590 36042 ,36607  ,36688 38258
% 14,0%  14,0%  14,0%  14,0%  14,0%
Ortalama 43218  4,1977 42210 42280  4,1823
Toplam N 500 499 500 500 500
Std. Sapma 38906 43754 45367 38829 45148
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablodan yerli ve yabanci turistler arasinda 6lgek puanlarinin birbirine ¢ok yakin
oldugu, tiim Ol¢eklerde hem yerli hem de yabanci turistlerin katiliyorum (4,00)
diizeyinin istiinde puan kullandiklari, yabanci turistlerin her bir o6lgekte
ortalamalarinin ondalik say1 basamaklarinda daha yiiksek oldugu, yerli turistler ve
yabanci turistlerin Cekicilik Olgeginde en yiiksek ortalama puani (4,31 ve 4,36)
kullandiklar1 goriilmiistiir. Mann Whitney U testinde yerli ve yabanci turistlerin
ortalama puanlarinin anlamli farklilik gostermediginin bulunmasi Tiirkistan Eyaletinin
turizm sehri olmasi konusunda bu iki grubun ortak algi ve diisiinceye sahip olduklari
seklinde yorumlanmistir. Bu nedenle uygulanacak analizlerde yerli yabanci farki
gozetilmeden turist grubu iizerinde analizlerin uygulanmasinin daha gercekei

sonuglara ulastiracagi diistiniilmiistiir.

Cinsiyet degiskenine gére uygulanan Mann Whitney U testi sonuglar1 agagidaki
tablodadir.

Tablo 31. Cinsiyet Degiskenine Gore Olceklerde Mann Whitney U Testi

Sonuclari
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p
. .. Std. Std. S
Olgekler Cinsiyet N Ortalama Sapma Hata degeri
w Erkek 246 4,353 0,319 0,020
CcO 0,202
Kadin 254 4,292 0,445 0,028
. Erkek 246 4,268 0,389 0,025
UI0 0,000%*
Kadin 253 4,130 0,471 0,030
. Erkek 246 4,253 0,410 0,026
FUO 0,059
Kadin 254 4,190 0,491 0,031
s Erkek 246 4,268 0,346 0,022
10 0,004%*
Kadin 254 4,190 0,422 0,027
. Erkek 246 4,247 0,407 0,026
TIYO 0,000%*
Kadin 254 4,120 0,484 0,030

Not: 1 kadn turist UIO icin puan kullanmanustir. Tabloda anlaml p degerleri 0,01
diizeyinde (**) ile isaretlenmistir.

Tablodan goriildiigii iizere UIO, 10 ve TIY Olgeklerinde kadin ve erkekler
arasinda ortalamalar %1 diizeyinde anlaml farklilik gostermektedir. Hem erkek hem
de kadin turistlerin ortalama puanlariin 4,00 (katiliyorum) diizeyinden yiiksek olmasi
bu oOlgeklerde beklentilerinin karsilandigi anlamina gelmektedir. Ancak erkek
turistlerin ortalama puanlarinin kadinlardan anlamli yiliksek olmasinin kadinlarin
Tiirkistan Eyaletinin turizm kenti olmas1 igin beklentilerini Ulasim, imaj ve Turizm
Isletmeleri konularinda erkeklere gore daha yukarida tuttugu, daha zor begendigi
seklinde yorumlanmustir. Diger yandan CO ve FU Olgeklerinde erkekler ve kadinlar
arasinda anlamli farkliliklar olmamasi turistlerin Cekicilik ve Fiyat Uygunlugu

algilamalarinda cinsiyetin anlamli bir degisken olmadigin1 gostermistir.

Yas gruplarma gore Kuruskal Wallis Testi ile yapilan analizde UIO, FUO ve
Imaj Olgeklerinde ortalamalar arasinda anlamli farkliliklar olmadigi, bu nedenle yas
degiskeninin turistlerin Tiirkistan Eyaletinde Ulasim Imkanlar1, Fiyat Uygunluklar1 ve
Imaj 6lgeklerinde anlamli bir fark olusturmayan bir degisken oldugu belirlenmistir.
CO ve TIY Olgeklerinde ise yas gruplari arasinda %5 diizeyinde anlamlilik tespit
edilmistir. Ilgili veriler asagidaki tablodadur.
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Tablo 32. Yas Degiskenine Gore CO ve TIY Olceklerinde Kuruskal Wallis Testi

Sonuclari

Olgekler Yas Grubu N Ortalama Std. Std. Hata P .
Sapma degeri

18-24 yas 72 4,230 0,477 0,056
25-31 yas 115 4,317 0,401 0,374

CYO 32-38yas 104 4304 0,332 0,326 0,015%
39-45yas 125 4,399 0,297 0,027
46 ve tistli 84 47311 0,457 0,050

18-24 yas 72 4,095 0,477 0,056

25-31yas 115 4,149 0,532 0,050
Tiv®d 32-38yas 104 4216 0,425 0,042 0,022%

39-45 yas 125 4,150 0,413 0,037
46 ve Usti 84 4,150 0,381 0,042

Not: Tabloda anlamii p degerleri 0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir.

Tablodan goriildiigii iizere Cekicilik Olgeginde 18-24 yas grubundaki turistler
diger yas gruplarina gore daha diisiik ortalama kullanmistir. Bu veri 18-24 yas grubuna
yonelik etkinlik ve donanimlarin yeterliliklerinin diger yas gruplarina gére daha az
algilandig1 seklinde yorumlanmustir. TIY Olgeginde de 18-24 yas grubu daha diisiik
ortalamaya sahiptir. Bu iki veri bu yas grubuna yonelik ¢ekiciliklerin artirilmasi,

turizm isletmelerinde iyilestirme yapilmasi gerektigini diistindiirmiistiir.

Egitim gruplarina gore Kuruskal Wallis Testi ile yapilan analizde CO, FUO, 10
ve TIY Olgeklerinde ortalamalar arasinda anlamli farkliliklar olmadig1, bu nedenle
egitim degiskeninin turistlerin Tiirkistan Eyaletinde Cekicilik, Fiyat Uygunlugu, imaj
ve Turizm Islemeleri Yeterlilik Olceklerinde anlamli fark olusturmayan bir degisken
oldugu belirlenmistir. Bu veri egitimli ya da az egitimli turistlerin Tiirkistan Eyaletinin
cekiciliklerini, fiyat uygunluklarini, imajimni ve turizm isletmelerinin yeterliliklerini
benzer diizeyde algiladiklari, yani 5 iizerinden ortalama olarak 4’{in iistiinde (%80)

begendiklerini gostermektedir. Diger yandan Ulasim Imkanlar1 Olgeginde ise egitim
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gruplar arasinda %35 diizeyinde anlamlilik tespit edilmistir. Tlgili veriler asagidaki

tablodadir.

Tablo 33. Egitim Degiskenine Gore Ul Ol¢eginde Kuruskal Wallis Testi

Sonuclan
- e Std. Std. P
Olgek Egitim Grubu N Ortalama Sapma Hata degeri
On lisans ve alt1 53 4,3190 ,48683 ,06687
Uio Lisans 200 4,1850 ,39886 ,02820 0.015%
Y Lisans ve 246 4,1818  ,45391 02894

Doktora
Not: 1 kachin turist UIO igin puan kullanmanugstir. Tabloda anlamli p degerleri 0,05
diizeyinde (*) ile isaretlenmistir.

Tablodan goriildiigii lizere lisans ve {iistlinde egitim diizeyine sahip turistler
Ulasim Imkanlar1 Olgeginde daha diisiik puanlar kullanmigtir. Bu veri egitim diizeyi
yiikseldikge ulasim beklentilerinin yiikseldigi seklinde yorumlanmustir. Ust egitim

diizeyine yonelik farkli ulagim imkanlarinin kazandirilmasi 6nerilmistir.

Gelir gruplarina gére Kuruskal Wallis Testi ile yapilan analizde CO, FUO, 10
ve TIY Olgeklerinde ortalamalar arasinda anlamli farkliliklar olmadigi, bu nedenle
gelir degiskeninin turistlerin Tirkistan Eyaletinde ¢ekicilik, fiyat uygunlugu, imaj ve
turizm igletmeleri konusunda anlamli fark olusturmayan bir degisken oldugu
belirlenmistir. Bu veri geliri az ya da ¢ok olan turistlerin Tiirkistan Eyaletindeki
cekicilik, fiyat uygunlugu, imaj ve turizm islemeleri yeterlilikleri hakkinda benzer
fikirlere sahip, yani 5 iizerinden ortalama olarak 4’lin {stiinde (%80) bunlar
begendiklerini gdstermektedir. Diger yandan Ulasim Imkanlar1 Olgeginde ise gelir
gruplar1 arasinda %35 diizeyinde anlamlilik tespit edilmistir. Tlgili veriler asagidaki

tablodadir.

Tablo 34. Gelir Degiskenine Gore Ul Olceginde Kuruskal Wallis Testi

Sonugclari
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Std. Std. P

Olgek Gelir Grubu N Ortalama Sapma Hata degieri

4499TL ve alt1 38 4,3014 52335 ,08490

.. 4500-5999TL 109 4,2369 ,48216 ,04618
UI10 : 0,044%*

6000-7499TL 166 4,1824 ,40551 ,03147

7500TL ve uistiit 186 4,1672 41704 ,03058

Not: 1 kadin turist UIO igin puan kullanmamistir. Tabloda anlamli p degerleri 0,05
diizeyinde (*) ile isaretlenmistir.

Tablodan goriildiigli lizere gelir diizeyi yiikseldik¢e Tiirkistan Eyaletindeki
ulasim yeterliliklerine verilen puanlar diisiis gdstermektedir. Bu veri yliksek gelir
gruplarma  yonelik ulasim  segeneklerinin  artirllmasi  gerektigi  seklinde

yorumlanmustir, farkli ulasim se¢eneklerinin diistiniilmesi 6nerilmistir.

3.6. Arastirmada Belirlenen Hipotezlerin incelenmesi

Arastirmada belirlenen hipotezlerin incelenmesinde katilimcilarin  anket
maddelerine ve dlgeklere verdikleri yanitlar dikkate alinarak incelemeler yapilmistir.
Arastirma hipotezleri Tiirkistan Eyaletinin turizm sehri olmasi i¢in literatiirde
belirlenen 6zellikleri tasidigr yoniinde yargilart icermektedir. Turist katilimeilarin bu
konulardaki algilar1 dogrultusunda verecekleri katiliyorum diizeyi ve iistii puanlarin
hipotezleri dogrulayacagi kabul edilmistir. Bu baglamda turistlerden Tiirkistan
hakkinda biitiinsel yaklagimlarini almak i¢in “Tiirkistan bir turizm sehri olabilecek
Ozelliklere sahiptir.” Maddesini degerlendirmeleri istenmistir. Bu maddeye verilen
yanitlarin incelenmesi ¢apraz tablo Ki-kare anlamlilik analizi ile incelenmis, asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 35. “Tiirkistan bir turizm sehri olabilecek 6zelliklere sahiptir.”
Maddesine Verilen Yamtlarin ile Olceklerde Puan Ortalamalarina Gére Capraz

Tablo Analizi
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Tiirkistan bir turizm sehri

olabilecek ozelliklere coO vi0 FUO i0 TiYO
sahiptir.
Kesinlikle Ortalama 2,60 2,00 2,75 2.57 2.43
Katilmiyorum N | 1 1 | 1
Ortalama 4,30 4,27 4,25 4.43 4,86
Katilmiyorum -
N 1 1 1 |
Ortalama 3.66 3.45 3.40 3.44 3.38
Kararsizim -
N 12 12 12 12 12
Ortalama 4,30 4,14 4,17 4,16 4,13
Katiliyorum =
N 319 318 319 319 319
Kesinlikle Ortalama 4,43 4,38 4,39 4,43 4,34
Katiliyorum N 167 167 167 167 167
Ortalama 4,32 4,20 4,22 4,23 4,18
N 500 499 500 500 500
Toplam :
Std. Sap. 0,39 0,44 0,45 0,39 0.45
Std. Hata 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02

Uygulanan Ki-kare anlamlilik testinde p=0,000 bulunmustur. Bu veri turistlerin
yanitlar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gostermistir. Tablodan goriildigi
tizere “Tiirkistan bir turizm sehri olabilecek o6zelliklere sahiptir” yargisina sadece 1
turist “kesinlikle katilmiyorum” diye yanit vermis ve bu katilimci tiim 6l¢eklerde zaten
diisiik ortalama kullanmistir. Bu maddeye “katilmiyorum” yanit1 veren turist sayisi
da 1 olmus ancak bu katilimci tiim Olgeklere 4’iin “katiliyorum” iistiinde ortalama
puanlar vermistir. Bu celiskili durum katilimcinin soruyu tam anlamamasindan
kaynaklanmig olabilir. “Kararsizim” diyen 12 katilimcinin 6lgeklerde kullandig
puanlar 3’lin ilizerinde olmustur. Ankete katilan 500 turistten 486’s1 (%97,2’si1)
Tiirkistan Eyaletinin turizm sehri olmasi konusunda “katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” yanitlar1 vererek onayladiklarini belirtmislerdir. Bu yonde goriis bildiren
turistlerin Ol¢eklerde genel ortalamalar1 4,5 diizeyine yaklagmaktadir. Tablodan
Turistlerin %97’yi gecen bir ¢ogunlugunun Tiirkistan’in Turizm sehri olmasi igin
Cekicilik, Ulasim Imkanlari, Fiyat Uygunlugu, Imaj ve Turizm Isletmeleri konularinda
iist dlizeye yakin yeterliliklere sahip oldugunu belirtikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ankette
turistlere “Tlrkistan bir turizm sehri olma yolunda emin adimlarla ilerliyor” yargisina

katilma diizeyleri de sorulmus, alinan yanitlarin dagilimi asagidaki grafikte verilmistir.
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Grafik 2. Turistlerin “Tiirkistan bir turizm sehri olma yolunda emin adimlarla

ilerliyor” yargisina katilma diizeyleri
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Katilmiyorum Katiliyorum

m Yerli turistler m Yabanci turistler

Grafikten goriildiigii iizere yerli ve yabanci turistlerde “Tiirkistan bir turizm sehri
olma yolunda emin adimlarla ilerliyor” yargisina katilma diizeyleri oldukca yiiksek ve
birbirine yakindir. Turistlerin bu yargiya daha 6nce gordiikleri turizm destinasyonlari
ile kiyas yaparak puan verdikleri disiiniildiigiinde; Katiliyorum ve Kkesinlikle
katiliyorum yargilarimin toplami tiim turistler gbz Oniine alindiginda %98’e
ulastifindan, turistlerin Tiirkistan’in turizm kenti olma yolunda emin adimlarla

yiiridiigi diistincesinde oldugu sonucuna varilmaistir.

Arastirmamizda belirlenen “Hi: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini (cografik
durum, iklim, dogal ¢evre, temiz hava ve temiz su kaynaklari, deniz, hayvan ¢esitliligi
(fauna), bitki ortiisii (flora), kaplica ve sifali su kaynaklar1 gibi) dogal ¢ekiciliklere
sahip olmasi etkiler”. Hipotezinin incelenmesinde turistlerin Cekicilik Olceginde
olumlu algilarin1 gosteren 4 {izeri (4,20) ortalamalar1 ve Tiirkistan eyaletinin turizm
sehri olmasini yiiksek yiizdeyle onaylamalari tespit edildiginden Hi hipotezi kabul

edilmistir.
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Arastirmamizda belirlenen “Hpz: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasinm yeterli
ulasim imkanlarma sahip olmasi etkiler”. Hipotezinin incelenmesinde turistlerin
Ulasim Imkanlar1 Olgeginde olumlu algilarmi gdsteren 4 iizeri (4,20) ortalamalar1 ve
Tiirkistan eyaletinin turizm sehri olmasmi yiiksek yiizdeyle onaylamalari tespit

edildiginden H> hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmamizda belirlenen “Ha: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasin gii¢lii bir
imaja (turistin karar verme siirecinde, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu
izlenimler, 6nyargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diisiincelerden olusur) sahip
olmas1 etkiler”. Hipotezinin incelenmesinde turistlerin imaj Olgeginde olumlu
algilarin1 gosteren 4 iizeri (4,23) ortalamalar1 ve Tirkistan eyaletinin turizm sehri
olmasin1 yiiksek yiizdeyle onaylamalari tespit edildiginden Has hipotezi kabul

edilmistir.

Aragtirmamizda belirlenen “Hs: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini Turizm
isletmelerinin  (Ulastirma isletmeleri, Konaklama isletmeleri, Yiyecek icecek
isletmeleri, Seyahat isletmeleri, Rekreasyon isletmeleri, Hediyelik esya satan
isletmeler ve Yan hizmet igletmeleri ) hizmet faaliyetlerinin kaliteli olmasi etkiler”.
Hipotezinin incelenmesinde turistlerin Turizm Isletmeleri Yeterlilik Ol¢eginde olumlu
algilarmi gosteren 4 {izeri (4,23) ortalamalar1 ve Tiirkistan eyaletinin turizm sehri
olmasmi yiiksek yiizdeyle onaylamalari tespit edildiginden Hs hipotezi kabul

edilmistir.

Aragtirmamizda belirlenen “Hs: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini yeme-
igme ve aligveris olanaklarina sahip olmasi etkiler” hipotezinin incelenmesinde
anketin asagidaki maddelerine turistlerin verdikleri yanitlar ¢apraz tablo Ki kare

analiziyle incelenmistir.
C1.Tiirkistan’a 6zgii hediyelik esya satin alinabilecek diikkanlar vardir.
C8.Tirkistan’da aligveris merkezleri ve carsilar yeterlidir.

Ti6.Tiirkistan’da  oldugunuzu size hissettirecek 06zgiin yemeklerin

sunuldugu restoranlar mevcuttur.
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Ti7.Restoranlar menii bakimindan yerli ve diinya mutfagini sunabilecek

diizeyde zengindir.

Tablo 36. Anketin 3.Hipotezi ile ilgili Maddelerine Verilen Yamtlarin Analizi

Madde Ka:fl.:;ill;rl(inl:ll::n Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum E:ii:i;lﬁflm 5:;‘(1122:
C1 0% 0,4% 3,0% 52,6% 44,0% 96,6%
C8 0% 1,2% 4,6% 61,2% 33,0% 94,2%
Ti6 0.4% 0,4% 4,2% 66,2% 28,8% 95,0%
Ti7 0,2% 0,8% 3,4% 65,4% 30,2% 95,6%
Orta. 0,2% 0,7% 3,8% 61,4% 34,0% 95,4%

Analiz sonucunda hesaplanan p degerleri p>0,05 bulunmus, yerli ve yabanci
turistler arasinda yukaridaki maddelere verilen puanlarin anlamli olarak
farklilasmadig belirlendiginden s6z konusu maddelere verilen puanlarin yiizdeleri
toplam turist sayis1 lizerinden tabloda verilmistir. Tablodan goriildiigii iizere 3.hipotezi
Olgen anket maddelerinin her birini turistlerin %94 ve {istii oranlarda kabul ettikleri,
ortalama olarak %95,4 oraninda kabul ylizdesi ortaya ¢iktig1 belirlendiginden “H3:
Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini yeme-igme ve aligveris olanaklarma sahip

olmasi etkiler” Hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmamizda belirlenen “He: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini (karnaval,
festival, senlik, kongre, fuar, bayram, diinya kupasi, kis ve yaz olimpiyatlari, tilkesel
ve uluslararasi spor karsilagmalari planh etkinliklere sahip olmasi etkiler”. Hipotezinin
incelenmesinde anketin asagidaki maddelerine turistlerin verdikleri yanitlar ¢apraz

tablo Ki kare analiziyle incelenmistir.
C3.Tiirkistan kiiltiirel etkinlikler acisindan zengin bir sehirdir (tiyatro, bale vb.)

Co.Tirkistan’da ¢esitli spor faaliyetlerine katilmak miimkiindiir (at yarisi,

geleneksel avcilik yarigmasi vb.)

C10.Tiirkistan’da turist ¢ekebilecek yeterli sayida ve biiytikliikte etkinlik vardir

(festival, fuar, senlik, vb.)
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Tablo 37. Anketin 6. Hipotezi ile Tlgili Maddelerine Verilen Yamtlarin Analizi

Kesinlikle Kesinlikle Kabul

Madde Katilhmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katihyorum Yiizdesi
C3 1,0% 1,6% 6.0% 53,6% 37,8% 91.4%
Coé 0,0% 0,8% 3.0% 63,4% 32,8% 96.,2%
C10 0.4% 1,2% 5.4% 54,2% 38,8% 93,0%
Orta. 0,5% 1,2% 4.8% 57,1% 36,5% 93,5%

Analiz sonucunda hesaplanan p degerleri p>0,05 bulunmus, yerli ve yabanci
turistler arasinda yukaridaki maddelere verilen puanlarin anlamli olarak
farklilasmadig1 belirlendiginden s6z konusu maddelere verilen puanlarin yiizdeleri
toplam turist sayisi lizerinden tabloda verilmistir. Tablodan goriildiigii iizere 6.hipotezi
Olcen anket maddelerinin her birini turistlerin %91 ve {istii oranlarda kabul ettikleri,
ortalama olarak %93,5 oraninda kabul yiizdesi ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Bu nedenle
“He: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini (karnaval, festival, senlik, kongre, fuar,
bayram, diinya kupasi, kis ve yaz olimpiyatlari, {ilkesel ve uluslararasi spor

karsilagmalar1 planlh etkinliklere sahip olmasi etkiler” Hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmamizda belirlenen “H7: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasii (halk
folkloru, yerel kutlamalar vb. miizeler, anitlar, ibadet yerleri, tarihi kentler gibi kiiltiirel
varliklar) Sosyo-Kiiltiirel unsurlara sahip olmasi etkiler”. Hipotezinin incelenmesinde
anketin asagidaki maddelerine turistlerin verdikleri yanitlar ¢apraz tablo Ki kare

analiziyle incelenmistir.
C2.Tirkistan’daki tarihi degerler iy1 korunmustur.

C9.Tirkistan’1n turist ¢ekebilecek (dogal, tarihi, kiiltiirel, dini) bir¢cok 6zelligi

bulunmaktadir.
I1.Tiirkistan bozulmamus bir dogaya sahiptir.

Ti5.Farkli turizm tiirlerini (kiiltiir, inang, saglik, spor vb.) sunan seyahat

acenteleri bulunmaktadir.
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Tablo 38. Anketin 7. Hipotezi ile Ilgili Maddelerine Verilen Yanitlarin Analizi

Madde E:i::lmﬁ:;lsrum Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum Eﬁiiﬁ;iumrflm ﬁlzl:llisi
C2 0.2% 0,6% 3,0% 46,6% 49,6% 96,2%
c9 0.6% 0,2% 2,0% 57,6% 39,6% 97,2%
i1 0,0% 0,2% 3,4% 67,4% 29,0% 96,4%
TI5 0.2% 0,4% 8,0% 63,8% 27,6% 91,4%
Orta. 0.3% 0,4% 4,1% 58,9% 36,5% 95,3%

Analiz sonucunda hesaplanan p degerleri p>0,05 bulunmus, yerli ve yabanci
turistler arasinda yukaridaki maddelere verilen puanlarin anlamli olarak
farklilasmadig1 belirlendiginden s6z konusu maddelere verilen puanlarin yiizdeleri
toplam turist sayis1 tizerinden tabloda verilmistir. Tablodan goriildiigii iizere 7.hipotezi
Olgen anket maddelerinin her birini turistlerin %91 ve {iistii oranlarda kabul ettikleri,
ortalama olarak %95,3 oraninda kabul yiizdesi ortaya c¢iktig1 belirlenmistir. Bunun
sonucunda “H7: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasini (halk folkloru, yerel kutlamalar
vb. miizeler, anitlar, ibadet yerleri, tarihi kentler gibi kiiltiirel varliklar) Sosyo-Kiiltiirel

unsurlara sahip olmasi etkiler” Hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmamizda belirlenen “Hsg: Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasinit (dinsel
iliskiler, gelenek ve gorenekler, konukseverlik, yardimseverlik, sempatiklik vb.)
Psikolojik unsurlara sahip olmasi etkiler.” Hipotezinin incelenmesinde anketin
asagidaki maddelerine turistlerin verdikleri yanitlar capraz tablo Ki kare analiziyle

incelenmistir.
I3.Tiirkistan’da herkes giivenle yasayabilir.
[4.Tiirkistan’ da bozulmamus yerel kiiltiirel yap: turistlerin ilgisini cekmektedir

I5.Tiirkistan’da yerel halk turistlere kars1 misafirperverdir.
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Tablo 39. Anketin 8.Hipotezi ile Ilgili Maddelere Verilen Yamtlarin Analizi

Madde Kalffl?lil]:;fi(]){:flm Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum Kljf:l;;:)lﬁ‘:n Ylflz]:l::;l
I3 0,0% 0.5% 3.5% 65.8% 30,2% 96,0%
4 0,0% 0,0% 3,2% 65,0% 31,8% 96.8%
is 0,2% 0.0% 1,6% 61,8% 36,4% 98,2%

Orta. 0,1% 0.2% 2,8% 64.,2% 32.8% 97,0%

Analiz sonucunda hesaplanan p degerleri p>0,05 bulunmus, yerli ve yabanci
turistler arasinda yukaridaki maddelere verilen puanlarin  anlamli olarak
farklilagsmadig1 belirlendiginden s6z konusu maddelere verilen puanlarin yiizdeleri
toplam turist sayisi lizerinden tabloda verilmistir. Tablodan gortildiigii iizere 8.hipotezi
Olgen anket maddelerinin her birini turistlerin %96 ve {istii oranlarda kabul ettikleri,
ortalama olarak %97,0 oraninda kabul yiizdesi ortaya ¢iktig1 belirlendiginden “Hs:
Tiirkistan’in bir turizm sehri olmasimi (dinsel iliskiler, gelenek ve gorenekler,
konukseverlik, yardimseverlik, sempatiklik vb.) Psikolojik unsurlara sahip olmasi

etkiler.” Hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Turistlerin Tirkistan’in turizmde marka kent algilarinin aragtirildigi, 430 yerli,
70 yabanci turistin katildig1 bu arastirmada yerli ve yabanci turistler arasinda herhangi
bir baglikta anlamli farklilik olusturan bir algi olmadig1 belirlenmistir. Aragtirmada
belirlenen hipotezlerin yiiksek oranlarla kabul edilmesi dogrultusunda turistlerin

Tiirkistan’1 bir turizm sehri olarak onayladiklar1 belirlenmistir.

Turistlerin Tiirkistan’in marka sehir kimligini olusturan logoyu ve slogani

%100’e yakin oranlarda onayladiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Y y Yy

Marka Kisiligi baghiginda turistler Tiirkistan’in en ¢ok Konuksever, Geleneksel,
Diiriist ve Gergekei yonlerini 6ne ¢ikarmistir. Marka Konumlandirma basliginda ise
turistler Tiirkistan’1 Kiiltiir, Tarih, inan¢ ve Doga turizminde bir marka olarak

konumlandirdiklari, bunu 6nerdikleri yorumlanmastir.

Sehir Imaji bashiginda turistler Tiirkistan tanitimmin yeterli bulmus, oranlarm
%80’lere diismesi tamitimin siirdiiriilerek kaliciliginin saglanmasi gerektigi seklinde
yorumlanmigtir. Turistlerde gelenek ve goreneklerine bagli, kent turizmi potansiyeline
sahip, popiilerligi artmakta olan bir Tiirkistan algisinin oldugu belirlenmistir. Turistler
Tiirkistan i¢in “Kiiltiir ve Tarih Sehri” imajin1 yogunlukla uygun bulmuslar; Giivenli,
Turizmde yeni bir bolge, Hem modern hem eski yanitlar1 da bu imaj1 destekleyen diger
unsurlar olarak yorumlanmustir. Turistler Tiirkistan’1 arkadaslarina dnerirken daha ¢ok
Tiirkistan’in tarihi ve kiiltiirel dzelliklerine vurgu yapmaktadir. Inang, inang turizmi,
dini yapilar, tlirbeler de diger oneriler arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Tirkistan icin giizel,
modern, turizmde yeni bir bolge, huzurlu, giivenli, geleneksel, konuksever, temiz,

benzersiz, modern ve tarihi gibi sifatlar da imajinin diger yanlarini tarif etmektedir.

Turistlerin  %86,2’si  Tiirkistan’da beklentilerini karsilamayan bir unsur
olmadigin belirtmiglerdir. Bu yiiksek memnuniyet oran1 dikkate deger bulunmustur.
Geri kalan turistler beklentilerini karsilamayan unsurlar olarak yol tamirleri, yollarin
kotii olmasi ve ingaatlarin her yerde olmasini belirtmiglerdir. Konaklama fiyatlarinin
pahali bulunmasi da az da olsa ortaya ¢ikan bir unsur olmustur. Belirlenen bu unsurlar

konusunda tedbirler alinmasinin turizm agisindan 6nemli olacagi yorumlanmistir.
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Diger yandan demografik degiskenlere gore yapilan incelemelerde cinsiyet
degiskeninde kadinlarin Tiirkistan Eyaletinin Ulasim, Imaj ve Turizm Isletmeleri
konularinda erkeklere gore anlamli olarak daha diisiik puanlar kullandiklar
belirlenmistir. Her iki grubun ortalama puanlarinin %80 ‘in iizerinde olmasi nedeniyle
bu veri bu bagliklarda kadinlarin beklentilerini erkeklere gore daha yukarida tuttugu,

daha zor begendigi seklinde yorumlanmastir.

Turistlerin yas gruplarina gére yapilan incelemede; Cekicilik Olgeginde 18-24
yas grubundaki turistler diger yas gruplarina gore daha diisiik ortalama kullanmistir.
Bu veri 18-24 yas grubuna yonelik ¢ekiciligi artiracak etkinlik ve donanimlarin
artirilmasi gerektigi seklinde yorumlanmistir. TIY Olgeginde de 18-24 yas grubu daha
diisiik ortalamaya sahiptir. Bu veri bu yas grubuna yonelik turizm isletmelerinde de

tyilestirme ¢alismalarinin yapilmasi gerektigini diistindlirmiisttir.

Turistlerin egitim gruplarina gore yapilan incelemede; lisans ve iistiinde egitim
diizeyine sahip turistler Ulasim Imkanlar1 Olgeginde ortalama olarak diger egitim
gruplarindan daha diisiik puanlar kullanmistir. Bu veri egitim diizeyi yiikseldikce
ulasim beklentilerinin yiikseldigi seklinde yorumlanmustir. Ust egitim diizeyine

yonelik farkli ulasim imkanlarinin kazandirilmasi 6nerilmistir.

Turistlerin gelir gruplarina gore yapilan incelemede; gelir diizeyi yiikseldikge
Tiirkistan Eyaletindeki ulagim yeterliliklerine verilen puanlarda diisiis gozlenmistir.
Bu veri yiiksek gelir gruplarina yonelik ulagim segeneklerinin artirilmasi gerektigi

seklinde yorumlanmus, farkli ulasim sec¢eneklerinin diisliniilmesi 6nerilmistir.

Kazakistan’in Tiirkistan eyaletinin marka kent olma yolunda kentin tarihi ve
kiiltirel degerlerini 6n plana ¢ikarmak ve yapilacak calismalarda Ahmed Yesevi
tiirbesi, Taykazan (tarihi yapilar, degerler), Kervansaray, dogal giizellikler oncelikle

kullanilmalidir.

Aragtirmamizda belirlenen Ekonomik/ticari/sosyal c¢iktilar i¢in olusturulan

Oneriler ise agagidaki gibi olmustur:
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Kazakistan ekonomisinin turizm gelirlerinin yiikseltilmesi i¢in Tirkistan’in
marka kent olmasi yolunda vyiiriitilen ¢abalarin siirdiiriilmesi, arastirmamizda
belirlenen turist algilarma gore Kiiltiir, Tarih, Inang turizmi olarak algilanan yonde
gelismesini siirdiiriirken hem Tiirkistan sehrinde hem de Kazakistan genelinde Doga
sporlari, Saglik, Foto-Safari, Kis sporlar1 gibi farkli alanlarda turizm alternatiflerinin
gelistirilmesi Onerilmistir. Tiirkistan eyaletinde bulunan turizm igletmelerinin hizmet
kalitesinin yiikseltilmesi i¢in 18-24 yas grubuna ve kadin turistlere yonelik yemek-
icmek, konaklamak, dinlenme vb. etkinliklerinde iyilestirmeler ve ¢esitlendirmeler
yapilmas1 Onerilmistir. Tiirkistan’a gelen yerli ve yabanci turistlerin memnuniyet
diizeyini artirmaya yonelik olarak yol ingaat ve onarimlarimin bir an Once
tamamlanmasi, sehirde yapilan bina insaatlarin turistleri rahatsiz etmemesi igin
tedbirler alinmasi, iist diizey gelir gruplarina ve lisansiistii egitim gruplarina yonelik
farkli ulagim imkanlarinin olusturulmasi, konaklamada diisiik biitgeli turistlere yonelik
alternatifler gelistirilmesi, sehir i¢i toplu tasimda kullanilan otobiislerin iyilestirilmesi

Onerilmistir.

Arastirmamizda bulunan bu sonu¢ Ableeva, Aktymbaeva ve Kulakhmetova
(2020), Uzun (2020), Avcr ve Sartayeva (2020) tarafindan yapilan calisma

sonuglartyla uyum saglamaktadir.

Ableeva, Aktymbaeva ve Kulakhmetova (2020) tarafindan yapilan ¢alismada
Kazakistan’in Taraz bolgesinde turizmin gelisme potansiyeli incelenmistir. Yazarlar
bolgenin turizm gelisiminin giincel durumunu analiz etmislerdir. Ayrica bdlgenin
dogal, tarihi, kiiltiirel, dini, saglik, gastronomi, el sanati1, miizik gibi degerlerini, turizm
faaliyetleri i¢in potansiyel olusturabilmeleri noktasinda ele almislardir. Adi gegen
calisma, yiiriitiilen bu ¢alismamda incelenen Tiirkistan’in marka kent olmasi1 yolunda
kiiltiir, tarih, gastronomi, inang turizmi olarak algilanan yonde gelismesini siirdiiriirken
hem Tiirkistan sehrinde hem de Kazakistan genelinde doga sporlari, saglik, foto-safari,

kis sporlar1 gibi farkli alanlarda turizm alternatiflerinin gelistirilmesi onerilmistir.

Uzun’un (2018), “Marka Kent Isparta’nin Yaratilmasinda Turizmin Yeri” adli
yiiksek lisans tezinde, turizm iiriiniiniin literatiirdeki 6zelliklerinden yola ¢ikilarak

Isparta kentinin gelenek ve goreneklerine bagli bir sehir oldugu sonucu ortaya
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cikmigtir. Ayrica Isparta’nin turizm agisindan zengin bir potansiyeli oldugu ve
turizmde popiilerliginin giderek artmakta oldugu sonucuna ulasilmistir. Isparta
denince akla gelen ilk kelimenin Isparta giilii oldugu ortaya ¢ikmustir. Arastirdigim
calismamda Tiirkistan denince akla gelen ilk kelimenin Ahmed Yesevi Tiirbesinin ve
Marka Konumlandirma bashiginda turistlere yoneltilen {ic soru beraber
diistiniildiigiinde turistler Tiirkistan’1 Kiiltiir, Tarih, Inan¢ ve Doga turizminde bir

marka olarak konumlandirdiklari, bunu 6nerdikleri yorumlanmustir.

Aveci ve Sartayeva (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, ipek Yolu’ndaki mevcut
kiiltiirel mirasin turizm agisindan degerlendirilip degerlendirilemeyecegine iliskin
Kazakistan Ornegi lizerinde bir aragtirma yiriitiilmiistir. Calisma kapsaminda,
Kazakistan'daki Ipek Yolu kiiltiirel degerlerinin iilke turizminin gelismesine katkisi
konusunda, uzmanlarin ve yerel halkin goriislerine yonelik nitel ve nicel alan
aragtirmalar1 yapilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore, gerek uzmanlarin gerekse yerel
halkin Ipek yolu iizerindeki kiiltiirel mirasin uluslararas1 turizme kazandirilmasi
konusunda bilingli ve istekli oldugu tespit edilmistir. Calismam kapsaminda yiiriitiilen
aragtirmanin sonucunda, Kazakistan’in Tiirkistan bolgesini ziyaret eden yerli ve
yabanc1 turistlerin Tiirkistan bolgesini bir marka olarak algilama diizeylerini ve kent
turizmi agisindan onemli olmasi noktasinda birlestigi ifade edilebilir. Kentin cografi
konumu, kiiltiirel ve tarihi cekicilikleri, UNESCO diinya miras1 olarak kabul edilen
degerlerin varligi, uluslararasi kabul gOormiis unvanlara sahip olmasi kentin
avantajlarin1 ortaya koymaktadir. Alternatif turizmin ¢esitliligi sehrin ekonomisine
katk1 saglamaktadir. Tarihi Ipek Yolu iizerinde bulunmas: sebebiyle, sahip oldugu
tarihi ve kiiltiirel varliklar1 ile Kazakistan turizminde 6nemli bir yeri olduguna dikkat
cekmistir. Tirkistan sehrinin ziyaret¢i talebini artirmak igin giiclii sehir imaj1 ve
degerleri ile desteklenen iistyap1 ve altyapi tesisleri her gelir seviyesinden yerli ve

yabanci turist i¢in gelistirilmelidir sonucuna varilmastir.

Marka sozciigii iiriinler, kentler ve bir bolgeler, sirketler icin ¢ok onemli bir
kavram haline gelmistir. Ozellikle hizmet sektoriinde tiiketiciler klasik hizmet almak
yerine, marka haline gelmis hizmeti almay1 tercih etmektedir. Turizm sektorii de

Ozellikle esanli liretim ve tliketimin gerceklesmesi ve deneme sansinin olmamasi
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nedeniyle tliketicilerin marka tercihlerinin yiiksek oldugu hizmet sektorleri
arasindadir. Bu nedenle marka sehir olusturmak ve tanitimini yapmak son yillarda
turizm alaninda 6nemli bir konudur. Sehirler markalasarak ayn1 hizmetleri sunan diger
sehirlerden farklilagsmay1 amaglar. Sehirler markalagma faaliyetleri ile sahip olduklar1
degerleri en iyi sekilde pazarlamaya calismakta ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirmektedir. Tez ¢alismam Tirkistan’daki yerli ve yabanci turistlerin Tiirkistan
eyaletini marka olarak algilama diizeylerini saptamak amaglanmistir. Tirkistan’in
marka kent haline gelmesi, iilke ekonomisini canlandiracak ve turizmden alinan pay1
artiracaktir. Calisma hem sektorel uygulamalara hem de gelecekte yapilmasi planlanan
arastirmalara katki saglamasi yoniiyle onem tagimaktadir. Ayrica ¢alisma, Tiirkistan
eyaletinin markalagsmasi hakkinda cesitli oneriler sunuldugu i¢in anlam ve Onem

tasimaktadir.

Calismanin marka kent olusumu ile ilgili yeni projelere 151k tutacagina ve
Tiirkiye’deki Universiteler ve Tiirkistan’daki Universitelerin Turizm fakiilteleri

arasinda akademik isbirligi olusturmasi diistiniilmektedir.



102

KAYNAKCA

Abilpassova, Z. (2019). Kazakistan "in Tiirkistan Bolgesinin Kiiltiirel Turizm Geligimi.
Antalya: Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Ableeva, A., Aktymbaeva, B., & Kulakhmetova, A. (2020). Prospective Directions Of
Tourism Development In Zhambyl Region Of The Republic Of Kazakhstan.
Journal Of Economy And Business, 12-22.

Aeker, J. L. (1997). Dimensions Of Brand Personality. Journal Of Marketing
Research, 347-356.

Akyurt, H. (2008). Turizm Bdlgesine Yonelik Talebi Etkileyen Faktorlerden Imaj Ve
Cesme Ornegi. Doktora Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Alrawadieh, Z., Dincer, M. Z., Dincer, F., & Mammadova, P. (2018). Understanding
Destination Image From The Perspective Of Western Travel Bloggers: The
Case Of Istanbul. International Journal Of Culture, Tourism And Hospitality
Research, 198-212.

Amerikan Pazarlama Birligi. (2017, Ekim 16). Amerikan Pazarlama Birligi. Amerikan
Pazarlama Birligi: Https://Www.Ama.Org/The-Definition-Of-Marketing-
What-is-Marketing/ Adresinden Alindi

Andreu, L., Bigne, J. E., & Cooper, C. (2000). Projected And Perceived Image Of
Spain As A Tourist Destination For British Travellers. Journal Of Travel &
Tourism Marketing, 47-67.

Anbholt, S. (2008). Place Branding: Is it Marketing, Or Isn’t it? Place Branding And
Public Diplomacy, 1-6.

Atadil, H. A., Sirakaya-Turk, E., & Altintas, V. (2017). An Analysis Of Destination
Image For Emerging Markets Of Turkey. Journal Of Vacation Marketing, 37-
54.

Avci, M., & Sartayeva, K. (2020). Ipek Yolu’ndaki Kiiltiirel Mirasin Diinya Turizmine
Kazandirilmasi: Kazakistan Ornegi. Uluslararasi Tiirk Diinyasi Turizm
Arastirmalart Dergisi, 14-36.

Avraham, E., & Ketter, E. (2008). Media Strategies For Marketing Places In Crisis:
Improving The Image Of Cities, Countries And Tourist Destinations. Oxford:
Butterworth-Heinemann.

Bahar, O., & Kozak, M. (2006). Turizm Ekonomisi . Ankara : Detay Yayincilik.

Bahge, S., Yiiksek, G., Oney, H., & Cicek, D. (2013). Alternatif Turizm. Eskisehir:
Acikogretim Fakiiltesi Yayinlari .



103

Baloglu, S. (2001). Image Variations Of Turkey By Familiarity Index: Informational
And Experiential Dimensions. Tourism Management, 127-133.

Basfirinci, C. (2013). Effect Of Brand Origin On Brand Personality Perceptions: An
Empirical Analysis From Turkey. Asia Pacific Journal Of Marketing And
Logistics, 539-550.

Beerli, A., & Martin, J. D. (2004). Tourists’ Characteristics And The Perceived Image
Of Tourist Destinations: A Quantitative Analysis—A Case Study Of
Lanzarote, Spain. Tourism Management, 623-636.

Beest, M. V. (2018, November 21). Swot Analysis For A City. Retrieved From
Bizfluent: Https://Bizfluent. Com/About-6401647-Swot-Analysis-City.Html

Bolan, P. W. (2008). The Role Of Image In Service Promotion: Focusing On The
Influence Of Film On Consumer Choice Within Tourism. International
Journal Of Consumer Studies, 382-390.

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., & Sandra, D. (2011). Engagement: An Important
Bridging Concept For The Emerging S-D Logic Lexicon. Engagement - Naples
Forum On Service, 1-18.

Buhalis, D. (2000). Marketing The Competitive Destination Of The Future. Tourism
Management, 97-116.

Biiyiikelgiligi, K. C. (2022, Agustos 24). About Kazakhstan. About Kazakhstan:
Https://Www.Gov.Kz/Article/19305?Lang=En Adresinden Alind1

Biiyiikoztiirk, S., Kilig Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., & Demirel, F. (2022).
Egitimde Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: Pegem Akademi.

Carvalho, A., & Fernandes, T. (2018). Understanding Customer Brand Engagement
With Virtual Social Communities: A Comprehensive Model Of Drivers,
Outcomes And Moderators. The Journal Of Marketing Theory And Practice,
23-37.

Chen, J. S., & C, H. C. (2000). Measurement Of Korean Tourists’ Perceived Images
Of Overseas Destinations. Journal Of Travel Research, 411.

Cifci, S. (2007). Marka Ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin
Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma. Finans Politik &
Ekonomik Yorumlar, 69-88.

Cokisler, N. (2021). Tirk Dinyasmin Turizm Alaninda Isbirligi Girisimleri: Bir
Dokiiman Incelemesi. Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi , 125-136.

Dinnie, K. (2004). Place Branding: Overview Of An Emerging Literature. Place
Branding, 106-110.



104

Dirsehan, T., & Kurtulus, S. (2018). Measuring Brand Image Using A Cognitive
Approach: Representing Brands As A Network In The Turkish Airline
Industry. Journal Of Air Transport Management, 85-93.

Doganli, B. (2006). Turizmde Destinasyon Markalasmasi Ve Antalya Ornegi. Doktora
Tezi. Isparta: Sdii Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Durgun, A. (2007). Isparta Turizminin Swot Analizi. Siileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi (5), 93-109.

Emin, N. (2012). Marka Kent Olusturma Siirecinde Sembol Yapilarin
Degerlendirilmesi Ve Bir Uygulama. Ankara: Gazi Universitesi Egitim
Bilimleri Enstitiisii.

Ensiklopedia Abay. (2011). Almaty: Atamura Yayinlari.

Garda, B. (2022). An Investigation On The Urban Tourism Marketing Potential Of
Turkestan. Balkan Ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, 42-47.

Garda, B., & Sartayeva, Z. (2022). Urban Tourism: Swot Analysis Of Turkestan In
Terms Of Tourism Potential. International Social Sciences Studies Journal,
2864-2871.

Gartner, W. C., & Ruzzier, M. K. (2011). Tourism Destination Brand Equity
Dimensions: Renewal Versus Repeat Market. Journal Of Travel Research ,
471-481.

George, D., & Mallery, P. (2001). Spss For Windows Step By Step: A Simple Guide
And Reference, 10.0 Update. Boston: Allyn And Bacon.

Gertner, D., & Kotler, P. (2004). How Can A Place Correct A Negative Image? Place
Branding, 50-57.

Govers, R., & Go, F. (2009). Case The Netherlands: Perceived Image Research.
London: Palgrave Macmillan.

Gupta, A. (2010). Branding A Nation: Framework For Building. Drishtikon : A
Management Journal, 222-243.

Gursoy, D., & Mccleary, K. W. (2004). An Integrative Model Of Tourists' Information
Search Behavior. Annals Of Tourism Research, 353-373.

Hair, J. F., Tatham, R. L., Anderson, R. E., & Black, W. (1998). Multivariate Data
Analysis . Houston: Prentice Hall.

Hankinson, G. (2004). Relational Network Brands: Towards A Conceptual Model Of
Place Brands. Journal Of Vacation Marketing, 109-121.



105

Hankinson, G. (2005). Destination Brand Images: A Business Tourism Perspective.
Journal Of Services Marketing, 24-32.

Hesam, M., Kazemi, M., & Rezazadeh, M. (2016). Affecting Factors On Rural
Tourism Investment Analyzed Through Grounded Theory The Case Of The
Villages Of Larijan District Amol Iran. Journal Of Advanced Research In
Management, 256-270.

Hollebeek, L. (2011). Exploring Customer Brand Engagement: Definition And
Themes. Journal Of Strategic Marketing, 555-573.

Hosany, S., Ekinci, Y., & Uysal, M. (2006). Destination Image And Destination
Personality: An Application Of Branding Theories To Tourism Places. Journal
Of Business Research, 638-642.

Hospers, G.-J. (2009). Lynch, Urry And City Marketing: Taking Advantage Of The
City As A Built And Graphic Image. Place Branding And Public Diplomacy,
226-233.

Icellioglu, C. S. (2014). Kent Turizmi Ve Marka Kentler: Turizm Potansiyeli
Acisindan Istanbulun Swot Analizi. Sosyal Bilimler Dergisi(1), 37-55.

Ilies, G., & Ilies, M. (2015). Identity Based Geo- And Tourism Branding Strategies
Derived From Rural Maramures Land (Romania). Geojournal Of Tourism And
Geosites, 179-186.

Johnson, E. J., & Russo, J. E. (1984). Product Familiarity And Learning New
Information. Journal Of Consumer Research , 542-550.

Kara, A. (2013). Eski Devirlerden Giiniimiize Kazakistan Ve Kazaklar. Istanbul:
Selenge Yayinlari.

Kara, A. (2018, June 21). Yeni Kurulan Tiirkistan Eyaleti Bengii llde Onemli Adim.
Prof. Dr. Abdulvahap Kara Kisisel Web Sitesi:
Https://Www.Abdulvahapkara.Com/Yeni-Kurulan-Turkistan-Eyaleti-Bengu-
[1de-Onemli-Adim/ Adresinden Alindi

Kavaratzis, M. (2004). From City Marketing To City Branding: Towards A
Theoretical Framework For Developing City Brands. Place Branding, 58-73.

Kavaratzis, M. (2009). Cities And Their Brands: Lessons From Corporate Branding.
Place Branding And Public Diplomacy, 26-37.

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2005). City Branding: An Effective Assertion Of
Identity Or A Transitory Marketing Trick? . Tijdschrift Voor Economische En
Sociale Geografie, 506-514.

Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi. (2021, Anpens 23). Cnpaska Ilo Pazsumuto
Typusma B Typkecmanckou Obnacmu Ha 2020 I'oo. Kazakistan Cumhuriyeti



106

Resmi Sitesi: Https://Www.Gov.Kz/Memleket/Entities/Turkestan-
Turizm/Documents/Details/160147?Lang=Ru Adresinden Alind1

Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi. (2021, Anpenst 23). Cnpaexa Ilo Pazeumuio
Typusma B Typxecmanckou Obaracmu Ha 2020 I'oo. Retrieved From
Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi:
Https://Www.Gov.Kz/Memleket/Entities/Turkestan-
Turizm/Documents/Details/160147?Lang=Ru

Kazakistan Cumhuriyeti Resmi Sitesi. (2023, SuBaps 17). Vnpasienue Typusma
Typrecmanckou O6nracmu. Retrieved From Kazakistan Cumhuriyeti Resmi
Sitesi: Https://Www.Gov.Kz/Memleket/Entities/Turkestan-
Turizm/Documents/Details/165950?Lang=Ru

Knapp, T. (1991). Coefficient Alpha: Conceptualizations And Anomalies. Research
In Nursing & Health , 457-460.

Kobeshova, A. (2013). Kazakistan'da Turizm Potansiyelini Gelistirmeye Yonelik
Politikalar. Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kocaman, S. (2012). Destinasyon Yonetimi Kapsaminda Marka Kimligine Etki Eden
Faktérlerin Marka Imajina Etkisi: Alanya Ornegi. Doktora Tezi. Antalya:
Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii .

Kog, E., Nart, S., & Bas, O. (2017). The Influence Of Country Of Origin On Brand
Image And Brand Attitudes: An Empirical Study On Turkey. Isletme Bilimi
Dergisi, 89-103.

Kolb, B. (2006). Tourism Marketing For Cities And Towns: Using Social Media And
Branding To Attract Tourists. Usa: Elsevier.

Kompleks Turkestan. (2022, Nisan 12). HWcropuko-Kynbrypusiii Komrureke
Typkecran:
File://IC:/Users/Lenovo/Downloads/05%20%D0%A2%D1%83%D1%80%D
0%Ba%D0%B5%D1%81%D1%82%D0%B0%D0%Bd_%D1%80%D1%83
%D1%81.Pdf Adresinden Alindi

Konecnik, M., & Gartner, W. (2007). Customer-Based Brand Equity For A
Destination. Annals Of Tourism Research, 400-421.

Kotler, B., Bowen, J., & Makens, J. (2003). Marketing For Hospitality And Tourism
(Third Edition B.). New Jersey, Usa: Prentice Hall.

Kotler, P., Asplund, C., Rein, I., & Haider, D. (1999). Marketing Places Europe: How
To Attract Investments, Industries, Residents And Visitors To Cities,
Communities, Regions, And Nations In Europe. London: Financial Times.



107

Kotsi, F., & Pike, S. (2018). Consumer-Based Brand Equity (Cbbe) in The Context Of
An International Stopover Destination: Perceptions Of Dubai In France And
Australia. Tourism Management , 297-306.

Kozak, M. A. (2012). Genel Turizm Bilgisi. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Kozak, N., Akoglan, M., & Kozak, M. (2006). Genel Turizm: Ilkeler - Kavramlar.
Ankara: Detay Yaymcilik.

Kiiciikkomiirler, S., Sirvan, N., & Sezgin, A. (2018). Diinyada Ve Tiirkiye'de
Gastronomi Turizmi . Uluslararasi Turizm, Isletme, Ekonomi Dergisi, 78-85.

Leech, N., Barrett, K., & Morgan, G. A. (2005). Spss For Intermediate Statistics: Use
And Interpretation. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Lockwood, A., & Medlik, S. (2003). Tourism And Hospitality In The 21st Century.
Oxford: Elsevier.

Memik, 1. (2016). Istanbul'un Marka Kent Olma Diizeyini Etkileyen Faktérler Uzerine
Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Gelisim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Merrilees, B., Miller, D., & Herington, C. (2009). Antecedents Of Residents' City
Brand Attitudes. Journal Of Business Research, 362-367.

Mody, M., & Hanks, L. (2019). Consumption Authenticity In The Accommodations
Industry: The Keys To Brand Love And Brand Loyalty For Hotels And Airbnb.
Journal Of Travel Research, 173-189.

Monk, J., & Alexander, C. (1986). Free Port Fallout: Gender, Employment, And
Migration On Margarita Island. Annals Of Tourism Research, 393-413.

Morgan, N. (2004). Problematizing Place Promotion. A. A. Lew, C. M. Hall, & A. M.
Williams Iginde, A Companion To Tourism (S. 173-183). Oxford, United
Kingtom: Blackwell Publishing.

Nakip, M., & Yaras, E. (2016). Spss Uygulamali Pazarlama Arastirmalarina Giris.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Nur Gérkemli, H. (2012). Kent Imaji Ve Markalasan Kentler. Akdeniz Iletisim Dergisi
, 141-155.

Osborne, P. (2000). Travelling Light: Photography, Travel And Visual Culture.
Manchester, United Kingdom: Manchester University Press.

Ozdemir, G. (2008). Destinasyon Pazarlamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Ozer, S. U. (2015). Sehir Pazarlamasi Kapsaminda Marka Kisiligi Ve Marka Sedakati
Mliskisi "Edirne ili Ornegi". Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6-31.



108

Pike, S. (2005). Tourism Destination Branding Complexity. Journal Of Product &
Brand Management , 258-259.

Priskin, J. (2001). Assessment Of Natural Resources For Nature-Based Tourism:: The
Case . Tourism Management, 637-648.

Rainisto, S. K. (2003). Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place
Marketing Practices In Northern Europe And The United States. Helsinki
University Of Technology, 245-268.

Rifi, A., & Mostofa, R. (2021). Brand Credibility And Customer-Based Brand Equity:
A Service Recovery Perspective. Journal Of Financial Services Marketing, 1-
16.

Sartayeva, K. (2019). Ipek Yolu ndaki Kiiltiirel Mirasin Diinya Turizmine Katkilari:
Kazakistan Ornegi . Kastamonu: Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Sartayeva, K., Oktay, K., & Karamatov, O. (2019). Typkecran - KynpTypHas Cronuia
Tropkckoro Mupa 2017. Samargand Davlat Universiteti , 130-132.

Selby, M. (2004). Understanding Urban Tourism: Image, Culture, Experience. School
Of Marketing And Management, 272.

Sezgin, M., & Uniivar, S. (2011). Siirdiiriilebilirlik Ve Sehir Pazarlamas: Ekseninde
Yavas Sehir. Konya: Cizgi Kitabevi.

Simoes, C., & Dibb, S. (2001). Rethinking The Brand Concept: New Brand
Orientation. Corporate Communications: An International Journal, 217-224.

Sonmez, S., & Sirakaya-Turk, E. (2002). A Distorted Destination Image? The Case Of
Turkey. Journal Of Travel Research , 185-196.

Sprott, D., Czellar, S., & Spangenberg, E. (2009). The Importance Of A General
Measure Of Brand Engagement On Market Behavior: Development And
Validation Of A Scale. Journal Of Marketing Research, 92-104.

Stigel, J., & Frimann, S. (2006). City Branding — All Smoke, No Fire? Nordicom
Review, 245-268.

Tasci, A., & Kozak, M. (2006). Destination Brands Vs Destination images: Do We
Know What We Mean? Journal Of Vacation Marketing, 299-317.

Tavsancil, E. (2002). Tutumlarin Olgiilmesi Ve Spss Ile Veri Analizi (6. Baski B.).
Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Temiz, M., Saglik, A., Saglik, E., Kelkit, A., & Bayrak, M. I. (2019). Kent Turizminin
Marka Kent Olusumundaki Etkisi: Caqgkkale Kent Tirizminin Swot Analizi.
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Kis(Os), 257-273.



109

Temizel, G., & Sartayeva, Z. (2021). Kiiltiirel Miras Ve Inang¢ Turizmi A¢isindan Bir
Degerlendirme: Tarihi Ipek Yolu Sehri Taraz-Kazakistan. Journal Of Tourism
And Gastronomy Studies, 2161-2185.

Teskilati, U. T. (2021). Tiirkistan Tiirk Diinyasinin Manevi Baskenti. Uluslararast
Tiirk Kiiltiirii Teskilati, 36.

Toth, G. D. (2010). Tourism And Accessibility: An Integrated Approach. Applied
Geography, 666-667.

Turkestan. (2022, April 24). Retrieved From Wikipedia:
Https://En.Wikipedia.Org/Wiki/Turkestan

Turkestan. (2022, Mayis 28). Wikipedia:
Https://Ru.Wikipedia.Org/Wiki/%D0%A2%D1%83%D1%80%D0%Ba%D0
%B5%D1%81%D1%82%D0%B0%D0%Bd_(%D0%B3%D0%Be%D1%80
%D0%Be%D0%B4) Adresinden Alindi

Tiirkistan Bdlgesinin Turist Notu. (2022, Haziran 30). Typkicran OOJBICHIHBIH
Typucrtik Kagnamacer: Https://Www.Gov.Kz/Memleket/Entities/Turkestan-
Turizm/Press/Article/Details/11361?Lang=Kk Adresinden Alind1

Tiirkistan Resmi Sitesi. (2022, Subat 24). Konsepsiya Razvitiya Turizma
Turkestanskoy Oblasti Do 2025 Goda: Memleket/Entities/Turkestan-
Turizm/Documents/Details/160052?Lang=Ru Adresinden Alind1

Ural, A., & Kilig, 1. (2013). Bilimsel Arastirma Siireci Ve Spss Ile Veri Analizi. Ankara:
Detay Yaymcilik .

Urry, J. (2002). The Tourist Gaze. London: Sage Publications.

Uspanova, B. (2017). Kazakistan’in Turizm Potansiyeli Ve Gelistirilebilir Turizm
Cesidi Olarak Kiiltiir Turizminin Incelenmesi. Antalya: Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Usta, O. (2014). Turizm Genel Ve Yapisal Yaklasim Prof. Dr. Ocal Usta. Ankara:
Detay Yaymcilik.

Uyar, A. (2018). Marka Sehir Kavrami Ve Tiirkiye Ile Diinyadaki Marka Sehir
Calismalar1 . Uluslararasi Yonetim Akademisi Dergisi, 467-479.

Uzun, H. (2018). Marka Kent Isparta'nin Yaratilmasinda Turizmin Yeri, Yiiksek Lisans
Tezi. Isparta: Sdii Sosyal Bilimler Enstitiisii .

Uzun, H. (2018). Marka Kent Isparta'nin Yaratilmasinda Turizmin Yeri. Yiiksek Lisans
Tezi. Isparta: Sdii Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ulgen, H., & Mirze, S. K. (2004). Istanbul, Tiirkiye: Literatiir Yayincilik. Istanbul:
Literatiir Yaymcilik.



110

Varl, B. (2011). Kent Markalagmasi Siirecinde Iletisim Temelli Faaliyetlerinin
Analizi: Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti. Yiiksek Lisans Tezi . Kocaeli:
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Williams, A. M., & Hall, C. M. (2000). Tourism And Migration: New Relationships
Between Production And Consumption. International Journal Of Tourism
Space, Place And Environment, 5-27.

Wilson, M., Robson, K., & Pitt, L. (2021). Consumer Subversion And its Relationship
To Anti-Consumption, Deviant And Dysfunctional Behaviors, And Consumer
Revenge. Psychology And Marketing, 598-611.

Yazicioglu, Y., & Erdogan, S. (2004). Spss Uygulamali Bilimsel Arastirma
Yontemleri. Ankara: Detay Yayicilik.

Zenker, S., & Jacobsen, B. (2015). Inter-Regional Place Branding. Heidelberg:
Challenges And Solutions-Springer International Publishing.

Zeren, H. E. (2011). Marka Kent Olusturma Baglaminda Stratejik Kent. Doktora Tezi.
Malatya: Inonii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.



111

EKLER

EK 1

TURKISTAN’IN MARKA KENT OLMA POTANSIYELININ KENT TURIZMI
ACISINDAN INCELENMEST

Sayvin Katihma,

Bu anket formu, tarihi ve kiltiirel degerler yontinden zengin Tirkistan eyaletinin kent turizmi
potansiyelini incelemek ve marka kent olma potansiyelini ortaya ¢ikarmak amaciyla tasarlanmigtir. Bu
aragtirmadan elde edilecek veriler, valmizea bilimsel bir g¢aligmada kullamlacak ve tamamen gizli
tutulacaktir. Zaman ayirdigimz i¢in tegekkir ederim.

Zhuldyz SARTAYEVA
Tez Danmismani
Dr. Ogr. Uyesi Betiil GARDA

Bu cahsmaya gimiillii olarak katiliyor musunuz?

1.( )Evet 2.( )Havu
1. Cinsiyetiniz:

1.{ JKadin 2.( )Erkek
2. Yasmz:

1. )18-24 2.()25-31 3.()32-38 4.()3945 5 ( )46vetzen
3. Egitim Diizeyiniz:

1.()Lise 2 ( )OnLisans 3.( )Lisans 4 ( ) Yiksek Lisans veya Doktora
4. Ayhk Geliriniz (TL):

1.{ )3000 TLve Alh  2.( )3001-4499 TL  3.( ) 4500-5999 TL

4.( ) 6000-7499 TL 5.( ) 7500 TL ve iizer1

MARKA KENT UNSURLARI

MARKA SEHIR KiMLIiGi

1. Tiirkistan'in logosu marka ()Evet () Hayir
sehir olmak icin wuygun

mudur? Cevabiniz Hayir ise nedenini belirtiniz...................oooovinie.

2. Sizce Tiirkistan logosu () Dini yapilar () Dogal giizellikler ~ ( )Kiiltiirel objeler
icinde neler yer almahdir? () Diger (Liitfen Belirtiniz)

(Birden fazla

isaretleyebilirsiniz)

3.Tiirkistan’in logosundaki  ()Evet () Hayir

renkler uygun mudur?

4. Sizce, Tiirkistan eyaletinin () Pembe ()Mavi () Yesil ()Kirmizi () Beyaz
logosu icinde mutlaka yer () Sar ()Mor () Diger (Liitfen Belirtiniz)

almasi gereken renkler

nelerdir? Neden? (Birden Nedeni belirtiniz .......................

fazla isaretleyebilirsiniz)

5. Sizce Tiirkistan’in slogam = ( )Evet () Hayir
marka sehir olmak icin
uygun mudur? (Iki Diinya
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Esigidir, Er Tiirk’iin Cevabiniz hayir ise sloganda yer almasi gereken kelimeleri
Besigidir) DEIITINIZ? ..o
MARKA KiSiLiGi

1. Tiirkistan bir insan () Gergekei () Diirtist () Yararli () Konuksever ()
olsaydi asagidaki Cesur () Eglenceli () Hayalperest () Gincel () Giivenilir
ozelliklerden hangisine sahip () Geleneksel () Basarili () Ust sinif () Cazibeli (') Sportif (
olurdu?(Birden ¢cok ) Saglam () Diger (Liitfen belirtiniz)
isaretleyebilirsiniz)

MARKA KONUMLANDIRMA

1. Tiirkistan sizce nasil bir
sehir olarak taninmaktadir?
(Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

2. Sizce turizmde marka
kent olmak icin Tiirkistan
hangi turizm tiirlerini
gelistirmeye
odaklanmahdir? (Birden
fazla isaretleyebilirsiniz)

3. Tiirkistan denince
aklimiza gelen ilk ii¢ kelimeyi
yaziniz?

SEHIR IMAJI

1. Sosyal Medya 'da
Tiirkistan ile ilgili tanitim
bilgilerine rasthyor
musunuz?

2. Tiirkistan’in tanitim
faaliyetleri sizce yeterli ve
objektif midir?

3. Sizce Tiirkistan gelenek ve
goreneklerine bagh bir sehir
midir?

4. Sizce Tiirkistan kent
turizmi acisindan bir
potansiyele sahip midir?

5. Tiirkistan’in turizm
endiistrisinde popiilerligi
artmakta mdir?

6. Sizce Tiirkistan denince
diger insanlarn ilk aklina
gelen ozellik hangisidir?
(Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

() Turizm sehri () Doga ve kiiltiir sehri () Ogrenci sehri
() Tarim sehri () Sanayi sehri  ()Diger (Belirtiniz)

() Kiiltiir turizmi () Inang turizmi () Yayla turizmi
() Magara turizmi (') Foto Safari () Trekking (Doga
Yiirtiytisi)

() Saglik turizmi () Diger (Liitfen belirtiniz)

LA S 2N ... 3
()Evet () Hayrr
()Evet () Hayir
()Evet () Hayir
()Evet () Hayir
()Evet () Hayir

() Pahal1 bir sehir () Ucuz bir sehir () Giivenli bir sehir ()
Kiiltiir ve tarih sehri () Hem eski, hem de modern () Turizmde
yeni bir bolge () Kiigiik bir sehir () Rahat ve huzurlu ()
Universite/dgrenci sehri () Temiz () Sakin () Diger
(Liitfen belirtiniz)
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7. Arkadaslarimiza Lo, 2 K T
Tiirkistan’a gelmelerini

onerirseniz hangi

ozelliklerini ilk ii¢ icinde

sayarsimz?

8. Tiirkistan’da Lo 2 3
beklentilerinizi

karsilamayan bir unsur oldu

mu? Yaziniz.

Liitfen asagidaki sorulari size uygun olacak sekilde ve

katilma diizeyinize gore isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum

Kesinlikle
Katihhyorum

Katilmiyorum

C1.Tiirkistan’a 6zgii hediyelik esya satin alinabilecek
diikkanlar vardir
C2.Tiirkistan’daki tarihi degerler iyi korunmustur
C3.Tiirkistan Kkiiltiirel etkinlikler acisindan zengin bir
sehirdir (tiyatro, bale vb.)
C4.Tiirkistan’da bos zaman gecirilebilecek yeterli acik
alan bulunmaktadir
CS5.Farkh eglence merkezleri bulunmaktadir
Ce.Tiirkistan’da c¢esitli spor faaliyetlerine katilmak
miimkiindiir (at yarisi, geleneksel aveiik yarismasi vb.)
C7.Tiirkistan alternatif turizm acisindan uygun bir iklime
ve dogaya sahiptir
C8.Tiirkistan’da alisveris merkezleri ve carsilar yeterlidir
C9.Tiirkistan’in turist cekebilecek (dogal, tarihi, kiiltiirel,
dini) bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir

C10.Tiirkistan’da turist cekebilecek yeterli sayida ve
biiyiikliikte etkinlik vardir (festival, fuar, senlik, vb.)

Ul.Tiirkistan’a farkh ulasim araclariyla gelinebilir

U2.Tiirkistan’da her gelir grubundan turiste hitap eden
ulastirma araclari1 bulunmaktadir

U3.Sehir icinde trafik sorunu yoktur

U4.Sehir ici karayolu ulasiminda yollar oldukca yeterlidir

US.Sehirleraras1 ulasimda demiryolu ihtiyaca cevap
verecek diizeyde etkin olarak kullanilmaktadir

U6.Tiirkistan’a ulusal ve uluslararasi ulasimda havayolu
seferleri yeterlidir

U7.Tiirkistan ulasim olanaklar1 gelismis bir sehirdir

U8.Tiirkistan’in ulasim alt yapis1 yeterlidir

U9.Havayolu ucuslarinda ucak ici hizmet kalitesi istenen
diizeydedir

Ul0.Karayolu ulasiminda arag ici hizmet Kkalitesi istenen
diizeydedir

U9.Demiryolu ulasiminda tren ici hizmet kalitesi istenen
diizeydedir




F1.Tiirkistan’da her biit¢ceye uygun konaklama isletmesi
mevcuttur

F2.Restoranlarda ve kafelerde fiyatlar uygundur
F3.Sehir ici ulasimin fiyatlar1 uygundur

F4.Sehirlerarasi ulasim araclarimn fiyatlar: uygundur
I1.Tiirkistan bozulmamus bir dogaya sahiptir
I2.Tiirkistan’da cevre kirliligi yoktur

I3.Tiirkistan’da herkes giivenle yasayabilir

I4.Tiirkistan’ da bozulmamus yerel Kkiiltiirel yap1
turistlerin ilgisini cekmektedir

I5.Tiirkistan’da yerel halk turistlere karsi
misafirperverdir

I6.Tiirkistan’in tanitim faaliyetleri yeterlidir
I7.Tiirkistan’da turistlere sunulan doga sporlarmmn
cesitleri yeterlidir

Til.Tiirkistan’da konaklama tesisleri yeterlidir (otel,
pansiyon vb.)

Ti2.Farkh gelir grubundaki turistlere hizmet verebilen
konaklama isletmeleri bulunmaktadir

Ti3.Konaklama tesisleri kaliteli hizmet vermektedir
Ti4.Tiirkistan’da bulunan yerel seyahat acentelerinin
sayis1 yeterlidir

Ti5.Farkh turizm tiirlerini (kiiltiir, inanc, saghk, spor vb.)
sunan seyahat acenteleri bulunmaktadir
Ti6.Tiirkistan’da oldugunuzu size hissettirecek 6zgiin
yemeklerin sunuldugu restoranlar mevcuttur
Ti7.Restoranlar menii bakimindan yerli ve diinya
mutfagini sunabilecek diizeyde zengindir

B1.Tiirkistan bir turizm sehri olabilecek o6zelliklere
sahiptir

B2.Tiirkistan bir turizm sehri olma yolunda emin
adimlarla ilerliyor

B3.Tiirkistan  etrafindaki  turizm  destinasyonlar:
(Cimkent, Taraz, Kizilorda, Almati) varken turizmde
gelisemez
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EK2.
Tiirkistan.
Hoca Ahmed Yesevi Tiirbesi Ziyareti
(2019 yil) Taykazan.

(Hoca Ahmed Yesevi
Tiirbesinde bulunan Taykazan,
kendi arsivden alinan)




