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ONSOZ

Konya, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yapilan 2023 Tiirkiye Turizm
Stratejisi’ndeki marka kiiltiir kentlerinden biri secilmesi ve Islam Isbirligi Teskilati
tarafindan, 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti segilmesiyle kiiltiir turizmi ve
kiiltiir turizmin diger bir alt kolu olan inang¢ turizmde 6ncii bir sehir olmas1 agisindan
onemi artmistir. Bu noktada Konya’nin, s6z konusu hedefte ilerlemesini saglayacak
dogru bir eylem plan1 hazirlanmasina katki verecek sonuglar ortaya ¢ikartilmasi,
Diinya’da ve Tirkiye’de turizmin ¢esitlendirilmesi kapsaminda kiiltiir turizminin
oneminin vurgulanmasi gereklidir. Konya’nin uzun vadede kendini bu bacasiz
endiistride gelistirebilmesi, marka olabilmesi i¢in son derece Onemli bir turizm
tiirtidiir.

Bu calisma, genel amacglara ulagsmak i¢in ortaya konan arastirma sonuglari
itibartyla, Konya’y1r marka kiiltiir kenti yapmada 6nemli gorev ve sorumlulugu
bulunan, marka sehir olma yolunda sehrin gelecegini belirleyen ve bu siiregte kritik
adimlar atacak ve kenti pazarlayacak yerel ve bdlgesel yoOneticilerin ileride
yapacaklar1 c¢aligmalara ve kiiltiir turizm kapsamindaki iletisim caligmalarmna dair
onemli bir katki saglayacaktir.

Caligmanin hazirlanmasinda, her tiirlii destegi saglayan danigman hocam Sayin
Prof. Dr. Hiiseyin ALTUNBAS’a en igten tesekkiirlerimi sunarim. Calismalarim
esnasinda kiymetli zamanlarmi benim i¢in esirgemeyen Selguk Universitesi Iletisim
Fakiiltesi ve Turizm Fakiiltesi ailesine, istatistik konusunda bana yol gdsteren
kuzenim Behiye CICEK’e ve son olarak beni her zaman tesvik eden, destegini hig

esirgemeyen Zeynep YILDIZ a ve sevgili aileme sonsuz tesekkiir ediyorum.

Merve CICEK
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Terin Adi “KONYA’NIN KULTUREL MARKALASMA SURECI: TUR

SIRKETLERI UZERINE BiR ARASTIRMA”

OZET

Bu tez 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesinin kentin kiiltiirel bir destinasyon
olarak markalasmas1 ve pazarlanmasina olan etkilerini kapsamaktadir. 2016 Islam Turizm
Bagkenti segilmesiyle kismen gergeklestirilen etkinlikleri Kkiiltiir turizm agisindan
degerlendirilmektedir. Turizm sektorii temsilcilerinden tur sirketlerinin, bu siireci nasil
algiladigini ortaya koymaktadir.

Yontem olarak, arastirmanin teorik kisminda ¢alismaya konu olan marka yonetimi
perspektifinden destinasyon ve destinasyon marka kavramlari ile destinasyon pazarlama
unsurlar1 destinasyon markalasma siiregleri, destinasyon ve kiiltiirel kent marka siirecleri ve
2016 Islam Diinyas:1 Turizmi Bagskenti Konya projesi ile ilgili arsiv ve kaynak taramasi
yapilmustir. Aragtirmanin uygulama kisminda ise Konya’nin 2016 yilinda Islam Turizmi
Bagkenti secilmesinden etkilenecegi diisliniilen tur sirketlerinin, bu projenin Konya’nin
kiiltiir turizmine olan etkisi hakkindaki algilarim ve ileriye doniik beklentilerini 6grenmek
amaciyla alan ¢alismasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: islam Turizmi Baskenti Konya, Destinasyon, Markalasma,

Pazarlama, Tur Sirketleri, Kiiltiir Turizmi
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., “CULTURAL MARKETING PROCESS OF KONYA:
Tezin Ingilizce Ads RESEARCH ON TOUR COMPANIES”

SUMMARY

This thesis include the effects of the 2016 Islamic Tourism Capital Konya project on
the branding and marketing of the city as cultural destination. All the election of the 2016
Islamic Tourism Capital, activities realized partially in terms of cultural tourism is evaluated.

It shows how tour companies from tourism sector representatives perceive this process.

As a method, in the theoretical part of the research, destination and destination brand
concepts and destination marketing elements, destination branding processes, destination and
cultural city brand processes and 2016 Islamic World Tourism Bagkent Konya project were
investigated from the brand management perspective. In the application part of the study,
tour companies that were thought to be influenced by the election of Konya as the "Islamic
Tourist Capital" in 2016, conducted field work in order to learn about the perceptions and

prospects of this project about Konya's cultural tourism impact.

Key Words: Islamic Tourism Capital Konya, Destination, Branding, Marketing, Tour

Companies, Culture Tourism
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GIRIS

Pazarlama sadece iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilmaktan ziyade
farkli alanlarda da kullanilmaya baslanmistir. Ciinkii rekabet yalnizca {iriin veya
isletmeler arasinda degil hemen hemen her sektorde, her alanda yasanmaktadir.
Kiiresellesme sonucu teknolojinin hizli gelisimi ve rekabetci pazar, lilkeler ve
kentleri degisime zorlamaktadir. “Yasanan degisimler, yatirimcilarin mobilitesi
artirarak, kentleri degisime zorlamaktadir. Bunun sonucu olarak, yeni yatirimcilar,
vasifli ig glicii ve turistler i¢in kentler arasinda yasanan rekabet yerel ve ulusal
boyuttan kiiresel boyuta tasmmistir”(Ceylan, 2010:1). Boylece kent kaynaklarinin
daha etkili kullanilmasmin 6neminin farkina varilmasi kent pazarlama kavramimin
dogmasina neden olmustur. Kent pazarlamasinin amaci kentin kaynaklarmi etkili
kullanarak, o kente yatirimcilari ve ziyaretcileri ¢ekerek, kenti cazibe merkezi haline
getirmek ve kentin imajini diizenleyip, kenti yasanilabilir hale getirip, kentte
yasayanlarin refahini arttrmaktir. Biitiin bu siire¢ ancak etkili bir strateji ile

miumkiindiir.

Turizm sektoriinde de artan bir 6neme sahip olan markalasma, sehrin ulusal ve
uluslar arasi arenada tanmirligmni arttirip, rakiplerinden farklilasmasinda 6nemli bir
aktordiir. Artik turizmde deniz, kum, giines lgliisii yerini alternatif turizm
faaliyetlerine biraktig1 i¢in sehirler turizm politikalarini yeni bir anlayisla gézden
gecirip, turizm endistrisini etkileyen tiim faktorleri dikkate alarak yeni pazarlama
stratejilerini harekete gecirmek igin g¢abalamaktadirlar. Alternatif turizm cesitleri
icerisinde en yiliksek talep oranina sahip olan ve alternatif turizme yonelimdeki
amagclarin igerisinde en popiiler olan turizm c¢esidi ise kiiltiir turizmidir. Bu nedenle
artik kiiltiir turizm potansiyeline sahip lilkeler ve kentler, bu potansiyeli kullanarak
kendilerine olusturduklar1 imaj ile markalagsma cabas1 gostermektedirler. Bu tarihi ve
kiiltiirel degerlerini kullanarak {ilkeler ve kentler, dogru strateji teknikleri ile kenti

her agidan marka haline getirmeyi ¢abalamaktadirlar.

Konya’nin T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan, 2023
Tiirkiye Turizm Stratejisi'ndeki marka kiiltiir kentlerinden biri olmasi ve Islam

Isbirligi Teskilat1 tarafindan 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti segilmesiyle



kiiltiir turizmi ve kiiltiir turizmin diger bir alt kolu olan inang turizmde 6ncii bir sehir
olmas1 agisindan onemi artmustir. Bu noktada Konya’nin, séz konusu hedefte
ilerlemesini saglayacak dogru bir eylem plan1 hazirlanmasina katki verecek sonuglar
ortaya ¢ikartilmasi, Diinya’da ve Tiirkiye’de turizmin ¢esitlendirilmesi kapsaminda
kiiltiir turizminin 6neminin vurgulanmasi gereklidir. Konya’nin uzun vadede kendini
bu bacasiz endiistride gelistirebilmesi, marka olabilmesi i¢in son derece 6nemli bir

turizm turudir.

Konya’da kiiltiir turizminin sektérdeki mevcut durumunu inceleyip, yurt ici ve
yurt disinda tanitimini yapmak, turizm alt yapismi gelistirmek, sehrin mevcut
kiiltiirel destinasyon alanlarmi turistik agidan olgunlastirmak, sehre yeni kiiltiirel
destinasyon alanlar1 katmak/kazandirmak, sehrin kiiltiir turizm alanindaki faaliyet ve
organizasyon kapasitesini gelistirmek, kiiltliir turizm alaninda Konya ile ilgili
farkindalik olusturmak, Islam Diinyas1 Turizm Baskenti olarak ilk 6rnek olmasi
sebebiyle kalic1 bir format ortaya koyabilmek amaciyla 2016 islam Diinyas1 Baskenti
Konya projesi gergeklestirilmistir. Bu c¢alismadaki amag¢ projeyi yiiriitenler ile tur
sirketleri arasindaki iletisimin durumunu tespit etmek, proje ile baglantili olarak
gergeklestirilen etkinlikleri g6z Oniine sermek, iletisim faaliyetlerini kiiltiir turizmi
acisindan degerlendirmek ve turizm sektoriiniin bu siireci nasil algiladigini ortaya
koymak, Konya’nin kiiltiir turizm potansiyeli ile ilgili Konya’da faaliyet gosteren tur
sirketlerinin diisiincelerini 6grenmek, sehrin pazarlanmasi ve markalasmasinda etkili
olacak Kkiiltiir turizminin Onemini ortaya ¢ikarmak, Konya’nm kiiltlir turizminde
marka kent olabilmesi i¢cin dogru bir eylem plani ortaya konulmasina yardime1 olmak

ve marka kent olusumuna katkida bulunacak kurum ve kuruluslara veri saglamaktur.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde ¢alismaya konu olan
marka yOnetimi perspektifinden destinasyon ve destinasyon marka kavramlari ile
destinasyon pazarlama unsurlari, destinasyon markalasma siirecleri, destinasyon ve
kiiltiirel kent ve kiltiirel wvarliklarin kentlerin markalasmasina olan etkisi

arastirilmistir. Bu boliimde arsiv ve kaynak taramasi yapilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, Islam {ilkeleri arasinda ekonomik, siyasi,

kiiltiirel anlasmalar saglamak, bu kapsamda {ilkeler arasinda turizmi gelistirmeyi



amaclayan Islam Isbirligi Teskilati’nin genel yapisi, amaglart ve turizmdeki rolii
incelenmistir. Islam iilkeleri arasinda turizmi gelistirmek amaciyla hayata gegirmis
oldugu Islam Turizmi Baskenti etkinligi incelenmistir. Bu etkinligin Konya ayaginda
planlanan, kismen gerceklestirilen ve gergeklestirilmis olan projeler ve projelerin
kiiltiir turizmine olan etkisi ile ilgili durum tespiti yapilmistir. 2016 Islam Turizmi
Bagkenti Konya projesi arastirilip, incelenmistir. Bu boliimde arsiv ve kaynak

taramasi yapilmistir.

Calismanm {iciincii boliimiinde ise, tur sirketlerinin 2016 Islam Turizm
Baskenti Konya projesine dair algilarin1 ve Konya’nm kiiltlir turizm potansiyeline
yonelik bir alan arastirmasi yapilmis olup, arastirma kapsaminda Konya'daki A Grup
Seyahat Acentalarina yonelik anket c¢alismasi gergeklestirilmistir. Arastirma

sonuclar1 bu boliimde degerlendirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASI VE MARKALASMASI

1. Destinasyon Pazarlamasi ve Markalasmasi

1.1. Destinasyon Tanim ve Ozellikleri

3

Tirk Dil Kurumunun giincel Tiirkge sozliiglinde “varilacak olan yer” olarak
tanimlanan destinasyon, Ingilizcede “destination” kelimesinden gelmektedir.

Destinasyon kavramu ile ilgili olarak yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Tosun ve Jenkins, destinasyonu iilke biitiiniinden kiiciik ve iilke i¢indeki pek
cok kentten biiylik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagsmis ulusal bir
alandir ve 6nemli turistik ¢ekiciliklere, ¢cekim merkezlerine ve festivaller, karnavallar
gibi c¢esitli etkinliklere, bolge i¢inde kurulmus iyi bir ulagim agma, gelisim
potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulagim
olanaklarma ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge

olarak tanimlamiglardir (Aktaran: Akyurt ve Atay, 2009:1-2).

“Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklar: ile turistleri
ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipli§i yapan pek ¢ok kurum ve
kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiiniinden olusan

karmasik bir iiriindiir” (Ozdemir,2007:1).

Cooper ve Hall’a gore, destinasyonun sadece “yer” veya “mekan” degildir.
Destinasyon, cografi alan, deneyim alani ve hizmet alaninin kesisme noktasinda yer
almakta ve bu ii¢ alan1 da icermektedir. Cografi alan, dogal gevreyle ilgili manzara,
bitki Ortiisti gibi 6zelliklerdir. Deneyim alani, turistlerin s6z konusu yerle ilgili olarak
elde etmek istedikleri ve hizmet saglayicilarin sunmayr hedefledikleri eglenme,
dinlenme, 6grenme vb. deneyimleri ifade etmektedir. Hizmet alani, destinasyonun
sinirlart igindeki ve disindaki hizmet sunumlarin1 kapsamaktadir. Bir destinasyonda
faaliyet gosteren hizmet sunucular1 (oteller, yiyecek isletmeleri vb.), hizmet
sunumunu birden fazla yerden gerceklestiren igletmeler (6rnegin havayolu sirketleri)

bu kapsama girmektedir. Internet ortaminda hizmet veren isletmeler ( e-rezervasyon



hizmeti veren erisim siteleri) ise sanal hizmet alani olusturmakta ve onlar da
destinasyon i¢in hizmet alani kapsaminda degerlendirilmektedir (Aktaran:

Ertas,2014:4).

Buhalis gelismis ve ilgi ¢ekici bir destinasyonun belli 6zelliklere sahip olmas1

gerektigini soylemistir. Bunlar (Buhalis, 2000:98) :

» Cekicilikler: Dogal, insan yapimi, suni, 0zel bir amag¢ gliden, miras, 6zel
olaylar.

» Ulasilabilirlik: Rotalardan, terminallerden ve araclardan olusan tiim ulagim
sistemi.

» Tesisler: Konaklama ve yiyecek imkanlari, seyahat aracilari, diger turistik
hizmetler.

» Mevcut Paket Turlar: Daha Once aracilar ya da dreticiler tarafindan
hazirlanan turlar.

» Faaliyetler: Destinasyondaki biitliin faaliyetler ve turistlerin tatil boyunca
yapacaklari seyler.

» Ek Hizmetler: Banka, telekomiinikasyon, posta, gazete, hastane gibi

turistlerin kullanabildigi tiim hizmetler.

1.2. Destinasyon Pazarlamasi ve Bilesenleri

Kiiresellesmeyle birlikte hizla gelisen diinya ortaminda pazarlamanin 6neminin
farkina varan isletmeler, hedef kitlelerin istek ve gereksinimlerini karsilamak,
tiikketiciyi tatmin etmek, isletme acisindan pazarda rakiplere gére daha avantajli
konumda bulunup kar yapmak, farklilagsmak ve insanlara daha iyi yasam standartt1
sunmak ve hayatta kalmak i¢in pazarlama disiplinini kullanmaktadirlar. Pazarlama
iriin ve hizmetlerin pazarlamasi olmasmin yani sira, artik farkli alanlarda da
kullaniminin 6neminin farkina varilmasiyla, pazarlamay: farkli boyutlarda ele alan

calismalar da yer almaya baslamistir.

Destinasyonlar arasi rekabette giin gectikce daha da artmistir. Destinasyonlar
rekabette rakiplerinden bir adim 6nde olmak, onlardan daha farkli gériinmek, daha

farkli tamimlanmak i¢in turistik ¢ekiciliklerini pazarlama kanalin1 kullanarak, hedef



tilketiciye ulastirmayr amaclamaktadir. Burada destinasyonlarin dikkat etmesi
gereken en onemli sey destinasyon cekiciliklerin gesitlendirilmesidir. Siirekli ayni
seyleri tekrar eden destinasyonlar rakip pazarda tutunamazlar. Bu nedenle daima
yenilik¢i fikirler ve yaratici pazarlama teknikleri hayata gecirilmelidir. O nedenle
destinasyonlar giiniimiizde pazarlama agisindan O6nemli bir {irtin haline gelmis

bulunmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi, bir kentin veya iilkenin elindeki kaynaklari, hedef
tiikketicinin istek ve beklentilerine gore etkili bir sekilde kullanip, o hizmet ve
irlinlerin {iretilmesi ve tanitilmasidir. Her {iriin ve hizmetin etkili bir sekilde
kullanilacag1 pazarn tespiti yapilir. O pazara yonelik imaj ve tutundurma caligmalar1

yapilir.

Destinasyon pazarlamasinda kullanilan pazarlama araglari; turizm fuarlari,
dogrudan satis, satig gelistirme ¢abalari, reklam, tanitim gezileri, yayin ve brosiirler,
web pazarlamasi, etkinlikler ve festivaller, dogrudan posta ve isbirlik¢i program

unsurlarindan olusmaktadir (Ozdemir,2007:72-73).

Destinasyonlarda stratejik amaclarin uygulamasi ve gelisimi, turizm paydaslari
arasindaki iliskiye baghdir. Turizm paydaslari; yerel halk, turistler, yatirimcilar,
girisimcileri, kamu sektorii ve tur operatorleri olarak siralanabilmektedir. Her biri
ulagmak istedigi hedefler i¢in dogru planlama ve stratejiler kurdugu miiddetge,
destinasyon pazarlamasinda basariya ulasilacaktr.  King’e gore destinasyon
pazarlamasinda basariya ulasabilmek icin destinasyon yoneticileri asagidaki konulara

dikkat etmesi gerekmektedir (Aktaran: Celik 2009,28):

» Hedef kitle iizerinde olumlu izlenim uyandirabilecek giiclii bir marka imaj1
olusturulmalidir.

» Turistlerin ihtiyag, beklenti ve onlar1 destinasyona motive eden faktorlerin
tam olarak belirlenmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi amaciyla
tiikketicilerin ihtiyaglar1 arastirilmalidir.

» Destinasyon pazarlamasmin basarili ve kalict olabilmesi i¢in dnemli olan

konulardan birisi de tiim iletisim kanallarinin acik tutulmasi kilit noktadaki



turistlerle dogrudan irtibat halinde olunmasi ve tiim gelismelerden haberdar
edilmesi gerekmektedir.
» Tiketicileri haberdar etmek adma pazarlama faaliyetlerinde tiiketici
deneyimlerine yer verilmelidir.
» Tutundurma faaliyetleri daha etkili iletisimin olusmasini kolaylastirir.
Terzibasoglu'na gore, destinasyon yoneticileri bu basarilara ulagsmak igin,
kendi alanlarinda yerlesik bir destinasyon haline gelip, daha genis bir destinasyon
olmak i¢in belli bash bir plana ihtiyaglar1 vardir. Destinasyon pazarlamasi siirecleri

su sekilde 6zetlenebilir (Aktaran: Ilyasov,2015:32):

> Durum Analizi
Turistik Uriinlerin Belirlenmesi
Hedef Pazar Se¢imi

Hedeflerin/Amaglarin Belirlenmesi

YV V V V

Iletisim Stratejisinin Olusturulmasi

» Sonuglarin Degerlendirilmesi

1.2.1. Destinasyon Uriinii

Turizmde tiriin genel olarak turistin evi terk ettigi andan baslayip geri dondigii
ana kadar gegen siirede tiikettigi tiim hizmet 6gelerinden olusur. Tiiketicinin zihninde
satin alma sirasinda olusan bu {iriiniin yan1 sira bir de ticari turistik iirtinler vardir.
Bunlar konaklama, ulasim, eglence programlari, araba ve kayak kiralama gibi. Bir
destinasyon binalar, parklar, sokaklar gibi fiziksel iirlinlere sahip olabilir.
Destinasyonun sundugu hizmetler de fiziksel iriinler gibi turistlerin ziyaret
deneyiminin birer parcasini olusturur. Fiziksel iirlinler ve sunulan hizmetlerin
kombinasyonlarindan, destinasyonun imaji ortaya c¢ikar (Avcikurt, 2003:58). Ayrica
bunlarin i¢inde bir lider {iriin de yer almalidir. “Lider iiriin, tek basina ¢ekiciligi olan
ve destinasyonun rekabet avantaji elde etmesine olanak saglayan iiriindiir” (Ozer,
2012:166). New York denince Ozgiirlik Heykeli, Los Angeles denince bir dagin
yiiziine asilmis Hollywood Levhasi, Paris denince Eyfel Kulesi, Sidney denince
Opera Binasi, Roma denince Collesium, Moskova denince Kizil Meydan ve St.Basil
Katedrali, Londra denince Big Ben 6rnek verilebilir (Ozkan,2012). Tiirkiye de ise

Ankara denince Anitkabir’in aklimiza gelmesi buna en giizel 6rneklerdir.



1.2.2. Destinasyon Fiyatlamasi

“Destinasyon pazarlamasinda fiyat, turistlerin destinasyonun farkli {riin
bilesenlerini bir araya getirerek olusturduklar: turistik {iriin paketine 6dedikleri

toplam fiyat olarak kabul edilir” (Ozer,2012:166).

Destinasyon pazarlamasinda fiyatlandirma, geleneksel yoOntemlere gore
farkliliklar gosterir. Destinasyonlarda geleneksel maliyet yontemleri ile {iriiniin
fiyatlandirilmasi zordur. Ornegin, destinasyonda bir etkinlik organize edildiginde;
stadyumda diizenlenecek bir konser i¢in bilet fiyatlar1 tespit edilirken, maliyete
dayali fiyatlandirma yapmak zordur. Bu gibi sorunlardan dolayi, destinasyonda ki bir
iirlin ¢ogu zaman talebe dayali fiyatlandirilir. Bir konser, tiyatro, miize giris licreti

icin bigilen fiyat; o etkinligin degerine ve gosterilen ilgiye gore fiyatlandirilir.
1.2.3. Destinasyonda Dagitim

Bir destinasyon iirlinii yerinde tiiketildiginden, turistin o destinasyona gidip o
yerle 1ilgili tecriibeyi edinmesi gerekmektedir. Bu nedenle, destinasyonlar igin
dagitim kanallar1 onem arz etmektedir. Tur operatorleri, seyahat acenteleri,
destinasyonlar i¢in en 6nemli dagitim kanallaridir. Onlarin destinasyon hakkindaki
imajlar1 ve bilgileri potansiyel ziyaretcilerin karar verme siire¢lerinde dnemli etkiye
sahiptir. Tur operatorleri ve seyahat acentalar1 6zellikle diizenledikleri paket turlar ile
turistlerin destinasyon se¢imini etkilemektedir. Araci seyahat kuruluslar1 yoresel,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi1 destinasyonlara turlar diizenleyerek, tiiketicilerine o
destinasyon hakkinda bir yer faydasi1 saglamaktadirlar (Akkili¢, 2005:268). Dagitim

stratejisi, destinasyonun iirlinlerini en iyi sekilde tiiketicilere satma siirecidir.
1.2.4. Destinasyonda Tutundurma

Tutundurma, bir destinasyonun sahip oldugu tiim turistik varliklarin ilgi ¢ekici
bir hale getirilip tiiketici ile bulusturulmasinda, reklam ve imaj ¢alismalarini da igine

alan kapsamli tanitim faaliyetlerinin biitlintidiir.

Bir destinasyon rekabet ortaminda hayatta kalmak i¢in yeni bir imaj olusturur

ya da imajin1 diizeltici ¢alismalarda bulunur. Ornegin mafya ile anilan Sicilya, ayni



zamanda canliligi, hos iklimi ve giizel plajlar1 ile de bilinmektedir. Bu g¢alismalar
tutundurma teknikleri ile olmaktadir. Konuyu destinasyon agisindan ele alirsak
destinasyon tutundurmasi, hedef turisti, turistlerin iizerinde etkin rolii olan aracilar,
gazeteciler, seyahat elestirmenlerine yonelik iletisim caligmalar1 yapilarak, bu

kitleleri etkileyici imaj ve marka olusturma cabasidir (Atay, 2003:116-118).

Presenza, Sheeban ve Ritchie bir ¢aligmalarinda, Diinya Turizm Orgiitii
destinasyon yonetim Orgiitlerini, destinasyonlar1 yOnetmek ve pazarlamaktan
sorumlu orgiitler olarak tanimlamakta ve genelde asagidaki kategorilerden birine

dahil etmektedirler (Aktaran: Kirca, 2014 ):

» Ulusal anlamda turizmin yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu ulusal
turizm otoriteleri ya da orgiitleri,

» Cografi bir bolgenin turizminin yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu
bolgesel ya da eyalet bazinda destinasyon yonetim Orgiitleri,

» Kent ya da kasaba gibi daha kiigiik cografi alanlarin turizm yonetiminden ve

pazarlamasindan sorumlu yerel destinasyon yonetim orgiitleri.

1.3. Destinasyon Pazarlama Unsurlari

Bir destinasyonda pazarlama wunsurlar1 ne kadar etkili kullanilirsa,
destinasyonun pazarlama basaris1 da o dl¢lide olur. Destinasyon pazarlama unsurlar1
imaj, marka ve konumlamadir. Destinasyonun markalagsmas1 ve imajimin etkileyici
bir sekilde gelistirilerek, turistlerin algilarinda olumlu bir yer edinmesi (konumlama)

gerekmektedir. Bu unsurlar agsagida siralanan bagliklar altinda agiklanmaktadir:
1.3.1. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak imaj

Insanlar kisilik olarak birbirinden farkli psikolojiye sahip oldugu i¢in her insan
her seyi ayni sekilde tanimlamaz, yorumlayamaz. Bu nedenle insanlarin algilarinda
farkli imaj olusabilir. Bu dogrultuda imajin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Ozdemir, 2007:103) :

» Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsilastig1 durumlarda olusur,
» Karmasik, ¢cok boyutludur,

» Kaliplagmus, taslak ve tutum 6gelerini igerir,
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» Objektif, subjektif, dogru ve dogru olmayan izlenimler, tutumlar, deneyimler,

disiinceler igerir,

» Hayali unsurlar igerir,

» Biitiinsel olarak ayirt edilir,

» Orjinal, dayanikli ve sabittir ama yine de degisebilir,

» Sembolik bir anlam tasir,

> Izdiisiimsel fonksiyonu vardir (motivasyon ve beklentiler agisindan),

» Degerlendirir ve basitlestirir (simgeleri ve 6zellikleri azaltir),

» Kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir,

» Ruhsal gergekligi temsil eder,

» Genelde bilingli degildir,

» Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiya¢c tatminine katkida bulunarak
cevreyle psikolojik miicadeleye yardimci olmaktadir,

» Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlari iistlenir,

» Sosyal alanda fikirleri ve davranislar etkiler,

> [lletilebilir ve dlgiimlenebilirdir,

> Uriinlerin firmalarin ve hizmetlerin psikolojik ydnlerine iliskindir ve 6nemli

bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir,
» Pazarlama alanindaki anlayis1 ve kullanilma kapasitesi (imaj tasarimi) basarili

pazar iletisimi ve konumlamasi i¢in gereklidir.

Destinasyonlarmn  kendilerini  potansiyel  turistlerin  aklinda  nasil
konumlandrracaginin  karari, destinasyonlarin  turizm rekabetindeki yerini
belirlemektedir. Bir turizm destinasyonu hangi 6zellikleriyle bilinmek, taninmak ve
hatirlanmak istiyorsa, konumlandirmanin da o dogrultuda olmas1 gerekmektedir. Bu
amaca ulasabilmek icin destinasyonlarin rakiplerinden farklilastirilmasi ve cazip hale
getirilmesi i¢in bagvurulan yontemlerin basinda dogru ve uygun bir imaj olusturmasi

ve 1ilgili destinasyonun bir marka haline getirilmesi dnemlidir (Arslan, 2008:39).

Eger bir destinasyon tiiketiciler tarafindan olumsuz algilanmissa, o imaj1
diizeltmek yeni bir imaj olusturmaktan daha zordur. Bu nedenle imaj olustururken

reklam ve halkla iligkiler gibi tutundurma faaliyetlerini kullanilmalidir. Uzakdogu da
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Filipinler ve Tayland'm seks turizmi iilkeleri imaji buna en giizel 6rnektir (Atay,
2003:128).

Imaj, hedef kitlenin iilke, konu veya marka ile ilgili diisiinceleri ve deger
yargilaridir (Aaker ve Keller,1990:37). Day, Skidmore ve Kotler’e gore, destinasyon
imajmin etkili olabilmesi i¢in bes temel 6zellige sahip olmasi gerekliligi lizerinde
dururlar. Bu oOzellikleri gecerli, inandirici, basit, ¢ekici ve ayirt edici olarak

aciklamaktadir (Aktaran: Giiger,2010:25).

Imaj ydnetiminin etkin ve verimli bir sekilde ortaya konmasi, yerel yonetimler
ile ozel isletmeler arasinda is birligi saglanmasin1 ve destinasyon pazarlamasina
yonelik ortak ¢abalar icerisine girilmesini gerektirmektedir. Destinasyonlarda imaj

yonetimi ¢aligmalar1 genellikle asagidaki adimlari igerir (Avraham, 2004: 470-478):

» Hedef kitleye yonelik imaj degerlendirme ¢alismalar1 yapilarak olumlu ve
olumsuz imajm nedenleri ortaya konur,

» Rakip destinasyonlarin imaj1 arastirilir ve belirlenir,

» Hedefkitleyi etkileyici imaj unsurlar1 belirlenir,

» Yerel ve 0zel kuruluslar arasinda gergeklestirilecek is birligi dogrultusunda
ortak caligmalar yapilir,

» Bolgenin mevcut degerleri net bir sekilde belirlenerek, bunu tamamlayict bir
yonetim sekli benimsenir,

» Yeniliklere ve teknolojik degisimlere agik bir yaklagim olusturulur,

> Ulke, bolge ve isletmeler agisindan yararli olacak, uygun pazarlama
stratejileri gelistirilir,

» Belirlenecek stratejilere gore, uygun iletisim kanallar1 belirlenir,

» Amaglanan imaj, hedef kitleye belirlenen kanallar araciligiyla ulastirilir
(basin vb. yolu ile),

> Istikrarli bir pazarlama politikas1 ve dogru imaj tekniklerini uygulayarak,
yonetimde devamlilik saglanir,

» Etkili bir imaj inandirici, farkli ve kolay algilanabilir olmalidir. Bu nedenle
giiclii bir destinasyon imaj1 yaratmak i¢in dogru strateji teknikleriyle hedef

kitleye ulastirilir.
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Bir destinasyon, gii¢lii bir imaja sahip oldugu takdirde elde edecegi bir takim

avantajlar vardir. Bu avantajlar (I1ban,2008:127):

» Yiiksek fiyata ve kar marjina sahip lriinlere kavusacaktir. Boylece turistleri
destinasyona c¢ekecek tirlinlerin satin almaya itebilecektir.

» Beklentilerini gerceklestirmek isteyen potansiyel turistlerin  harekete
gecmeleri i¢in glivenilir bir referans olusturabilir.

» Turistlerde giivenilir bir imaj algismi yerlestirdikten sonra, turistlerden
tarafindan yeniden ziyaret edilip, o destinasyona bagliliklarni artirma firsati
yaratacaktir.

» Bir turistik irlin olmanin Otesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu
gelistirebilir ve rakiplerinden kolayca fark edilebilir bir potansiyele sahip

olacaktir.
Etkili bir destinasyon su 6zelliklere sahip olmas1 gerekir (Day vd., 2001:177):

Gegerli ve akla uygun
Inanilabilir

Basit

Cekici

Y V. V V V

Ayirt edici

Kneesel vd. gore, turistin destinasyon se¢imindeki siirecte, seyahat oncesindeki
imaj olusumu en 6nemli asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden once imajin
nasil olustugunu anlamak gerekmektedir. Sosyo-demografik karakteristikler i¢inde
en ¢ok yas ve egitim diizeyinin imaji etkiledigi anlasiimistir. Ornegin; ABD’ye giden
Alman turistler ilizerine yapilan bir arastirmada algilanan imaj1 farklilastiran en
onemli faktor olarak yas ortaya c¢ikmistir. Butler ise, kolay ulasim, fiyat/kalite
uyumu, iklim, etkinlik sunumu ve tesiste cesitlilik basarili destinasyonlarin ortak
ozellikleri olarak belirtmektedir. Son yillarda, kiiltiirel ve/veya dogal mirasa
yakmligm 6nemi artmaktadir. Iskogya yukarida sayilan avantajlara sahip olmamasima
ragmen dogal ve kiiltiirel mirasinin iyi tanitimi ve gii¢clii bir imaj ¢alismasi ile ¢ekim
gliciinii koruyabilmektedir (Aktaran: Cift¢i, 2010:29). Sosyal ve ekonomik ag¢idan

giiclii olan bireylerin daha ¢ok tercih ettigi kiiltlir turizmi, bir iilkenin ve ya kentin
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imajinda bliylik etkisi vardir. Turistler, eski tarihi devirleri, kiiltiirleri yerinde goriip
deneyim kazanmak, farkli insanlarla kaynasmak, farkli {ilkelerdeki sanatsal
faaliyetleri izlemek i¢in ziyaret ettikleri bu kiiltlir destinasyonlar1 kente “kiiltiir kenti”
imaj1 katar. Bu nedenle destinasyonlar kentte bir imaj olusturup, kiiltiir kenti imajmnin
temellerini atilmasia zemin hazirlamasi gerekir. Asagida bazi iilkeler ve bu lilkeler
hakkinda,
(Rainisto,2003:51):

Rainisto’nun  arastirmast ~ sonucundaki  imajlar1  verilmistir

Tablo 1: Bazi Destinasyonlara Ait Ilk Bes Imaj

Algilanan ilk Bes imaj

Destinasyonlar

Belgika Briiksel, Cikolatalar, Tenten, Bira, Avrupa Baskenti
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, Moda
irlanda Yesil, Irish Pub, James Joyce, Celtic Tasarimi, U2
italya Roma, Hamur isi Yiyecekler, Sanat, Ayakkabilar, Pavarotti
Liiksemburg Kaleler, Bankalar, Adalet Sarayi, Echternach Dansi
Hollanda Van Gogh, Lale, Uyusturucu, Amsterdam, Tatsiz Tutsuz
Avusturya Viyana, Klimt, Siss,, Kayak, Mozart
Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos Horozu, Kasifler, Algarve
Finlandiya Lapland, Santa Claus, Ormanlar, Fin Hamam, iletisim
isveg Sarisin Bayanlar, Soguk, Nobel Odiilii, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking
ingiltere Shakespeare, Londra, Bbc, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto, 2003:51.

Arastirmalara gore, bir destinasyon ne kadar giighii ve olumlu bir imaja sahipse,
o Olgiide turistler tarafindan tercih edilmektedir. Burada Onemli olan daha once
destinasyon hakkindaki tatmin diizeyi ile algilara yerlesmis imaj arasindaki iligkidir.
Eger imaj olumsuz ise, o destinasyon fazla tercih edilmez. Bu nedenle destinasyon
pazarlamacilari, ziyaretgiler tarafindan tercih edilen bir destinasyon olmak ve olumlu
bir imaj olusturmak amaciyla ¢ok biliylik para, zaman ve giic harcarlar

(Kil1¢,2007:66-67).
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1.3.2. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Marka

Turizm de bolgesel gelisme ve kalkinmanin 6neminin bilincinde olan kentler
destinasyon pazarlama unsuru olarak markalama c¢aligmalarmna agirlik
vermektedirler. Destinasyonlar1 tespit etmek ve ayirt etmek amaciyla olusturulan
isim, sembol, sekil, logo, slogan destinasyon markalamada kullanilan araglardir.
Ayrica o destinasyonun algilarda iyi bir imaj olusturmak, turistler tarafindan ilgi
cekici hale gelmek ve tekrar destinasyonu ziyaret etmek, cazibe merkezi haline
getirmek icin de destinasyon markalama kullanilmaktadir (ilban, 2008: 124). Bir
destinasyon markasi; reklam, brosiir, web siteleri, dogrudan pazarlama ve kamu
medya isbirligi yoluyla gelistirilebilir. Blain, Levy ve Ritchie tarafindan yapilan
tanima gore, destinasyon markalagsmasi bir destinasyonu kolaylikla tanimlayan ve
farklilagtiran bir isim, sembol, logo, sdzciik veya grafigin yaratilmasini destekleyen,
sadece o destinasyon ile iligkilendirilmis unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini
stirekli olarak aciga cikaran, ziyaretci ile destinasyon arasindaki duygusal baglantiy1
pekistiren ve giiclendiren, tliketici arastirma maliyetlerini ve algilanan riski azaltan

bir pazarlama uygulamalar1 biitiiniidiir (Aktaran: Kilichan ve Kosker,2015:103).

Destinasyonlar ayni1 zamanda bir diinya markasidir. Genellikle Afrika, Fransa,
New York, Kapadokya vb. gibi isimlerle, {izerinde bulunduklari cografi alanin marka
ad1 altinda temsil edilmektedir (Yavuz, 2007: 41). Ancak kentler sehirlerin
kaynaklarmni etkili kullanarak yasanabilir mekanlar yaratip, cazibe merkezi haline
gelmek icin marka degerini yakalamak ve kenti marka haline getirmek igin,
pazarlama ve kent markalagsmasindan faydalanmaktadirlar (Cevher, 2012:107).
Tasc1, 2007 yilinda Ispanya’da diizenlenen “Turizmde Markalagma: Destinasyon
Gelistirme” seminerinde destinasyon markalamanin bir takim unsurlar1 oldugunu

ifade etmistir. Bunlar (Glindogdu Aksungur ve Kastal,2007:11-12);

» Destinasyonu turistler ig¢in c¢ekici hale getirmek; kendine 06zgili, diger
destinasyonlarda olmayan, yeri doldurulamayan ozelliklerine dayanarak,
pazarda bir konum elde etmeyi ve bunu ger¢eklestirirken toplumsal degerlere

saygili olmay1 gerektirmektedir.



» Giiclii destinasyon markalar1 potansiyel turistler i¢in duygusal anlam, yliksek
beklenti ve prestij unsuru tasimaktadirlar.

» Markalar, yaratilan fonksiyonel ve duygusal degerler seti ile bunlarin
miigteriler tarafindan algilanis bi¢imini yansitan bir bag olarak
gelistirilmelidir.

» Destinasyon markalama, pozitif imaj gelistirmeye yonelik olarak; isim,
sembol, logo, dizayn, slogan, renk, mimari, kiiltiirel miras, dil, mitler ve
efsaneler gibi marka elemanlarmin tutarli bir kombinasyonu ile meydana

gelmektedir.

Tasci, 2007 yilnda Ispanya’da diizenlenen “Turizmde Markalasma:
Destinasyon Gelistirme” seminerinde destinasyon markalamada basarinin sartlarini
ve markalamanin asamalarini agsagidaki tabloda belirtmistir (Glindogdu Aksungur ve

Kastal,2007:13):

Tablo 2: Destinasyon Markalamanin Adimlart

Destinasyon Markalamada Basarinin Sartlari

> Rekabet yerine isbirligi
» Markanin destinasyonun fiziksel ve tarihsel kapasitesi gibi degerlerle uyumu
> Net belirlenmis bir hedef kitleye yonelme

> Destinasyonun kalkinmasini destekleme

Destinasyon Markalamanin Asamalari

> Guglu bir markanin dayanag olabilecek gekicilikleri tanimlama

Basit, ¢ekici, inanilir ve farkhlagtirici bir imaj tasarlama

Y

Markalagma faaliyetlerinin tiimiinii kapsayacak bir semsiye kavram belirleme

Y

Carpici bir slogan

Y

Gorsel semboller (Big Ben, Eiffel vb.)

Kaynak: Giindogdu Aksungur A. ve Kastal 1. (2007) - Turizmde Markalagsma Semineri Raporu
sf.13’ten uyarlanmstir.

Yilmaz, Cizel ve Oppermann’a gore, bir bolgenin, turistik bir marka haline
gelmesinin - saglayacagi yararlar asagidaki basliklar altinda  Ozetlenebilir

(Karakaya,2010:50):

» Turiste bolgeyi tanitir ve diger bolgelerden ayirt etmesini saglar.
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» Turizmin 0zelligi nedeniyle {iriiniin satin alinmadan 6nce denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltir.

» Turistik bolgenin kalitesinin sembolii islevini goriir.

» Marka, bir bdlgeye belirgin bir kimlik kazandirr ve bu sayede pazar
boliimlemesini kolaylastirir.

» Kimlik kazandirrken aymi zamanda bolgeyi simgeleyen iiriinlerinde
markalasmasini kolaylastirir,

» Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

» Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak iiriine ¢ekilmesini saglar.

» Markanin dayaniklilik 6zelligi, tirlinler veya hizmetler degisse de markanin
yasaminin siireklilik gostermesini saglar

» Marka miisteri ile arasinda duygusal bag kurarak destinasyonlara tekrar

gelmelerini saglar.

Bir siire sonra destinasyon pazarlamasinda tiiketicinin zihnine yerlesip, satin
alma eylemini gergeklestirmek i¢in fiyati kullanmak yerine, miisterinin zihnine,
gonliine niifus etmek amaglanacaktir. Misterinin kabini ve aklin1 kazanan

destinasyonlar daha basarili olacaktir.
1.3.3. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Konumlandirma

Insanlar teknolojinin hizli gelisimiyle artik enformasyona daha kolay, daha
hizli ulasmaktadwr. Bu durum rekabet¢i bir pazarm olugsmasina neden olmustur.
Cesitli pazarlama teknikleri kullanilarak hedef tiiketicisinin algisina, markasmin
imajin1 yerlestirerek, tiiketiciye doniik konumlandirma her bir marka i¢cin dnemli

olmustur.

Destinasyonlar nasil hatirlanmak, taninmak, bilinmek istiyorsa konumlandirma
o yonde yapilmaktadir. Iki tip konumlandirma vardir. Objektif konumlandirma ve
siibjektif konumlandirma. Objektif konumlandirma, hizmetleri ve iirlinleri segili
hedef pazardaki turistlerin ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda sekillendirmektir.
Diger konumlandirma ise siibjektif konumlandirmadir. Siibjektif konumlandirmada
ise; Urliniin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerine odaklanmadan potansiyel turistin

aklindaki imaj sekillendirilmeye, degistirilmeye ve giiclendirilmeye ¢alisilmaktadir
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(Aks6z,2013:23). Bu iki durum icin Onemli olan, konumlandirmanmn dogru
yapilmasidir. Ciinkii destinasyonun artilarmi, eksilerini bilip hedef tiiketicinin ilgi ve

ihtiyacglarina gore konumlandirmak, basarili bir pazarlama stratejisiyle miimkiindiir.

Bazi destinasyonlar turistlerin zihninde daha ¢ekici olarak yerlestigi i¢in, diger
destinasyonlara gore daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum bu destinasyonlar1
daha ¢ok tercih edilen bir destinasyon haline getirmektedir. Bu durum ise o
destinasyonun marka imajmni, diger destinasyonlara gore daha etkin bir sekilde
konumlandirdigr sonucunu ortaya koymaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79).
Ornegin diinyada baz1 iilke veya sehirler planli ya da plansiz sekilde hedef
tiikketicinin zihninde konumlanmaktadir. Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti denilince
kumar, Paris denince ask ve romantizm, Italya denince modanin akla gelmesi bu

duruma 6rnek olarak verilebilir (Bas¢1, 2006: 69).

Crompton, Fakeye ve Lue gore destinasyon konumlandirma stratejisinin

asamalar1 su sekilde gergeklesir (Aktaran: Benek, 2015:40):

» Rekabetci destinasyonlar1 belirleme,

» Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonun gii¢lii ve zayif yonleri ile ilgili
algilarini belirleme,

» Hedef pazardaki potansiyel ziyaretgilerce elde edilecek yararlar1 belirleme,

» Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigini
belirleme,

» Destinasyon i¢in optimum konumu se¢me

Ar’a gore, destinasyonu uzun vade de en iyi sonuca gotiirecek konumlandirma
stratejisini segerken; goz Oniine alinmasi1 gereken kriterler asagida swralanmaktadir

(Tekin, 2012: 110-111):

» Miisterilerin kolayca algilayacagi, dikkat ¢ekici bir marka konumlandirmasi
yapilmalidir,

» Marka konumlandirmasi yapilirken ger¢ekei olunmali, mesaj verilmeyecek
bir seyi vaat ediyorsa tiiketici o iiriinii satin almayabilir,

» Konumun, rekabete dayanan avantaji yansitmasi gerekmektedir.
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» Rakiplerin oldugu alanlarda konumlandirma yapmaktan kagmmalidir, ¢iinkii
hedef tiiketicinin algisinda tiim iriinlerin ayni oldugu fikri yaratabilir,
Rakiplerin konumlandirdiklar1 alanlarda konumlandirma yapmamaya dikkat
edilmesi gerekmektedir. Herhangi bir farklilik olmaksizin yapilacak
konumlandirma, tiim triinlerin ayn1 olduklar1 fikrini yaratacak ve satin alma
fiyata dayanacaktir.

» Konumlandirma ne kadar karmasik olursa miisterinin mesaji algilamasi o
kadar zor olur. Bu nedenle ag¢ik ve motice edici olmasma Ozen

gosterilmelidir.

Destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilarin verecekleri kararlar dogrultusunda
yapilacak konumlandirma, alt yapi, yatirim, turizm hizmetleri ve c¢ekicilikler ile
insan sermayesinin gelisimini ve pazarlamay1 icermesi gerekir (Kamiloglu, 2010:65-

67).

Destinasyonlar, kendilerine olusturduklar1 imaj ile hedef kitlesi birbiriyle
uyumlu olmast gerekir. Olusturulan imaj, diger rakip destinasyonlardan farkli
olmalidir ki hedef tiiketicinin algisinda yer etsin. Ayrica tiiketiciler destinasyon

hakkinda bilgilendirilmelidir.
1.4. Destinasyon ve Turizm Arasindaki Iliski

Turizm ile turistlerin tiim faaliyetlerini gerceklestirdigi yer anlamina gelen
hedef destinasyon birbirini tamamlayan, turizm sektoriiniin en 6nemli iki bilesenidir.
Seyahat boyunca insanlar, g¢esitli aktivitelere katilir, ¢esitli konaklama tesislerinde
kalir, istedikleri yerler de yer ve iger, istedigi yerden aligveriste bulunur (Kahraman

ve Tiirkay,2011:1).

Teknolojik gelismelerle siirekli kendini yenileyen diinya diizeninde, tiim {iriin
ve hizmetler de bu degisiklikten etkilenmektedir. Ciinkii insanlarin bol kaynak
karsisinda secici olmasi, kurum ve kuruluslardaki rekabeti de hissedilir dlciide
artirmistir. Turizmde de bu durum ayni dlgiilerde devam etmektedir. Ulkeler ve
kentler, ellerindeki kaynaklar1 cesitlendirip, farklilasma cabasindadir. Giiniimiiz

kosullarinda c¢agin getirmis oldugu bilgi ve tecriibelere dayanarak turistler,
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seyahatlerini gergeklestirirken ve konaklayacaklar1 yeri tercih ederken, daha segici,
bilin¢li davranis gostermektedirler. Bu nedenle destinasyon yoneticileri alternatif
stratejiler arayist i¢ine girmektedir. Rakip destinasyonlardan farklilasabilmek ve
turistlerin satin alma davranislarma gore bir takim pazar alanmi olusturmak i¢in yeni
stratejiler gelistirmektedirler. Bu siireci ise dogru maliyet analizi ile destinasyonun
gelecegine zarar vermeden, destinasyona yapilan yatirim ile destinasyonu marka
haline getirmek amaglanmaktadir. Ornegin giiniimiizde Misir, Tunus, Fas ve Cezayir
gibi iilkeler, Tirkiye’nin giiney destinasyonlarina deniz, kum, giines tgliisiiyle
turizm hizmeti vererek, rakip olmustur. Bu durumda, Tiirkiye kendi pazarini
korumak ve yabanci turistler tarafindan tercih edilebilir olmak i¢in diger
destinasyonlardan farkini turistlerin zihnine konumlandirmasi gerekir. Bu rekabette
onemli bir adim olacaktir (Yavuz, 2007: 2). Yunanistan bunu, en dogru sekilde yapan
iilkelerden birisidir. Tiirkiye’nin dogal giizellikleri, tarihi ve turistik ¢ekicilikleri daha
iyl oldugu halde, Yunanistan’1 ziyaret eden turist sayis1 daha fazladir. Bunun en
biiylik sebebi Yunanistan’in destinasyon pazarlamasinda farklilasma yoluna gitmis
olmalaridir. Bu nedenle turistlerin ilgi ve ihtiyaclarmma dikkat edilmelidir. Yerel
yoneticiler ve pazarlamacilar araciligiyla, destinasyonlarinda ozellikleri de
belirlenerek {ilke ekonomisine katki yapilabilecektir. Ayrica teknolojinin hizla
gelismesiyle, iilkelerinde sosyal ekonomik seviyesi hizla degismektedir. Buna sebep
olan kiiresellesme, destinasyonlarin gelecegini de etkilemektedir. Kiiresellesmeye
ayak uyduran destinasyonlar turistler tarafindan tercih edilebilir, ayak uyduramayan

destinasyonlar ise yok olmaya mahkumdur.
1.4.1. Destinasyon ve Kiiltiir Turizmi Arasindaki Iliski

“Kiiltlir turizmini, eski sanat eserlerinin, tarihi yapilarin, miizelerin, eski
uygarliklara ait kalintilarin goriilmesi amaciyla yapilan seyahatler, arastirma ve

inceleme icin yapilan geziler olusturmaktadir” (Batman ve Oguz, 2011: 190).

“Kiiltlir turizmi, ¢agdas ve gecmis kiiltiirlere ait somut ve somut olmayan
degerleri gérme, bu degerlerle ilgili bilgi edinme amaciyla gerceklesen; bununla ilgili
iirlin ve hizmetlerin satin alinmasmdan dogan, dogrudan ya da dolayli faaliyetlerden

olusan bir biitiindiir” (Giilcan,2010:101). “Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
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(UNWTO) Kkiiltiir turizmini; bireylerin hac, sanat, folklor ve dogayi arastirma
gezileri, sitlere ve anitlara geziler, festivallere ve diger kiiltiirel etkinliklere gidis,
sahne sanatlari, inceleme ve kiiltiir gezileri gibi temelde kiiltiirel motivasyonlu tiim
hareketler olarak tanimlamistir” (Yiicel,2013:17). Bir bagka tanima gore, eski zaman
kiiltiirlerine duyulan merak temeline dayanilarak, yeni kiltiirleri kesfetmek ve bu
kiiltiirlerin eglenceli yanlarmi deneyimlemek, farkli kiiltiirlere agik olmak amaciyla
yapilan turizm faaliyetleridir (Aksu ve Kayabali, 2006:38). Kiiltiir turizminin igerigi
olduk¢a genistir. Kiiltlir turizmi ile turistler arkeolojik alanlari, miizeleri, sanatsal

galerileri, sportif-dini festivaleri vs. izlerler (Uygur ve Baykan, 2007:33).
1.4.1.1. Kiiltiir Kavram ve Tanimm

Kultir, kelime kokeni olarak Latince “Cultura”- “Colere” kelimesinden
gelmektedir. Latincede Colere; siirmek, ekip bigmek anlamina gelmektedir. Cultura

ise topragi ekmek, bicmek anlamina gelmektedir (www.etimolojiturkce.com).

“Kiiltlir, toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerleriyle tarih, felsefe,
ahlak, bilim, sanat, teknik, spor, sanayi, egitim, hukuk, saglik, turizm vb. alanlardaki
varliginin, siireclerinin, etkinliklerinin ve gelismelerinin olusturdugu bir biitiindiir”

(Tung Hussein ve Sag, 2008: 30).

Giilcan’a gore kiiltiirii bir turistik iirtin olarak ele aldigimizda bu iirlini
olusturan bilesenler, belli bir cografyaya ait ya da siirlardan bagimsiz olarak
insanhigin timiine ait somut kiiltiirel varliklarin ve soyut Kkiiltiirel degerlerin

tamamidir (Aktaran: Uner,2014:7).

Kiiltiir bulundugu yerin 06zelliklerini biinyesinde barindirdigi i¢in kendine
hastir, 0zgiindiir. Bu nedenle kendine 6zgii cekicilikleri vardir ki bunu baska bir

yerde goremeyiz.
1.4.1.2. Kiiltiir Turizmi Tarihi

Wan, asagidaki tabloda kiiltiir turizminin tarihsel gelisimini donemlere ayirarak

Ozetlemistir (Barakazi, 2015:19) :
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Roma Dénemi (M.O. 27-M.S. 476 ): Bu donemde yapilan seyahatlar daha ¢ok
askeri, politik amagl olup iilkelerin diger bolgelere gonderdigi mesajlart iletmek
iizerine yapilmistir. Ayrica donemin sanatgilart kendilerine ilham uyandirmasi igin,
farklh kiiltiirleri tatmak icin seyahat etmislerdir. Bunun disinda olimpiyat oyunlari,
zengin insanlarm Misir ve Yunanistan’daki deniz manzarali konaklama, yeme-igcme

ihtiyacglar1 da bu donemdeki seyahatlara 6rnek verilebilir.

Orta Cag Diénemi (yaklasik olarak M.S. 500-M.S. 1400): Misliiman,
Hiristiyan ve Yahudiler i¢in haci olmak amaciyla yaptiklar: dinsel yolculuklardir.

Mekke, Roma ve Kudiis bu kutsal bolgelerden bazilaridir.

Rénesans Dénemi: ingiliz ticaret ve istirakcilerinin tecriibelerini paylasarak

turistik bolgeler hakkinda bilgiler vermek amaciyla gerceklestirdikleri seyahatlerdir.

17.yiizyil Dénemi: Bu donemin aristokrasi smifi ve iist kisim topluluklari
Grand Tour (Biiyiik Tur) hareketiyle kitlesel turizmin temellerini atmigslardir.

Politikacilar i¢in ilham kaynagi olmustur.

Endiistri Devrimi: Sanayi devrimi ile insanlar kdylerden kentlere go¢ ederek
yasam standartlar1 yiikselmistir. Bos zamanlarin da insanlar basta saglik turizmi

olmak tizere ¢esitli turizm aktivitelerine katilmaya baslamiglardir.

Modern Cag(Teknoloji): 19. yiizyillin baslarinda baslayan bu siirecte bilim ve
teknolojideki hizli gelisim turizmde de etkisini gostermistir. Ozellikle ulasim
standartlarinin yiikselmesi, insanlar daha rahat seyahat etmesine ortam hazirlamistir.
Egitim, yeni yerleri kesfetme, yeni kiiltlirler tanimak amaciyla yapilan kiiltiir turizmi

bu ¢agda talep gormiistiir.
1.4.1.3. Kiiltiir Turizmi ve Ozellikleri

Swarbrooke kiiltlir turizminin Ozelliklerini su sekilde tanimlamistir: (Abi,

2010:4-5):
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» Teror olaylari, savas, ¢cok agir politik tavir almalar gibi bazi konular disinda
daha istikrarli bir talebe sahip olup, arz agisindan nadir Ttriinleri olan
gezilerdir.

» Bu tiir gezilere katilanlarin toplumsal statiisii yiiksektir.

» Kiiltiir gezilerine katilan gezginler; egitimli, merakli, 6zgiir ruhlu, zaman ve
para harcamaya meyilli, kiiltiirel ve sanatsal etkinliklere katilan, farkl
kiiltiirleri, insanlar1 taniyan ve dogaya-kiiltiirlere saygisi olan kisilerdir.

» Kiy1 turizminden farkli olup ayni zamanda onun alternatifi olurken, kiy1
turizmi de etkileyebilen bir turizm ¢esididir.

» “Kiltlir turizmi, gelismekte olan sanal ortamdan ve global sermaye
hareketlerinden Giines Deniz Kum (GDK) turizmine goére daha az
etkilenmektedir”.

» Kiiltiir turizmi, turizmden elde ettikleri gelirleri iilke bazinda genis alanlara
yayllmasinda, halkinda bu gelirden pay almasma ve bdlgelerin kiiltiir
diizeylerinin yiikselmesine yoneliktir.

» Kiiltiir turizmi, nispi olarak c¢evreye, tarihsel ve kiiltiirel mirasa karsi daha

duyarhdir.

Kiiltiir turizmi bolgede yasayanlar agisindan refah arttirict  unsurlar
barindirmaktadir. UNWTO, Tourism Highlights, Pekin, Smith ve Giirbiiz gibi bazi
arastirmacilar ve kuruluglar kiiltiir turizmini, bir bolgenin sosyal ve ekonomik a¢idan
gelismesini saglayan, yerel halki kiiltiiriinii kendi i¢inde sentezleyen ve bu kiiltiirii
bozmadan Ogreten, yilin tamaminda yapilabilecek bir turizm ¢esidi olarak
tanimlamistir. Ayrica kiiltiir turizmine katilan turistler kendi kiiltiirleri ile ziyaret
ettikleri yerlerin kiiltiirlerini karsilastirir, o kiiltiire ait esyalar satin alir. Kiiltiir
turizminin tarihi yapilara ve Kkiiltiirel kalintilara karst koruyucu rolii vardir.
Olusabilecek zararlar karsisinda ¢6ziim yontemleri sunar. Ayrica dogru yonetilirse

tiikketilme ithtimali yoktur (Barakaz1,2015:20).

Kiiltlir turizmi, kiiltiirel degerlerin korunmasi, gelistirilmesi ve yeniden
canlandirilmasimin yam sira, tilkenin bdlgenin kentin ekonomik, sosyal ve ¢evresel
kalkinmasin1 da saglamaktadir (Kaya,2014:70). Richards‘a gore, kiiltiir turizminin

yorenin sosyo-ekonomik yasantis1 tiizerindeki etkisine baktigimizda, {ilkenin,
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bolgenin, kentin kiiltiirel degerlerini, yasam seklini tanitir, Ogretir. Uluslararasi
isbirligi rolii ile hem iilkenin hem de bdlgenin ekonomik gelisimini etkiler. Istihdam
ortami yaratir. Turizm sezonunun uzamasini saglar, dogal c¢evrenin korunmasini
saglar (Ofluoglu,2014:47). Ayrica kiiltiir turizmi, diger turizm c¢esitlerine gore daha
karli bir turizm ¢esididir. Ciinkii kiiltiir turizmine katilan turistlerin ekonomik diizeyi
yiiksek ve harcama yapmaya egilimlidirler, kaliteli {iriin ve hizmet alirlar, bir kiiltiirel
etkinlige katildiklarinda hem konaklama tesislerine hem de kentin diger ekonomik
alanlarma katkida bulunurlar, kiiltiir turizmine katilan kisiler 0zgiir seyahatleri
sirasinca, yabanci tur operatorleri ve seyahat acentelerinin politikalarina karsi

bagimliliklar1 daha azdir (Figini ve Vici, 2012:825-839).

Bir destinasyonun dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel degerleri amacina uygun
kullanilarak, markalagmis bir kent olma 6zelligi saglarsa, maddi ve manevi kiiltiirel
degerler turizm sayesinde maddi deger kazanir. Bu baglamda, turizm destinasyonlar1
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agcidan farklilasarak, yatirimcilarn dikkatini ¢ekmek
zorundadir. Kente saglanacak yatirimlar sayesinde, destinasyonlarin turistler
tarafindan farkina varilip, rakip destinasyonlarla yarigabilir hale gelerek, kendine ait
bir marka olur ve diinya pazarinda 6nemli bir konuma gelir. Bu a¢idan kiiltiir
turizminin kentlere ve turizme saglayacagi, olumlu ve olumsuz yonlerini incelemek

gerekir. Kiiltiir turizminin olumlu yonleri (Erisen, 2010:66-67):

» Kiiltiir varliklarmin ve kiiltiire]l mirasin korunmasina yardimcei olur,
» Milletler arasinda yakin iligkilerin kurulmasma yardimeci olurken, yerel
halkinda yasam standardini ytikseltir,
» Alt yap1 ve {ist yapinin iyilestirir,
Kiiltiir turizminin olumsuz yonleri olarak ise (Erisen, 2010:66-67);
» Plansiz bir sekilde kiiltlir turizminin gelistirilmesi ve tasima kapasitesinin
asilmasi sonucu kiiltiirel miras zarar gorebilir, hatta yok olabilir,

» Kiiltiir turizminin gelistirildigi kentte plansiz bir sekilde yeni turistik

yatirimlari yapilmasi dogal gilizelliklere zarar verebilir,
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» Yeni turistik yatirimlarla beraber is olanaklarinin artmasiyla kent, hizla gog
almaya baslayabilir ve niifusu hizla artan kentte alt yap1 ve iist yapi
faaliyetleri yetersiz kalabilir,

» Yore halki tizerinde kiiltiirel yozlasma meydana gelebilir.

Biitiin bu sorunlarin 6nlenmesi i¢in ise kiiltlir turizminin planli bir sekilde
gelistirilmesi gerekir. Moradiye gore, Diinya Turizm Orgiitii, seyahat endiistrisinde
yeni ylizyillin yiikselen degerlerini agiklarken, Kkiiltiir turizminin yiikselis
gosterecegini ve diinya insanlarinin birbirlerini anlayarak ve kiiltiirlerini kesfederek,
etnik tatlar aramalarinin artarak devam edecegini ve kiiltiir turizmi merkezlerinin
ylizyilin gozdeleri arasinda yer alacagmi ortaya koymaktadir (Aktaran:

Haddadzadehhendou, 2013:42-43).
1.4.1.4. Kiiltiir Turisti

McKercher ve du Cros, kiiltiirel turist tiplerini turistlerin kiiltlir turizmine

katilig amaci ve arzuladiklar1 deneyime gore 5 gruba ayrilir (Demiroglu,2016:8):

» Maksath (Purposeful) Kiiltiirel Turist: Bireyin derin bir kiiltiirel tecriibesi
vardir.

» Kesfeden (Serendipitous) Kiiltiirel Turist: Seyahate katildiktan sonra
kiiltiirel turizm deneyimi elde eden turist ¢esididir.

» Gezi (Sightseeing) Turisti: “Kiiltiirel turizm ziyaretinin birincil ve asil
sebebidir ancak edinilen deneyim nispeten sigdir.”

> Ilgisiz (Casual) Kiiltiirel Turist: “Bir destinasyonu ziyaret etmede kiiltiirel
turizm zay1f bir motiftir ve edinilen deneyim sigdir.”

> Rastlantisal (Incidental) Kiiltiirel Turist: Bazen bazi etkinliklere atilan,
deneyimleri az, bilingli olarak kiiltiir turizmi yasamayan turist ¢esididir.

Nyaupane, kiiltiirel amagli seyahat eden ziyaret¢ilerin, ortak 6zelliklerini su
sekilde aciklamistir (Emir ve Avan, 2014:205):
» Egitim, gelir seviyeleri ve harcama miktar1 yiiksektir,
» Genellikle otel ve motellerde kalir ve kalig siireleri uzundur.

» Kadmlar erkeklere gore daha fazla seyahat etmektedir,
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» Cogunlukla orta yas ve lizeri kisilerin olusturur, kadinlar erkeklere gore daha

cok seyahat etmektedir.
1.4.1.5. Diinya'da ve Tiirkiye'de Kiiltiir Turizmi

Diinyada pek cok iilke, Tiirkiye kadar zengin kiiltiirel ¢esitlilige ve varliklara
sahip degildir. Cin diinyanin en biiylik agik hava miizesi olmasma karsin, Tirkiye
uygarliklar miras agisindan en cesitli, en zengin acgik hava miizesidir. Italya deyince
ilk akla gelen Roma Uygarligidir ve Yunanistan deyince de Helen Uygarlig1 akla
gelmektedir. Tirkiye deyince akla birbiri ardina gelen c¢esitli uygarliklarin,
muhtesem miras1 gelir. Hitit, Urartu, Asur, Frigya, Likya, Lidya, 1y0n, Roma,
Bizans, Selguklu ve Osmanlilarin miras1 bu topraklardadir (Diizglinoglu, 2004:35).

“Diinya Turizm Orgiitii’niin agikladig1 verilerde kiiltiire] amagl seyahatlerin
eskiye oranla arttigmi gormek miimkiindiir. Anadolu’nun mimarisi, gelenekleri ve
yasam stilleri farkl inang ve etnik kimliklerin bir aynasidir. Tiirkiye’nin hemen her
yerinde gorebileceginiz soyut ve somut kiiltiirel degerler, biitiin toplumlarin bir
mozaigidir” (Kaya, 2014:69). T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 4848 sayili
kanunu, bu ama¢ dogrultusunda kurulmustur. Kanunun genel amaci; kiiltiirel
degerleri yasatmak, gelistirmek, yaymak, tanitmak, degerlendirmek ve benimsetmek,
tarthi ve kiiltiirel varliklarin tahribini ve yok edilmesini 6nlemek, yurdun turizme
elverigli biitiin imkanlarin1 iilke ekonomisine olumlu katki saglayacak sekilde
degerlendirmek, turizmin gelistirilmesi, pazarlanmasi, tesvik ve desteklenmesi i¢in
gerekli Onlemleri almak, kiiltiir ve turizm konulariyla ilgili kamu kurum ve
kuruluglarmi yonlendirmek ve bu kuruluglarla is birliginde bulunmak, yerel
yonetimler, sivil toplum kuruluslar1 ve 6zel sektor ile iletisimi gelistirmek ve is
birligi yapmak {lizere Kiiltiir ve Turizm Bakanligmmn kurulmasmna, teskilat ve
gorevlerine iliskin esaslarini diizenlemektedir (Karabiyik, 2013:15). Ayrica T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig kiiltiirel miras1 yasatmak, tanitmak ve iilke ekonomisine
katki sunmak adma bir takim yeni eylem planlar1 hazirlamistir. Bunlar Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’nin Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 raporu arasinda yer almaktadir.
Bu rapora gore kiiltiir turizmin gelismesi i¢in sunlar amaglanmaktadir

(www.ika.org.tr):
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> I¢ ve dis turizmde kiiltiir turizmi hareketini arttirmak igin her yil Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 tarafindan bir sehrin “Kiiltliir Turizm Kenti” olarak ilan

edilmesi,

» Tarihi, kiltiirel ve mimari 06zelligi olan yapilarin ve Oren yerlerinin
restorasyonu,

» Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi tesisler ve mekanlar yapilmasi,

» Sehirlerin zengin kiiltiirel mirasin1 vurgulayan ulusal ve uluslararasi diizeyde
tanitim ve pazarlama yapilmasi,

» Uluslararasi standartlarda sehir miizeleri kurulmasi yer almaktadir.

Kiiltir ve Turizm Bakanhigimin "Tiirkiye 2023 Turizm Stratejisi” ile
hedeflenen marka kentlerin sayisini artirarak bu kentlerin markalagsmasi icin
yatirimlar yapilarak, kiiltiirel agidan markalasmis destinasyonlar yaratilmasi
amaglanmigtir. WTO’ya (Diinya Turizm Orgiitii) gore diinya genelinde turlarin
%37’sin1 kiiltiir turlar1 olustururken, bu turlara talep yilda % 15 arttig1 tahmin
edilmektedir. Toplam turizm talebindeki artisin % 3-4’lerde oldugu diisiiniiliirse,
kiiltiirel turizmdeki artiy hizimin ne kadar anlamli oldugu ortaya c¢ikacaktir

(www.ayk.gov.tr).

Turizmin sagladig1 ekonomik getirilerinden dolayi, kentler turizm alanindaki
faaliyetlerini gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Ozellikle kiiltiir turizm alaninda
markalasmis destinasyonlara gelen turistlerin yaptigir harcamalar, hem o kente hem
de iilke ekonomisine biiylik katkilar saglamaktadwr. Ayrica Kkiiltiir varliklarin
korunmasina, bakimlarinin yapilmasmma da Onciilik eder. Bu varliklarin
korunmasindaki biitce icinde imkan saglamaktadir. Her seyden Onemlisi de su
gilinlerde diinyada en biiylik sorunu olan savaslarin son bulmasi, diinyaya barisin
gelmesi i¢in insanlar arasindaki kaynasmaya ortam saglayacak, dostluklari

pekistirecek bir gilice sahiptir, kiiltiir turizmi (Ulukavak, 2005:1).
1.4.1.6. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Kiiltiir Varhklar1 Ve Mirasi

Kiiltiirel miras bir toplumun ge¢misini anlatan, o toplumda yasayan kisiler

arasinda dayanismay1 saglayan bir olgudur. Tarih boyunca biriktirilen deneyimleri,
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geleneklerin devamliliimi saglar. Kiiltiirel miras gegmisten bugiine kadar sahip
olunan, siirekli degisim halinde olan degerlerin, inanclarin, bilgilerin ve geleneklerin
bir yansimasidir (IPKB,2014:11-12). Nyaupane‘ye gore kiiltiir mirasi, tarihi bina ve
yapilar, anitlar ve mimar1 kalintilar gibi somut unsurlar ile gelenekler, degerler, sanat

gibi soyut unsurlara karsilik gelmektedir (Aktaran: Avan,2010:63).

Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii Genel Konferansinda,
diinya kiiltiirel ve dogal mirasinin korunmasma dair sdzlesme imzalamistir. Bu
sOzlesmeye gore anitlar (mimari eserler, resimler, kitabeler, magaralar gibi), tarih,
sanat veya bilim agisindan istisnai evrensel degerlere sahip yapi topluluklari, sit
alanlar1 kiiltirel miras sayilacaktir. Yine bu sozlesmeye gore estetik veya bilimsel
acidan evrensel degeri olan, dogal anitlar, jeolojik ve fizyografik olusumlar, nesli
tilkkenme tehditi altinda olan hayvan ve bitkilerin yetistigi alanlar, dogal sit alanlar1
veya belirlenmis dogal alanlar dogal miras sayilacaktir (www.unesco.org.tr).
Asagidaki tabloda 1972 Diinya Dogal ve Kiiltiirel Mirasmm Korunmasi
Sozlesmesi’ndeki somut kiiltiirel miraslarimiz yer almaktadir. Ayrica 1972 Diinya
Dogal ve Kiiltiirel Mirasin Korunmasi Sozlesmesi’ne gore olusturulan ve Diinya
Miras Komitesi (DMK) tarafindan yonetilen Diinya Miras Listesi'nde Diinya Miras
Alan1 (DMA) olarak ilan edilen 1031 miras yer almaktadir. Bunlardan 802’si
kiiltiirel, 197°si dogal ve 32’1 karma (dogal ve kiiltlirel) miraslardir. Tiirkiye’nin bu

listede 131 kiiltiirel, 2’°si karma olmak tlizere 15 mirasi bulunmaktadir.

Tablo 3: Tiirkiye’nin Somut Kiiltiirel Miraslart

Divrigi Ulu Camii ve Dariissifasi (1985) Truva Antik Kenti (1998)

istanbul'un Tarihi Alanlari (1985) Edirne Selimiye Camii ve Killiyesi (2011)
Goreme Milli Parki ve Kapadokya (1985) Catalhoyuk Neolitik Kenti (2012)

(Kultiirel ve Dogal, Karma Miras Alani) Bursa ve Cumalikizik: Osmanli imparatorlugunun
Hattusa: -Hitit Bagkenti (1986) Dogusu (2014)

Nemrut Dagi (1987) Bergama Cok Katmanl Kilturel Peyzaj Alani
Hieropolis-Pamukkale (1988) (Kiiltiirel ve (2014)

Dogal, Karma Miras Alani) Diyarbakir Surlari ve Hevsel Bahgeleri Kiiltiirel
Xanthos-Letoon (1988) Peyzaji (2015)

Safranbolu Sehri(1994) Efes(2015)

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization ,(UNESCO), Birlesmis Milletler Egitim, Bilim
ve Kiltir Kurumu, (1972) Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin Korunmasina Dair So6zlesme,
http://www.unesco.org.tr/dokumanlar/somutkulturelmiras/somut _kulturel miras.pdf Erisim Tarihi: 11.04.2017
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Listeye Kaydedilis Tarihleriyle Tiirkiye’nin UNESCO Diinya Miras Gegici

Listesindeki Alanlar1 Kiiltiirel Miraslar (www.unesco.org.tr):

Tablo 4: Tiirkiye’nin UNESCO Diinya Miras Gegici Listesindeki Alanlart Kiiltiirel

Miraslar

Karain Magarasi (Antalya) 1994

Yesemek Tas Ocagi ve Heykel Atdlyesi (Gaziantep) 2012

Karma (Dogal ve Kiiltiirel) Miraslar
Gulluk Dagi-Termessos Milli Parki (Antalya) 2000

Zeugma Arkeolojik Siti (Gaziantep) 2012

St. Paul Kilisesi, St. Paul Kuyusu ve Cevresi (Mersin)
2000

Sardes Antik Kenti ve Bintepeler Lidya Timulusleri
(Manisa) 2013

Alanya Kalesi ve Tersanesi (Antalya) 2000

Laodikeia Arkeolojik Alani (Denizli) 2013

Harran ve Sanliurfa Yerlesimleri (Sanliurfa) 2000

Ceneviz Ticaret Yolu’nda Akdeniz’den Karadeniz’e Kadar
Kale ve Surlu Yerlesimleri 2013

ishakpasa Sarayi (Agri) 2000

Tuz Golii Ozel Doga Koruma Alani (Ankara-Konya-
Aksaray) 2013

Konya Selguklu Baskenti (Konya) 2000

Anadolu Selguklu Medreseleri (Konya, Kayseri, Sivas,
Erzurum, Kirsehir) 2014

Mardin Kiilturel Peyzaj Alani (Mardin) 2000

Selguklu Kervansaraylari Denizli-Dogubayazit
Guizergahi 2000

Anavarza Antik Kenti (Adana) 2014

St. Nicholas Kilisesi (Antalya) 2000

Kaunos Antik Kenti (Mugla) 2014

Siimela Manastiri (Trabzon) 2000

Kizkalesi (Mersin) 2014

Alahan Manastiri (Mersin) 2000

Canakkale ve Gelibolu 1. Diinya Savasi Alanlari
(Canakkale) 2014

Kekova (Antalya) 2000 Dogal Miras:

Arslantepe Arkeolojik Alani (Malatya) 2014

Ahlat Eski Yerlesimi ve Mezar Tagslari (Bitlis) 2000

Kiltepe Arkeolojik Alani (Kayseri) 2014

Afrodisias Antik Kenti (Aydin) 2009

Eflatunpinar Kaya Aniti (Konya) 2014

Perge Antik Kenti (Antalya) 2009

iznik (Bursa) 2014

Likya Uygarhigi Antik Kentleri (Antalya ve Mugla)
2009

Mahmutbey Camii (Kastamonu) 2014

Sagalassos Antik Kenti (Burdur) 2009

Ahi Evran Turbesi (Kirsehir) 2014

Beysehir, Esrefoglu Camii (Konya) 2011

Titus-Vespasianus Tuneli (Hatay) 2014

Gobeklitepe Arkeolojik Alani (Sanliurfa) 2011

Zeynel Abidin Camii ve Mor Yakup Kilisesi (Mardin)
2014

Hatay, St. Pierre Kilisesi (Hatay) 2011

Akdamar Kilisesi (Van) 2015

Ani Tarihi Kenti (Kars) 2012

Antik Aspendos Kenti Tiyatrosu ve Su Kemerleri
(Antalya) 2015

Aizanoi Antik Kenti (Kitahya) 2012

Eshab-1 Kehf Kiilliyesi (islami-Osmanli Sosyal Kompleksi)
(Kahramanmaras) 2015

Begin Ortagag Kenti (Mugla) 2012

Mudurnu Tarihi Lonca Kasabasi (Bolu) 2015

Birgi Tarihi Kenti (izmir) 2012

Harsena Dagi ve Pontus Krallari Kaya Mezarlar
(Amasya) 2015

Gordion (Ankara) 2012

Daglik Frigya (Eskisehir, Kiitahya, Afyon) 2015

Haci Bektas Veli Kiilliyesi (Nevsehir) 2012

Stratonikeia Antik Kenti (Mugla) 2015

Hekatomnos Anit Mezari ve Kutsal Alani (Mugla)
2012

Uzunkopri (Edirne) 2015

Nigde'nin Tarihi Anitlari (Nigde) 2012

ismail Fakirullah Tiirbesi ve Isik Kirllma Mekanizmasi
(Siirt) 2015

Mamure Kalesi (Mersin) 2012

Odunpazari Tarihi Kent Merkezi (Eskisehir) 2012

Yildiz Saray1 Kompleksi (istanbul) 2015




29

UNESCO’nun Diinya Kiiltiirel ve Dogal Miras Listesinde 2015 yilinda 1031
miras alan1 yer almaktadir. Bunlardan 802’si kiiltiirel, 197°s1 dogal ve 32’si karma
(dogal ve Kkiiltiirel) miraslardir. Tiirkiye’nin bu listede 13’1 kiiltiirel, 2’si karma
olmak iizere 15 miras1 bulunmaktadir. Ayrica UNESCO’nun Diinya Miras1 Gegici
Listesi’'nde 175 Taraf Devletin 1634 miras1 yer almaktadir. Tiirkiye’nin Gegici
Listede ilki 1994 yilinda sunulan ve son olarak 2015 yilinda giincellenen sekliyle 57
kiiltirel, 2 karma ve 1 dogal olmak iizere toplam 60 miras1 bulunmaktadir

(Www.unesco.org.tr).

Kiiltiir varliklar da tipki kiiltiirel mirasta oldugu gibi tasinir kiiltiir varliklar: ve
taginmaz kiiltiir varliklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir: Tasmir kiiltiir varhiklari; bir
kiiltliriin sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel, tarihsel, teknik, estetik niteliklerine
iligkin belge degeri olan her tiirlii taginira verilen isimdir. Taginmaz kiiltiir varliklar1
ise tasinmaz kiiltiirel miras tanimmdan ve tasmir kiiltlir varliklar1 tanimmdan yola
cikarak su sekilde tanimlanabilir: Bir kiiltiiriin sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel,
tarihsel, teknik, estetik niteligine sahip sit alani gibi her tiirlii tasinmaz varliklara

verilen addir (Ugrasan, 2008: 2).
1.4.2. Kiiltiir Turizminin Kentlerin Pazarlanmasina ve Markalasmasina EtKkisi

Yasam standartlarinin gelismis olmasi, gelirin artmasi, kentlesmenin ve is
yasaminin getirmis oldugu sikintilar nedeniyle insanlar daha sik seyahate
cikmaktadir. Bu durum insanlar arasinda sinirlar Otesi hareketliligi meydana
getirmistir. Burada 6nemli olan bu hareketlilikle miicadele edecek uzman bir alanin
destegidir. Iste turizm bu siireci ydnetmek igin pazarlamanin éneminin farkindadir.
Cinkii turizm, insanlarin zorunlu ihtiyaglarindan g¢ok keyfi tiiketime odakli bir
endiistridir. Bu nedenle turizm endiistrisinin 6nemini kavrayan iilkeler turizm
pazarlamasina akademik ve ticari anlamda yatirim yapmay1 6zendirmislerdir (Kilig

ve Oter, 2015:3).

Diinyada bazi kentler tek basina daha fazla turist ¢ektigi bir donemde, kentlerin
on plana ¢ikma yaris1 marka kent olgusunu meydana getirmistir. Kendilerine ait

kiiltiirleri, degerleri, nitelikleri farklilastirarak, rekabet¢i pazarda on plana ¢ikarak,
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insanlarin algilarinda yer edinmeye caligmaktadirlar. Burada 6nemli olan sey algmin
siirdiiriilebilir olmasidir. Turizm bu konuda 6nemli bir olgudur. Kentler turizm ile
uzun vadede siirdiiriilebilir stratejiler iiretip, dogru tutundurma cabalarin1 hayata
gecirmelidir. Ciinkii insanlarin istekleri, beklentileri siirekli degismektedir. Ayni
iletisim yOntemlerini kullanarak, ayni dili konusarak kentin markalagmasini
beklemek imkansizdir. Bu nedenle yenilikleri takip edip, degisen ortama uyum
saglayarak, turistlerin istek ve beklentilerini yakindan takip ederek yeni {iriin ve
hizmetler gelistirilir. Biitiin bu siire¢ ancak kent pazarlamasinda etkin rol alacak
uzman kadro ile miimkiindiir. Rekabet¢i ve cekim giicli yiikksek marka sehirler
yapabilmek i¢in; turizmciler, mimarlar, tasarimcilar ve sanatgilar isbirligi i¢inde
olmalidir (Gilindogdu ve Katsal 2007:36-37). Burada Onemli olan hizli karar
alabilecek, markalagsmaya ve pazarlamaya Onciiliik edecek yoneticilerin varligidir.
Emekli 2006’da yapmis oldugu bir ¢calismada, Tiirkiye turizminin yol haritasinda
biitiin cografi bolgeleri ve yoreleri, turizm potansiyeli yiiksek diyerek, turizm
yatirimlarma ayni1 anda agmak, kesinlikle yer almamalidir. Bu tiir yaklagim,
kiiresellesmenin Tiirkiye’ye en kotii yansimasi demektir, sonucu da hizli bir
tiketimle  Tirkiye’nin turizm rekabet giiclini kaybetmesidir  (Aktaran:
Tek,2009:172). Richard ise bu konuda ulusal turizm politikalarinda ekonomik
canlanma ve kiiltiiriin desteklenmesi olmak {izere iki amacin s6z konusu oldugunu,
sistemli sekilde olusturulacak bu politikalar arasinda karsilikli olarak birbirini
destekleyecek bir iliski bulunmasi gerektigini, yaratilan ulusal turizm politikas1
sonucu gelistirilecek uygulamalardan saglanan ekonomik canlanma, kiiltiirel
faaliyetlerin desteklenmesi i¢in kullanilabilecegini, ayn1 sekilde yapilan yatirimlar
sonucu  gelistirilen  kiiltiirel  faaliyetler —sayesinde ekonomik canlanma
gerceklesecegini, yine de kiiltlirel degeri olan alanlarda kiiltlir turizmine yonelik
calismalar yapilirken ilk olarak atilacak adimin; genis kitlelere yonelik Oneri
getirildigini g6z oniinde tutulmasi gerektigini ve bu nedenle turizm kaynaklarmin
bulundugu 6zel bir alan1 secip izole etmek gibi verimsiz bir ¢abadan ¢ok, kenti bir
biitlin olarak ele almak gerektigi {izerinde durmustur. Bu noktada insanlarin istek ve
tercihlerine gore hizmetler sunan kentler, iy1 bir tanitimla turizmden pay almak ve
cazibe merkezi haline gelmek icin kentin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve

toplumsal 6zelliklerini kullanarak, diger kentlerden farklilastirip, kendine 6zgii bir
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takim degerlere sahip turizm unsurlarini kullanmaktadirlar. Yerli ve yabanci insanlar1
sehirlere ¢cekmede en 6nemli, en aktif ve genis kapsamli turizm unsurlarindan olan
kiiltlir turizminde kullanilacak turizm kaynaklar1 ve ogeleri en dogru sekilde

kullanilmalhidir (Kaypak, 2010).

Glinlimiizde en ¢ok kullanilan kiiltiir turizm 6gelerinden antik medeniyetler,
folklor, festival, sergi gibi Kkiiltir ve tarith varliklari, destinasyonlarin
markalagsmasinda kullanilmaktadir. Bu sayede, bu kiiltiirel degerler maddi deger
kazanirken, bagka toplumlar iilkelerin ortak miras1 hakkinda fikir sahibi olma sansini
elde ederler (Tarsuslugil, 2013:43-44). Bu baglamda birbirinden farkh kiiltiirel
degerlere, gelenek ve goreneklere sahip insanlarin birbirlerini tanirken, ayni zamanda
o kiiltiiri de deneyimleme firsat1 veren kiiltlir turizmi, baska kiiltiirdeki insanlar1

birbirine yaklastirir.

Kiiltiir turizmi dogrudanda olsa dolayli da olsa kentlerin canlanmas1 i¢in ¢ok

faydas1 vardir. Bunlar ise soyle siralanabilir (Leslie, 2001:114):

» Cekicilikler ve kentin destekleyici hizmetleri istihdam yaratir.
Binalarin ve mekanlarin yeniden canlanmasini saglar.
Cevreye kalite getirir.

Bir bolge i¢in olumlu imaj saglar.

Y V V V

Toplumun kalitesini ytikseltir.

Avrupa Turizm Enstitiisii kiiltiirel turizmin sagladigi ekonomik, toplumsal,
kiiltiirel yararlar1 ve ortaya ¢ikabilecek zararlar1 soyle siralamistir (Eser, Dalgm ve

Ceken, 2010:30):
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Tablo 5: Avrupa Turizm Enstitiisii Kiiltiirel Turizmin Sagladigi Ekonomik, Toplumsal,

Kiiltiirel Yararlart Ve Ortaya Cikabilecek Zararlar

YARARLARI ZARARLARI

Bolgeye oOzgli dogal kaynaklari, kiiltiirel | Kitle talepleri bolgede asir1  kalabalik
mirast ve gelenekleri kiiltiir turizm kaynagi | olusturabilir.

olarak  kullanilmasmi  saglarken  bu

kaynaklarin alabilecegi zararlara karsi urist taleplerini karstlamak .

ittt Teyanidenm Gnetituedie da gergeklestirilen faaliyetler, bolgenin otantik

6zen gosterilmektedir. ozelliklerinin kaybolmasina neden olabilir.

Var olan talepleri gelistirerek, geleneksek Olusabilecek talep halinde kiiltiirel varliklar

turizm faaliyetlerine ek kaynak yaratir. EIGEEI TR CUERRIES BE 0yt

Ayrica bolgede yeni is olanaklar1 meydana diizenlenebilir.

getirir.

Kiltiir turistlerinin satmn alma giicii yiiksek

oldugu i¢in ekonomiye canlilik katar.

Talep cesitliligi yaratarak turizm

kaynaklarinin asir1 kullanimu 6nler.

Bu nedenle Tiirkiye 2023 Turizm Stratejisi kapsaminda dogal, kiiltiirel, tarihi
ve cografi degerlerin koruma-kullanma dengesi i¢inde kullanilmasi ve alternatif
turizm tirlerini  kullanarak turizm gelirlerinde alman paymn artirilmasi
amacglanmaktadir. Bu baglamda hedefleri gergeklestirebilmek icin iiretici ve tiiketici
arasindaki baglantiyr kurmak amaciyla internet pazarinda tanitim ve pazarlama
tekniklerini kullanarak, turizme katilanlarin yas gruplarmna gore yenilik¢i yaklagimlar
sergilenmelidir (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr).

2023 Turizm Stratejinin amaglar1 dogrultusunda ulusal, bolgesel ve yerel
unsurlarda markalagsma cabalarma yogunlasirken; teknolojik gelismeleri yakindan
takip etmek gerekir. Bu nedenle kitle iletisim araglarini, halkla iliskileri iyi

kullanmak gerekir. Boylece etkili ve stirekliligi olan bir imaj olusturulur. Ayrica bu
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proje ile i¢-dis turizmde kiiltiir turizmdeki etkinligi artirmak i¢in her yil bir sehir,
“Kiiltiir Turizm Kenti” olarak ilan edilme amaci dogrultusunda tarihi ve kiiltiirel
mekanlar1 yeniden diizenleyip, buralarda cesitli aktiviteler diizenlenmesine ortam
olusturulur. Ayrica ulusal ve uluslar arasi diizeyde tanitimini yapmak icin kentlerin
kiiltiirel miras1 6n planda tutularak, pazarlanacaktir. Proje ile amaclananlar arasinda,
uluslararas1 standartlarda sehir miizeleri kurulmasi da yer almaktadir.(Stratejik
Yonetim, 2015).

Bu bilgiler 15181nda, bir destinasyonu diger destinasyonlardan ayirt edilmesine
ve destinasyonun degerinin artmasina etki eden Kkiiltiir turizmindeki markalasma
cabalarinda 6nemli olan, kaynaklarin siirdiiriilebilir 6zelliklere sahip olmasi, bu
kaynaklarim korunmasi ve bunlara gergeklestirilecek yatirimlardir (Tarsuslugil,
2013:44).

Bu konuda yerel yoneticilere ve 6zel sektore de biiylik is diismektedir. Tarihi
kentler, kiiltiir turizminin hem 6znesi hem de hedefidir. Turizm, ekonomik deger
dreterek; kiiltlir mirasina yatirimi tesvik ederek; yerel mekanlar1 ve hizmetleri
destekleyerek ve yerel geleneklerin, 6nemli giinlerin ve iirlinlerin yasamasini
saglayarak kentlere yarar saglar. Ancak dogru yonetilmedigi zaman, yerel halkin
yasam alaniyla ilgili algisini zedeler ve kiiltiirel kimligine yabancilagmasina, kiiltiir
varliklarinin ve geleneklerin metalagsmasina neden olur; kiiltiir turizminden saglanan

yarar siirdiriilemez.

Strdiiriilebilir  kiltlir turizmi i¢in ise temel ilkeler sunlardir (Cekiil

Vak{1,2012:16):

» Yerel yoneticiler, kentlerinin kiiltiirel ve tarihsel mirasini turizmin
getirilerinin tistiinde tutmalidir.

» Kiiltlir turizmi uygulamalarinda; farkliliklara, yerel kiiltiirlere ve inanglara
saygilt olunmalidir. Kiiltiir miras1 6geleri korunmali ve kiltiir turizmi
korumay1 desteklemelidir.

» Kentli kiiltiir turizmini benimsemeli, turizm yerel toplumun ihtiyaglarina
duyarl ve sorumlu yaklasmali, ziyaretgiler bu konuda bilgilendirilmelidir.

> Kiltir turizmi stirdirilebilir kalkinma hedeflerini desteklemelidir.
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» Belediyeler, yerel topluluklar ve isyerleri gibi yerel paydaslar kiiltiir
turizminin gelisme siirecinin i¢inde yer almalidir.

» Kiiltiir turizmi yerel toplumun tiimiine esitlik¢i yarar saglamalidir.

» Kiiltiir turizmi ziyaretgilerin ihtiyaglarina cevap vermeli, nitelikli bir deneyim
yasatmay1 amag edinmelidir.

» Karbon salinimin1 diisiirecek dnlemler alinmali, su ve enerji gibi kit kaynaklar
korunmali, ¢6p tiretimi diistiriilmelidir.

» Kiiltiir turizmi stirdiiriilebilir bir ulasim sistemi {izerine kurulmalidir.

» Turizmin gerek getirileri gerekse topluma maliyeti tiiketicilere ve lireticilere
yansitilmalidir.  Kiiltiir turizminin yOnetimi ve gelisimi degisime agik
olmalidir

» Temel ilkeler dogrultusunda yedi asamali bir siire¢ sonucunda olusan eylem
plan1 ile hayata gecirilecek kiiltlir turizmi yonetim plani, tarihi kentler i¢in

surdurilebilir bir kalkinma firsat1 sunmaktadir.

Bolgenin kanaat liderleri, yerel yoneticiler, sivil toplum oOrgiitleri, is diinyasi,
turizmciler, sosyal psikologlar, ulusal hiikiimet temsilcilerden olusturulacak komite
ile slire¢ daha kolay uygulanacak ve gelisecektir. Komitede yer alanlarin gorev ve
sorumluluklar1 yazili hale getirilip, birbirlerinin yetki ve sorumluluk alanlarma

girmelerinin oniine gec¢ilmelidir (Bahge,2009:7).
1.4.2.1. Kentlerin Pazarlanmasi ve Yonetimi

Kiiresellesmeyle birlikte hizla gelisen diinya ortaminda isletmelerde bu yeni
diizene uyum saglamak zorundadir. Bir isletme icin sadece satig, karlilik 6nemli
kavramlar degildir. Uzun vadede pazarda kalmak, mevcut pazar paymi biiyiitmek,
tiikketiciler tarafindan tercih edilebilir olmak, tiiketicilerin algilarma yonelik
tutundurma ¢abasinda olmak, tiiketicinin istek ve gereksinimlerini kargilarken onlar1
tatmin etmek, iy1 yasam standartti sunmak olmazsa olmaz hedefleri arasindadir. Bu
hedeflere ulasmak i¢in 1ise isletmeler c¢ogunlukla pazarlama disiplininden
faydalanmaktadir. Pazarlama sadece iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda
kullanilmaktan ziyade farkli alanlarda da kullanilmaya baslanmistir. Cilinkii rekabet

yalnizca triin veya igletmeler arasinda degil hemen hemen her sektorde, her alanda
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yasanmaktadir. Kiiresellesme sonucu teknolojinin hizli gelisimi ve rekabetci pazar,
iilkeler ve kentleri degisime zorlamaktadir. “Yasanan degisimler, yatirimcilarin
mobilitesi artirarak, kentleri degisime zorlamaktadir. Bunun sonucu olarak, yeni
yatirimcilar, vasifli i giicli ve turistler i¢in kentler arasinda yasanan rekabet yerel ve
ulusal boyuttan kiiresel boyuta tasmmistir” (Ceylan, 2010:1). Bodylece kent
kaynaklarmin daha etkili kullanilmasmin éneminin farkina varilmasiyla, yasanilabilir
mekanlar yaratilarak insanlar i¢in cazibe merkezleri olusturmak amaglanmistir. Bu
yaklagimlar sonucu olarak iilkeler ve kentler pazarlamaya 6nem vermeye baslarken,

kent pazarlama kavraminin dogmasina da neden olmustur.

9 ¢

Kent pazarlamasi, Ingilizce literatiiriinde “place marketing”, “city marketing”,
“regional marketing”, “urban marketing”, “place/city promotion”, “place/city
branding”, “place image” gibi kavramlar akademik caligmalarda kullanilmaktadir
(Ceylan,2010:3). Ancak kent pazarlamasmnin genel kabul gormiis tek bir tanimi
vardir demek miimkiin degildir. Kotler ve arkadaslarina gore, kent pazarlamasi,
paydaslar (vatandaslar, ¢alisanlar ve is cevreleri gibi), ziyaretgiler, yeni isletmeler ve
yatirimcilar beklentilerini o mekan da bulabildikleri siirece basariya ulasabilir
denilmektedir. Bu agidan kent pazarlamasini hedef pazarlarin ihtiyag¢larmi karsiladigi
bir mekan tasarimi olarak tanimlamaktadir (Aktaran: Vural,2010:58). Ashwort ve
Voogd ise kent pazarlamasmi kentin, hedef pazarlarin isteklerine uygun sekilde
tasarlanarak, ekonomik ve sosyal amaclarin gergeklestirilmesi olarak tanimlamistir.
Bu sayede Kotler stratejik kent pazarlamasini, toplumlarin kendi zayif ve giiclii
yanlarmi degerlendirerek, g¢evrelerindeki firsat ve tehditlere cevap verecek, bilgi,
planlama ve kontrol sistemlerini olusturduklar1 bir siire¢ olarak tanimlamistir

(Aktaran: Ceylan,2010:4-5).

Tiketicilerin merak duydugu iilke ve kentler daha ¢ok turist agirlamaktadir. Bu
destinasyonlarda basarili kent pazarlamasi yapilmistir. O nedenle tercih edilen bir
kent, tiiketiciler tarafindan merak edilen, ilgi duyulan ve diger dastinasyonlara oranla
tercih edilen bir destinasyon olmak istiyorsa, kent icin ekstra bir deger
olusturulmalidir. Bunun i¢in hedef tiiketiciyle ortiisen bir imaj olusturulmalidir. Bu

imaj uygun tutundurma faaliyetleri ile desteklenmelidir. Kentte alt yapi, iist yap1
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problemsiz hale getirilmelidir, eksikler giderilmelidir. Hem yerel hem de disardan
gelecek insanlart memnun edecek yatirimlar yapilmalidir. Burada hem devletin hem
de oOzel sektoriin destegi alinmalidir. Bir kent i¢in kent pazarlamasmmim O6nemi
biiytiktiir. Kentin marka haline gelmesi i¢in, o kentin {iriin ve hizmetlerin farkina
varip, potansiyel miisterilere kolayca ulastirilmasi gerekir. Ciinkii  kent
pazarlamasinin amact kentin kaynaklarmi etkili kullanarak, o kente yatirimcilar1 ve
ziyaretgileri cekerek, kenti cazibe merkezi haline getirmek ve kentin imajini
diizenleyip, kenti yasanilabilir hale getirip, kentte yasayanlarin refahini arttrrmaktir.

Biitiin bu siire¢ ancak etkili bir strateji ile miimkiindiir.

Kotler ve arkadaslarina gore, kentlere gelmesi muhtemel kisileri 3 gruba
ayirmistir. Bunlar; kent i¢in deger ifade eden insanlar ve isletmeler, 6zel olarak
hedeflenmese de kabul edilebilir olan insan ve isletmeler, gelmeleri istenmeyen ve
caydirilmaya calisilan insan ve igletmeler. Eski hiikiimliiler, uyusturucu saticilari,
kumarbazlar, hayat kadmlari, ¢evreye ve sosyal yapiya zararh isletmeler son grup
icinde sayilabilir (Aktaran: Ceylan,2010:18-19). Kotler’in kent pazarlamasina dair
gelistirdigi bu model, stratejik kent pazarlamasi1 modelidir. Bu model hedef pazarlar,

pazarlama faktorleri ve planlama grubundan olusmaktadir.

» Hedef pazarlar: Kentle ilgili pazarlama mesajlarinin gonderilecegi secilmis

hedef kitlesini ifade etmektedir (Altunbag, 2007:158).

» Pazarlama faktorleri: Kentin cazip yonleri, alt yapi tesisleri, insanlar, kentin

imaj1 ve yasam tarzi (Altunbas, 2007:158).

» Planlama grubu: Kentin pazarlanmasinda planlama ve kontrol siirecinin
onemine vurgu yapmaktadir. “Planlama grubundan baslayan siire¢ pazarlama
faktorleri ve ardindan hedef pazarlara yonelik analizler ve stratejilerin
belirlenmesi ve uygulanmasindan olusmaktadir. Planlama, vatandaglar, is
topluluklar1 ve hiikiimet yetkilileri arasinda ortak olusturulacak analiz
sonucunda belirlenecek teshis, vizyon ve uygulama planindan ibarettir”

(Altunbag, 2007:158).



Sekil 1: Kotler’in Sehir Pazarlama Modeli
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ve Sehir Pazarlamasi “ Sehirlerin Markalasmasi”,

Bu sayede Kotler stratejik kent pazarlamasi ile kentlere bir ¢esit SWOT Analizi

yapma gorevi gormiis olur. Kiiltiirel turizm kaynaklarinin igerigi olduk¢a genistir.

Swarbrooke yaptigi bir calismaya gore kiltiirel turizm kaynaklarini olusturan

elemanlar, agsagidaki sekilde ayrintili olarak gostermektedir:

Sekil 2: Kiiltiirel Turizm Kaynaklar:

Modern

popiler kiiltir:
(] x -
Unli insanlar ve = filmler
tarihi olaylar Geleneksel yerel

vivecek ve televizyonlar

Temal: geziler
ve gezi
programlar:

Miras gekicilikleri

* muzeler ve tarihi merkezler
* kaleler, malikéneler, antik
anitlar

igecekler

Endistri ve ticaret:

* is ziyaretleri

* tarimsal ¢ekicilikler

* tnli alig-veris magazalar:
* carsilar

Dini yerler:

* tapinaklar
* kiliseler

* katedraller

s | = sevirciler

* tarihi bahgeler Kiilté{rel SeyEECt
- "

* manzara bahgeleri Tiarizan geleneksel oyun ve
* tarihi koyler Kaynaklar sporlar

Festivaller ve ozel olaylar: Geleneksel el

* folklor sanatlar:

* performans sanatlari

* spor etkinlikleri

* ozel ilgi etkinlikleri Sanatlar:

Ozel ilgi gezileri

Spor ve bog zaman
aktiviteleri:
* katilimeilar

* tivatrolar
* sanat galerileri

* bos zaman ahisverigleri * camiler Dal:

* yerel baskin dil
*= azinlik ve bolgesel dil
* dil okullar:

Kaynak: Meydan Uygur, S. Ve Baykan, E. (t.y).Kiiltiir Turizmi ve Turizmin Kiiltiirel Varliklar

Uzerindeki Etkileri (7) adh calismadan alinmustir.
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Diinya Turizm Orgiitii’niin acgikladig1 verilerde kiiltiirel amagl seyahatlerin

eskiye oranla arttigini1 gérmek miimkiindjir.

Belli bir kara gore istekleri karsilayan iiriin ve hizmetleri, kisi ve kurumlara
planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve dagitmak i¢in tasarlanan islerin tamamidir.
Burada hedef miisteri stratejik pazarlamanin merkezinde olup, onlarin istek ve
ihtiyaclarii belirleyip, problemlerini ¢6zmek onemlidir. Hedef miisteri ile iletisim
halinde olunmali, onlarin demografik ve davranigsal oOzellikleri, satin alma
davranislary, lirtin firsatlar1 ve dagitim kanallar1 incelenmelidir (Paley, 2006:182).
Bir stratejik plan asagida yer alan dort temel soruya verilen yanitlarin yer aldigi bir

rehber niteligi tagir (Www.sp.gov.tr):

» Neredeyiz?
» Nereye ulagsmak istiyoruz?
» Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?
» Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?
Bu siiregte kentin “Neredeyiz?” sorusuna cevap bulmak amaciyla bagvurdugu
cesitli analizler yer bulmaktadir. Bu baglamda kentin dis ¢evresinin, i¢ ¢evresinin ve
paydaglarinin analiz edilmesi ve kente iliskin GZFT (SWOT) analizlerinin

yapilmasiyla kentin durumunun ortaya konmasi amaglanmaktadir.



Tablo 6: Stratejik Planlama Siireci

Kurulusun varolus gerekgesi

Temel ilkeler

MISYON VE iLKELER

Arzu edilen gelecek

VizYON

Orta vadede ulasilacak amaglar
Spesifik, somut ve olgilebilir

hedefler

AMAC VE HEDEFLER

NEREYE ULASMAK
ISTIYORUZ?

Amag ve hedeflere ulasma

yontemleri

STRATEJILER

GITMEK iSTEDIGIMiz
YERE NASIL ULASABILIRiZ?

Kaynak: Kamu Idareleri igin Stratejik Planlama Kilavuzu, 2006:5

Langer’e gore, stratejik pazarlama plan1 asagidaki bes asamay1 i¢ermektedir

(Langer,2000:14):
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1.Kentin Denetlenmesi: Kentlerin giiclii ve zayif yonlerini belirlemek icin
SWOT Analizi yapilarak, bir kenti rakiplerden daha avantajli bir konuma getirmek,

kentin ¢ekici yonlerini belirlemek 6nemlidir.

2.Vizyon ve Hedefler: Burada 6nemli olan kent i¢in hedef pazarda uzun ve kisa
vadede amaglanan hedeflerdir. Bir kent Vizyon ve hedeflerin belirlenmesinde kentin
20 y1l sonra nasil goriinmek istedigine bagli yil sonra kendini nerede gérmek istiyor

Sorusuna cevap aranir.

3.Strateji Olusturma: Kent i¢in strateji olusturulur. Bu stratejiler kentin sahip

oldugu kaynaklara gore avantaj elde edecegi kriterlere gore yapilir.

4.Eylem Plani: Maliyet ve miihlet gibi uygulamalar gibi konular1 i¢ine alan

eylem plani, bu stratejiyi yliriitecek kisilerin iistlendigi sorumluluklardir.

5. Uygulama ve Denetleme: Eylem planma gore paydaslarin verdigi yillik
raporlardaki bilgilerdir.

Kent pazarlamasinda Onemli olan bir diger konu ise, kentin gelecegini
belirleyen ve pazarlama siirecinin kritik adimlarmi atacak ve kenti pazarlayacak
kisilerdir. Yerel ve 6zel sektor, bazen farkli zamanlarda farkli durumlarda 6n plana
ciksalar da kent pazarlanmasmnimn uygulanma basarist her diizey grubunun
basarilariyla miimkiindiir (Ceylan,2010:29-30). Giiglerini bir araya getiren kamu ve
ozel sektoriin isbirligi, kent pazarlamasinin basarisinda onemlidir. Ciinkii basarili
kent pazarlamasmin uygulandigr bu kentlerin arkasinda, dogru yonetim ilkelerini
benimseyen, birbirleriyle uyum i¢inde hareket eden kamu ve 6zel sektor temsilcilerin

oldugu goriilmektedir (Aladag,2011).

Rainisto kent pazarlamasmni dort basglik altinda ele almistir. Bunlar yerel

sorumlular, bolgesel sorumlular, ulusal sorumlular, uluslararasi sorumlular.
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Tablo 7: Mekdan Pazarlama Siirecinin Temel Aktorleri

YEREL SORUMLULAR

Kamu Sorumlulari Ozel Sektor Sorumlular
v Belediye bagkany/sehir sorumlusu v/ Bireysel Vatandaslar
v' Toplumsal is sektoriinii gelistirme v Onemli Kuruluslar
departmani

v" Emlakgilar

v" Toplumsal sehir planlamasi subesi

(ulasim, egitim, hifzisthha) v" Finans Kurumlar: (bankalar ve sigorta sirketleri)

v Turizm biirosu v Elektrik, Dogalgaz Hizmetleri

v Toplanti(kongre) biirosu v" Telekomiinikasyon Sirketleri

v q Freatl o .
v Basmn biirosu Ticaret ve diger is sektorii komisyonu

v' Agirlama Perakende Satis organizasyonlari(restoranlar
magazalar, diger satis kuruluslar1 gosteri ve toplanti

merkezleri)
v' Seyahat acenteleri
v isci kurumlari
v' Mimarlar
v' Ulasim sirketleri(hava, kara, tren)

v' Medya(gazete, radyo, televizyon)

BOLGESEL SORUMLULAR ULUSAL SORUMLULAR ULUSLARARASI SORUMLULAR
Ekonomiyi gelistirme bolgesel Politikadan sorumlu devlet Elgilikler ve konsolosluklar
acenteleri gorevlileri

.. Ulke igindeki yatirnm acenteleri
Yerel ve bolgesel devlet Ulke igindeki yatirim . i
Bolgesel turizm sorumlulari acenteleri

Belirli bir bélge ve sehirle
Ulusal turizm organizatorleri baglantili ekonomik kalkinma
acenteleri

Sabit yer baglantisi olan

uluslararasi sirketler

Kaynak: Rainisto, Seppo K.Success Factors Of Place Marketing: A Study of PlaceMarketing
Practice In Northern Europe And United States. (Helsinki University of Technology,Institute of
Strategy and International Business Doctoral Dissertations 2003/4).

Hem yerel, hem bolgesel hem de ulusal ve uluslararasi sorumlularin dikkat

edecegi Onemli bir konu ise mesajlarin1 ulastiracagi hedef pazarlaridir. Hedef
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pazarlar, kentlerle ilgili pazarlama mesajlarmmim gonderilecegi, belirlenmis hedef
kitleyi ifade etmektedir. Insanlar gogunlukla kentleri algilarinda yer eden imajlar
araciligiyla hatirlamaktadirlar (iri vd.,2011:83). Burada dnemli olan bir kent i¢in
olumlu bir imaj olusturma cabasidir. Bu nedenle hedef kitlenin algisinda olumlu bir

imaja kavusmak isteyen bir kentler tutundurma ¢aligmalarina agirlik vermelidir.

1.4.2.2. Kentlerin Markalasmasi ve Yonetimi

Gilinlimiizde rekabet¢i pazarda on plana ¢ikmak icin kentler, birbirinden
farklilasmak amaciyla ayirt edici ozellikleri ile markalasma yoluna gitmektedir.
Rekabet icindeki kentlerin amaci hem fazla ziyaretci hem de yatirime1 cekmektir. Bu
amaca doniik olarak kentlerini rakip kentlerden farklilastirmak icin markalasma
faaliyetlerine agirlik vermektedirler (Solmaz ve Gorkemli,2012:103). Ciinkii iletisim
ve ulasim imkanlarin gelismis olmasi, bilginin hizli yayilmasi, insanlarin gelirlerinin
artmasi, daha cok seyahat yapmalar1 sehirler arasindaki rekabeti artirmistir. Bu
nedenle kent markas1 yaratilirken yatirimcilar tarafindan kent cazip hale getirilmesi
gerekir. BOylece kent markalamasi, yerel ekonomiye katki saglayp kalkimayi
hedeflemek icin kentler i¢cin olmazsa olmazlar arasindadir (Vural,2010:71-72).

Hanna ve Rowley’e gore, kentler agisindan markay:1 gereklilik haline getiren
kosullar su sekilde siralanmaktadir (Aktaran: Ozdemir ve Karaca,2009:115):

» Uluslararast medyanin artan giicii,
Uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi,
Tiiketicilerin harcama giicliniin artmasi,

Sunulan hizmetler a¢isindan kentler aras1 benzerliklerin artmasi,

Y V V V

Insanlarm farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmas.

Papadopoulos kentlerdeki kalkinma faaliyetleri i¢in ¢aba gdsterip, ihracati
destekleyici c¢aligmalarda bulunarak, yerel isletmeleri diger yerlerdeki yabanci
isletmelerden koruyarak, kenti ekonomik, sosyal ve siyasi alanlarda yerel ve ulusal
boyutta konumlandirarak markalasma caligmalar1 yapilmasi gerektigi tiizerinde
durmustur. Kent markalama cabalarinda bu hedeflerden bir veya daha fazlasmi elde

etmeyi amaglanmasi gerektigini soylemektedir (Papadopoulos,2004:36-37).
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Kentler hedef kitlenin istek ve beklentilerine gore dogru stratejiler
gelistirilerek, kentin marka haline getirilip, pazarlama c¢abalar1 kentlerin rekabette
hangi boyutta oldugunu da gostermektedir. Rekabet sadece pazarda degil, insanlarin
algilarindadir. Bu nedenle kentlerin pazarlanmasi ve markalasmasi i¢in yapilacak
stratejilerin planlanmasi1 ve uygulanmasi da kentin rekabetteki basarisint da
etkileyecektir. Onemli olan bu siireci ydonetecek kadrodur. Bu kadro vizyon sahibi
uzman kisiler tarafindan olusturulmalidir. Bir kentin genel olarak 6zellikleri, ayirt
edici Ozellikleri, cazip yonleri, olumlu olumsuz yanlariyla bir biitiin halinde ele
almip; kisa, uzun ve orta vadede basariya ulastiracak hedefleri gerceklestirecek
projeler meydana getirilmelidir. Ayrica kentin imaj ve kimligi, ozellikler1 ve
verdikleri hizmetlerle, mesajlarla uyumlu olmalidir. Ciinkii insanlarin zihninde kente
dair 6zel bir yer edinmeli ve planli bir pazarlama iletisimi ile bu yere yonelik kent
pazarlama cabalar1 yapilmalidir. Las Vegas denince kumar, Paris denince ask ve
romantizm, Italya denince moda ve Vietnam denince savasin akla gelmesi bu
durumu agiklayan en agik Orneklerdir (Zeren, 2011: 190). Profesyonel pazarlama
komitelerce marka haline gelmis, turizm triinii olmus Barcelona, Amsterdam, New
York, Helsinki, Oregon, Rio de Janeiro, Singapore, Stockholm, Sydney ve Toronto
gibi destinasyonlar sayilabilir (Yavuz,2007:1). Kent pazarlama departmanlari
sayesinde, projeler iireterek, gelirlerini artirmistir. Kentlerin hedef pazarlara

ulastirilmasi konusunda turizmin ne kadar 6nemli oldugu da ortadadir.

Tek 2008’deki izmir Kentinin Pazarlanmasi adli ¢alismasinda bu konunun
onemine dikkat cekmistir. Biitiin ileri gelen diinya kent markalasmasi uzmanlarima
gore, kentin markalastirilmas1 i¢in pazarlama olgusunun 6ncelikle halk, tiim kamu
(belediye), STK, o6zel sektér paydaslarmmca 1yl izlenmesi, anlasilmasi ve
benimsenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in dogru stratejilerle ¢ikar gdzetmeksizin
sadece kentin gelecegi diisiiniilerek uzlagsma yoluyla kararlar alinmalidir (Arslan,

2008:93-94).
1.4.2.3. Kentlerin Pazarlanmasi ve Markalasmasinda Tur Sirketlerinin Rolii

Turizm tlkelerin ekonomik agidan giiclenip gelismesi i¢in Onemlidir. Bu

nedenle turizmde 6nemli rol oynayan turizm paydaslar1 destinasyonlarin gelismesi ve
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destinasyonda faaliyet gosteren isletmelerin basarisinda 6nemlidir. Buhalis turizm

paydaslarini bes gruba ayirmistir (Buhalis,2000:99).

Sekil 3: Turizm Paydaglart

[ YEREL HALK } m[ TURISTLER }
T 4
KAMU }

‘_ = { SEKTORU

Cikar,
Fayda ve
_ Sorumlu

i%} = @
OPERATORLERI
Kaynak: Buhalis, D. (2000). Marketing The Competitive Destination of The Future. Tourism
Management adli eserden uyarlanmistir.

TURIZM
[ GIRISIMCILER } ad

Bunlardan bir tanesi de tur operatorleridir. “Tur operatorleri farkl isletmeler
tarafindan {retilen ulastirma, geceleme, yeme-igme, animasyon, rehberlik
hizmetleriyle paket tur altinda yeni bir Uriin olusturan ve bu iiriinii kendi satis

biirolar1 ve seyahat acenteleri ile tiiketiciye sunan isletmelerdir” (Onbas,2009:18-19).

Tur operatorliigiiniin ortaya c¢ikmasinda en biiylik etkenlerden bir tanesi,
eskiden seyahat acentast olan isletmeler biiyliyerek komisyon karsiliginda satis
yapmak yerine, kendileri toptanci olmak istemistir. Birgok tur operatorii boyle ortaya
cikmistir. Ornegin, ilk seyahat ticareti yapan Thomas Cook 19. yiizyilda Misir ve
Ortadogu’ya duyulan ilgi ilizerine, buralara turlar diizenleyerek kiiltlir turizmin
gelismesine katki saglamistir. Diger etken ise, diinyadaki turizm hareketlerinin
artmas1 ile degisik sektorlerde faaliyet gosteren biiyiik firmalarin ilgi duymalaridir.
“Almanya’da ve Ingiltere’de seyahat endiistrisinde ii¢ yildan beri yiiriitiilen
calismalar sonucunda; Almanya’da bankalar, Ingiltere’de de borsanin, sektdriin
arkasina gecmesi ile iki iilkedeki tur operatorleri finansal yonden biiyiik bir giice
kavusmustur” (Ding, 2002:1). Tur operatorleri talep iistline is yapan isletmelerden

degildir. Genellikle turistik bir talep olugsmadan Once, seyahat edilecek yerin
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ulagimindan, konaklamasina kadar tiim turistik hizmetleri kapsayacak sekilde paket

hazirlayip, ister seyahat acentalar1 vasitasiyla isterse kendisinin sattig1 isletmelerdir.

Uzmanlik alanlarina gore cesitli tur operatorleri vardir. Bunlardan biriside
kiiltlir tur operatorleridir. Kiiltiir tur operatorleri kitle tur operatrlerinden farklidir.
Kitle tur operatorleri daha ¢ok turizmde {iriin ve hizmetlere yonelik imaja yonelik
calismalarda bulunmaktadir. Oysa kiiltlir tur operatorleri daha kiigiik is hacimlerine
sahip olmasina karsin hedefi bir destinasyonun genel imajin1 6n plana ¢ikarmaya
caba gostermektedir. Kiiltiir tur operatorleri, meydana getirdikleri {riin ve
hizmetlerin kalitesini 6n planda tutarak, farklilikk yaratmayr hedef edinen
isletmelerdir (Ozogul,2011:77-78). Kiiltiir turlar1 paket kiiltiir tur agwlikli olup,
insanlar1 psikolojik a¢idan rahatlatan, ziyaretgiler ile yerel kiiltiirler arasinda daha

yakindan etkilesim saglama gorevi tistlenirler.

Turizmde iilkelerin gelisiminde 6nemli rol oynayan diger bir olusum ise
seyahat acentalaridir. Seyahat acentalar1 hizmetlerine goére lic gruba ayrilirlar

(www ktbyatirimisletmeler.gov.tr):

» A Grubu Seyahat Acentalari: Seyahat acentalarin biitlin hizmetlerini saglar.

» B Grubu Seyahat Acentalari: Uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma
araclar1 ile (A) grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri turlarin
biletlerini satarlar.

» C Grubu Seyahat Acentalari: Yalnizca Tirk vatandaslari i¢in yurt i¢i turlar

diizenlerler.

Seyahat acentelerinin belli bashi temel gorevleri soyle siralanabilir

(Megep,2011:8):

» Seyahat boyunca verilecek olan konaklama, ulastirma, tur paketleri, fiyat ve
hizmet kosullar1 gibi hizmetler hakkinda {icretsiz bilgiler verir, insanlari

yonlendirir.

» Olusan talebe gore satig yapar, bilet diizenler ve miisterilere yer ayrir. Yetkili

ise sigorta ve vize islemlerini gerceklestirir.
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arasinda araci1 olur, hizmetlerin

pazarlanmasini saglar. Boylece hem iireticilere hem de tiiketicilere kolaylik

saglanir.

» Tur operatorlerinin hazirladiklari tur paketlerinin perakende satigini yapar.

1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat acenteleri Birligi Kanunu’na gore

sadece iilkemizde gecerli olan,

tur operatorliigiinii islevini A grubu seyahat

acenteleri {istlenmektedir. Diinya Turizm Orgiitii (WTO)’ya gore tur operatorii ile

seyahat acentesi arasinda belirli gorev dagilimlar1 asagidaki tabloda verilmistir

(Megep, 2011:20-21):

Tablo 8: Seyahat Acenteleri Ile Tur Operatorlerinin Karsilastiridmast

Tur Operatorii

Toptancidir.

Farkli hizmetleri birlestirerek sattig1 i¢in hem iiretici
hem de aracidir.

Maliyet, kar esasina gore galisir.

Satin aldiklar1 hizmetleri satamazlarsa kendileri
odeyecekleri igin risk tistlenirler.

Satin aldig1 hizmet {iriinlerini stoklayip sonra satarlar.

Tur Operatorii

Hizmetler kullanilmadan aylar 6nce yaptiklar
rezervasyonlar i¢in 6n ddemeler yaparlar. Ayrica
¢esitli organizasyon masraflar olur. Bu sebeple
yiiksek bir isletme sermayesine ihtiya¢ duyulur.

Her tur operatorii ayn1 zamanda bir seyahat
acentasidir.

Urettikleri paket iiriinleri tamtmak igin katalog, reklam
ve brosiir masrafi yaparlar.

Seyahat Acentasi

Perakendecidir.
Hazirlanmis tirtinleri tiiketicilere sattig1 i¢in aracidir.

Satilmasina aracilik yaptiklar1 hizmetler iizerinden
komisyon alirlar.

Satamadiklar hizmetlerden dolay: herhangi bir
sorumluluk altina girmezler.

Kendilerine talep geldigi zaman rezervasyon, satis ve
paket tur organizasyonu yaparlar.

Seyahat Acentasi

Biiro ve personel maliyetlerinin disinda énemli bir
gideri olmaz.

Uzun vadeli, masrafli ve genis kapsamu ¢aligmalar
olan paket tur organizasyonunu yapamazlar.

Daha ¢ok baskalarinin iiriinlerini sattiklari i¢in ayrica
reklam yapmaya ihtiyag duymazlar.

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri ticari kazang elde etmenin disinda su

islevleri de tistlenmektedirler (Misirli, 2002:36-37):
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» Turistlerin zevkine gore tur paketleri hazirlar, turizme katilan insanlarin
sayisini ve turizm gelirlerini de artirirlar.

» Yaptiklar1 satiy ve pazarlama faaliyetleriyle iilke tanitimma katkida
bulunurlar.

» Tiiketicilerin taleplerine gore, yeni turistik tirlinler iiretir, hizmete sunar.

A\

Her c¢esit biitceye gore hizmet sunarlar, programlar hazirlarlar.
» Seyahat acentalarmin sektdrde yer alan diger tiretici ve araci firmalarla
yapmis olduklar1 6zel anlagsmalar ve toplu pazarlik giicii nedeniyle iriin
fiyatlar1 kabul edilebilir bir seviyeye indirme gorevi goriirler.

» Danigmanlik gérevi goriir ve insanlar1 bilgilendirir.

Turizmin gelismesinde etkili olan turist rehberleri de onemli olan bir diger
olgudur. Ziyaretcilerle destinasyon arasinda koprii gorevi goriir. Turist rehberleri,
seyahat boyunca turistlere eslik eder, seyahatin sorunsuz ve zevkli gegmesine ortam
olusturur, gezilen yerler hakkinda bilgi verir. Seyahat boyunca turistlerin
memnuniyet diizeylerini belirler. Ayrica turistlere verdikleri bilgilerle hem de bilgi,
beceri, tutum ve davranislar1 ile bir model olusturmaktadir, iilke imajini
yansitmaktadir (MEB,2006:3). Ayrica son yillarda, ABD’de kentte kiiltiirli, egitimli
emekliler basta olmak {izere degisik kisilerden olusan turizm elgileri,
destinasyonlarin tanitimmda gorev almaktadirlar. Genellikle is adamlarin finanse
ettigi bu kisiler, ellerinde telsizlerle sokaklarda gezip, sehre gelen yerli ve yabanci
turistlere her konuda danmigmanlik yaparlar (Tek, 2008:8). Benzeri yapilanmalar

kiiltiir turizmi kapsaminda da kullanilabilir.
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IKINCi BOLUM
2016 iISLAM DUNYASI TURIZM BASKENTI ETKINLIGI VE KONYA
2.2016 islam Diinyas1 Turizm Baskenti Etkinligi ve Konya
2.1. Genel Ozellikleriyle Konya ve Kiiltiir Turizm Potansiyeli

Konya, cografi olarak 36° 40' ve 39° 16' kuzey enlemleri ile 31° 14" ve 34°
26' dogu boylamlar1 arasinda yer alir. Konya; doguda Ankara, Aksaray ve Nigde
illeriyle, giineyde Karaman ve Antalya illeriyle, batida Isparta ve Afyon illeriyle,
kuzeyde ise Ankara ve Eskisehir illeriyle komsudur. Konya il merkezi biiyliksehir
statiisiinde olup ii¢ii merkez ilge olmak iizere toplam 31 ilgeye sahiptir. Il
topraklarmmn biiyiik bir kism1 I¢ Anadolu Bolgesinde olup, 38.257 km?*’lik bir yiiz
Olciime sahip olup, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin yiiz 6l¢iim bakimindan en biiyiik ilidir.
Karasal iklimin hiikiim siirdiigli ilde, yazlar1 kuru ve sicak, kislar1 soguk ve kar
yagishdir. Gece ile glindiiz arasinda sicaklik farki yazin 16-22° arasindadir. Baharlar1
ve kislar1t nemden dolay1 bu fark 9-12°C’ye kadar diiser. Kar ortalama 3-5 ay yerde

kalir (www.konyakultur.gov.tr).

2015 yili adrese dayali niifus kayit sistemine gore Konya’nin niifusu 2.130.544
kisidir. Yillik niifus artis hiz1 binde 10.3, kilometrekare basina diisen kisi sayisi ise
55°dir. 11 merkezi niifusu 2015 yili adrese dayali niifus kayit sistemine gore

1.250.482 kisidir (www.konyakultur.gov.tr).

Tarihi Prehistorik (Tarih Oncesi) donemden baslayan Konya Tiirkiye nin en
eski yerlesim yerlerinden biri olmasi nedeniyle, bir¢ok ilki ve kiiltlirii biinyesinde
tasimaktadir. Diinya Olglisiinde ilk defa yemek kiiltiirinlin basladigi, tarimin
yapildigi, atesin kullanildigi, yerlesik hayata gecildigi ve vahsi hayvan saldirilarina
kars1 ortak savunmanin yapildigi en eski ve en gelismis Neolitik devir yerlesim
merkezi olan Catalhdyiik bu ilde yer almaktadir. Ayrica kentin merkezinde yer alan
Alaaddin Tepesi de Neolitik donem (M.O. 9000-5000) sonlar1 ile Kalkolitik dénem
(M.O. 5500-3000) baslarindan giiniimiize kadar gelmis hoyiiklerden bir tanesidir.

Konya tarih boyunca diinyanin en onemli sehirlerinden birisi olmustur. Neolitik
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cagdan giliniimiize kadar uzanan siliregte bir yerlesim yeri olarak caglar boyunca
onemli medeniyetlere ev sahipligi yapmustir. Hitit, Frig, Lidya, Pers, Iskenderun,
Bergama, Roma, Bizans, Selguklular, Anadolu Selguklulari, Karamanogullar1 ve
Osmanlilar egemenlikleri altinda kalmistir. Konya’nin yerlesim birimi olarak tarihsel
gelisimini etkileyen medeniyetler sirastyla tabloda verilmistir

(www.sehirtarihleri.com).

Sekil 4: Konya’nin Yerlesim Birimi Olarak Tarihsel Geligimi

KONYA’DA iLK YERLESIMLER

M.O. B000-5500 M.O 5500-3500 M.O. 3500-200
Neolitik Cag, Catalhdyiik Kalkolatik Cag, Tung Cagt
Catalhdyiik Alaaddin Tepesi,
Karahoyiik

KONYA NIN YERLESIM BIiRiMi OLARAK TARIHSEL GELISIMINI ETKILEYEN
MEDENIYETLER

M.O. 8. M.O. 7. Yizyil M.O. 6. M.O. 6. M.O.4. M.O. 1. M.S.7.
Yilzyil Firig ve Yiizyil Yiizyil Yitzyil Yiizyil Yiizyil
Hitit Kimmerler Lidyalilar Pers Makedonlar | Roma Sasaniler,
Medeniyeti Medeniyeti Medeniyeti Medeniyeti Miisliitman
Karahoyiik, Araplar
Eflatunpinar,

Eregli

KONYA’NIN YERLESIM BiRiMi OLARAK BUYUMESI VE GELiSMESI

1071-1277 1277-1465 1465-1923
Selguklu Medeniyeti Karamanoullar Osmanh Medeniyeti

KONYA’NIN GUNUMUZDE KENT YAPISININ GELiSiMi VE SEHIRLESME MODELI{

1923 Cumhuriyet D3nemi 2011 ve sonras: Rekabetgi ve Stirdiiriilebilir Kentsel
Modellerin Kurulmas: Gelismesi

“Konya; dogal kaynaklari, sosyal-kiiltiirel degerleri, tarihi mekanlari, cografi
konumu, sanayi ve ticari alandaki tiretimleriyle dikkat ceken bir kenttir. Turizm
sektoriinde ise; inang¢ turizmi basta olmak {izere doga ve kiiltiir turizmi potansiyeli
zengin bir sehirdir” (Arslan, 2008:67). Diinya insanlik tarihinin en eski yerlesim
merkezlerinden biri olan Konya, uzun tarihi siire¢ icerisinde bir¢ok medeniyetin
izlerini bilinyesinde tasimaktadir (konyakultur.gov.tr). Basta Hz. Mevlana Miizesi
olmak iizere, 9 bin yillik ge¢misi ile Catalhdyiik, Sille, diinyanin nazar boncugu
olarak nitelendirilen Meke Golii, Tiirkiye nin en biiyiik tath su golii olan Beysehir
g0lii, Anadolu Selcuklu Devleti’ne baskentlik etmesi nedeniyle ¢ok sayidaki mimari

eserleri (camii, han, kervansaray, medrese, kiimbetler) ile yasayan bir tarih sehridir.

Tarihi akis1 i¢cinde bircok medeniyetin izlerini tagimasi nedeniyle Onemli
turizm potansiyelini de i¢inde tasimaktadir. Bu nedenle Konya son yillarda egitim,

sanayi ve ulasim alanlarinda gostermis oldugu biiylik gelisime paralel olarak kentin
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turizm yatirimlarinda da artis gdstermistir. Turizm Isletme Belgeli 5 adet 5 yildizls,
10 adet 4 yildizli, 16 adet 3 yildizli, 3 adet 2 yildizli ve 3 adet 6zel belgeli olmak
iizere toplamda 37 adet otele sahiptir. Yatak sayis1 6.157°dir. Ayrica sehirde 6 tane 5
yildizl, 2 tane 4 yildizli, 4 tane 3 yildizli toplam 12 adet yatrim belgeli otel
bulunmaktadir. Yatak sayis1 4.769°dur. Belediye Belgeli otel sayis1 ise 107 olup,
yatak sayist 5.189°dur. Yatirim belgeli oteller faaliyete gectiginde Konya’da yatak
kapasitesi 10.930’a ulasacak ve il 11 adet 5 yildizl otel ile hizmette olacaktir. 123
adet turizm isletme belgeli seyahat acentas: bulunmaktadir. Bunlardan 93 tanesi A
Grup Seyehat Acentasi, 27 tanesi A Grup Seyahat Acentasi Subesi, 3 tanesi B Grup
Seyahat Acentalaridir. Konya II Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’ne bagl 65 adet
kokarth Profesyonel Turist Rehberi bulunmaktadir. Ayrica ilde turizm isletme belgeli
8 adet 1.smif, 2 adet 2.smif, 5 adet 6zel belgeli ve 2 adet mola noktasi olan toplanda
17 adet restauranta sahiptir. Kapasitesi 2.850’dir. Yatirim belgeli 6 adet 1. Sinif ve 1
adet giiniibirlik olmak {izere 7 adet restauranti vardir. Kapasitesi 2.850’dir
(www .konyakultur.gov.tr). Konya’da Ticaret Odasi’na ait Diinya Ticaret Merkezi ve
Fuar Teshir Alam1 Yatirim Belgeli bir tesis olup, 1000 kisilik konferans salonu, 4 adet
50 kisilik toplant1 salonu, kapali ve agik sergileme fuar alanlari, basm merkezi,
simultane terclime odalari, 2 adet 495 kisilik lokanta ve 3900 araclik otopark projesi
hayata ge¢mistir. Ayrica Konya’da Milli Egitim Bakanligi’na baghi 1676 okul ve
kurum bulunmaktadir. Kentin en biiyiik iiniversitesi Selguk Universitesidir. Bunun
disinda Necmettin Erbakan Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Konya Gida ve
Tarim  Universitesi olmak {izere 4 adet iiniversitesi bulunmaktadir

(www .konyakultur.gov.tr).

Konya, 6zellikle inang ve kiiltiir, saglk, kongre, fuar ve toplant1 ve doga, spor,
avcilik olan dort temel turizm alaninda gelisme ve {iriin ¢esitlendirme potansiyeline
sahiptir. Inang ve kiiltiir turizmi, Konya turizminin en gii¢lii oldugu turizm cesididir.
Konya’nin inang ve kiiltiir turizmi konusunda sahip oldugu iistiin potansiyeli, kentin
diinya standartlarinda bir destinasyon olmasma da olanak vermektedir. Ayrica Hz.
Mevlana’nin yanmi sira Konya’daki diger kiiltiir ve inan¢ unsurlarmin giiglii bir
sekilde gecmise dayali olarak var olmasi, kentin turizm stratejisini olumlu yonde

desteklemektedir. Bu nedenle gelecege yonelik olarak Konya’daki turizm
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bu degerler {iizerinde

tasarlanmaktadir. Konya’nin sahip oldugu belli bash inang ve kiiltiir turizm degerleri

sunlardir:

Tablo 9: Konya’min Kiiltiir Turizmi Degerleri

Catalhdyiik Neolitik Kenti (Cumra)
Boncuklu Hoyiik (Cumra)
Karahoyiik (Meram)

ivriz Hitit Kaya Aniti (Halkapinar)
Kilistra (Meram)

Sille (Selguklu)

Eflatunpinar Hitit Su Aniti
(Beysehir)

Fasillar Hitit Aniti (Beysehir)
Yalburt Aniti (llgin)

Vasada Antik Kenti (Seydisehir)
Zengibar Kalesi (Bozkir)

Obruk Hani (Karatay)

Zazadin Hani (Selguklu)
Horozlu Han (Selguklu)
Kiziléren Hani (Meram)
Dokuzun Hani (Selguklu)

Kadin Hani (Kadinhani)
Pamukgu Han (Meram)

Eli Kesik Han (Derbent)
Zalmanda Hani (Altinekin
Zivarik Hani (Altinekin)

Belbagi Hani (Akéren)

Mevlana Tirbe ve Miizesi
(Karatay)

Sahibata Muze ve Kiilliyesi
(Meram)

Karatay Medrese ve Miizesi

Seyh Sadreddin Konevi Camii ve
Turbesi (Meram)

Alaaddin Camii (Selguklu)

Ali Gav Medresesi (Karatay)
Alaaddin Koski (Karatay)

Kubad Abad Saray Sitesi (Beysehir)
Esrefoglu Camii ve Killiyesi
(Beysehir)

Kentsel Sit Alani (Beysehir)

Késk Camii (Hiyiik)

Hisarlik Camii (Bozkir)

Kapu Camii (Karatay)

Aziziye Camii (Karatay)

Selimiye Camii (Karatay)

Piri Mehmed Pasa Klliyesi
(Karatay)

Lala Mustafa Pasa Kiilliyesi (llgin)
Ulu Camii (Doganhisar)

Bati Cephesi Karargahi Miizesi
(Aksehir)

Eregli Mizesi

Seyid Harun Veli Camii (Seydisehir)
Sultan Selim Kiilliyesi (Karapinar)
Eregli Ulu Camii

Ristem Pasa Kervansaray! (Eregli)
Aksehir Tas Medrese

Aksehir imaret Camii

Tablo 10: Konya’min Inang Turizmi Degerleri

Hz. Mevlana Tirbesi ve Muizesi
Sems-i Tebrizi Camii ve Tirbesi

Konya il Halk Kiitiiphanesi
MUdirl g

Yusufaga Kiitliphanesi (Yazma
Eserler)

A.R. izzet Koyunoglu Miize ve
Kitliphanesi (Karatay)

istiklal Harbi Sehitligi (Karatay)
iplikgi Camii (Karatay)
Serafeddin Camii (Karatay)
Sirgall Medrese (Meram)
Beyhekim Mescidi (Meram)
Hoca Hasan Mescidi

Tas Mescit

Selguklu Sultanlari Tlrbesi
(Karatay)

GOmeg Hatun Turbesi (Selguklu)
Seyh Sucaaddin Tirbesi (Selguklu)
Evhadeddin Kirmanf Tlirbesi
(Selguklu)

Seyh Halili Turbesi (Selguklu)
Cennet Cukuru (Musalla Mezarlig)
Ugler Mezarligi (Karatay)
Aksehir Kileci Mescidi

Aksehir Seyid Mahmut Hayrani
Tlrbesi

Aksehir Nasreddin Hoca Tirbesi
Sahip Ata Vakif Miizesi

Sahip Ata Camii -ince Minareli
Medrese

Seyh Sadreddin-i Konevi Camii ve Tirbesi

Atesbaz-1 Vell Tiirbesi
Kilistra (Kilise ve Sapel)
Sille (Tarihi Camii ve Kiliseler)

Seyyid Mahmud Hayrani Turbesi (Aksehir)

Seyyid Harun Veli Kllliyesi (Seydisehir)

Ebu Said Muhammed Hadimi Tiirbesi (Hadim)
Handevi Kandevi Zaviyesi ve Turbesi (llgin)
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2.2. Islam isbirligi Teskilati'min islam Diinyas1 Turizm Baskenti Etkinligi
2.2.1. Islam Isbirligi Teskilat

Islam Konferans: Orgiitii, 21 Agustos 1969 tarihinde Israil’in isgali altinda
bulunan Kudiis’teki, Al-Aksa Mescidi’nin, Church of God adl tarikata bagli Denis
Michael Rohan adinda Avustralyali bir Hristiyan tarafindan yakilmasmin, Islam
diinyasinda uyandirdig: tepki tizerine, 22-25 Eyliil 1969 tarihlerinde Rabat’ta ilk kez
diizenlenen Islam Zirve Konferansinda alman bir kararla kurulmustur. Orgiitiin ismi
2011°de Astana’da diizenlenen 38. Disisleri Bakanlar1 Konseyi’nde Islam Isbirligi
Teskilat1 (1IT) olarak degistirilmistir. 1970°de Cidde’de gergeklestirilen 1. Islam
Disisleri Bakanlar1 Konferansinda Genel Sekreterligin  olusturulmasmna ve
Sekretaryanin, Kudiis’iin kurtarilmasma kadar, Cidde'de faaliyet gostermesine karar

verilmis, ayrica bir Genel Sekreter atanmustir (www.mfa.gov.tr). Islam Isbirligi

Teskilat’nin resmi dilleri Ingilizce, Fransizca ve Arapca'dir. Bugiin Islam aleminin
tek c¢at1 altinda toplandig: tek kurulustur. Yapi itibartyla Islam Isbirligi Teskilat’’nin
en temel ve dne ¢ikan organlarni Islami Zirve, Disisleri Bakanlar1 Konseyi ve Genel
Sekreterlik olusturmaktadir. IIT yasasina gore toplam 11 ayr1 organa ayrilmis diger
kurumsal yapilarmi ise Daimi Komiteler, icra Komitesi, Uluslararas1 islami Adalet
Divani, Insan Haklar1 Bagimsiz Daimi Komisyonu, Daimi Temsilciler Komisyonu,
Yardimc1 Organlar, Uzmanhk Kuruluslar1 ile bagh diger kurum ve kuruluslar

olusturmaktadir. En 6nemli organlar1 sunlardir (www.tarim.gov.tr):

> Islam Zirvesi: Organlar arasinda en yiiksek statiiye sahiptir. Ug yilda bir
toplanir ve teskilatin temel siyaseti ile izleyecegi adimlar1 belirlenir ve
rehberlik eden ana orgam Zirve’dir,

» Dugisleri Bakanlari Konseyi: Zirvede alman kararlar gozden gegirilip,
uygulandigi yerdir. Yilda bir kez toplanir,

> Genel sekreterlik: Orgiitiin vyiiriitme organidir. Uye iilkeler arasindaki
iletisimi ve koordinasyonu saglar. Zirve ve Disisleri Bakanlar1 Konseyi’nde

alinan kararlarin uygulanmasindan sorumludur.
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Gliniimiizde teskilatin,4 kitada 57 {iyesi bulunmaktadir. “Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyeti, Bosna Hersek, Tayland Kralligi, Orta Afrika Cumhuriyeti ve Rusya
Federasyonu’nun gozlemci iiye oldugu islam Isbirligi Teskilat1 iiyelerinin tam listesi

asagida sunulmaktadir” (Biiyiiksalvarci, Sapcilar ve Adabali:2016,1055-1056):

Tablo 11: islam Isbirligi Teskilatina Uye Ulkeler

Afganistan Gambiya Misir Tunus
Arnavutluk Gine Moritanya Tiirkiye
Azerbaycan Gine Bissau Mozambik Tiirkmenistan
Bahreyn Guyana Nijer Uganda
Banglades Irak Nijerya Urdiin Hasimi Krallig
Benin iran Oman Yemen
Birlesik Arap E. Kamerun Ozbekistan
Brunei Darusselam Sultanhgi Katar Pakistan
Burkina Faso Kazakistan Senegal
Cezayir Kirgizistan Sierra Leone
Cibuti Komor Adalar: Somali
Cad Kuveyt Sudan
Endonezya Libya Surinam
Fas Libnan Suriye (Uyeligi askidadir)
Fildisi Sahilleri Maldivler Suudi Arabistan
Filistin Malezya Tacikistan
Gabon Mali Togo

Kaynak: Biiyiiksalvarci,A., Sapcilar M.C. Ve Adabali, M.M., (2016). Islam Diinyas1 Turizm Baskenti
Secilmenin Konya Turizmine Etkileri. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9 (45), 1055-1056.

Orgiitiin temel amaci, Islam Diinyasinin hak ve ¢ikarlarmi korumak, iiye

devletlerarasinda isbirligi ve dayanismayi gliclendirmektir. Diger 6nemli amaglari ise
(www.ab.gtb.gov.tr).:

> Uye devletlerarasinda Islam dayanismasmi gelistirmek,

> Iktisadi, sosyal, kiiltiirel, bilimsel ve diger 6nemli faaliyet sahalarinda iiye
devletlerarasinda isbirligini giliglendirmek ve uluslararasi orgiitlerde tiye
devletlerarasinda dayanigsmayi yliriitmek,

» Irk ayrimini, fark gozetmeyi bertaraf etmeye ve somiirgeciligin her seklini
ortadan kaldirmaya gayret etmek,

» Adalet lizerine kurulu uluslararasi baris ve giivenligi desteklemek i¢in gerekli

tedbirleri almak,
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» Kautsal yerlerin korunmasi i¢in sarf edilen gayretleri ve Filistin halkinin
miicadelesi i¢in saglanan deste8i koordine etmek, haklarini tekrar kazanmasi
ve topraklarini kurtarmasi i¢in Filistin halkina yardim etmek,

» Biitiin Misliman milletlerin onur, bagimsizlik ve ulusal haklarin1 korumak
amaciyla verdikleri miicadeleyi desteklemektir.

Islam Isbirligi Teskilat1, Birlesmis Milletler Orgiitii’nden sonra diinya iizerinde
en genis 2. katiliml drgiitiidiir. Diger taraftan Islam Isbirligi Teskilat1, 20 Ekim 1975
tarihli zirve toplantisinda kurulus plani onaylanmistir. Ulkemizde ise 2012 yilinda
temsilciligini agmis olup, Islam Kalkinma Bankasi ile Miisliman Devletleri’n

gelismesi i¢in ¢aligsmaktadir (www.ab.gtb.gov.tr).

2.2.2. Islam Isbirligi Teskilati ve Turizm

Islam Isbirligi Teskilatma iiye olan iilkeler arasinda siirdiiriilebilir, rekabet
giiciine sahip bir turizm sektorii olusturmak, bu iilkelerin kendi arasindaki isbirligi ve
iletisimi destekleyici ¢alismalara 6n ayak olmak, turizmin gelistirilmesi i¢in yol
yontem belirlemek amaciyla caligmalarda bulunmaktadirlar. Bu c¢alismalardan

bazilar1 sunlardir:

Islam Isbirligi Teskilati Ekonomik ve Ticari Isbirligi Daimi Komitesi (ISEDAK-
COMCEC): Uye olan iilkeler arasinda haberlesme, ulastirma, enerji, teknik isbirligi,
bayindirlik ve turizm gibi pek ¢ok projenin gerceklestirilmesinde gorev almaktadir.
Islam Isbirligi Teskilatna iiye iilkeler arasinda siirdiiriilebilir bir turizm sektdrii
olusturmak, bu amagla egitim ve kapasite gelistirme programlari, o6zel sektor
katilimi, toplum temelli turizm programlar1 ve pazarlama stratejileri gelistirme gorevi
goriirler. Bu stratejilerin hayata gecirilmesi i¢in Turizm Calisma Grubu kurulmustur.
Calisma Grubu bilgi iretilmesi ve yayillmasmin saglanmasi, deneyim ile 1yi
uygulamalari paylasilmasi, ortak bir anlayis olusturulmasi ve bu alanda politikalarin

yakinlastirilmasini amaglamaktadir (www.comcec.org).

Islam Turizm Bakanlar: Konferans: (ICTM): Bugiine kadar dokuz kez bir araya
gelmistir. Turizm de igbirliginin saglanmasi, ortak sorunlarin goriisiilmesi amaciyla

ozel sektor temsilcilerini bir araya getirmistir. Boylece IIT/ISEDAK Ozel Sektdr
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Turizm Forumu olusturulmustur. Ozel sektor temsilcilerin deneyimlerini paylastig:
diizenli iletisim aract olarak faaliyet gostermektedir. T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanlig1 da, Forum Sekretaryasi olarak gorevlendirilmistir (www.comcec.org)._ Bu

organlarin gerceklestirmis olduklar1 bazi projeler sunlardir:

> lIslam Isbirligi Teskilat1 (IIT) 8. Turizm Bakanlar Konferansi’’nin karari
uyarinca Kudiis 2015 yili igin, Turizm Sehri segilmistir. Bu nedenle islam
Ulkeleri Istatistik, Ekonomik ve Sosyal Arastirma ve Egitim Merkezi
(SESRIC), Filistin Devleti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile birlikte 24-25
Kasim 2015 tarihlerinde Istanbul’da “Kudiis’iin Turizm Potansiyeli” konulu
calistay da, Kudiis’iin turizm potansiyeli ile ilgili goriis, bilgi ve uzmanlik
alisverisi saglayip, 2015 yilinda Nijer Cumhuriyeti’nde diizenlenecek olan
IIT Turizm Bakanlar1 Konferansi’'nin (ICTM) 9. Oturumu i¢in somut &neriler
formiile etmeyi amaglayan bir calistay diizenlemistir. Calistay’da Kudiis’iin
zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip olmasi nedeniyle siirdiiriilebilir turizme
katk1 yapilmasi amaciyla yapilacak ¢alismalar konusulmustur. Calistayda dort
ayr1 oturumunda “Kuds-ii Serif’te Turizm: Giincel Durum, Sorunlar ve
Beklentiler”, “Kuds-ii Serif’te Turizm ve Miras Korunmasi”, “Turizm
Politikasi, Kuds-ii Serif’te Planlama ve Kapasite Gelistirilmesi” ve “Kuds-ii

Serif’te Turizm Alaninda; Pazarlama, Tanitim ve Rekabet¢ilik” konu

basliklar altinda fikir aligverisinde bulunulmustur (www.sesric.org).

> 21-23 Aralik 2015 tarihinde Nijer'in Baskenti Niamey'de diizenlenen 9. Islam
Isbirligi Teskilat1 Uyesi Ulkeleri Turizm Bakanlar1 Konferansi’nda Medine’yi
“Islam Turizm Baskenti 2017” olarak se¢mistir. Medine’de iki yiizden fazla
turistik mekanlar bulunmaktadir, aralarinda tarihi binalar, dini 6neme sahip
olan arkeolojik alanlar, Mescid-i Nebevi ve Hz. Muhammed (SAV)
doneminden kalan camiiler. Bunlarin yan1 sira Medine, Urwah ibn Zubayr
Koskii, Kuba Mescidi ve Hejaz Demiryollar1 Miizesi gibi tarihi binalara
sahiptir. Yerel basinda yer alan haberlere gore 40 ayr1 yerde 300’den fazla
ilging kiiltlirel ve turistik programa sahip olan etkinlikler diizenlenecektir

(Www.sesric.org).
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> 27 Kasim 2014 yilinda Istanbul’da diizenlenen IIT Ekonomik ve Ticari
Isbirligi Daimi Komitesi Genel Kurulunda (COMCEC) Iyad Ameen Madani,
2016 igin ise Konya’nin Islam Turizm Baskenti olarak ilan edilmesinden

sonra toplantilar gergeklestirilmistir.

Islam Ulkeleri Istatistik, Ekonomik ve Sosyal Arastirma ve Egitim Merkezi
(SESRIC): Uye iilkeler arasmnda sosyal, ekonomik, teknik isbirligi yapmak ve
projeler {iiretmek, yapilan projelerden c¢ikan sonuglar1 derleyip, degerlendirip,
raporlamak gibi bir¢gok goérevi vardir. Bu organin Genel Direktorii Biiylikelgi Musa
Kulaklikaya, 4 Mart 2016 tarihinde Konya'da diizenlenen "OIC 2016 Turizm
Bagkenti Konya" basligini tastyan ve faaliyet planlarmin tanitildig: basin toplantisina
katilmigtir. Bu toplantida Konya'nin, 2016 islam Diinyas: Turizm Baskenti olmasi
degerlendirilmistir. Toplantiya SESRIC Genel Direktorii Musa Kulaklikaya yani sira,
Konya Valisi Muammer Erol, Biiyliksehir Belediye Baskan1 Tahir Akyiirek ve ¢ok
sayida yetkili katilmistir. Toplantida Konya'nin Kudiis'e, Medine'ye benzeyen daha
sonra 2018 yilinda yine Islam Diinyas: Turizm Baskenti ilan edilen Tebriz'e
benzeyen ¢ok yanlar1 olduguna dikkat cekilmistir. Islam Isbirligi Teskilat:
faaliyetlerinin ¢ogunu bu vesileyle Konya'ya tasiyacaklarini sdylemislerdir

(www.sesric.org). Bu amaglar dogrultusunda, Islam Ulkeleri Istatistik, Ekonomik ve

Sosyal Arastirma ve Egitim Merkezi (SESRIC), Islam Ticareti Gelistirme Merkezi
(ICDT) ve Konya Biiyliksehir Belediyesi, 15-16 Kasim 2016 tarihlerinde Konya’da
“Konya’da Turizmin Gelisiminin Gelecegi” konulu Calistay diizenlemistir.
Etkinligin ulusal ve uluslararas1 orgiitlerin katilimcilari i¢in iyi bir firsat olusturmakla
beraber, kiiltiirel ve turistik agidan zengin kaynaklara sahip olan Konya’nin
turizminin gelistirilmesi ve gelecegi hakkinda farkli yonlerden ele alinmasini
saglamistir. Calistay’mm amaci, katilimcilara Konya’da turizmin gelistirilmesinin
gelecegi i¢in yollar ve yontemler belirlemek ve bakis acisi, bilgi ve uzmanlik
konularinda fikir aligverisi icin firsat olusturmaktir. Calistay’da, Konya’da
sirdiiriilebilir turizmin gelistirilmesi i¢in somut ve uygulanabilir oneriler ve proje
onerileri uretilmesi beklenmektedir. Sonuglar, 2017°de Banglades’in ev sahipligi
yapacagl “Islam Isbirligi Teskilat1 (IIT) 10.Turizm Bakanlar1i Konferans:”

toplantisinda sunulacaginin kararina varilmistir (www.sesric.org).
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2.2.3. 2016 islam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya Etkinligi

Islam Isbirligi Teskilat1 teskilata iiye olan iilkeler arasinda siirdiiriilebilir,
rekabet giiciine sahip bir turizm sektorii olusturmak, Miisliiman turistlerin seyahatler
esnasinda en biiyiik sikintilardan birisi olan helal gida sorununun da ¢6ziim bulmak,
bu iilkelerin kendi arasindaki igbirligi ve iletisimi destekleyici ¢aligmalara 6n ayak
olmak, turizmin gelistirilmesi i¢in yol yontem belirlemek amaciyla calismalarda
bulunmaktadirlar. Bu amagla, 27 Kasim 2014 yilinda Istanbul’da diizenlenen Islam
Isbirligi Teskilati Ekonomik ve Ticari Isbirligi Daimi Komitesi Genel Kurulunda
(COMCEC) lyad Ameen Madani, Kudiis ve Konya sehirlerinin 2015 ve 2016 yillar1
icin sirastyla islam Turizm Baskenti olarak ilan edildigini aciklamistir. Boylece
2016-2025 yillar1 arasmda planlanan siirecin, Islam iilkeleri arasinda kiiltiir ve
ekonomi basta olmak iizere bir¢ok konuda etkilesim gerceklestirilmesi 6n
goriilmektedir. Konya’da 2016 yil1 boyunca bir dizi etkinlik programi hazirlanmistir.
Konya bundan sonra yapilacak etkinliklerde de Islam Diinyas1 Turizm Baskenti
payesini bir tanitim slogam1 haline getirerek kullanmaya devam edecektir

(Btiyiiksalvarci, Sapgilar ve Adabal1,2016:1061).

Konya Biiyiiksehir Belediyesi 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya
Projesi kapsaminda, resmi web sitesinde bu projeye dair 6zel bir sayfa hazirlanmistir.
Sayfanin adresi: (www.turizmbaskenti.konya.bel.tr). Sayfaya girdiginizde sizi
Tiirkge, Ingilizce, Fransizca ve Arapga olmak iizere dort farkli dilde hazirlanmis

davet mesaj1 karsilamaktadir.

Islam  Diinyas1 Turizm Baskenti olmanin  getirilerini  sunlardir

(www.turizmbaskenti.konya.bel.tr):

» Ulusal ve uluslararasi alanda yogun tanitim imkanlarina kavusmak,

» Turizm ile ilgili kentsel yenileme ve gelistirme projelerine hiz vererek
tamamlamak,

» Mevcut turizm destinasyonlarini turistik agidan olgunlastirmak, sehre yeni
destinasyonlar kazandirmak,

» Konya’nn turizm alanindaki faaliyet ve organizasyon kapasitesini

gelistirmek,
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> Islam diinyasindan gelecek turist sayisini artirmak,
» Turizm alaninda istthdami artirmak,
» Konya’da “Turizm Bagkenti” bilincini gelistirmek.
Islam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya Projesinin vizyonu su sekilde

belirlenmistir (www.turizmbaskenti.konya.bel.tr):

» Konya’nm yurt i¢i ve yurt dis1 tanitimin1 yapmak,

» Turizm alt yapisini gelistirmek,

» Turizm alaninda Konya ile ilgili farkindalik olusturmak,

> Islam Diinyas1 Turizm Baskenti olarak ilk 6rnek olmasi sebebiyle kalic1 bir
format ortaya koyabilmektir.

Islam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya Projesinin logosu hilal ve semazen
figiirleri islenerek olusturulmustur. Hilal; Islam Diinyasimi ve Islam Isbirligi Teskilat
(IiT) iiye iilkelerini temsilen logoda kullamilmustir. Yildiz; 2016 Islam Diinyas:
Turizm Baskentinin iilkemizde bir sehir oldugunu ifade etmek igin tercih edilmistir.
Yildizin rengi sikkeyi cagristirmaktadir. Ustten goriiniis semazen figiirii ise, 2016
baskentinin Konya oldugunu vurgulamak i¢in kullanilmistir. Turizm ve kiiltiirel bir
etkinligin gorsel ylizii olarak ilk bakista anlagilabilmesi i¢in objeler keskin hatlar
yerine, ¢izgisel ve leke formunda stilize edilmistir. Gorsel objeleri desteklemek ve
hatirda kaliciligi artrmak ig¢in hakim renk olarak turkuaz secilmistir. Logoda
kullanilan yazilar i¢in, algida biitiinliik olusturmak ve uzun olan metnin kisa ve
anlasilir olmasin1 saglamak {izere ince ve dar bir yazi karakteri tercih edilmistir.
Organizasyonlarin uluslararasi 6nemini ve ciddiyetini yansitabilmek bakimindan

yazilarda koyu renk kullanilmistir (www.turizmbaskenti.konya.bel.tr). Asagida

Tiirkge ve Ingilizce dillerinde projeye ait logolar yer almaktadir.

Sekil 5: Islam Diinyast Turizm Baskenti Konya Logosu

THE TOURISM CAPITAL

iSLAM DiiNvASI ; ';a;;l ) OFTHEISLAMI
a /) TURIZM BASKENTI : -
KONVA

Kaynak: http://turizmbaskenti.konya.bel.tr/index.php/hakkinda/ (Erisim Tarihi: 04.03.2016)
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2.2.4. 2016 islam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya Etkinligi Dogrultusunda
Yapilan Faaliyetler

Proje dogrultusunda yapilan tanitim faaliyetleri kapsaminda, yil boyunca sehir
merkezindeki billboardlara, brosiirlere, el ilanlarina, dergilere, belediyeye ait araglara

basilmistir ve sehir sakinleri bilgilendirilmistir.

Sekil 6: Islam Diinyast Turizm Baskenti Konya Tanitim Gorselleri

/|
San

>
-

KONVA

26 /) iSLAM DIINVASI
. TURiZM BASKENTi
\‘ Tourism CBDIth Islamic W[Jrll] Konya

K VEI Capitale Tour st UE duMonde] N

’

Konya Capitale OUFIS’[I[]UB du Monge lslam £
2016 & oM plel doliwd] doole uss

Kaynak: http://turizmbaskenti.konya.bel.tr/ (Erigim Tarihi: 04.03.2016)

2.2.4.1. Bilim, Kiiltiir ve Sanat Faaliyetler

2016 islam Turizm Baskenti Konya Projesi dogrultusunda yapilan bilim, kiiltiir

ve sanat faaliyetlerine yonelik etkinlik verilmistir(www.turizmbaskenti.konya.bel.tr):

» Selguklular ve Haglilar Sempozyumu adi altinda iki giin sliren sempozyum
yapilmistir. Basbakanlik Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu,
Konya Biiyiiksehir Belediyesi, Selguk Universitesi ve KTO Karatay
Universitesi tarafindan organize edilmistir. Yurt ici ve yurt disindan 100
bilim insaninin katilimiyla gerceklesen sempozyumda Selguklu Devletinin

yasayan tarihe 151k tuttugu, Konya’ya kazandirdiklar1 ve Harclilarinda bu
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tarthi siirece verdigi etkiler ile ilgili bilim insanlar1 tarafindan 90 bildiri
sunulmustur. Sempozyumda ele alman konular bir kitap haline getirilecektir.
Evlad-1 Fatihan Bulusmalar1 kapsaminda Balkan iilkelerinin ¢esitli
okullarindan gelen tarihgilere, dort giin boyunca Selguklu, Osmanli ve Genel
Tiirk Tarihi konusunda Selguk Universitesi ve Necmettin Erbakan
Universitesi’'nden ~ 6gretim  {iyelerinin  vermis  oldugu  egitimlerle
bilgilendirildi. Konya’y1 daha yakindan taniyabilmeleri i¢in tarihi mekanlar
gezdirildi.

2. Uluslararas1 Helal Turizm Konferans1 Konya’da yapilmistir. Helal turizmin
onemine, Tiirkiye’nin Misliiman iilkelerden 2015 yilinda 7.6 milyon turist
cekmesi sebebiyle, bu turizmin iilke ekonomisi acisinda Onemine dikkat
cekilmistir. Konferansa Yemen Turizm Bakan1i Muammer Mutaher El Eryant,
Arap Turizm Birligi Baskant Dr. Bandar Fahad Al-Fehaid, Selguk
Universitesi Rektorii Prof. Dr. Mustafa Sahin, ile ¢esitli siyasiler, cok sayida
Islam iilkesinden sektdr temsilcisi katildi.

Hz. Mevlana ve ailesinin Konya’ya gelisinin 788. Yildoniimii yapilmistir.
Devlet Tiyatrosu Konya Bolge Miidiirii Kamil Alpay Aksum’un yonetiminde
ses ve 151k sanatiyla “Vakt Eristi Dem Bu Dem” isimli temsili kargilama
gosterisi yapilmistir. Bes glin boyunca cok sayida etkinliklerle program
tamamlanmustir.

Konya’da “Tarihi Kentler Birligi Bulugmas1” adli programa 500’e yakin
belediye baskani ve belediye yoOneticisi ve akademisyenlerin katilimiyla
kiiltiirel miraslarin yasatilmasi1 noktasinda tarihi eserlere sahip ¢ikilmasi
konusunda dikkat ¢cekmek, kentlerdeki tarihi yapilara, kimliklerini muhafaza
edilmesi konusunda 6nemini vurgulamak amaciyla toplant1 yapilmistir.
Konya’da Uluslararas1 Ogrenci Dernekler, Federasyonu ve iki Dogu Iki Bati
Uluslararast Ogrenci Derneginim organize ettigi, 60 iilkeden 4 bin
uluslararas1 6grencinin katilimiyla gerceklesen 9. Uluslararas1 Ogrenciler
Bulugsmas1 gerceklestirilerek karsilikli kiiltiirel alisveriste bulunulmustur.
Ogrenciler kendi kiiltiirlerini tanitmak icin kurduklar: stantlarda yoresel
folklor gosterileri, mutfak kiiltiiri ve kiiltiirel esyalarin1 ziyaretgilere

sunmuslardir.
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> Filipinler Bangsomoro Ozerk Bélgesi’nde kalkinma ajansinda uzman olarak
calisan 14 kisilik grup, iilkelerinde yeni olusturulacak yapi i¢in iki hafta
boyunca Konya Biiyiiksehir Belediyesi’nde, Tiirkiye’nin Biirokrasi Yapisi,
Yerel Yonetim Sistemleri Fransa, Ispanya, Italya 6rnekleri, Tiirkiye’de Yerel
Yoénetimin Yapisi ve Isleyisi, Bilyiiksehir Belediyeleri ve Organlari, Belediye
Meclisi gibi konularda egitim almistir.

> Konya’da Diinya Miisliiman Alimler Birligi Toplantisi’nda Islam Diinyasinin
Kadim Sehirleri: Medine, Kudiis, Konya konulu panel yapildi. 25 {ilkeden 63
alim katild1.

» Hz. Mevlana’nin agsis1 olarak bilinen Ates Baz-1 Veli adina diizenlenen
Mutfak Kiiltiirii Giinleri diizenlendi. Yerli ve Yabanci as¢ilar ve siyasilerin
katilimiyla gergeklestirilen bu etkinlikte, Hz. Mevlana tiirbesi Oniinde o
donemin Mevlevi mutfaginda kullanilan kiip, testi, kazan, kasik gibi mutfak
gereglerinin tanitildig sergi agildi.

» Diinya Belediyeler Birligi olarak bilinen Birlesmis Kentler ve Yerel
Yonetimler Birligi (UCLG) Kiiltiir Komitesi, Konya’y1 “Diinya Pilot Kiiltiir
Sehri” secilmistir.

Proje kapsami boyunca diizenlenecek bilim, kiiltiir ve sanat faaliyetlerine

yonelik etkinlik takvimi asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 12: Islam Diinyast Turizm Baskenti Konya Projesi Kapsaminda Yapilan Bilim,

Kiiltiir ve Sanat Faaliyetleri

Faaliyet Tarihi
Tiirii
- Yarismalar /Odiiller Konya Ekonomi Odiilleri 24 Subat 2016
Ea' Toplantilar Tiirkiye-Iran Yiiksek Istisare Toplantist 9 Nisan 2016
N
.& Konserler/Dinletiler Kutlu Dogum Tiirk Tasavvuf Musikisi Ogrenci Konseri 12 Nisan 2016
E Etkinlikler Miizeler Giinii Etkinlikleri 18 Mayis 2016
= Konferanslar/Sohbetler Helal Turizm Konferansi 03-06 May1s 2016
N
E Torenler Tesrif-i Konya (Hz. Mevlana’nin Konya’ya Tesrifi Téreni) | 03-07 Mayis 2016
2] Konferanslar/Sohbetler Gelenek ve Modernite Arasinda Islami Yorumlar 06-07 May1s 2016
2 Sempozyumlar Selguklular ve Haglilar Sempozyumu 08-10 Nisan 2016
:Es Sempozyumlar Uluslararasi Tiirk Kiiltiirii Sanatt ve Folkloru Kongresi 12-14 May1s 2016
= Festivaller Konya Bilim Senligi 13-15 May1s 2016
Mﬁ Etkinlikler Kutlu Dogum Haftas1 Etkinlikleri 14-20 Nisan 2016
_E Etkinlikler Turizm Haftas1 Etkinlikleri 15-22 Nisan 2016
a Festivaller 9. Bin Nefes Bir Ses Tiirkge Tiyatro Yapan Ulkeler 20-30 Nisan 2016
Festivali
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Tablo 13: Islam Diinyasi Turizm Baskenti Konya Projesi Kapsaminda Yapilan Bilim,
Kiiltiir ve Sanat Faaliyetleri

Faaliyet Alam Tarihi
Tiirii

Calistaylar Tiirkiye Belediyeleri Turizm Calistay 24-26 Mart 2016
E Sergiler Gelenekli El Sanatlar1 Sergisi (KOMEK Altin 24-31 Mayzs 2016
& Dokunuslar)
2 g Festivaller Konya Cocuk Filmleri Festivali ve Cocuk Senligi 27-29 Mayis 2016
:E, Ti Kongreler Uluslararast Sosyal Bilimler Ogrenci Senligi 27-29 Mayis 2016
=g Sempozyumlar Uluslararasi Miisliimanlar ve Sosyal Bilimler 5-7 Mayis 2016
M = Sempozyumu
,E Toplantilar Tiirkiye Tgrihi Kentlef Birligi Toplantist 6-8 Mayis 2016
) Ziyaretler Michgan Unv. Islam Alimi Dr. Umar Farooq Abdullah | Mart 2016
Yarismalar/Odiiller | Bir Hadis Bir Film Yarismasi Temmuz 2016

2.2.4.2. Sportif Etkinlikler

2016 islam Turizm Baskenti Konya Projesi dogrultusunda yapilan sportif

etkinliklere yonelik etkinlik verilmistir (www.turizmbaskenti.konya.bel.tr):

» Uluslararas1 futbol turnuvalar1 diizenlendi. Lise kategorisinde 31, {iniversite
kategorisinde 32 takim toplam 630 6grencinin katilimiyla, 2 hafta boyunca
elemeli mag¢ yaparak turnuva siirmiistiir. Turnuvaya Tiirkiye, Afganistan,
Arnavutluk, Azerbaycan, Banglades, Burkina Faso, Cad, Dogu Tiirkistan,
Endonezya, Etiyopya, Fildisi Sahilleri, Hindistan, Kamerun, Kazakistan,
Kirgizistan, Kongo, Kosova, Mogolistan, Pakistan, Senegal, Somali,
Tanzanya, Tayland, Togo, Uganda, Urdiin, Tiirkmenistan, Bosna Hersek,
Cegenistan, Irak, Mali, Mozambik, Nijerya’dan 6grencilerin olusturdugu
takimlar katild1.

Tablo 14: islam Diinyast Turizm Baskenti Konya Projesi Kapsaminda Yapilan Sportif
Etkinlikler

Faaliyet

Tiirii

IL.Konya Uluslararas1 Universite Ogrencileri Futbol Turnuvasi
01-19 Mayis

6.Rumi Cocuk Oyunlart
20-23 Nisan

Cumhurbagkanlig: Bisiklet Maratonu
24 Nisan-1Mayis

Karaman’dan Konya’ya Uluslararasi Sevgi ve Baris Yiiriiylis

Sportif Etkinlikler

29 Nisan-3 Mayis
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2.2.4.3. Tamtim Faaliyetleri

2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi dogrultusunda yapilan tanitim

faaliyetlerine yonelik etkinlik verilmistir(www.turizmbaskenti.konya.bel.tr):

» Konya Biiyliksehir belediyesi, Konya merkez ve ilgelerde bulunan kamu
kurumlarmin, sivil toplum kuruluslarinin  ve diger tiizel kisilerin
bagvurabilecegi destek programina dis iligkiler ve turizm alanlarinda
hazirlayacagi projeleri  destekleyerek, secilen projeleri Biiyiiksehir
Belediyesinin katkisi ile hayata gecirilecektir.

> Islam Isbirligi Teskilat1 tarafindan 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti
se¢ilen Konya, Maleyza’nin baskenti Kuala Lumpur’da diizenlenen Mata Fair
Turizm Fuarr’nda tanitilmistir. Cin, Japonya, Giiney Kore, Avustralya gibi
Uzak Dogu tilkeleri ile Avrupa iilkelerin katilimiyla gerceklestirilen fuarda,
Tiirkiye Tanitim Bolimii Konya’ya 6zel stant agmistir. Konya’nin tanitim
filmleri gosterilerek, sehrin tanitim kitaplar1 ve brosiirleri dagitilmistir.

» Almanya’nin Berlin sehrinde diizenlenen ITB Berlin Fuar’inda (Uluslararasi
Turizm Borsas1 Fuarinda) , Tiirkiye’den Konya Biiyliksehir Belediyesi ile
birlikte 127 kurulus tanitilmistir.

» Diinya Tarihi Kentler birligi Genel Kurulu Avusturya’nin Bad Ischl kentinde
“Gelecegin Akilli ve Yenilik¢i Tarihi Sehirleri” ana temasiyla yapilan
toplant1 diizenlenmistir. 106 sehirden {iyesi bulunan Tarihi Kentler birligi
Genel Kurulu iiyelerinin katilimiyla gerceklestirilen bu toplantida 2016 islam
Diinyasi turizm Baskenti se¢ilen Konya’nin tarihi miras1 ve turizm alanindaki
calismalar1 anlatilarak, Alaeddin Tepesi ¢cevre diizenlemeleri ile 2. Kilicarslan
Koskii Renovasyon projelerin sunumlari yapilmistir. Ayrica Konya’dan gelen
Genglik Meclisi iiyeleri de toplantinin Genglik oturumunda, aralarinda ABD,
Avusturya, Japonya, Yeni Zelanda gibi iilkelerden gelen genglere Konya’da
Gelenek ve Modern Yasamin Harmonisi konulu sunum yapilarak, Konya
tanitildi.

» Konya ve Karaman’da Uluslararas1 Kiltliir Turizmi ve Medya Kurultay1

yapildi. Cok sayida akademisyen, yerli ve yabanci basin mensuplarina
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Konya’nin kiiltlir ve inang turizmindeki yeri ve sehirlerarasi yaristaki 6nemi
hakkinda bilgiler verildi.

> Diinya Ipekyolu Sehirler Birligi'nin Yuvarlak Masa Ekonomi Kdopriisii
Toplantist Cin’in Xi’an sehrinde yapilmistir. Bu toplantida Konya ile Xi’an
sehirleri arasinda iligkilerin gelistirilmesi i¢in bir takim kararlar alimmustir.
Ayrica Ipekyolu Sehirlerinin énemi vurgulanmistir. Ekonomik is birligine
dontik caligmalara agirlik verilmesi konusunda mutabakata varilmstir.

» Cin’in bagkenti Pekin’de diizenlenen Uluslararasi Turizm Fuar1 Beijing
International Tourism Expo’da Konya’nin tanitimi yapilmistir. Tiirkiye Hava
Yollarr’nin yani sira pek ¢ok 6zel turizm g¢entesi, profesyonel turizm firmalar1
ve sehirler tanitimlarini yapmustir. Fuarda Konya’nin turizm degerlerinin
tanitimi iizerine hazirlanan brostirler, tematik turizm haritalari, Konya’nin
turizm degerlerinin bir araya getirildigi kartpostal serisi ve kitapgiklar
dagitilmistir.

> Konya, 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti programlar1 kapsaminda
Japonya’nin Tokyo Sehrinde diizenlenen ve diinyanin en biiyiik ilk ii¢ turizm
fuarlar1 arasinda gosterilen Jata Turizm Expo Fuari’nda tanitildi. Konya’nin
turizm potansiyelinin tanitilmasi, turizm sektor temsilcilerinin bir araya
getirilmesi ve turizm sektorliniin gelisiminin saglanmasinin amaglandigi
fuarda katilimcilara Konya’nin tarihi, turistik ve kiiltiirel mekanlarmin detayl
olarak aciklamasi1 yapilirken, Japonca hazirlanan brosiirler ve kitapgiklar
dagitildi. Sema ayininin de icra edildigi Konya standinda misafirlere Mevlana
sekeri ve Tiirk lokumu ile yerel ve yoresel ikramlar ile Tiirkiye, Konya ve
Mevlana hakkinda Japonca sunumlar yapildi. Yaklasik 300 bin katilimcimin
ziyaret ettigi fuarda, sektor temsilcileri ile birlikte Japon turizm acenteleri ve
diger katilimci iilkelerin stantlarini tek tek ziyaret edilerek, Ingilizce ve
Japonca brosiirler verildi. Ziyaret edilen her stantta yetkililer ile bilgi
alisveriginde bulunuldu. Fuar kapsaminda ayrica Yunus Emre Enstitiisi
Tokyo Subesi onderliginde Japon gazeteciler toplantisinda sema gdsterisi
yapilirken, ilerde yapilacak Tiirk Tasavvuf Musikisi Sema Ekibi ile Tokyo,
Kyoto ve Kobe sehirlerinde gergeklestirilecek Tirkiye Tanitim Giinlerinin

PR caligsmasi yapildi.
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> Konya’nin 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti olmasi nedeniyle Konya
Tanitma ve Egitim Vakfi (KOTEV) ve THY isbirligi ile diizenlenen ve 2 giin
siiren Yabanci Tur Operatdrleri Toplantisi Amerika, Italya ve Rusya’dan
gelen yabanci tur operatorlerinin katilimiyla Konya’da gerceklestirildi.
Toplant1 kapsaminda Konya’ya davet edilen misafirlere Catalhdyiik, Mevlana
Miizesi, Tarihi Bedesten Carsisi, Sille Antik Kent, Kelebekler Vadisi gibi
Konya’nn tarihi ve kiiltiirel yerleri gezdirildi. Konya Biiyliksehir Belediyesi
Akyokus tesislerinde Konya mutfaginin seckin lezzetlerini tatma firsati
buldu. Turizm profesyonellerini bir araya getirmek amaciyla diizenlenen
program dahilinde gerceklestirilen resepsiyonda ise, Konya Biiyiiksehir
Belediyesi, merkez ilge belediye yetkilileri KOTEV, TURSAB’a bagl
acenteler, Konya SKAL kuliibi dernegine bagli otel isletmecileri, ve tur
operatorlerine Konya’nin tarihi yerleri ve turizm potansiyeli hakkinda sunum
yapildi. Konyali tur acenteleri ile yabanci tur operatorlerinin karsilikli
igbirligi konusunda goriis aligverisinde bulundugu resepsiyonun ardindan
katilimcilar sema programi izledi.

> lIslam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya, Ingiltere’nin baskenti Londra’da
yapilan WTM Diinya Turizm Pazar1 Fuari’nda tanitildi. Tiirkiye, 50 binin
iizerinde turizm profesyonelinin katildig1 fuarda, bin metrekarelik Kiiltlir ve
Turizm Bakanlig1 alan1 ve THY standi ile temsil edilirken, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 alaninda yer alan Konya standinda, Konya Biiyliksehir Belediyesi,
Konya Tanitma ve Egitim Vakfi (KOTEV), ilge belediyeleri, otel ve turizm
acentelerinin tanitim materyalleri ziyaret¢ilere sunuldu. 180 iilkeden 4 bin
500 yerel yonetim ve turizm acentesinin katildig1 fuarda Tirkiye’ nin turizm
acisindan giivenli bir iilke oldugu anlatildi. Fuarda, turizmin genel sorunlari,
turizm teknolojileri ve yeni destinasyonlar ile ilgili ¢esitli konularm ele
almarak tartisildigr toplantilar yapildi. Ayrica Konya’nin olast tur
programlarina mutlaka konulmasi gereken Ozelliklere sahip oldugunu
vurguladi.

» Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Konya Biiyiiksehir Belediyesi, Yunus Emre
Enstitiisii isbirligi ve Yunus Emre Enstitiisii Tokyo Sube Miidiirligii

koordinesinde Tokyo’da diizenlenen Tiirkiye-Japonya Geleneksel Gosteri
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Sanatlar1 Programinda diizenlenen sema programi yapilmistir. Tiirkiye ve

Japonya arasindaki kiiltiir ve sanat alanindaki etkilesimin her iki iilke halkina

saglayacagi katkilar anlatilmistir. Hz. Mevlana’nin fikirleri ve sema programi

Japon halki ile

bulusturulmustur.

Tokyo Geleneksel Japon Tiyatro

Merkezinde diizenlenen etkinligin ilk bolimiinde Geleneksel Japon No

tiyatrosundan kisa bir 6rnek sunulmustur. Programin ikinci boliimiinde sema

icra edilmistir. Program Oncesinde Konya standinda izleyicilere Biiyiiksehir

Belediyesince hazirlanan Japonca Sema ve Konya tanitim materyalleri

dagitilmistur.

Proje kapsami boyunca diizenlenecek tanitim etkinliklere yonelik etkinlik

takvimi agagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 15: Islam Diinyast Turizm Baskenti Konya Projesi Kapsaminda Yapilan Tanitim

Faaliyetleri

Faaliyet
Tiirii

Tamtim Faaliyetleri

Dijital Tanitim Logo Tasarimi ve Slogan Tespiti 5 Ocak 2016

Dijital Tanitim Konya Dijital Turizm Tamtim Sistemi 28 Ocak 2016

Dijital Tanitim Turizm Baskenti Konya Tamtim Filmi 23 Subat 2016

Toplantilar/Davetler | Basin Toplantist 4 Mart 2016

Basili Tanitim Tematik Turizm Haritalar1 15 Mart 2016

Egitim Calismalar1 Esnafa Yonelik “Turizmin Onemi ve Turist 15 Mart 2016
Miisterilere Nasil Davranmaliy1z?” Egitim Calismalart

Toplantilar/Davetler | 2016 Turizm Tanitim Programi, Kutlu Dogum Haftas1 | 22 Nisan 2016
Acilisi, Bagbakanimizin Katilimryla

Tanitim Merkezleri, | Turizm Ofisi Sayisimin Artirtlmasi Mart 2016

Turlar1 ve Ofisleri

Tanitim Merkezleri, | Sehir Turu Arag Sayisinin Artirilmast Mart 2016

Turlar1 ve Ofisleri

Tanitim Koyunoglu Miizesinde Bulunan 6000 El Yazmas1 Nisan 2016

Materyalleri ve Eserin Dijital Ortamda Yayini

Prestij Yaynlari

Dijital Tanitim Konya Turizm, Tanitim ve Egitim Vakfi (KOTEV)’ Ocak 2016
nin Kurulmast

Tablo 16: Islam Diinyast Turizm Baskenti Konya Projesi Kapsaminda Yapilan Tamitim Faaliyetleri

Faaliyet

Tiirii

Y1l Boyunca Yurtici (Istanbul, Ankara, Izmir, | Mart 2016
Bursa, Antalya Vb. ) Ve Yurtdisinda Onemli
Merkezlerde Konya Tanitim Faaliyetleri

Yurtdist Fuarlar Bakii Uluslararas1 Turizm Ve Seyahat Fuar 07-09 Nisan

Katilim

Tamtim
Faaliyetleri

Yurtdig1 Fuarlar
Katilimi

ITB Berlin Turizm Fuar1

09-13 Mart 2016

Yurtdig1 Fuarlar

Kuala Lumpur Matta Turizm Fuar1

11-13 Mart 2016
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Alam Adi Tarihi |

Egitim Calismalar1 Konya Tarihi Dersleri 12 Mart - 15 Haziran
Yurtdist Fuarlar Riyad Turizm Fuar1 12-16 Nisan
Katilimi
Basili Tanitim Turizm Brosiirleri 15 Mart 2016
Hediyelik Tasarimi ve Hediyelik, Plaket, Berat Tasarimi ve Yapimt 15 Mart 2016
Uretimi
Toplantilar/Davetler Konya Turizm Paydaslar1 Toplantist 19-20 Ocak 2016
Yurtdist Fuarlar Pekin Uluslararasi Turizm Fuar 20-22 Mayis
Katilimi
Yurtdist Fuarlar Riyad 15. Ticaret Fuar1 22-26 Mayis 2016
Katilimi
Yurtdist Tanitim Iran-Tahram, Tebriz-Konya Tanitim Giinleri 23-26 Mayis 2016
Faaliyetleri
Yurtdig1 Fuarlar Dubai Arabian Travel Market 24-28 Nisan 2016
Katilimi
Yurtdist Tanitim Almanya-Berlin, Hannover-Konya Tanitim 9-13 Nisan 2016
Faaliyetleri Giinleri

2.2.4.4. Yeni Yapilar

2016 islam Turizm Baskenti Konya Projesi dogrultusunda yeni yapilan

projelere yonelik ¢alismalar asagidaki gibidir (www.turizmbaskenti.konya.bel.tr):

» Konya’nin tarih ve kiiltiir sehri olmasinin yaninda ayni zamanda yilda
yaklagik 2 milyon turist agirlamasini nedeniyle turizmde cesitliligine gitmek,
turistleri giinii  birlik egilimlerinden uzaklastirmak, kentte kis turizm
potansiyelinin de yliksek olmasi nedeniyle Konya Derbent ilcesi Aladag
Kayak Merkezi agilmistir

» Konya’da Tiirkiye’nin havacilik temali en biiylik Tiirk Yildizlar1 park: agildi.
Tirk Yildizlar1 Parki’nda, 50 metre kanat genisliginde, 54 metre boyunda
Airbus A300 tipi ugak, 12 bin metrekarelik gdletin i¢inde restoran olarak
hizmet verilecek, park icinde elips havuzlarda, Tirk Yildizlar: tarafindan
daha once kullanilan 2 adet F-5 jet gosteri ucagi sergilenmektedir. Parkta
ayrica, acik havacilik miizesi, temal1 giris taglari, Vecihi Hiirkus ve Nuri
Demirag anitlari, amfi tiyatro, sergi, yiirliylis ve spor alanlari, ¢ocuk oyun
alanlari, trmanma duvari, macera parkurlari,, ¢cesmeler, kamelyalar, atesli
piknik alanlar1 ve otopark yapilmistir.

Proje kapsami boyunca diizenlenecek yeni yapilacak projelere yonelik

calismalar ile ilgili takvim asagidaki tabloda verilmistir:
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Tablo 17: Islam Diinyasi Turizm Baskenti Konya Projesi Kapsaminda Yapilan Yeni

Yapilar
Y1l Icerisinde Turizm Haftas1 Resepsiyonu / Tiirk | 16 Nisan 2016
- E Baglanmasi, Yildizlar1 Parki Agiligi/ Tiirk
§& Gelistirilmesi veya Yildizlar1 Gosterisi
PG
o _ Tamamlanmasi
Ongoriilen Projeler

2.2.5. 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya Etkinliginin Konya'nin

Kiiltiir Turizmi Acisindan Onemi

Konya tarihi ve kiiltiirel degerleri acisindan turizmde yatirim konusunda
onemli kentlerden birisidir. Bu projenin amaclar1 dogrultusunda gergeklestirilecek
etkinlikler kente ekonomik agidan bir takim yararlar saglayacaktir. Ciinkii o kente
gelecek yerli ve yabanci turistlerin yapacagi harcamalar, kente dnemli gelir kapisi
acacaktir. Yurt iginde ve yurt disinda yapilan etkinliklerle kentin tanitimi yapilirken
ayn1 zamanda, sosyal, kiiltlirel, ekonomik agidan birbirinden ¢ok farkli 6zellikleri
olan toplumlarmn birbirlerini daha yakindan tanimasina firsat vermesi agisindan
onemli bir projedir. “Her ne kadar giinimiizde Samuel Hundington gibi, kimi
politika teorisyenleri, medeniyetler catismasi dngorseler de kiiltiir turizmi, bu yoldaki
beklentilere set ¢ekebilecek ve medeniyetler kaynasmasini saglayabilecek en degerli
aractir” (Ulukavak,2005:2). Ayrica bu proje sayesinde hem Tiirkiye hem de yerel
halk hakkinda en saglikli deger yargilarina ulasmayr ve varsa yanls
degerlendirmelerin giderilmesine ortam hazirlayacaktir. Bu tip projeler tarihin ve
doganmn korunmasi agisindan da Onemlidir. Katilimcilarin desteginin artmasiyla
ulusal ve uluslararas1 rekabette kentler daha da giiglenecektir. Marka kent olma
yolunda daha dogru kararlar alinmasini saglayacaktir. Bu proje sayesinde Konya’nin
kiiltiirel varliklari, degerleri dogru pazarlama teknikleri kullanilarak yapilirsa,
insanlar1 Konya’ya getirecek zeminler hazirlanir ve Konya’y1 tercih edilebilir {inlii
bir destinasyon alan da yapilabilir. Bu proje turist ile destinasyon arasinda duygusal
bag kurulmasma ortam saglayabilecek potansiyele sahiptir. “Turizm Baskenti”
payesini igsellestirip bunu markalagsma asamasinda kullanilmasi ve bu payenin i¢inin
doldurulup, turistlere ulastirilmasiyla kente katacak degerin yaninda, sadece turizmde

degil ayn1 zamanda yatirimda da Onemli rol oynayacaktir. Bu proje ile Onemli
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akademisyen, bilim adamlar1 ve sektorel temsilcilerin iilkeye gelmesine firsat
verecektir. Proje ile birlikte tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan tarihi ve kiiltiirel
varliklarin  restorasyonu yapilmasma, kentin st yapisinin yenilenmesini
saglayacaktir. Bu proje ile gerceklestirilecek etkinliklerle soyut ve somut kiiltiirel

mirasin oneminin farkma varilmasini saglayacaktir. Bu konuda halk bilinglenecektir.
UCUNCU BOLUM

KONYA'NIN KULTUREL MARKALASMA SURECI: TUR
SIRKETLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Metodolojisi
3.1.1. Arastirmanin Konusu

Kiiresellesme siirecinde uluslararasi arenada giderek dnem kazanan kiiltiir
projelerin, kiiltiir turizmi agisindan incelenmesi ve bu baglamda gergeklestirilen
iletisim uygulamalarmm 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi etkinligi

iizerinden degerlendirilmesidir.

Boylece marka kent, kiiltiir kent, destinasyon markalama ve destinasyon
pazarlamasi kiiltliir turizminde ele alinmasi gereken Onemli kavramlar haline
gelmistir. Kentin kiiltiirel markalagmasi ve pazarlamasinda bu kavramlarin 6nemine
dikkat cekecek, kentin gelecegini belirleyecek, bu siirecte kritik adimlarin
atilmasinda etkili olacak kent pazarlama siirecinde Oonemli rol oynayacak temel
aktorlerden, turizm sorumlularin ortak algisi1 da dikkate alinmalidir. Bu nedenle
Konya’nin kiiltiir kenti olarak se¢ilmesini saglayan onemli avantajlarini tespit
edebilmek ve Konya’nin kiiltlir turizmi agisindan durumunu ortaya koymak ig¢in
turizm sektoriiniin 6nemli aktdrleri olan tur sirketlerinin bakis agilar1 da 6nemli hale

gelmistir. Bu agidan ¢alismaya konu olan basliklar1 siralayacak olursak;

» Marka kent, Kkiiltir kent, destinasyon markalama ve destinasyon

pazarlamasinin kiiltiir turizmindeki yeri ve 6nemi,



70

» Kentlerin markalasmas1 ve pazarlanmasinda, kentin geleceginde kritik
adimlarin atilmasinda etkili olacak temel aktorlerden tur sirketlerinin rolii ve
Onemi,

» Kentlerin markalagmasi ve pazarlanmasinda kullanilacak iletisim
kanallarinin etkileri,

» Kentlerin markalagsmas1 ve pazarlanmasi dogrultusunda yapilan stratejik
projelerin etkinligi ve 6nemi,

Bu bagliklar dogrultusunda su sorulara cevap aranacaktir:

» Konya’da faaliyet gosteren tur sirketlerinin, Konya’nin kiltiir turizm
potansiyeli hakkindaki goriisleri ve Kkiiltliir turizmi dogrultusunda yapilan
uygulamalar hakkindaki goriisleri nelerdir?

» Konya’nin kiiltiirel kent markasi olabilmesi igin sahip olmasi, ©ne
cikarilmasi veya gelistirilmesi gereken 6zellikler nelerdir?

> “2016 Islam Turizmi Baskenti Konya” projesi kapsaminda, sehre yeni
kiiltiirel destinasyon alanlar1 katmak/kazandirmak i¢in neler yapilabilir?

> “2016 Islam Turizmi Baskenti Konya” projesi kapsaminda, sehrin kiiltiir
turizm alanindaki faaliyet ve organizasyon kapasitesini gelistirmek i¢in neler
yapilmalidir?

» Tiirkiye’nin Turizm Stratejisi 2023 vizyonundaki “Marka Kent Projesi”
kapsamindaki 15 sehirden birisi olan Konya’nin da yer almasi sehrin yerel,
bolgesel yoneticilerin sehrin kiiltiirel markalagsma potansiyeli olan varlik ve
faaliyetlerine doniik yapmis olduklar1 caligmalar yeterli midir?

Bu sorulardan yola ¢ikilarak gerceklestirilen bu arastirma, yukarida problem
ctimleleri ile ortaya konan sorularin cevaplanmasini saglayabilecek sonuglar1 elde

etmeyi amaglamak, arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Konya’nin 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi’'ndeki marka kiiltiir kentlerinden biri
olmas1 ve 2016 islam Diinyas1 Turizm Baskenti secilmesiyle kiiltiir turizmi ve kiiltiir
turizmin diger bir alt kolu olan inang turizmde 6ncii bir sehir olmasi1 agisindan 6nemi

artmistir. Bu noktada Konya’nin, s6z konusu hedefte ilerlemesini saglayacak, dogru
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bir eylem plani hazirlanmasina katk: verecek sonuglar ortaya ¢ikartilmasi, diinyada
ve Tirkiye’de turizmin cesitlendirilmesi kapsaminda kiiltiir turizminin 6neminin

vurgulanmasi gereklidir. Bu gereklilik dogrultusunda ¢alismanin amaglar1 sunlardir:

> 2016 Islam Turizm Baskenti Konya projesinin Konya mn kiiltiir turizmine

katkisini incelemek,

» Projeyi yiiriitenler ile tur sirketleri arasindaki iletisimin etkinligini tespit
etmek,

> lletisim faaliyetlerini kiiltiir turizmi agisindan degerlendirmek ve turizm
sektoriiniin bu siireci nasil algiladigini ortaya koymak.

» Konya’nm kiiltiir turizm potansiyeli ile ilgili Konya’da faaliyet gosteren tur
sirketlerinin diisiincelerini 6 grenmek.

» Sehrin pazarlanmasi ve markalasmasinda etkili olacak kiiltiir turizminin
onemini ortaya ¢ikarmak.

» Konya’nm kiiltiir turizminde marka kent olabilme hedefi i¢in dogru bir eylem
plan1 ortaya konulmasma yardimci olmak ve marka kent olusumuna katkida

bulunacak kurum ve kuruluslara veri saglamaktir.

3.1.3. Arastirmanin Onemi

Pazarlama sadece iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilmaktan ziyade
farkli alanlarda da kullanilmaya baslanmistir. Ciinkii rekabet yalnizca {iriin veya
isletmeler arasinda degil hemen hemen her sektorde, her alanda yasanmaktadir.
Kiiresellesme sonucu teknolojinin hizli gelisimi ve rekabetci pazar, lilkeler ve
kentleri degisime zorlamaktadir. “Yasanan degisimler, yatirimcilarin mobilitesi
artirarak, kentleri degisime zorlamaktadir. Bunun sonucu olarak, yeni yatirimcilar,
vasifli ig glicii ve turistler i¢in kentler arasinda yasanan rekabet yerel ve ulusal
boyuttan kiiresel boyuta tasimistir” (Ceylan, 2010:1). Boylece kent kaynaklarinin
daha etkili kullanilmasmin 6neminin farkina varilmasi kent pazarlama kavramimin
dogmasma neden olmustur. Kent pazarlamasinin amaci kentin kaynaklarini etkili
kullanarak, o kente yatirimcilari ve ziyaretgileri ¢ekerek, kenti cazibe merkezi haline

getirmek ve kentin imajmni diizenleyip, kenti yasanilabilir hale getirip, kentte
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yasayanlarin refahini arttrmaktir. Biitlin bu siire¢ ancak etkili bir strateji ile

miumkiindiir.

Turizm sektoriinde de artan bir 6neme sahip olan markalasma, sehrin ulusal ve
uluslar arasi arenada tanmirligmni arttirip, rakiplerinden farklilasmasinda 6nemli bir
aktordiir. Artik turizmde deniz, kum, giines licliisii yerini alternatif turizm
faaliyetlerine biraktig1 i¢cin sehirler turizm politikalarini yeni bir anlayisla gézden
gecirip, turizm endiistrisini etkileyen tiim faktorleri dikkate alarak yeni pazarlama
stratejilerini harekete gecirmek i¢in c¢abalamaktadirlar. Alternatif turizm cesitleri
icerisinde en yliksek talep oranina sahip olan ve alternatif turizme yonelimdeki

amaglarin igerisinde en popiiler olan turizm cesidi ise kiiltiir turizmidir.

Konya’nin mevcut turizm potansiyelinin  6n plana c¢ikartilabilmesi,
degerlendirilmesi ve gelistirilmesi ancak kiiltlir turizmi ile olur. Kiiltlir turizmi,
Konya’nin kiiltiir kenti olma potansiyeli degerlendirildiginde, Konya’nin uzun
vadede kendini bu bacasiz endiistride gelistirebilmesi, marka olmasi i¢in 6nemli bir

firsattir.

Bu ¢alismada belirlenen problemlerle, belirlenen genel amaglara ulagmak i¢in
ortaya konan arastrma sonuglari itibariyle Konya’yr marka kiiltiir kenti yapmada
onemli gorev ve sorumlulugu bulunan, marka kent olma yolunda kentin gelecegini
belirleyen ve bu siirecte kritik adimlar atacak ve kenti pazarlayacak yerel ve bolgesel
yoneticilerin ileride yapacaklar1 kiiltiir turizm kapsamindaki iletisim caligmalarina
dair onemli bir katki saglayacaktwr. Bu proje dogrultusunda kullanilacak dogru
iletisim kanallarinin tespiti, projenin basarisiyla paralel gercekleseceginden bu
calisma bu acgidan da dnemlidir. Ayrica Islam Isbirligi Teskilatrnin islam Diinyas1
Turizm Bagkenti politikasmin yeni bir olusum olmasi, segilen kentlerin turizmine
etkisinin ne derece katki sagladigi ve Konya’nin da bu kentlerden birisi olmasi
nedeniyle, Konya turizmi i¢in, bu projenin etkileri ile ilgili literatiirde kisitli

calismalarin bulunmasi, ileride yapilacak caligmalara kaynak olusturacaktir.
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3.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Katilimcilarin yast ile 2016 islam Turizmi Baskenti Projesi hakkindaki

bilgi diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Katilimcilarm cahstiklar1 birim ile 2016 Islam Turizmi Baskenti Projesi

hakkindaki bilgi diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Katilimcilarm proje ile ilgili bilgi diizeyleri ile projenin yurt ig¢indeki

bilinirlik diizeyi arasinda anlaml bir iliski vardir.

H4: Katilimcilarin proje ile ilgili bilgi diizeyleri ile projenin yurt disindaki

bilinirlik diizeyi arasinda anlaml bir iliski vardir.

H5: Katilimcilarin yast ile 2016 Islam Turizmi Baskenti Projesi hakkinda bilgi

edindikleri ilk kaynak arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6: Katilimeilarm cahstiklar: birim ile 2016 islam Turizmi Baskenti Projesi

hakkinda bilgi edindikleri ilk kaynak arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Katilimcilarin proje hakkindaki bilgi diizeyi ile proje hakkinda bilgi

edinilen ilk {i¢ kaynak arasinda anlamli bir iligki vardir.

HS8: Katilimcilarin bilgi edindigi ilk {i¢ kaynak ile projenin tur sirketlerine

cagristirdigi ilk sey arasinda anlaml bir iliski vardir.

H9: Proje hakkinda bilgi edinilen ilk bilgi kaynagina gore projenin algilanmasi

arasinda anlamli bir iliski vardir.

H10: Katilimcilari yasi ile projenin ¢agristirdiklar: ile ilgili arasinda anlamli

bir iligki vardir.

HI11: Katilimeilarin bilgi diizeyi ile projenin cagristirdiklariyla ilgili arasinda

anlaml bir iligki vardir.

HI12: Katilmecilarin yasi ile projede iyilestirilmesi gereken ilk ilic kaynak

arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H13: Katilimcilarin ¢alistiklar1 birim ile projede iyilestirilmesi gereken ilk ii¢

kaynak arasinda anlamli bir iligki vardur.

H14: Katilimcilarin proje hakkindaki bilgi diizeyi ile projede iyilestirilmesi

gereken ilk ti¢ kaynak arasinda anlaml bir iliski vardur.

H15: Katilimcilarin yasi ile projenin algilanmasi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H16: Katilimcilarin ¢alistiklar: birim ile projenin algilanmasi arasinda anlamli

bir iligki vardir.

H17: Katilimcilarin bilgi diizeyi ile projeyi algilamalar1 arasinda anlamli bir

iligki vardir.

3.1.5. Varsayimlar (Sayiltilar)

» Konya, Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’te bilindigi tizere, marka kiiltiir kenti
olarak gelisen bir destinasyondur.

> Konya, Islam Isbirligi Teskilat1 tarafindan 2016 Islam Diinyas: Turizm
Baskenti ilan edilmistir.

» Arastirmada elde edilecek veriler anketi cevaplandiran kisilerin goriislerini
ictenlikle yansitacagi varsayilmistir.

» Arastirmada kullanilan veri toplama araglarmin arastirma amaci

dogrultusunda veri toplamak icin yeterli oldugu varsayilmstir.

3.1.6. Smirhhiklar

Arastirmadaki sinirliliklarin temelinde,

> Islam Isbirligi Teskilatnin Islam Diinyas1 Turizm Baskenti politikasi
hakkinda yeterli kaynak bulunmamaktadir.

> Islam Isbirligi Teskilatr'nm Islam Diinyas1 Turizm Baskenti politikasiyla
ilgili kaynaklar1 dar olmasinin yam sira, ¢ikarmis oldugu yayimlarmn dilinin
Tiirk¢e olmamasi.

> lIslam Turizm Baskentleri ile ilgili yapilmis hi¢bir uygulamanin olmamasu.
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> 2015 yilinda Islam Diinyas1 Turizm Baskenti secilen Kudiis ile ilgili
herhangi bir akademik calismaya, etkinlige rastlanilmamasi.

» Konya Biiyiliksehir Belediyesi’nin bu proje ile ilgili ulasilabilecek yeterli
bilgi paylasmamasi.

» 15 Temmuz askeri darbe girisimi nedeniyle Tiirkiye’de olaganiistii hal ilan
edildigi i¢cin tim kurumlarda oldugu gibi turizmde bu siyasi ortamdan
etkilenmistir ve 2016 donemine dair turizm ile ilgili verilere ulagsmada ve
yapilan etkinliklerde kisitlamalar olmustur. Planlanan ¢ok sayida etkinlikler
siiresiz olarak ertelenmistir.  Ayrica boyle bir ortamin sosyolojik ve
psikolojik sonuglar1 da anketin uygulanmasini zorlastirmistir.

» Evrene ulagmanin getirmis oldugu maliyet, kontrol ve teknik zorluklari
bulunmaktadir.

» Genel olarak A grubu acentalarda calisan personel sayisinin yapilan
hesaplamalara gore en az 3 kisi olmas1 gerektigi belirlenmistir. Bu nedenle
bu arastrma kapsaminda 237 kisi {izerinde anket uygulanmasi
amaglanmistir. Arastrma sonuglarmin degerlendirilmesinde yapilacak
cikarimlar bu 6rneklemle smirhdir.

» Elde edilen bilgiler gelistirilen anket formundaki sorularla smirhdir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu boliimiinde, evren, 6rneklem, arastirmanin modeli, anket formunun

hazirlanmasi, anketin uygulanmasi ve verilerin analizi incelenmektedir.
3.2.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calismada, drneklem se¢imindeki temel Olgiit, Konya’nin 2016 yilinda
Islam Turizmi Baskenti segilmesinden etkilenecegi diisiiniilen turizmciler (tur

sirketleri) yoniinde belirlenmistir.

TURSAB’a kayitli Konya'da faaliyet gosteren 123 adet seyahat acentasi
bulunmaktadir. Bunlardan 93 tanesi A grubu seyahat acentasi, 27 tanesi A grubu
seyahat acentas1 subesi, 3 tanesi ise B grubu seyahat acentasidir. Anket ¢alismasi

Karatay, Meram ve Selcuklu ilgelerinde faaliyet gOsteren seyahat acentalarinda
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gecmistir. Bu ilgelerde 79 adet A grubu seyehat acentasi bulunmaktadir. Her
seyahat acentasinda ortalama 3 kisi calistigimi varsayarak 79*3=237 kisiye anket
calismasinin yapilmasi hedeflenmistir. Ancak 8 seyahat acentasi anket calismasina
katilmak istememistir. 9 seyahat acentasina ise ulasilamamustir. 62 seyahat acentasi
ile anket yapilmistir. Yapilan anket sayis1 203'tiir. Uygulamaya konulmus anket

sayisi ise 194'tiir.

3.2.2.Arastirmanin Modeli

Arastirmanm amacina uygun olarak Konya’nm kiiltiir turizm potansiyeli ve
kiiltiir markas1 haline getirilme siireci literatiir tarama sonucu belirlenmistir. Bu

siire¢ su model altinda ele alimustir:

Kavram tanimlama
Kiiltiir turizmini degerlendirmeye yonelik kriterlerin belirlenmesi
Kiiltiirel ¢ekiciliklerin belirlenmesi

Kiiltiirel varliklarin kentin markalagsmasia etkisi

YV V. V V V

Kente dair projelerin kentin markalagsmasmma ve pazarlanmasma etkisi
(2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti,2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi vs.)
» Tur sirketleri yoneticilerin algisi

» Analiz ve Sonug

3.2.3.Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formunda ilk 5 soru katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etme
amacl olarak sorulmus kapali uglu sorulardan meydana gelmektedir. 1 soru ise

Konya ile ilgili genel algilar1 tespit etmek amaciyla sorulmustur.

Diger 8 soru ise Sehrin 2016 Islam Diinyas1 Turizm Baskenti secilmis
olmasinin sehrin kiiltlirel bir destinasyon olarak markalagmasina ve pazarlanmasina
etkisini 6lgcmek ve Konya’nin kiiltiir turizmindeki gelecegi ile ilgili goriislerini

almak amaciyla sorulmustur.

Sorular hazirlanirken Candan Yildirim’in 2009 yilindaki, “Kiiltiir Turizmi

Kapsamindaki iletisim Calismalari: 2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti” iizerine
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yapmis oldugu doktora tezindeki gelistirmis oldugu anket sorularindan

yararlanilmistir.
3.2.4. Anketin Uygulanmasi

Aragtirmanimn uygulama kisminda ise Konya’nin 2016 yilinda Islam Turizmi
Baskenti secilmesinden etkilenecegi diisiiniilen turizmciler (tur sirketleri) ¢calisma
kapsamina alinmistir. Konya’da (Selguklu, Karatay, Meram) faaliyet gosteren 62
adet A Grup Tur sirketi (Seyahat Acentesi) ¢alisanlarma 2016 Nisan ve Mayis
aylarinda yapilmasma karar verilmisse de projenin yeni olmasi nedeniyle tur
sirketlerinin proje ilgili yeterli bilgi olmamasi1 nedeniyle anketlere verilen cevaplar
tatmin edici bulunmamistir ve anket calismast Agustos ve Eylil aylarma
ertelenmistir. Ancak Temmuz ayindaki askeri darbe girisiminin olmas1 nedeniyle
proje ile ilgili bircok uygulama siiresiz olarak ertelenmistir. islam Turizm Baskenti
uygulamas1 sadece 2016 yili ile smirli kalmayacagmi, Islam Turizm Baskentini
2016 yilindan sonrada kullanilacagini ve turizmdeki politikalarmi bu cercevede
gerceklestirilecegini her firsatta dile getirilmesi ve ayrica proje dogrultusunda
etkinliklerin devam etmesi nedeniyle proje hala giincelligini siirdiirmektedir. Bu

nedenle 2016 Aralik, 2017 Ocak ve Subat aylarinda anket ¢aligmasi yapilmastir.

3.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket yontemiyle elde edilen bilgiler SPSS 15 programinda analiz edilmistir.
Frekans ve iligki analizleri yapilmistir. Degiskenlerin 6nem diizeylerini daha net
gorebilmek icin standart sapmalar1 ve aritmetik ortalamalar1 alinmustir. iliski

Analizinde Ki-Kare testi uygulanmstir.

Yapilan Ki-kare testi sonucunda Anlamlilhik Diizeyr (P) < Tablo Degeri
H1 hipotezi kabul edilmistir. Yani degiskenler arasinda istatistiksel olarak iliski
vardir sonucuna ulagilmistir. Aksi halde Anlamlilik Diizeyi (P) > Tablo Degeri ise
HO hipotezi kabul edilmistir. Yani degiskenler arasinda istatistiksel olarak iliski

yoktur, sonucuna ulasilmistir.



3.3.1. Katihmecilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Asagidaki

yiizdeleri, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 belirtilmistir.

Tablo 18: Cinsiyet Dagilinu

CINSIYET f o | Cumulative | o ama | Standart
Percent Sapma
Erkek 109 56.2 56,2
Kadin 85 43.8 100 1.44 0.497
Toplam 194 100

Ankete toplam 194 kisi katilmistir.

(%43,8) kadindir.

Tablo 19: Yas Dagilimi
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tabloda katilimcilarin demografik 6zelliklerinin  frekanslari,

Ankete katilanlarin 109°u (%56,2) erkek, 85’1

Standart
. Ortalama
YAS f % Cumulative Percent Sapma

25 yas ve alti 2 13.9 139

26-35 yas 50 2538 39,7

36-45 yas 63 325 72,2 2.74 1.016
46 yas ve lizeri 54 27.8 100

Toplam 194 100

Tablo 19°da katilimcilarin yas araliklarmma iliskin frekans degerleri yer
almaktadir. Katilimeilarin 27°si (%13,9) 25 yas ve altinda, 50’si (%25.8) 26-35 yas
araliginda, 63’1 (%32.5) 36-45 yas araliginda, 54’1 (%27.8) 46 yas ve lstii grupta

yer almaktadir.
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Tablo 20: Egitim Seviyesi

Cumulative Percent Standart
. Ortalama
EGITIM f % Sapma

ilkogretim 5 2.6 2.6
Lise 19 9.8 12.4
On lisans 107 55.2 67.5

- 3.19 0.725
Lisans 61 31.4 99
Lisans listi 2 1 100
Toplam 194 100

Tablo 20°de katilimcilarin egitim seviyelerine iliskin frekanslar yer almaktadir.
Katilimcilarm 5’1 (%2.6) ilkégretim mezunu, 19°u (%9.8) lise mezunu, 107’si
(%55.2), on lisans mezunu, 61’1 (%31.4) lisans mezunu, 2’si (%]1) lisansiistii
mezunudur. Tur sirketleri calisanlarin egitim seviyelerine bakildiginda en biiyiik pay1
on lisans mezunlari, ikinci sirada lisans, {l¢iincli sirada ise lise mezunlar1 yer
almaktadir. Anket formunu cevaplayan tur sirketleri ¢alisanlarin biiyiik boliimiiniin

egitim seviyesinin yliksek oldugu bu oranlardan goriilmektedir.

Tablo 21: Calistiklar: Birim

Cumulative Percent Ortalama Standart
GALISTIKLARI BiRIM f % Sapma
Acente Yoneticisi 79 40.7 40.7
Halkla iligkiler 17 8.8 49.5
Tur-Operasyon 43 222 71.6
243 1.357
Satig-Pazarlama 45 232 94.8
Diger 10 5.2 100
Toplam 194 100

Tablo 27’de katilimcilarn mesleklerine iliskin frekanslar yer almaktadir.
Katilimcilarm  79’u  (%40.7) Acente yoneticisi, 17’1 (%8.8) halkla iliskiler
departmaninda, 43’1 (%22.2) tur-operasyon bolimiinde, 45’1 (%?23.2) satis-
pazarlama departmaninda, 10’u (%5.2) sirketteki diger departmanlarda

calismaktadir.



Tablo 22: Hizmet Yili
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ortal Standart
HIZMET YILLARI f % Cumulative Percent | OTt21aMa Sapma
1 yildan az 25 12.9 12.9
1-6yil 45 23.2 36.1
79 yil 68 35.1 71.1 2.80 1.000
10 yil ve ustii 56 28.9 100
Toplam 194 100

Tablo 22°de katilimcilarin turizm sektoriinde calistiklar1 yillara iligskin
frekanslar yer almaktadir. Katilimcilarin 25’1 (%12.9) 1 yildan az, 45’1 (%23.2) 1-6
yil arasinda, 68’1 (%35.1) 7-9 yil arasinda, 56’s1 (%28.9) 10 yil ve {sti

calismaktadir.

3.3.2. Katihmeilarin Proje Hakkindaki Bilgi Diizeyi

Tablo 23: 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi Hakkindaki Bilgi Diizeyi Dagilimt

c lat ortal Standart
i~ A i umulative rtalama
BILGI DUZEYI f % Percent Sapma
Yeterli Bilgim Var 108 55.7 55.7
Az Bilgim var 60 30.9 86.6

1.58 0.717
Cok Az Bilgim Var 26 13.4 100
Toplam 194 100

Ankete katilanlarin tamami 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Proje’si

hakkinda bilgi sahibi olduklarmi belirtmisler, %55.7’s1 (108 kisi) bu proje hakkinda

yeterli bilgisi oldugunu, %30.9°u (60 kisi) az bilgisinin oldugunu, %13.4’i (26 kisi)

ise bu konu hakkinda ¢ok az bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 24: Projenin Yurt I¢i Bilinirlik Diizeyi

. Standart
YURT ii BILINIRLIK f % Cumulative | Ortalama | o a
Herkes Biliyor 14 7.2 7.2
Az Kisi Biliyor 175 90.2 97.4
Kimse Bilmiyor 5 2.6 100 1.95 0.310
Toplam 194 100
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Anketi yanitlayanlarin 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi’nin

yurti¢indeki bilinirligine dair frekans analizi sonucuna gore, katilimcilarin %7.2’s1

(14 kisi) projenin herkes tarafindan bilindigini, %90.2’s1 (175 kisi) projenin az kisi

tarafindan bilindigini, %2.6’s1 (5 kisi) ise projeyi kimse bilmiyor yanit1 vermistir.

Tablo 25: Projenin Yurt Dist Bilinirlik Diizeyi

Cumulati ortal Standart
Pl umulative rtalama

YURT DI$I BILINIRLIK f % Percent Sapma
Herkes Biliyor 12 6.2 6.2

Az Kisi Biliyor 54 27.8 34

Kimse Bilmiyor 128 66 100 260 0.605
Toplam 194 100

Anketi yanitlayanlarin 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi’nin yurt

disindaki bilinirligine dair frekans analizi sonucuna gore, katilimcilarm %6.2°si (12

kisi) projenin herkes tarafindan bilindigini, %27.8’1 (54 kisi) projenin az kisi

tarafindan bilindigini, %66°s1 (128 kisi) ise projeyi kimse bilmiyor yanit1 vermistir.

Katilimcilara gore, proje yurt icinde az bilindigi gibi yurt disinda ise kimseler

tarafindan bilinmemektedir.

Tablo 26: Proje Ile Ilgili Bilgi Edinilen Kanallar

KANAL BILGISI _ - - S
1.SECIM | 2.SECIM | 3.SECIM | Toplam | Ortalama
Sapma
£ % | f] % | f] % | f| %
Brosir ol 0 | 3|15 |4 |21 7 | 36| 257 0.535
Radyo ol o |o| o 3|15 3|15 300 0.000
Dergi 0| 0 | 4 [444|5 |556]| 9 | 46 | 256 0.527
Televizyon 0 0 |21 |2 1| a 21 250 0.577
Yerel Gazete 3|15 16| 82 | 20103 | 39 |201| 244 0.641
internet 42 | 216 | 44 | 22,7 |37 | 191 | 123 | 634 | 1.96 0.804
Sektorel Dergi 92 474 | 8 | 41 | 7 | 36 | 107|552 | 1.21 0.545
Konferans,Toplanti, | "o el 31 | 16 | 71 [ 366 | 111 | 572 | 256 0.642
Seminer vs.
Proje Web Sitesi | 14 | 7,2 | 65 | 33,5 | 40 | 20,6 | 119 | 61,3 | 2.22 0.640
Billboard 34175 | 21108 | 5 | 26 | 60 |30,9 | 1.52 0.651

2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi Hakkinda Bilgiyi Edindiginiz
Kanallardan 1k Ugiiniin Swrasmi 1 En Fazla 3 En Az Olacak Sekilde Belirtiniz diye
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soru yoneltildi ve verilen cevaplara gore, 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi
hakkinda bilgiyi ilk olarak %47.4 ile sektorel dergiler araciligiyla edindigi, ardindan
%21.6 ile internetten, %17.5 ile ise billboardlardan bilgiyi aldiklarini belirtmislerdir.

Brosiir, radyo, dergi ve televizyon bilgiye ulasmadaki ilk kaynaklar1 olmamistir.

Katilimcilarin proje hakkinda bilgi saglayici kaynaklar ile ilgili algilamalarma
toplamda baktigimizda ise, katilimeilar internetten (123 kisi), Islam Turizmi Kiiltiir
Bagkenti Web Sitesinden (119 kisi), konferans-toplanti-seminerden (111 kisi ) ve
sektorel dergilerden (107 kisi ) proje hakkinda bilgilere ulastigimi belirtmistir.

Sekil 7: Katihimcilarin Proje Hakkinda Bilgi Saglayict Kaynaklar Ile Ilgili Toplam

Algilamalart
internet:123 Proje Web Sitesi: 119
Konferans-Toplanti- Sektorel Dergi: 107
Seminer: 111

Tablo 27: Kattlimcilara Projenin Cagristirdiklar

oROLE LSECIM | 2.SECiM | 3.SECIM | Toplam | T Standart
GAGRISIM | £ | % | f | % | £ | % | f | % salpi
Eglence - - |5 | 26| 1] 5 | 6 |31 217 0,408
Zenginlik 5 | 26 | 13 | 67 | 12 | 62 | 30 |155| 223 0.728
Kalabalik - - 10|52 | - | - |10]52] 200 0
Kiltir Sanat | 53 | 27,3 | 50 | 258 | 78 | 40,2 | 181 | 93,3 | 2.14 0.842
Turist 65 | 335 | 49 | 253 | 57 | 29,4 | 171 | 88,1 | 1.95 0.846
Tanitim 72 | 37,1 | 67 | 345 | 45 | 232 | 184 | 948 | 1.85 0.786

En ¢ok hangisi/hangileri size 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi'ni
cagristirtyor? ilk Uciiniin Sirasin1 1 En Fazla 3 En Az Olacak Sekilde Belirtiniz.

Seklinde soru yoneltilmis olup, verilen cevaplarin analizi agagidaki gibidir.

Katilimeilara 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi dncelikle % 37.1 (72
kisi) ile tanitim-markalasma, %33.5 (65 kisi) turisti ve %27.3 (53 kisi) kiiltiir ve

sanat1 ¢agristirmaktadir.

Proje hedefleri ile uyumlu yanitlar oldugu gozlemlenmektedir. Bu projenin

amaglar1 ulusal ve uluslararasi alanda yogun tanitim imkanlarina kavusmak, turizm




83

alt yapisin gelistirmek, Islam diinyasindan gelecek turist sayisin1 arttirmak, kiiltiir ve

sanat faaliyetlerini canlandirmak, mevcut turizm destinasyonlarm turistik agidan

olgunlastirmak, sehre yeni destinasyonlar kazandirmak, turizm ile ilgili kentsel

yenileme ve gelistirme calismalarinda bulunmaktir.

Bu hedefler dogrultusunda

Konya’nin potansiyel kiiltlir sanat varliklar1 ulusal ve uluslararas1 alanda tanitimi

saglanmis olacak ve sehrin turizm hareketleri canlanacaktir. Anketi yanitlayanlarin

da algilamalarinin proje hedefleri dogrultusunda ¢ikmustir.

Tablo 28: Proje Ile Ilgili Uzerinde Calisiimasu, Iyilestirilmesi Gereken Bashklar

Standart

— .SECI 2.SECi .SECIi
iVILESTIRME 1.SECIM SECIM 3.SECIM Toplam Ortalama E—
f % f % f % f %
Bilim-Kultiir-
Sanatsal 96 | 37,1 | 48 | 345 21 23,2 184 94,8 1.55 0.711
Faaliyetler
70 | 36,1 | 68 | 35,1 18 9,3 156 80,4 1.67 0.675
Tanitim
9 4,6 21 10,8 59 30,4 89 45,9 2.56 0.673
Uzman Kadro
Hizmet 2 1 29 14,9 31 16 62 30 2.47 0.564
Kalitesi
verel Halk - - 2 1 9 4,6 11 5,7 2.82 0.405
. 10 5,2 14 7,2 31 16 55 28,4 2.38 0.782
Fiyat
. - - 2 1 5 2,6 7 3,6 2.71 0.488
Yeni Yapilar
Eglence 2 1 9 4,6 9 4,6 20 10,3 2.35 0.671
Merkezleri
Alt Yapi 4 2,1 1 0,5 - - 5 2,6 1.20 0.447
Konaklama - - 1 0,5 1 0,5 2 1 2.50 0.707
isletmeleri
Gastronomi : : ) ) 1 U2 1 0,5 =L :
Yerli-Yabanci - - - - 9 4,6 9 4,6 3.00 0
Ziyaretgi
Giivenlik 5 2,6 - - - - 5 2,6 1.00 0
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“2016 Islam Turizmi Baskenti Konya” projesi kapsaminda, Konya’nm kiiltiirel
bir destinasyon olarak markalasmasi ve pazarlanmasi agisindan iizerinde ¢aligilmasi,
tyilestirilmesi gereken en onemli bagliklarin neler olabilecegine dair soru yoneltildi
ve verilen cevaplara gore 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi kapsaminda
Konya’nin turizmde markalagsmasi ve pazarlanmasi icin {izerinde c¢aligilmasi,
tyilestirilmesi gereken basliklar ilk tercihler, bilim, kiiltiir, sanatsal faaliyetler (96
kisi) ile tanitim (70 kisi) ve fiyattir (10 kisi). Genel olarak baktigimizda ise,
katilimeilar 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi kapsammda Konya’nin
turizmde markalasmas1 ve pazarlanmasi i¢in iizerinde durulmasi gereken ilk baslik
%37.1 (96 kisi) bilim, kiiltiir, sanatsal faaliyetler, bu bagliklar arasinda ikinci
tercihleri %35.1 (68 kisi) ile tanitim ve tiglincii tercihleri ise %30.4 (59kisi) uzman

kadro olmustur.

Tablo 29: 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesinin Algilans

TANIM f % |

Konya'nin kiiltiir ve sanat etkinliklerinin diinyaya tanitilacagi bir projedir 95 49
Konya’nin turizm ile ilgili kentin gelisimine ve yenilenmesine ortam saglayacak 157 80.9
bir projedir.

Konya'nin altyapi gelisimine firsat verecek bir projedir. 59 30.4
islam Diinyasi ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik anlamda iliskilerin gelismesine 177 91.2

firsat verecek bir projedir

Halkin kiiltiirel gelisimine destek verecek bir projedir 34 17.5
Turizm sektoriiniin her alanina destek verecek bir projedir 23 11.9
Konya’da “Turizm Bagkenti” bilincini gelistirecek bir projedir 34 17.5
Diger 3 1.5

2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesini en iyi asagidakilerden hangisi

tanimlar diye soru yoneltildi ve verilen cevaplarin analizi asagidaki gibidir:
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Tablo 29°da yanitlayanlarin 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesini en
iyi hangi yargmin tanimladigmni gostermektedir. “Islam Diinyas ile kiiltiirel, sanatsal
ve ekonomik anlamda iligkilerin gelismesine firsat verecek bir proje olmasi” %91.2
ile, “Konya’nin turizm ile ilgili kentin gelisimine ve yenilenmesine ortam saglayacak
bir proje olmasi” %80.9 ile, “Konya’nm kiiltiir ve sanat etkinliklerinin diinyaya
tanitilacagi bir proje olmasi” %49 ile st swralarda yer almiglardir. Bu yargilar
projenin en c¢ok lzerinde durulan amagclar1 arasinda yer almaktadir ve anketi

yanitlayanlar ile proje hedefleri biiyiik 6l¢iide uyusmaktadir.

Ancak “Turizm sektoriiniin her alanma destek verecek bir projedir” %11.9,
“Halkin kiltiirel gelisimine destek verecek bir projedir” yargisi ile “Konya’da
Turizm Baskenti bilincini gelistirecek bir proje yargisi” %17.5 ve “Konya’nin alt
yap1 gelisimine firsat verecek bir projedir” %30.4 ile yanitlayanlarin daha az katildig:

yargilar olmustur. Bu tanimlarda bu projenin hedefleri arasindadir.

Bu yanitlar gostermektedir ki tur sirketleri, bu proje ile turizm sektoriiniin her
alanma yeterli miktarda destek verilemeyecegi, halkin kiiltiirel gelisimine biiyiik
katkilar1 olmayacagi, Konya’da Turizm Baskenti bilincini biiyilk 6lciide
gerceklestirecek bir proje olmayacagi ve sehrin alt yap1 gelisimlerinin ¢ok etkin bir

sekilde gelismeyecegi beklenmektedir.
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3.3.3. Katihmecilarin Sehir Marka imaj Algis1 Frekans Dagilim

Tablo 30: Konya’nin Marka Imajina Yonelik Algilart

SEHiR MARKA IM Al ALGISI f % Ortalama Standart Sapma
Kiiltiir ve Tarih Sehridir 129 66.5 1,34 0,473
Bilim $ehridir 6 3.1 1,97 0,174
Huzur $ehridir 1 0.5 1,99 0,072
Cevre Dostu Sehirdir - - 2 0

Tarim ve Sanayi Sehridir 136 70.1 1,30 0,459
Ulasimda Model Sehirdir 6 3.1 1,97 0,174
Kalkinmada Oncii Sehirdir 4 2.1 1,98 0,142
Konuksever Sehirdir 6 3.1 1,97 0,174
Ozgiir Sehirdir = - 2 0

Ucuz $ehirdir 1 0.5 1,99 0,072
Eglenceli Sehirdir = - 2 0

Geleneksel Sehirdir 19 9.8 1,90 0,298
Kalabalik Sehirdir 1 0.5 1,99 0,072
Kongre Sehridir 2 1 1,99 0,101
Is ve Ticaret Sehridir 46 23.7 1,76 0,426
Universite Sehridir 163 84 1,16 0,367
Futbol $ehridir 13 6.7 1,93 0,251
EtKkinlikler Sehridir 8 4.1 1,96 0,199
Markalarin Sehridir = - 2 0

Teknolojik Sehirdir 1 0.5 1,99 0,072
Giivenli Sehirdir 2 1 1,99 0,101
Modern Sehirdir 2 1 1,99 0,101
Maneviyat1 Yiiksek Sehirdir 11 5.7 1,94 0,232
Gastronomi Sehridir 23 11.9 1,88 0,324
Turizmde Markalasan Sehir 1 0.5 1,99 0,072

Bu boliimde bir kent icin avantaj olabilecek Ozellikler siralanarak bu ozellikler
hakkinda tur sirketlerinin imaj algilar1 6lgiilmiistiir. Elde edilen sonuglar Tablo da

verilmistir.

Tur sirketlerinin Konya’nin marka imajina yonelik algilarinda en yiliksek puani
sirastyla; %84 Evet Universite Sehridir, % 16 Hayir Universite Sehri degildir sonucu
cikmistir. %70.1 Evet Tarim ve Sanayi sehridir, %29.9 Hayir Tarim ve Sanayi Sehri
degildir sonucu ¢ikmustir. %66.5 Evet Kiiltiir ve Tarih sehridir, %33.5 Haywr Kiiltiir

ve Tarih sehri degildir sonucuna ulagilmistir.
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Sekil 8: Sizce Konya Asagidaki Hangi Uc Seydir?

Universite
Sehri

Kultiir
ve Tarih
Sehri

Tarim
ve Sanayi
Sehri

Konya’nin marka imajina yonelik algilarinda en diisiikk puani ise siwrasiyla;
%23.7 ile Is ve Ticaret sehridir, %11.9 ile Gastronomi sehridir, %9.8 ile Geleneksel
bir sehirdir, %6.7 ile Futbol Sehridir, %5.7 ile Maneviyat1 Yiksek Sehridir, %4.1 ile
Etkinlikler Sehridir, % 3.1 ile Bilim, Ulasimda Model, Konuksever Bir Sehirdir,
%?2.1 ile Kalkinmada 6ncii sehirdir, %1 ile Kongre, Giivenli, Modern Sehridir, %0.5
ile Huzur, Ucuz, Teknolojik, Turizmde Markalasan Sehirdir, %0 ile Cevre dostu,

Ozgiir, Eglenceli, Markalarm Sehridir yer almistir.

Tablo 31: 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi’nin Organizasyonu Ile Ilgili Goriis

Ve Oneriler

Goriig ve Oneriler Frekans Yiizde
Tanitimin Yetersizligi 51 14.16
Surdurdlebilir Turizm Gelistirilmelidir 24 6.66
Uluslararasi politikalarda istikrar 11 3.05
Farkhlagmis projeler gelistirilmelidir 50 13.88
Yatirim ve Tesvik 41 11.38
Uzman Kadro 37 10.27

isbirligi 30 8.33

Egitim 25 6.94

Enformasyon 9 2.5
Alt-iist yapidaki eksiklikler 47 13.05
Guvenlik 26 7.22

Kullanilan Dil 9 2.5

Toplam 360

Katilimcilardan 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi’nin organizasyonu
ile ilgili goriis ve Onerilerini sunmalar1 istenmistir. Calismada uygulamaya konulan

anket sayis1 194’tiir. Ankete katilan 194 kisiden, 359 goriis ve Oneri alimnmistir. Bu
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goriis ve Onerilerin 51 tanesi turizmde ve proje dogrultusunda yapilan tanitim
calismalarinin yetersiz oldugunu, tanitim yapilirken yapilan yanlisliklar1 ve bu
konuda dikkat edilmesi gereken noktalar iizerinde goriis sunmuslardir. Bu

goriislerden bir kag¢1 sunlardir:

“Meviana’yr hi¢ tamimiyoruz. Onu tamimadan tanitmada kullaniyyoruz.”

Katilimel 26

“...Mevlana bash basina bir kiiltiirdiir ve inanc turizmde bu kiiltiirii kullanmak
gerekir. Ancak Mevlana kiiltiiriinii onun 6gretilerini yasatarak diinyaya duyurmak
gerekir. Duyururken Konya’yr ve Konya kiiltiiriinii de insanlara vermek gerekir.”

Katihmel 35

“...Konya bu proje ile sadece yerel medyada yer alarak basar: elde edemez.
Ulusal ve uluslararast medya kuruluslarinda bu proje ile giindeme gelmelidir Konya.
Ancak su ana kadar sahsen tv’'de denk gelmedim. Bu sekilde kendin soyler, kendin

dinlersin” Katihhmeci 79

“Konya’min tamtimdaki en biiyiik eksikliginden birisi ulusal tur operatorlerini
gectim, uluslararasi hizmet veren tur operatorleri olsun, seyahat acenteleri olsun
kentimizi iyi tamimiyorlar. Bu kurumlara kentimizi tamitmalyiz. Bunun igin

konferanslar diizenlemeliyiz.” Katihmci 103

“Proje  sadece belediyenin tasarrufuyla yapilacaksa fazla  basari
beklemiyorum. Suan sehrimizin en biiyiik sorunu tanitim ve bunun i¢in biitiin esnaf,
sirket bir araya gelmelidir. Sehrin tamtimina onlarda biitce ayirabilir. Kendi
tiriinleri veya hizmetlerini tamitirken, kentimizi tanitici reklamlar vermeleri iyi olur.
Tabi ki burada biitcede onemli. Turizm suan en kotii zamanlarini yasiyor, bu nedenle
basart gelecek projelerden kagmamak gerekir, tabi paralar dogru yere kullanilirsa”

Katilme 81

“Konya’min yerel medya kanallart maalesef turizmde basarisiz. Kenti
tamitacagiz derken rezil ediyorlar. Belediyeyi 6vmek yerine kenti tanitmak ya da
eksiklikleri elestirdigimiz de onlari giindeme tasiyacak medya orgammiz yok

maalesef. Bir de reklam yapiyoruz diye sehirdeki reklam panolarindaki ciimbiise de
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deginmek isterim. Ben sahsen kriz geciriyorum, basinda kavuk, elinde neyle sokakta

gezen bir tane Konyali soyler misiniz? Geleneksellik bu degil.” Katihmer 125

“....ulusal ve uluslar arasi alanda kentin tanitimi sadece dergi ve gazetelere
birakacaksak ¢ok zor. Giiniimiizde siklikla kullandigimiz sosyal medya ile de bu isin
olacagini da diisiinmiiyorum. Tamtim pazarlama ile desteklenmelidir. Ozellikle e-
pazarlamayr yapabilmemiz gerekli. Bunun igin iiniversitelerle belediye isbirligi

yapabilir.” Katihmei 91

“Sadece otobiislerin iizerine Islam diinyast turizm baskenti yazmanmn yetmedigi

bir sey bu !’ Katimei 135

“Kiiresellesmeyi yanlis anlamlandwrilan bir proje gibi geliyor bana.
Kiiresellesmenin ne oldugunu pek bilmiyoruz ama her seyi kiiresellesmeye
baglhyoruz. Ancak rakamlar pekte kiiresellesmisiz demiyor. Turizm kan agliyor ve bu
iletisim projeleri ile turisti beklemek, ¢olde balik tutmak gibi geliyor. Bana projeyi
anlatmadan, ele anlatmaya ¢alisiyorlar, iistelik Tiirkce ile degil ilging bir dil ile”

Katilme1 71

“Meviana ile Konya’yr tanmitiyoruz ama en onemli Meviana etkinlikleri
Konya’min en soguk giinlerine denk geliyor. Turistin konaklama siiresi az olan bir
sehirde kisin turist ¢agirmak gii¢, bunlart siirekli soyledigimiz halde elle tutulur bir
sonuca ulasamiyoruz. Bu uzun soluklu projeden bir sonug elde etmek nasil olacak
bekleyip gorecegiz, suan pekte bir etkisini goremedik ama dogru kisilerce

uygulanmirsa neden olmasin” Katihhmer 3

“Seb-i Arus Mevlana’y1 anma etkinliklerini Istanbul’a kaptirmis olmamiz bile
bu turizm ile gelisemeyecegimizi gosterir...uzman kadro kurulmali ve turizm bunun
uistiinden gelistivilmelidir. Projeyi inceledim, Konya’nin denizi olmadig igin tabi ki
de tarihi, kiiltiirii pazarlanacak. Altint ¢izdigim 6nemli nokta, bunu pazarlayacak

kisiler kim? Biz!” Katihmei 26

50 kisi degigsme ayak uydurulmaly, farkli projeler gelistirilmesi gerektigine dair

goriiste bulunmustur. Bunlar:

“Stirekli Mevlana’yi kullaniyoruz, Konya'nin o kadar ¢ok unutulmus degerleri

var ki onlari giin yiiziine ¢ikartilmasi gerekiyor. Kimse bizim kapimizi ag¢miyor,
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fikrimizi sormuyor. Bizim gidip fikirlerimizi sunacagimiz bir ortam yaratilsin”

Katimer 33

“Konya turizmde kisir dongtiye girdi. Aymi sozlerle aynt metaryelleri tanitmaya
calisiyoruz. Sehir kendini siirekli tekrar ediyor. Konya etli ekmek- Mevlana. Konya

sanayi de gelisirken, ayni hizla turizmde 6liiyor” Katilmel 190

“Konya’min Sel¢uklu devletinin baskenti oldugunu unutmamaliyiz. Bu tarihi ve
kiiltiirel degerleri modern diinyaya gore dizayn edebiliriz. Buralart hizmete

acabiliriz.” Katihme 88

“Yeni kiiltiirel metaryeller iiretemiyoruz, var olanlart da el birligiyle yok
ediyoruz. Ozellikle kentteki kafelerin konseptleri isimleri bunu gosteriyor.”

Katilhmer 41

47 kisi bu organizasyonda basarili olmak icin alt iist yapidaki eksiklikleri,
sorunlarm giderilmesi yoniinde goriis ve oneride bulunmustur. Bu goriislerden bir

kac1 sunlardir:

“..Konya’da en onemli turistik noktalar yayalastiriimaldir. Ayrica
turbuslarin (tur otobiisii) sayist arttirtimalidir. Turist arabasiyla gezmeye gelmiyor.

Bu otobiislere de donanimli rehberlerin istihdami yapilmalidrr.” Katihmer 99

“Turistin eglenebilecegi mekan maalesef az. Ama¢ Konya'ya turist getirmek
ama amacimiz o turisti elde tutmak. Onlart memnun etmek bir kez daha gelmesini
tesvik etmek. Ancak kendini rahat hissedecegi, bir kiiltiirii tiiketebilecegi bir kafesi
olmayan sehirde kiiltiirler arast diyalog kurmak zor. Her seyi gectim Konya
kiiltiiriinii  deneyimleyecek orijinal aktivite alanlarimiz yok. Bu nedenle kafe
restoranlarda gerekli diizenlemeler yapilmalidir. Yillardir bu sikdyetimi dile
getiriyorum ama agilan kafeler genglerin zamamini tiikettigi birbirinin benzeri

seyler.” Katihmc 8

“...eglenceli bir gece hayati gegiremiyor turist, kiiltiirel eglence hizmeti de

yok. Yerlilerle anlasmak zor ama bunu yabanciya gel de anlat” Katihhmei 73

“..direk yurt i¢i yurt dist uguslarinin olmamasi kent icin bir dezavantaj.”

Katilimer 190
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“Konya beton sehir olma yolunda hizla ilerlerken turistten uzun siire kalmasini
beklemeyin. Sadece lalelerle yesillik olmaz, turist akmaz. Bu projede yesillendirme
sahasi gormedim. Soyut bir dille yapacagiz edecegizle bitiyor, suan ocak gelin agag

dikin demiyorum ama 1 yildwr ne yapildi?” Katihmei 11

3.3.4. iliski Analizi

Anket sorularma verilen cevaplar Ki-kare iligki analizi ile degerlendirilmistir.
Anlamlilik Diizeyi (p) > Tablo Deger1 = s HO hipotezi kabul edilmistir.
Degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki yoktur.

Anlamlilik Diizeyi (p) < Tablo Degeri ... HI hipotezi kabul edilmistir.

Degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

3.3.4.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Projeyi Algilamalar1 Arasindaki
iliski Analizi

Tablo 32: Yas Ile Proje Hakkindaki Bilgi Diizeyi Arasindaki Iliskisi

) un un ) =
2. ) B2 s E
c = n wn 3| 5 S
> © 0 < > 5 ° 8
a ~ @ |9 = 2
Yeterli Bilgim Var 8 40 48 12 108 .000
Az Bilgim Var 13 9 14 24 60 P<0.05
Cok Az Bilgim Var 6 1 1 18 26
Toplam 27 50 63 54 194

Katilimeilarm yas gruplar: ile 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi
hakkindaki bilgi diizeyleri incelendiginde, 194 kisinin %76.2’lik dilime sahip 36-45
yas araliginda ki 48 kisi yeterli bilgiye sahiptir ve onu 40 kisiyle 26-35 yas araligi
takip etmektedir. Genel olarak orta yas grubunun proje hakkinda yeterli bilgisi
vardir, gen¢ ve ileri yasa sahip katilimcilarin proje hakkindaki bilgi seviyeleri
ortalamanin altindadir. Tabloya baktigimizda bu sonuclar istatiksel olarak anlamli

bulunmustur. (x2=63,233 ve p < 0.05) H1 hipotezi kabul edilmistir.

HI: “Katilimcilarin yas gruplar ile 2016 Islam Turizmi Bagkenti Projesi hakkindaki

’

bilgi diizeyi arasinda anlaml bir iliski vardwr.’
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Tablo 33: Calistiklart Birim Ile Proje Hakkindaki Bilgi Diizeyi Arasindaki Iliskisi

g -2 o S £ €
o— =
£2 22| L 7| &8s | B k] =
o T = SC|lRE 200 o €
&) .C T g - o »n N [(a] (o]
:0 = o © [ 8
> (@) a [=
<
Yeterli Bilgim Var 44 9 27 27 1 108 .000
Az Bilgim Var 27 8 12 11 2 60 P <0.05
Cok Az Bilgim Var 8 - 4 7 7 26
Toplam 79 17 43 45 10 194

Tablo 33’de katilimcilarm ¢alistiklar: birim ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Projesi hakkindaki bilgi diizeyi arasindaki iligkiyi gostermektedir. Proje hakkinda
yeterli bilgiye sahip 44 kisi acente yoneticisidir ve onu 27 kisiyle tur-operasyon
bolimiinde yer alan tur rehberleri, tur kaptanlari ile sirketin satis-pazarlama birimi
takip etmektedir. Proje hakkinda ¢ok az bilgiye sahip birim ise alt kademede c¢alisan

is gorenlerdir.

Tabloya baktigimizda bu sonuclar istatiksel olarak anlamli bulunmustur.

(x2=34.645 ve p < 0.05) HI hipotezi kabul edilmistir.

HI:“Katilimcilarin ¢alistiklart birim ile 2016 Islam Turizmi Baskenti Projesi

’

hakkindaki bilgi diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir.’

Tablo 34: Yas ile Proje Ile Ilgili Bilgi Edinilen Ilk U¢c Kaynak Arasindaki Iliskisi

25 thf Ve 26-35yas | 36-45yas 463,5 atzve Anlamhilik X2
Billboard 14 7 3 10 ,002 P <0.05 20,941
Sektorel Dergi 8 15 43 26 ,000 P <0.05 35,631
internet 2 13 16 11 ,000P<0.05 | 27,874
Toplam 24 35 62 47

Katilimeilarm yas gruplar: ile 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi
hakkinda bilgi edinme kaynag1 incelendiginde, 25 yas ve altindaki katilimcilarin bilgi
edindikleri ilk kaynak billboard, 36-45 yas araligindaki yetkililerin ise sektorel dergi
ve internet oldugu goriilmektedir. Tabloya baktigimizda bu sonuglar istatiksel olarak

anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.
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HI: “Katilimcilarin yas gruplart ile 2016 Islam Turizmi Bagkenti Projesi hakkinda

’

bilgi edindikleri ilk kaynak arasinda anlamli bir iliski vardir.’

Tablo 35: Cahstiklari Birim ile Proje Ile Ilgili Bilgi Edinilen Ik Kaynak Arasindaki
Iliskisi

Acenta Halkla Tur- Satis- Diger | Anlamhhik | X2
Yoneticisi | iliskiler | Operasyon | Pazarlama
Billboard ,000 P <
8 5 2 16 3 0.05 41,579
Sektorel 000 P <
! 7,1
Dergi 55 2 26 8 1 0.05 57,199
internet 000 P <
! 4,942
9 7 13 7 6 0.05 34,9
Toplam 72 14 41 31 10

Katilimeilarm ¢alistiklar: birim ile 2016 islam Turizmi Baskenti Konya projesi
hakkinda bilgi edinme kaynagi incelendiginde, satis-pazarlama birimindeki
katilimeilarin bilgi edindikleri ilk kaynak billboard, acente yoneticilerinin sektorel
dergi, tur-operasyon birimindekilerin bilgiyi edindikleri ilk kaynak ise internet ve

sektorel dergi oldugu goriilmektedir.

Tabloya baktigimizda bu sonuglar istatiksel olarak anlamli bulunmustur. H1

hipotezi kabul edilmistir.

HI: “Katibmcilarin calistiklart birim ile 2016 Islam Turizmi Bagkenti Projesi

)

hakkinda bilgi edindikleri ilk kaynak arasinda anlamly bir iliski vardiwr.’

Tablo 36: Yas Ile Projenin Cagrisurdiklar: ile flgili Iliskisi

Zenginlik P Kultdr- P Turist P Tanitim P
Sanat
25 Yas ve
- 70

Alti 2 13

26-35 Yas . 21 96 51
.000 .000 .000 .000

36-45 Yas 9 P<0.05 | g | P<0.05| g7 | P<0.05 63 P<0.05
46 Yas ve 6 84 22 51

Ustii
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Katilimcilarin yaslarma gore, 2016 islam Turizmi Baskenti Konya projesinin

onlara ilk neyi ¢agristirdigi karsilastirilmistir.

Ankete katillan 25 yas ve alt1 70 katilimc1 i¢in bu proje tanitimi, 13’ igin

turisti, 2’s1 i¢in kiiltiir-sanat1 ¢cagrigtirmaktadir.

26- 35 yas arasi1 katilimcilarin 96°s1 i¢in proje turisti, 51°1 i¢in tanitimi ve 21’1

icin kiiltiir ve sanat1 ¢agristirmaktadir.

36- 45 yas aras1 katilimcilarin 67°si i¢in proje turisti, 66’s1 i¢in kiiltiir-sanati,

63’1 i¢in tanitim1 ve 9 kisi i¢in ise zenginligi cagristirmaktadir.

46 yas ve ustl katilimcilarin 84’1 i¢in proje kiiltlir-sanati, 51°1 i¢in tanitima,
22’s1 i¢in turisti ve 6’s1 i¢in ise zenginligi ¢agristirmaktadir. Yapilan Ki-kare iliski
analizi sonucunda yas ile projenin ¢agristirdiklar1 arasinda bir iliski vardir ve H1

hipotezi kabul edilmistir. Asagidaki sonuglara ulagilmistir;

HI: Yas ile zenginlik arasinda anlaml bir iliski vardir.(P<0.05, x2= 36,495)
HI: Yas ile kiiltiir-sanat arasinda anlaml bir iliski vardwr.(P<0.05, x2= 124,992)
HI: Yas ile turist arasinda anlamli bir iliski vardwr.(P<0.05, x2=98,707)

HI: Yas ile tamitim arasinda anlamh bir iliski vardwr.(P<0.05, x2= 103,648)

Tablo 37: Calistiklart Birim Ile Projenin Cagristirdiklar: Ile Ilgili iliskisi

Zenginlik P Kaltdr- P Turist P Tanitim P
Sanat
Acente 15 104 63 77
Yoneticisi
Halkla lligkiler _ 15 3 35
U7 ) .006 38 000 | 62 | .000 40 .000
°'°:rasy°“ P>0.05 P<0.05 P<0.05 P<0.05
atis- - 4 65 79
Pazarlama
Diger : 12 5 4
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Katilimeilarm galistiklar1 birimlere gdre, 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya

projesinin onlara ilk neyi ¢agristirdig1 karsilastirilmastir.

104 Acente yoneticisi i¢in proje kiiltiir-sanati, 77°si i¢in tanitimi, 63’1 i¢in

turisti ve 15 ‘11i¢in ise zenginligi ¢agristirmaktadir.

Halkla Iliskiler biriminde calisan 35 kisi igin proje tamitimi, 15°i igin kiiltiir

sanat1 ve 3 kisi i¢in ise turisti cagristirmaktadir.

Tur-Operasyon biriminde calisan 62 kisi i¢cin proje turisti, 40’1 i¢in tanitimi ve

38’1 i¢in ise kiiltiir-sanat1 ¢agristirmaktadir.

Satig-Pazarlama biriminde ¢alisan 79 kisi i¢in proje tanitimi, 65°1 i¢in turisti ve

4’1 i¢in 1se kiiltlir-sanat1 ¢agristirmaktadir.
Yapilan Ki-kare iliski analizi sonucunda asagidaki sonuglara ulasilmistir;

HO: Katilimcilarin ¢alistiklart birimler ile zenginlik arasinda anlamli bir iligki

yoktur.(P<0.05, x2=18,242)

HI: Katibmcilarin ¢calistiklar: birimler ile kiiltiir-sanat arasinda anlaml bir iliski

vardwr.(P<0.05, x2=112,113)

HI: Kattlimcilarin calistiklart  birimler ile turist arasinda anlamli bir iliski

vardwr.(P<0.05, x2= 138,564)

HI: Katitlimcilarin calistiklart birimler ile tamtim arasinda anlamli bir iligki

vardwr.(P<0.05, x2=104,190)



Tablo 38: Yas Ile Projede lyilestirilmesi Gereken Ilk U¢ Kaynak Arasindaki Iliskisi
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25Yasve | ¢ 35vas | 36-45Yag | ‘0NasVe Anlamiilik
Alti Usti Toplam X2
1.KAYNAK 1.KAYNAK 1.KAYNAK 1.KAYNAK P
Bilim-kdiltiir-
sanatsal 14 24 41 17 96 | ‘000P< | 59991
. 0.05
faaliyetler
Tanitim 3 19 17 31 70 | 000P< 157884
0.05
.015P>
Uzman Kadro - 5 - 4 9 0.05 15,729
. . 551 P>
Hizmet Kalitesi - - 1 1 2 0.05 4,947
.001 P<
. _ _ - 22,134
Fiyat 10 10 0.05 ,13
Eglence .014 P>
- - - 2 1
Merkezleri 2 0.05 >873
1,000 P>
Alt Yapi 3 - 1 - 4 0.05 ,000
Giivenlik - - 4 1 5 - -

Katilimeilarm  yaslar1 ile 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi

kapsaminda, Konya’nmn kiiltlirel bir destinasyon olarak markalasmast ve
pazarlanmasi i¢in lizerinde ¢alisilmasi, iyilestirilmesi gereken ilk ii¢ baslik arasindaki
iligki incelendiginde, ankete katilan 194 kisiden 96’sinin ilk olarak bilim, kiiltiir,
sanatsal faaliyetler iizerinde durulmasi gerektigini diistinmektedirler. Bunlardan 14’4
25 yas ve alt1, 24’1 26-35 yas arasi, 41’1 36-45 yas aras1 ve 17°si ise 46 yas ve Usti
yas araligindadir.

Yapilan ki kare analizi sonucunda bu degerler anlamh

bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

HIi:Katihmcilarin yaslari ile bilim, kiiltiir ve sanatsal faaliyetler arasinda anlamli

bir iliski vardir. (X2: 29,991 P<0.05).

Ankete katilan 194 kisiden 70’inin ilk olarak tanitim {izerinde durulmasi
gerektigini diisiinmektedirler. Bunlardan 3’1 25 yas ve alti, 19’u 26-35 yas arasi,
17°s1 36-45 yas aras1 ve 31 kisinin ise 46 yas ve Ustli yas araligindadir. Yapilan ki
kare analizi sonucunda bu degerler anlamli bulunmustur. HI1 hipotezi kabul

edilmistir.
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HIi:Katihmcilarin yagslart ile tamtim arasinda anlaml bir iliski vardir.(X2: 27,884
P<0.05).

Ankete katilan 25 yas ve altindaki 10 kisi ise ilk olarak fiyat iizerinde
durulmast gerektigini diisinmektedirler. Yapilan ki kare analizi sonucunda bu

degerler anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

H1:Katilimcilarin yaslar ile fiyat arasinda anlaml bir iliski vardir.(X2: 22,134
P<0.05).

Tablo 39: Calisttklar: Birim Ile Projede Iyilestirilmesi Gereken Ilk U¢ Kaynak Arasindaki
Iliskisi

o < ©
(7] 2 = (<] 1l E [ é
€3 = 3 t& | 2s g | 3
2 £ E R F o Y ] o '_:u o
g = s | & 5| = -
=4
1.KAYNAK 1.KAYNAK 1.KAYNAK 1.KAYNAK 1.KAYNAK P
Bilim-kultiir- 000
sanatsal 31 16 29 19 1 96 P < 0.05 40,054
faaliyetler )
. P<
Tanitim 46 1 2 13 8 70 | 000° | 54112
.057
Uzman Kadro 1 - 7 1 - 9 P>0.05 15,108
. . .029
Hizmet Kalitesi - - 1 - 1 2 P >0.05 17,100
. 147
Fiyat - - - 10 - 10 P>005 9,507
Eglence .243
Merkezleri . ) B 2 - 2 p>00s | 0317
1,000
Alt Yapi - - 1 3 - 4 P> 0.05 ,000
Giivenlik 1 - 4 - - 5

Katilimeilarm ¢alistiklar: birim ile 2016 islam Turizmi Baskenti Konya projesi

kapsaminda, Konya’nm kiiltiirel bir destinasyon olarak markalasmast ve
pazarlanmasi i¢in lizerinde ¢alisilmasi, iyilestirilmesi gereken ilk ii¢ baslik arasindaki
iligki incelendiginde, ankete katilan 194 kisiden 96’sinin ilk olarak bilim, kiiltiir,
sanatsal faaliyetler lizerinde durulmasi gerektigini diisiinmektedirler. Bunlardan 31’1
acente yoneticisi, 16’s1 halkla iligkiler biriminde, 29’u tur-operasyon biriminde, 19’u

satis-pazarlama biriminde ve 1 kisi ise sirketin diger biriminde caligmaktadir.
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Yapilan ki kare analizi sonucunda bu degerler anlamli bulunmustur. H1 hipotezi

kabul edilmistir.

HIi:Katihimcilarin ¢alistiklar: birim ile bilim, kiiltiir ve sanatsal faaliyetler arasinda

anlamly bir iliski vardir. (X2: 40,054 P<0.05).

Ankete katilan 194 kisiden 70’inin ilk olarak tanitim tizerinde durulmasi
gerektigini diisinmektedirler. Bunlardan 46’s1 acente yoneticisi, 1’1 halkla iliskiler
biriminde, 2’si tur-operasyon biriminde, 13’1 satig-pazarlama biriminde ve 8 kisi ise
sirketin diger biriminde ¢alismaktadir. Yapilan ki kare analizi sonucunda bu degerler

anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

HI:Katilimcilarin ¢calistiklar: birim ile tamtim arasinda anlamly bir iliski vardir.(X2:

54,112 P<0.05).

Satig-pazarlama biriminde calisan 10 kisi ilk olarak fiyat {izerinde durulmasi
gerektigini diistinmektedirler. Ancak yapilan ki kare analizi sonucunda bu degerler

anlamli bulunmamstir. HO hipotezi kabul edilmistir.

HO: Katthmcilarin  ¢alistiklar:  birim ile fiyat arasinda anlamli bir iligki
yoktur.(X2:9,507 P> 0.05)

Ankete katilan 194 kisiden 9’unun ise ilk olarak uzman kadro iizerinde
durulmasi gerektigini diistinmektedirler. Bunlardan 2’si acente yoneticisi ve satis-
pazarlama biriminde, 7’si tur-operasyon biriminde ¢alismaktadir. Ancak yapilan ki
kare analizi sonucunda bu degerler anlamli bulunmamistir. HO hipotezi kabul

edilmistir.

HO: Katilimcilarin calistiklart birim ile uzman kadro arasinda anlamli bir iliski

yoktur.(X2:15,108 P> 0.05)



Tablo 40: Yas Ile Projenin Algilanmasi Arasindaki Iliskisi
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25 Yas 26-35 46 Yas ve

ve Alti Yas 36-45 Yas Ustii P X2
Konya'nin kiiltiir ve sanat 000
etkinliklerinin diinyaya 8 15 43 29 P'<0_05 21,101
tanitilacagi bir projedir
Konya’nin Turizm ile ilgili
kentcm gells!mlne ve 13 43 60 a1 .000 28,864
yenilenmesine ortam P<0.05
saglayacak bir projedir.
Konya'nin altyapi gelisimine 2 24 17 16 .002 14.425
firsat verecek bir projedir. P<0.05 ’
islam Diinyasi ile kiiltiirel,
sanatsal ve ekonomik 001
anlamda iligkilerin 27 39 62 49 P'<0_05 17,625
gelismesine firsat verecek
bir projedir
Halkin kiltiirel gelisimine .000
destek verecek bir projedir 14 7 3 10 P<0.05 25,578
Turizm sektoriiniin her
alanina destek verecek bir 3 15 1 4 P'::fgs 23,145
projedir
Konya’da “Turizm 000
Baskenti” bilincini 14 7 3 10 P'<0_05 29,578
gelistirecek bir projedir
Diger _ ) _ 3 )

Katilimcilarin  yas gruplar1 ile projenin algilanmast arasindaki iliski

degerlendirilmistir.

Ankete katilanlardan 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya

projesini en iyi tamimlayan ii¢ yargiy1r se¢meleri istenmistir. Frekans analizinde
goriilmiistiir ki, 25 yas ve alt1 katilimcilardan 27 kisi, 36-45 yas arasindaki 62 kisi ile
46 yas ve iistii 49 kisi projeyi “Islam diinyasi ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik

anlamda iligkilerin gelismesine firsat verecek bir projedir” olarak tanimlamaktadir.

26-35 yas arasindaki 43 kisi projeyi “Komya’'min turizm ile ilgili kentin

gelismesine ve yenilenmesine ortam saglayacak bir projedir” olarak

tanimlamaktadir.  Yapilan Ki kare analizi sonucunda yas ile projenin algilanmasi

arasindaki iliski anlamli bulunmustur ve H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 41: Calistiklart Birim Ile Projenin Alglanmast Arasindaki iliskisi

Acente Halkla Tur- Satis- Diger p X2
Yoneticisi iliskiler Operasyon Pazarlama &
Konya'nin kiiltir ve
sanat etkinliklerinin .000
. 2 2 4,1
diinyaya tanitilacagi >8 6 8 1 P<0.05 >4,183
bir projedir
Konya’nin turizm ile
ilgili kentin gelisimine 002
ve yenilenmesine 68 12 41 29 7 ‘ 17,023
. . P<0.05
ortam saglayacak bir
projedir.
Konya'nin altyapi 039
gelisimine firsat 16 7 13 17 6 : 10,074
R - P>0.05
verecek bir projedir.
islam Diinyasi ile
kultiirel, sanatsal ve
ekonomik anlamda .002
17 16,92
iliskilerin gelismesine 2 43 3 20 P<0.05 6,920
firsat verecek bir
projedir
Halkin kiiltiirel 000
gelisimine destek 8 5 2 16 3 ’ 20,782
R . P<0.05
verecek bir projedir
Turizm sektoriiniin 000
her alanina destek 4 3 2 14 - ‘ 23,480
R .. P<0.05
verecek bir projedir
Konya’da “Turizm
Bagkenti” bilincini .000
2 20,782
gelistirecek bir g 2 16 e P<0.05 0,78
projedir
Diger 3 - - - - - -

Katilimcilarin ¢alistiklar1 birimler ile projenin algilanmasi arasindaki iliski
degerlendirilmistir.  Ankete katilanlardan 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya
projesini en iyi tanimlayan ii¢ yargiyr segmeleri istenmistir. Frekans analizinde
goriilmiistiir ki, acente yoOneticilerin 72’si, halkla iliskiler biriminde c¢alisanlarin
17’s1, tur-operasyon biriminde ¢alisan 43’1, satig-pazarlama birimindeki ¢alisanlarin
35°i ve sirketteki diger birimlerde ¢alisan 10’u projeyi “Islam diinyasi ile kiiltiirel,
sanatsal ve ekonomik anlamda iligkilerin gelismesine firsat verecek bir projedir”
olarak tanimlamaktadir ve yapilan ki kare analizi sonucunda aralarindaki iliski

anlamli bulunmustur ve H1 hipotezi kabul edilmistir. ( X2:16,920 P<0.05)

Acente yoneticilerin 68’1, halkla iliskiler biriminde c¢alisanlarin 12°si, tur-
operasyon biriminde calisan 41’1, satis-pazarlama birimindeki ¢alisanlarin 29’u ve

sirketteki diger birimlerde calisan 7°si projeyi “Konya'nin turizm ile ilgili kentin
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gelismesine ve yenilenmesine ortam saglayacak bir projedir” olarak tanimlamaktadir
ve yapilan ki kare analizi sonucunda aralarindaki iliski anlamli bulunmustur ve H1

hipotezi kabul edilmistir. ( X2:17,023 P<0.05)

Acente yoneticilerin 58’1 ve tur-operasyon biriminde ¢alisan 26’s1 projeyi
“Konya’mn kiiltiir ve sanat etkinliklerinin diinyaya tanmitilacagi bir projedir” olarak
tanimlamaktadir ve yapilan ki kare analizi sonucunda aralarindaki iliski anlamli

bulunmustur ve H1 hipotezi kabul edilmistir. ( X2: 54,183 P<0.05)

Halkla iliskiler biriminde c¢alisanlarin 7’si, satig-pazarlama biriminde
calisanlarin 17’s1 ve sirketteki diger birimlerde calisan 6’s1 projeyi “Konya’'min alt
yapt gelisimine firsat verecek bir projedir” olarak tanimlamaktadir ve yapilan ki kare
analizi sonucunda aralarindaki iliski anlamli bulunmamistir ve HO hipotezi kabul

edilmistir. (X2: 10,074 P>0.05)

3.3.4.2. Proje Hakkindaki Bilgi Diizeylerine Gore Projeyi Algilamalar
Arasindaki iliski Analizi

Tablo 42: Proje Hakkindaki Bilgi Diizeyi ile Projenin Yurt Ici ve Yurt Disi Bilinirlik
Diizeyi Arasindaki Iliskisi

YURT iCi BILINiRLI YURT DISI BIiLiNiRLIiK
— - P P
Herkes Az Kisi Kimse Herkes Az Kisi Kimse
Biliyor Biliyor | Bilmiyor Biliyor Biliyor | Bilmiyor
Yeterli
Bilgim Var iy ] ] ] iy
AP 60 - - 48 12
;‘ e 000 000
Co 14 7 5 P<0,05 12 6 8 P<0,05
Bilgim Var
Toplam 14 175 5 12 54 128

Katilimeilarin proje ile ilgili bilgi diizeyleri ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Konya projesinin yurt i¢i ve yurt disindaki bilgi diizeyleri incelendiginde, yeterli
bilgiye sahip 108 kisi ile az bilgiye sahip 60 kisi yurt iginde projenin az kisilerce
bilindigini, ¢ok az bilgiye sahip 14 kisiye gore projenin herkesge bilindigini ve 7 kisi

az kisinin bildigini, 5 kisi ise kimsenin bilmedigi goriisiindedir.
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Yeterli bilgiye sahip 108 kisiye gore yurtdisinda projeyi kimsenin bilmedigini,
az bilgiye sahip 48 kisiye gbre projeyi az kisinin, 12 kisi de kimsenin bildigini
diistinmektedirler. Son olarak c¢ok az bilgiye sahip 12 kisiye gore yurt disinda
projenin herkesce bilindigini, 6 kisi az kisinin bildigini ve 8 kisi ise kimsenin
bilmedigi goriisiindedir. Tabloya baktigimizda bu sonuglar istatiksel olarak anlamli

bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

HI:“Katilimcilarin proje ile ilgili bilgi diizeyleri ile projenin yurt icindeki bilinirlik
diizeyi arasinda anlaml bir iligki vardir” (x2:136,098 p<0.05)

HI:“Katilimcilarin proje ile ilgili bilgi diizeyleri ile projenin yurt disindaki bilinirlik
diizeyi arasinda anlaml bir iligki vardir” (x2:209,524 p<0.05)

Tablo 43: Proje Hakkindaki Bilgi Diizeyi ile Proje Hakkinda Bilgi Edinilen ilk U¢ Kaynak
Arasindaki Iliskisi

Yeterli Bilgim Var | Az Bilgim Var Cok Az Bilgim Var | Anlamlilk
1.KAYNAK 1.KAYNAK 1.KAYNAK P
internet 15 18 9 .001 P<0.05
Sektérel Dergi 76 16 - .322P>0.05
Billboard 2 17 15 .004 P<0.05
Toplam 93 51 24

Katilimeilarin proje hakkindaki bilgi diizeyleri ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Konya projesi hakkinda bilgi edinme kaynag1 arasindaki iligski incelendiginde, 2016
Islam Turizmi Baskenti Konya projesi hakkinda dncelikli olarak bilgi edindigi kanali
sektorel dergi olarak secenlerin 76’s1t bu proje hakkinda yeterli bilgiye sahip
olduklarmi diistinmektedirler, 16°s1 ise proje hakkinda bilgiyi 6ncelikle sektorel dergi
iizerinden edindiklerini, hakkinda oldugunu

ancak proje bilgilerinin az

yansitmiglardir.

2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi hakkinda sektorel dergi birinci
kaynak olarak secenlerin bu proje hakkindaki bilgileri de yeterlidir. Ancak bu

sonuglar istatiksel olarak anlamli bulunmamustir. (x2=2,267 ve p > 0.05)
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HO: “Katilimcilarin proje hakkindaki bilgi diizeyleri ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Projesi hakkinda bilgi edindikleri ilk kaynak olan sektorel dergi, arasinda anlamli
bir iliski yoktur.”

Katilimcilarm 181 ise, 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi hakkinda
oncelikli olarak bilgiyi internetten edindiklerini ancak proje hakkinda bilgilerinin
yeterli olmadigmi diistinmektedirler. 15’1 ise internetten edindigi bilgilerin yeterli
oldugunu diistinmektedir. Bu sonuglar istatiksel olarak anlamli bulunmustur. (x2=

18.388 ve p < 0.05)

HI: “Katiimcilarin proje hakkindaki bilgi diizeyleri ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Projesi hakkinda bilgi edindikleri ilk kaynak olan internet, arasinda anlaml bir iliski

’

vardir.’

Katilimcilarin 17°si ise, 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi hakkinda
oncelikli olarak bilgiyi billboarddan edindiklerini ancak proje hakkinda bilgilerinin
az oldugunu, 15’inin de ¢ok az bilgisinin oldugunu diisiinmektedirler. Bu sonuglar

istatiksel olarak anlamli bulunmustur. (x2= 15,121 ve p <0.05)

HI: “Katilimcilarin proje hakkindaki bilgi diizeyleri ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Projesi hakkinda bilgi edindikleri ilk kaynak olan billboard, arasinda anlamli bir
iliski vardir.”

Tablo 44: Bilgi Edinilen Itk U¢ Kaynak ile Projenin Tur Sirketlerine Cagristirdign ilk Sey
Arasindaki Iligkisi

o Kultiir- .
Zenginlik P P Turist P Tanitim P
Sanat
internet .002 -000 .000
- - 21 P<0.05 9 P<0.05 12 P<0.05
Sektorel Dergi .228
g P>0.05 .511 114 .406
4 25 P>0.05 | 28 P>0.05 35 P>0.05
Billboard 009 .027 .000
- ) d P>0.05
5 ps0.05 | 10 20 P<0.05
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Katilimcilarin bilgi edindikleri ilk ii¢ kaynak ile 2016 Islam Turizmi Baskenti

Konya projesinin onlara ilk neyi ¢agristirdig1 karsilastirilmistir.

Sektorel dergi birinci kaynak olarak secenler i¢in bu etkinlik sirasiyla tanitim,

turist, kiiltlir-sanat ve zenginligi ¢agristirmaktadir.

Sektorel dergi birinci kaynak olarak secen 35 kisi i¢in bu proje tanitimi, 28 kisi

i¢in turisti, 25 kisi i¢in kiiltiir-sanat1 ve 4 kisi i¢in ise zenginligi ¢agristirmaktadir.
Ancak bu sonuclar istatiksel olarak anlamli bulunmamistir. HO hipotezi kabul

edilmistir.

HO: Sektorel dergi birinci kaynak segenler ile tamitim arasinda anlaml bir iligki

yoktur.(P>0.05, x2= 3,999)

HO: Sektorel dergi birinci kaynak segenler ile turist arasinda anlamli bir iliski

yoktur.(P>0.05, x2=7,438)

HO: Sektorel dergi birinci kaynak segenler ile kiiltiir-sanat arasinda anlaml bir iligki

yoktur.(P>0.05, x2= 3,286)

HO: Sektorel dergi birinci kaynak segenler ile zenginlik arasinda anlaml bir iliski

yoktur.(P>0.05, x2=2,956)

Bu etkinlik hakkinda bilgiyi birinci kaynak olarak interneti secenler i¢in bu

etkinlik sirasiyla kiiltiir-sanat, tanitim ve turisti ¢agristirmaktadir.

Interneti birinci kaynak olarak secen 21 kisi i¢in bu proje kiiltiir-sanat1, 12 kisi
icin turisti ve 9 kisi i¢in ise tanitimi ¢agristirmaktadir. Bu sonuglar istatiksel olarak

anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

HI: Interneti birinci kaynak secenler ile kiiltiir-sanat arasinda anlamli bir iligki

vardwr.(P<0.05, x2=17,306)

HI: Interneti birinci kaynak secenler ile turist arasinda anlamli bir iliski

vardir.(P<0.05, x2=26,391)
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HI: Interneti birinci kaynak secenler ile tamtim arasinda anlamli bir iliski

vardwr.(P<0.05, x2= 23,298)

Bu etkinlik hakkinda bilgiyi birinci kaynak olarak billboard secenler i¢in bu

etkinlik sirastyla tanitim, turist ve kiiltiir-sanat1 ¢agristirmaktadir.

Billboard: birinci kaynak olarak segen 20 kisi i¢in bu proje tanitimi

cagristirmaktadir. Bu sonu¢ anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

HI1: Billboard: birinci kaynak segenler ile tamitim arasinda anlamli bir iliski

vardwr.(P<0.05, x2=20,644)

Billboardi birinci kaynak olarak secen 10 kisi i¢in proje turisti ve 5 kisi i¢in ise
kiiltlir-sanat1 ¢agristirmaktadir. Ancak bu sonuglar istatiksel olarak anlamli

bulunmamuistir. HO hipotezi kabul edilmistir.

HO: Billboard: birinci kaynak segenler ile turist arasinda anlaml bir iliski

yoktur.(P>0.05, x2=10,924)

HO: Billboard: birinci kaynak segenler ile kiiltiir-sanat arasinda anlamli bir iliski

yoktur.(P>0.05, x2=13,531)
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Tablo 45: Proje Hakkinda Bilgi Edinilen Ilk Bilgi Kaynagina Gore Projenin Algilanmast
Arasindaki Iliskisi

Yerel Gazete

internet

Sektorel
Dergi

Sempozyum

iTBK Web

Sitesi

Billboard

Konya'nin kiiltiir
ve sanat
etkinliklerinin
diinyaya
tanitilacagi bir
projedir

.000
P<0.05

92

.000
P<0.05

Konya’nin
Turizmile ilgili
kentin gelisimine
ve
yenilenmesine
ortam
saglayacak bir
projedir.

42

.000
P<0.05

92

.000
P<0.05

.063
P>0.05

14

.518
P>0.05

Konya'nin
altyapi
gelisimine firsat
verecek bir
projedir.

.016
P>0.05

42

.000
P<0.05

14

.000
P<0.05

islam Diinyasi ile
kultiirel, sanatsal
ve ekonomik
anlamda
iligkilerin
gelismesine
firsat verecek bir
projedir

42

.000
P<0.05

92

.000
P<0.05

.169
P>0.05

34

.389
P>0.05

Halkin kiiltiirel
gelisimine
destek verecek
bir projedir

34

.000
P<0.05

Turizm
sektoriiniin her
alanina destek
verecek bir
projedir

.000
P<0.05

14

.000
P<0.05

Konya’da
“Turizm
Bagkenti”
bilincini
gelistirecek bir
projedir

34

.000
P<0.05

Diger

.000
P<0.05

2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi hakkinda bilgi edinilen ilk kaynak

ile projenin algilanmasi arasindaki iliski degerlendirilmistir. Frekans analizinde
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gorilmiistiir ki katilimeilarin birinci bilgi edinme kaynagi olarak sirasiyla sektorel

dergi, internetten ve billboarddan aldiklarini belirtmiglerdir.

Sektodrel dergi birinci kaynak olarak secen 92 kisinin, 2016 Islam Turizmi

Bagkenti Konya projesini en 1yi tamimlayan ilk ii¢ secenegi;

“Konya'min kiiltiir ve sanat etkinliklerinin diinyaya tamitilacagi bir projedir”,

(x2:88,169 P< 0.05)

“Konya’min turizm ile ilgili kentin gelismesine ve yenilenmesine ortam

saglayacak bir projedir”, (x2:38,196 P<0.05)

“Islam diinyasi ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik anlamda iliskilerin

gelismesine firsat verecek bir projedir.” (x2:42,225 P<0.05)

Bu sonuclar istatiksel olarak anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul
edilmistir.
Interneti birinci kaynak olarak segen 42 kisinin, 2016 Islam Turizmi Baskenti

Konya projesini en 1yi tanimlayan ilk {i¢ secenegi;

“Konya’min turizm ile ilgili kentin gelismesine ve yenilenmesine ortam

saglayacak bir projedir”, (x2:25,914 P<0.05)

“Konya’min alt yapi gelisimine firsat verecek bir projedir”, (x2:87,571
P<0.05)

“Islam diinyasi ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik anlamda iliskilerin

gelismesine firsat verecek bir projedir.” (x2:16,161 P<0.05)

Bu sonuclar istatiksel olarak anlamli bulunmustur. HI1 hipotezi kabul

edilmistir.

Billboardi birinci kaynak olarak segen 34 kisinin, 2016 Islam Turizmi Baskenti

Konya projesini en 1yi tanimlayan ilk {i¢ secenegi;
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“Islam diinyas: ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik anlamda iliskilerin
gelismesine firsat verecek bir projedir.” (x2:1,889 P>0.05) Bu sonug istatiksel

olarak anlamli bulunmamigtir. HO hipotezi kabul edilmistir.

“Halkin kiiltiirel gelisimine destek verecek bir projedir” (x2:60,000 P<0.05)

Bu sonuglar istatiksel olarak anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

“Konya’da Turizm Baskenti bilincini gelistirecek bir projedir” (x2:60,000
P<0.05)

Bu sonuclar istatiksel olarak anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul

edilmistir.

Sektorel dergi, interneti ve billboard: birinci kaynak olarak secen 168 kisinin,
2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi ile ilgili ortak goriisleri, projenin Islam
diinyas1 ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik anlamda iligkilerin gelismesine firsat

verecegi kanaatinde olmustur.

Tablo 46: Bilgi Diizeyi Ile Projenin Cagrisurdiklariyla Ilgili iliskisi

Zenginlik P Kultir- P Turist P Tanitim P
Sanat

Yeterli Bilgim 3 23 45 37

Var
Az Bilgim Var .125 .045 .000 .001

2 P>0.05 21 P>0.05 10 P<0.05 28 P<0.05

Cok Az Bilgim _ 9 10 7

Var

Katilimeilarin proje hakkindaki bilgi diizeyleri ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Konya projesinin onlara ilk neyi cagristirdigi karsilastirilmistir. 2016 Islam Turizmi
Bagkenti Konya projesi ile ilgili yeterli bilgiye sahip katilimcilara projenin ilk
cagristirdiklar1 sirastyla turist, tanitim, kiiltiir-sanat ve zenginliktir. Projesi ile ilgili
yeterli bilgiye sahip 45 kisi i¢in bu proje turisti, 37 kisi i¢in tanitimi, 23 kisi i¢in
kiiltiir-sanat1 ve 3 kisi icin ise zenginligi cagristirmaktadir. Yapilan Ki-kare iliski

analizi sonucunda asagidaki sonuglara ulasilmstir.
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HI: Proje ile ilgili yeterli bilgiye sahip kisiler ile turist arasinda anlamlt bir iligki
vardwr.(P<0.05, x2= 29,639)

HI: Proje ile ilgili yeterli bilgiye sahip kisiler ile tanitim arasinda anlam bir iliski
vardwr.(P<0.05, x2=19,278)

HO: Proje ile ilgili yeterli bilgiye sahip kisiler ile kiiltiir-sanat arasinda anlamli bir
iliski yoktur.(P>0.05, x2=9,766)

HO: Proje ile ilgili yeterli bilgiye sahip kisiler ile zenginlik arasinda anlaml bir iligki
yoktur.(P>0.05, x2=7,211)

Ayrica 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi ile ilgili az bilgiye sahip
katilimcilara projenin ilk cagristirdiklar1 swrasiyla tanitim, kiiltiir-sanat, turist ve
zenginliktir. Projesi ile ilgili yeterli bilgiye sahip 28 kisi i¢cin bu proje tanitimi, 21
kisi i¢in kiiltiir-sanati, 10 kisi i¢in turisti ve 2 kisi icin ise zenginligi
cagristirmaktadir. 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi ile ilgili ¢ok az bilgiye
sahip katilimcilara projenin ilk cagristirdiklar1 srasiyla turist, kiiltlir-sanat ve
tanitimdir. Projesi ile ilgili yeterli bilgiye sahip 10 kisi i¢in bu proje turist, 9 kisi i¢in

kiiltlir-sanat1 ve 7 kisi i¢in tanitimi ¢agristirmaktadir.

Tablo 47: Proje Hakkindaki Bilgi Diizeyi Ile Projede lyilestirilmesi Gereken Ilk Ug
Kaynak Arasindaki Iliskisi

Yeterli Bilgim Var Az Bilgim Var Cok Az Bilgim Var Anlamhlik
Toplam X2
1.KAYNAK 1.KAYNAK 1.KAYNAK P
Bilim,kiiltur,sanats .000P <
al faaliyetler 66 28 2 % 0.05 44,393
Tanitim 36 17 17 70 000P< | 50033
0.05
Uzman Kadro 4 ) 3 9 .000P < 44,866
0.05
Hizmet Kalitesi .141P>
- 1 1 2 0.05 6,898
Fiyat .000P <
- 7 3 10 0.05 21,209
Eglence Merkezleri ) i ) 5 .044 P > 9,778
0.05
Alt Yapi 1,000 P>
1 3 4 0.05 ,000
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Katilimeilarin proje hakkindaki bilgi diizeyleri ile 2016 Islam Turizmi Baskenti
Konya projesi kapsaminda, Konya’nin kiiltiirel bir destinasyon olarak markalagmasi
ve pazarlanmasi i¢in iizerinde ¢alisilmasi, iyilestirilmesi gereken ilk ii¢ bashk
arasindaki iligki incelendiginde, proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 66 kisi ile daha
az bilgiye sahip 30kisi, ilk olarak bilim, kiiltiir ve sanatsal faaliyetler {izerinde
durulmast gerektigini diisinmektedirler. Yapilan ki kare analizi sonucunda bu

degerler anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

H1:Proje hakkindaki bilgi diizeyi ile bilim, kiiltiir ve sanatsal faaliyetler
arasinda anlamli bir iliski vardir. (X2: 44,399 P<0.05).

Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 36 kisi ile daha az bilgiye sahip 34kisi, ilk
olarak tanitim iizerinde durulmasi gerektigini diisiinmektedirler. Yapilan ki kare

analizi sonucunda bu degerler anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

H1:Proje hakkindaki bilgi diizeyi ile tamtim arasinda anlaml bir iliski vardwr. (X2:
20,033 P<0.05)

Proje hakkinda daha az bilgiye sahip 10 kisi, ilk olarak fiyat tizerinde
durulmast gerektigini diisinmektedirler. Yapilan ki kare analizi sonucunda bu

degerler anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

H1:Proje hakkindaki bilgi diizeyi ile fiyat arasinda anlamli bir iligki vardir. (X2:
21,209 P<0.05).

Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 4 kisi ile daha az bilgiye sahip 5 kisi, ilk
olarak uzman kadro {izerinde durulmasi gerektigini diisiinmektedirler. Yapilan ki
kare analizi sonucunda bu degerler anlamli bulunmustur. H1 hipotezi kabul
edilmistir. H1:Proje hakkindaki bilgi diizeyi ile uzman kadro arasinda anlamli bir

iliski vardwr. (X2: 44,866 P<0.05).
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Yetel‘\lllalillglm Az Bilgim Var Cok AvZal:ﬂglm P
Konya'nin kiiltiir ve sanat etkinliklerinin 76 19 : .000
diinyaya tanitilacagi bir projedir P<0.05
Konya’nin Turizm ile ilgili kentin gelisimine 000
ve yenilenmesine ortam saglayacak bir 106 40 11 P<0.05
projedir.
Konya'nin altyapi gelisimine firsat verecek .087
bir projedir. 26 24 9 P>0.05
islam Diinyasi ile kiiltiirel, sanatsal ve 236
ekonomik anlamda iliskilerin gelismesine 97 54 26 P>0.05
firsat verecek bir projedir
Hal!(ln .kulturel gelisimine destek verecek bir 2 17 15 .000
projedir P<0.05
Turizm sektoriiniin her alanina destek 15 = 2 .590
verecek bir projedir P>0.05
Konya’da “Turizm Bagkenti” bilincini .000
gelistirecek bir projedir 2 17 15 P<0.05
Diger - 3 -

Katilimcilarin 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesi hakkindaki bilgi
diizeyi ile projenin algilanmasi arasindaki iliski degerlendirilmistir.  Ankete
katilanlardan 2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesini en iyi tanimlayan iic

yargty1 se¢meleri istenmistir.

Frekans analizinde goriilmiistiir ki, proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 76 kisi
ile az bilgiye sahip 19 kisi “Konya'min kiiltiir ve sanat etkinliklerinin diinyaya
tamitilacagi bir projedir” olarak tanimlamaktadir. Yapilan Ki kare analizi sonucunda

bu iliski anlamli bulunmustur ve H1 hipotezi kabul edilmistir. (x2:517,932 P<0.05)

Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 106 kisi ile yeterli bilgiye sahip olmayan
51 kisi projeyi, “Konya’'min turizm ile ilgili kentin gelismesine ve yenilenmesine
ortam saglayacak bir projedir” olarak tanimlamaktadir. Yapilan Ki kare analizi
sonucunda bu iliski anlaml1 bulunmustur ve H1 hipotezi kabul edilmistir. (x2:53,780

P<0.05)

Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 26 kisi ile yeterli bilgiye sahip olmayan 33
kisi projeyi, “Konya'min alt yapir gelisimine firsat verecek bir projedir” olarak
tanimlamaktadir. Yapilan Ki kare analizi sonucunda bu iliski anlamli bulunmamastir

ve HO hipotezi kabul edilmistir. (x2:4,873 P>0.05)
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Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 97 kisi ile yeterli bilgiye sahip olmayan 80
kisi projeyi, “Islam diinyas: ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik anlamda iliskilerin
gelismesine firsat verecek bir projedir” olarak tanimlamaktadir. Yapilan Ki kare
analizi sonucunda bu iligki anlamli bulunmamistir ve HO hipotezi kabul edilmistir.

(x2:2,885 P>0.05)

Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 2 kisi ile yeterli bilgiye sahip olmayan 32
kisi projeyi, “Halkin kiiltiirel gelisimine destek verecek bir projedir” olarak
tanimlamaktadir. Yapilan Ki kare analizi sonucunda bu iliski anlamli bulunmustur ve

HI hipotezi kabul edilmistir. (x2: 52,225 P<0.05)

Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 15 kisi ile yeterli bilgiye sahip olmayan 8
kisi projeyi, “Turizm sektoriiniin her alanina destek verecek bir projedir” olarak
tanimlamaktadir. Yapilan Ki kare analizi sonucunda bu iliski anlamli bulunmamastir

ve HO hipotezi kabul edilmistir. (x2:7,056 P>0.05)

Proje hakkinda yeterli bilgiye sahip 2 kisi ile yeterli bilgiye sahip olmayan 32
kisi projeyi, “Konya’'da Turizm Baskenti bilincini gelistirecek bir projedir” olarak
tanimlamaktadir. Yapilan Ki kare analizi sonucunda bu iliski anlamli bulunmustur ve

HI hipotezi kabul edilmistir. (x2: 52,225 P<0.05)
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SONUC

Bu ¢alismada Konya’nin, markalagsmasi ve pazarlanmasi ag¢isindan kiiltiir
turizm potansiyeli incelenmektedir. Burada sehrin markalasmasi ve pazarlanmasinda
etkili olan paydaslardan birisi olan tur sirketlerinin algilar1 dogrultusunda Konya’nin

kiiltiir turizm potansiyeli degerlendirilmektedir.

Yapilan literatiir taramasina gore Islam Turizmi Baskenti olgusu heniiz yeni
olmas1 nedeniyle alan bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Konya’dan 6nce 2015 yilinda
baskent ilan edilen Kudiis’lin bu proje ile ne kazandirmis ne kaybettirmis kesin
cizgilerle bilinmemektedir. Konya iizerinden inceleme yaptigimiz bu calismada
ozellikle belediyenin devlet tarafindan desteklenmesi ve bu dogrultuda bir¢ok

etkinligi de harekete gecirildigi gériilmektedir.

Tur sirketleri 2016 islam Turizm Baskenti Konya projesi hakkinda yeterli
bilgiye, paylasilan bilgiler kadar sahiptir. Proje hakkinda bilgiye daha ¢ok internet ve
Konya Biiyliksehir Belediyesinin resmi internet sitesinde agilan projeye 6zel web
sayfasindan ulastiklarini gérmekteyiz. Bunun yani sira belediyenin diizenlemis
oldugu konferanslarda proje hakkinda bilgi edindikleri bir diger kanal olmustur.
Yazili iletisim organlarinda ozellikle sektorel dergilerde proje dogrultusunda
gerceklestirilen etkinlikler bolca yer almistir. Ancak radyo, televizyon gibi gorsel

iletisim kanallar1 araciligtyla proje hakkinda bilgi edinen oldukga azdir.

Tur sirketlerine goére bu proje daha c¢ok kiiltlir-sanat, tanitimi ve turisti
cagristrmistir.  Projenin amagclar1  dogrultusunda bir cagrisim uyandirdigimi
gormekteyiz. Tur sirketlerine gdre 2016 Islam Turizm Baskenti Konya projesi
kapsaminda Konya’nin turizm de markalasmasi ve pazarlanmasi i¢in tlizerinde
calisilmasi, iyilestirilmesi gereken en 6nemli sey bilim, kiiltiir ve sanatsal faaliyetler
oldugunu goérmekteyiz. Proje hakkinda genel olarak goriis ve onerilerde de bu konu
hakkinda siklikla durulmustur. Bu proje dogrultusunda yapilan etkinliklerin 6zellikle
isimler hakkinda sikayetleri dile getirilmistir. Etkinlik isimlerinin dilimizden uzak,
telaffuzu zor, akilda kaliciliginin olmadigi yoniinde elestirilerde bulunulmustur.

Ayrica yapilan bazi etkinliklerinde projeyle pekte bagdastirilmadigini belirtenler
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olmustur. Hz. Mevlana’y1 anma ve Seb-1 Arus torenlerinin diizenli olarak yapildigini
bu proje dogrultusunda yapilan bir etkinligin olmadigini, sadece hali hazirda yapilan
etkinliklerin kalitesinin de artirilmasi gerektigini, her yil stirekli olarak ayni seylerin
tekrar edildigini, farkli bir seylerin tiretilmedigi yoniinde goriis belirtilmislerdir. Bir
destinasyonda kalitenin ve etkinliklerin stirdiiriilebilirliginin 6neminin altin1 siklikla
cizdigimiz bu caligmada, siirdiiriilebilir gelisimini saglayamayan destinasyonlarda
benzer hizmetler veren, elindeki turistik degerleri degerlendiremeyen, yeni ve
yaratic1 fikirler sunamayan, ayni pazarlama faaliyetleriyle turistlere hizmet veren,
cekiciliklerini gesitlendiremeyen kentler zamanla pazardaki yerlerini, paylarini
kaybedebilirler. Tur sirketlerinin iizerinde durdugu diger bir konu ise yapilan bu
etkinliklerin zamanlamasidir. Konya’da turizmin hareketlenmenin en yogun olarak
yasandig1 donemin Mevlana’y1r anma etkinliklerinin oldugunu gérmekteyiz. Ancak
bu etkinliklerin kis gilinline gelmesi beklenenden az turistin geldigi yoOniinde
sikayetlerini dile getirmislerdir. Bu konuda sikayetlerini siklikla dile getiren tur
sirketlerinin goriglerini dikkate alinmalidir. Cilinkii Mevlana Konya’nin turizmde
siklikla kullandig1 bir imaji ve simgesidir. Mevlana ile biitiinlesmis bir kentin,
turistik cazibesini gii¢lendirecek ve turist ¢ekecek etkinliklerin dogru tarihlerde
yapilmas1 Onemlidir. Etkinlikler planlanirken Konya’nmn iklim kosullarma gore
zamanlama yapilmalidir. Ayrica bu etkinliklerle ilgili sikayetlerinden bir digeri de
Seb-i Arus tdrenlerinin Istanbul’da da kutlaniyor olmasidir. Bu durum sadece iilkeler
acisindan rekabetin olmadigin1 ayni zamanda sehirleraras1 rekabetinde sehir
pazarlamasinda 6neminin bir kez daha net 6rnegidir. Bu konuda da Konya kat1 bir
tutum edinmelidir. Bu dogrultuda konu ile ilgili tiim kurum ve kuruluslar arasinda
etkin koordinasyon saglanmali ve bu torenlerin kalitesi de artirilmalhidir. Bu
torenlerin igeriklerine yaratici etkinliklerde dahil edilmelidir. Sadece sema gosterileri
ve ayni sanat¢ilarin konserleri ile Konya’ya turist cekilebilecegi diisiincesinden
kacmilmalidir. Zaten Konya’daki otellerin doluluk oranlar1 da bu etkinliklerin etki
derecesi ile dogru orantili oldugunu goriiyoruz. Otellerin doluluk oranlarina etki eden
onemli bir faktor ise son yillarda artan terdr eylemleridir. Sadece Tiirkiye’nin degil
tim diinyanin ortak sorunu olan bu ter6r eylemleri maalesef turizm sektoriinii de
olumsuz yoénde etkilemektedir. Ozellikle iilkemizdeki darbe girisimi ve tiim diinyay1

tehdit eden ISID terdr drgiitiiniin gergeklestirmis oldugu siddet eylemleri turistlerin
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iilkemize artik eskisi kadar gelmemesinin yaratmis oldugu zarar, 2016 yilinda daha
etkili hissedilmistir. Turistlerin tatil tercihlerinde bu zararin ne kadar etkili oldugu da
goriilmiistiir. Turizm giivenlikle paralel olarak gelistigi icin bu konuda tilkeler etkili
onlemler almak zorundadir. Diinya Ekonomik Forumu Worl Economic Forum Wef
turistler i¢in diinyanin en giivenli llkesi olarak Finlandiya’y1r gosterirken, onu
Birlesik Arap Emirlikleri ve Izlanda takip etmistir. Sik sik terdr saldirilarna maruz
kalan Avrupa iilkelerinden Fransa 67, Almanya 51, Tiirkiye ise 136 iilke arasindan
116. Swrada yer almistir. Y1ilin kaybedenlerinin basinda ise terdr saldirilariyla sarsilan
Tirkiye ve Fransa yer almistir. Bu nedenle uzman kisiler tarafindan olusturulacak
bir ekibin sadece bu konu iizerinde ¢alismasi gerekir. Bati lilkelerinin biiyiik
kismmin sergiledigi yabanci diismanligi, kiiltiirel irk¢ilik, hosgoriisiizliik, ayrimcilik
ve Ozellikle islamofobinin arttigi bu donemde evrensel hukuk kurallarina dikkat
cekici, diinya barigina katki verecek projelerin hayata gecirilmesi gerekir. Bu teroriin
turizmdeki tehditlerinin altmin ¢izildigi helal konferansi gerceklestirilmis ancak
sadece bu yeterli degildir. 2016 Islam Turizm Baskenti se¢ilen Konya bu proje
altinda ik, din, dil ve mezhep ayriliklaria karsi etkinliklerin sayis1 artirilmalidir. Bu
konferanslarda tizerinde durulan konular {izerinde durulup, sorunlara karsi etkili

cOzlimler iiretecek beyin takimi olusturulmalidir.

Tur sirketlerine gore 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi’nin hem yurt
ict hem de yurt disindaki bilinirlik diizeyinin birbirinden farkli oldugunu, yurt i¢inde
projenin az kisilerce bilindigini, yurt disinda ise proje hakkinda kimsenin bir sey
bilmedigi yoniinde goriis belirtmislerdir. Bu projenin tanitim ayagini inceledigimizde
Konya’yt hem wulusal hem de uluslararasi alanda tanitici etkinliklere agirlik
verildigini ancak bunun pekte etkili olmadigini gdrmekteyiz. Ulkenin siyasi
ortamindan dolay: turistik faaliyetler bir siireligine sekteye ugramis olmasi bazi
etkinliklerin yapilmamasma, yapilan baz1 etkinliklerden de yeterli verim
almamamasina neden olmustur. Oncelikli olarak kent, tur operatorlerine ve seyahat
acentalarma 1iyi bir sekilde tanitilmalidir. Tanitim1 sadece belediyenin tasarrufuna
birakirsak yeterli verim ve basar1 beklemek anlamsiz olur. Tur operatorlerine ve
seyahat acentalarma proje hakkinda bilgilendirici konferanslar diizenlenmistir.

Ancak bu konferanslarin etkisini ileriki siireclerde gorebiliriz fakat bu siirecte de
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Konya’yr c¢ekici kilacak turistik faaliyetlerde cesitlendirilmelidir. Ayrica tur
sirketleri, nitelikli rehber agigma da dikkat ¢ekmistir. Konya’da kiiltiir ve inang
turizmine yoOnelik tanitici, bilgilendirici ¢aligmalar i¢in olusturulacak uzman
kadronun yaninda uzman rehberlerin kente getirilip, ortak tur sayisinin artirilmasi da
Konya turizmi i¢in 6nemlidir. Tanitim konusunda Ozellikle tiniversite destekli bir
isbirligi ile gerceklestirilebilecek bir sistem de kurulmahdir. Turizm, Iletisim ve

Tarih Fakiilteleri bu siirece dahil edilmelidir.

Bu projenin amaglarindan bir tanesi olan “Turizm Bagkenti” payesinin uzun
yillardir Konya’nin imaj1 olacagi yoniindedir. Ancak halk tarafindan bilinmeyen bu
proje ile turizm bagskenti hedefi sadece hayal olarak kalir. O nedenle uluslararasi
alanda yapilan fuar organizasyonlarinda bu proje daha ayrintili anlatilmahidir. Tur
sirketlerinin bu konudaki bilgi diizeyi ise edindikleri kanallarla smirli olmasi
projenin net olarak bilinirliginin oldugunu sdylemenin gii¢ oldugunu da
unutmamaliy1z. Clinkii her ne kadar gorsel, isitsel ve yazili mecralarda proje yer alsa
da mecralardaki anlatilanlar kadar smirli olmaktadir. O nedenle bu proje ve proje
paralelinde gerceklestirilen etkinlikler tanitim organlarina daha c¢ok bilgi,
enformasyon paylasimi ile olacagini, anlattigin kadar anlasilabilecegini unutmamak
gerekir. Tur sirketlerinin projeyi tanimlarken Konya’nin kiiltiir ve sanat etkinlikleri
ile diinyaya tanitilacagi bir proje olmasi yoniindeki cogunluk goriisiinii dikkate
almarak, once yerel halka sonra ulusal ve uluslararasi arenaya tanitict ¢aligmalar
yapilmas1 gereklidir. Bu ancak her zaman sdyledigimiz gibi devlet ve 6zel sektor
organlarmin igbirligi ile miimkiindiir. Bu isbirligi Konya’nin giiclii ve zayif yonlerini
ortaya net olarak ¢ikartacak, eksiklikleri giderecek caliymalara da agirlik verilecektir.
Tur sirketlerinin bu konudaki sikayetlerinden bir tanesi de alt st yapidaki
aksakliklardir. Konya’da turistik alanlardaki yayalastirilmis alanlarinin azligina,
hediyelik esya sektoriiniin kendini gelistirmesine, Konya’da gerceklestirilen turizm
kazi caligmalarinin siiresinin uzamasma ve bu nedenle turizmde yeterli verim
almamamasia, gezi giizergah alanlarmin uzak mesafede olmasi nedeniyle turistik
gezi amagh arag filosundaki sayinin yetersiz olmasina, kentin gittikge betonlagmis bir
goriintiiye kavustuguna ve buna sadece lalelerle ¢oziim getirilemeyecegine, ayrica

konaklama, eglence, yiyecek ve igecek hizmetlerinin sayisinin ve hizmet kalitesi
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konusunda ¢aligilmasina dikkat ¢cekmistir. Bu proje ile mart aymda gerceklestirilen
etkinlikte sehir turu arag sayisinin artirilmasi konusunda ¢aligsmalarda bulunulmustur.
Ayrica turizm ofisi sayisinin artirilmasi konusunda da bir ¢alisma yapilmistir. Alt {ist
yapidaki eksiklikleri gidermek uzun soluklu maliyetli bir istir. Ancak bunlar
turizmdeki basar1 etkileyen en onemli etkenlerdir. Bu etkenler yine kamu ve 6zel
sektor igbirligi ile miimkiindiir. Tur sirketlerinin dikkat ¢ektigi yatirim ve tesviklerle
Konya bu eksikliklerini giderebilir. Bu projenin etki alan1 ne kadar biiyiik olursa,
Konya’nin ¢ehresi de o alanda, o biiyiikliikte gelisir. O nedenle billboardlara, sehir
ulastirma araglarina Islam Diinyas1 Turizm Baskenti Konya yazmanin yetebilecegini
disinmemek gerekir. Yatmrimciyr tesvik edici projeler olusturulup hayata
gecirilmelidir. Ancak bu siire¢ dogru planlamayla miimkiindiir. Kentteki turizm
alaninda faaliyet goOsteren konaklama, yiyecek-icecek, eglence gibi sektorlerin
sorunlar1 dinlenmelidir. Bu sorunlara ¢6ziim olacak somut adimlar atilmalidir.
Universitenin yapmis oldugu arastirmalar dikkate alinmalidir. Bu calismalar1 tek
elden yiiriitecek bir beyin takiminin varligi ile ancak projenin etkisi daha genis

alanda hissedilebilir.

Ayrica bu ¢alismada Konya’nin marka imajina yonelik olarak tur sirketlerinin
gortisleri almmustir. Eskiden Konya’nin kent imaji hakkinda geleneksel bir sehir
goriisii vardr artik bu goriis yerini daha somut algilara birakmistir. Kentin marka
imaj1 algis1 yoniindeki goriislerde ¢ogunluk Konya’nin bir Kiiltiir Ve Tarih Sehri
oldugu yoniinde goriiste birlesmistir. Konya’nin zengin tarihi ve kiiltiirel envanteri
bu projede ne kadar etkili kullanilirsa, kiiltiir turizmde tercih edilen 6nemli bir kent
olma potansiyelinin yiiksek oldugunu da unutmamaliyiz. Ayrica Konya 4 tane
{iniversiteye sahip olmasi, onun Universiteler Sehri olarak algilanmasma ve egitim
turizmi i¢in bir potansiyel yaratacagmi da unutmamak gerekir. Ayrica tarim ve

sanayide ki basarisi kenti ekonomide de gii¢lii kilmaktadir.
Calisgmanin ortaya koydugu sonucglardan hareketle bir takim Onerilerde
bulunmak gerekirse;

» Hiikiimet, kamu ve 6zel sektor ortaklasa bir karar alip turizm destinasyonu

olmak i¢in ¢aba sarf etmelidir.
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Proje yerel halka daha iyi anlatilmalidir. Esnafindan is¢isine, 68rencisinden
ev hanimina kadar kentin her bir parcasina projenin etkisi, katkis1 konusunda
bilgilendirilmelidir. Ayrica bu projenin geri doniisii test edilmelidir. Yerel
halk ve turistle anket, goriisme yapilarak projenin faydalar1 ve zararlari
hakkinda daha net sonuglar elde edilir.

Proje icin agilan web sitesinde proje hakkinda daha ¢ok bilgiye, proje
dogrultusunda yapilan ve yapilacak etkinliklerin haberlerine, sitenin
giincelligine daha cok 6zen gosterilmelidir. Sitede yer alan Tiirkge, Ingilizce,
Arapca ve Fransizca karsilama metninin yami sira, en fazla turist gelen
Uzakdogu iilkelerin dillerine dair bir karsilama metni hazirlanmalidir. Ayrica
sitede igerik Tiirk¢e ve Ingilizce dil desteginin yani sira, Fransizca, Korece,
Cince, Japonca ve Arapga gibi diger diinya dillerine de yer verilmelidir.
Kentin eksik ve zayif yonleri tespit edilmelidir. Kentin kiiltiir turizmdeki
varliklari, firsatlar1 tespit edilmelidir ve birden fazla ziyaret edilebilecek
turistik alanlar olusturulmalidir.

Tanitim yapilirken ve proje dogrultusunda gergeklestirilen etkinliklere verilen
isimler daha anlasilir net cimleler kullanilmasina 6zen gosterilmelidir.

Iyi bir ydnetim sistemi kurulmalidir ve bu siireci gelistirecek bir beyin
takiminm varligi 6nemlidir.

Etkinliklerin zamanlama konusuna dikkat edilmelidir. Bu konu ile ilgili tim
kamu kurum kuruluslarin goriisleri dikkate almmalidir, siirece dahil
edilmelidir. Kentin alt yap1 ve iist yap1 ¢caligmalarinda siire uzatilmamaldir.
Tanitimlarda kullanilan gorseller incelendiginde cogunlugu dini temalidir.
Proje uzun soluklu diistiniildiigiinden Konya’nin énemli kiiltiirel varliklar1 da
sirece dahil edilmelidir. Tanitim ve reklam c¢aligmalarinda profesyonel
yardim alinmalidir.

Universite ile isbirligi icinde calismalar yapilmalidir. Turizm, Iletisim ve
Tarih Fakiilteleri bu siirece dahil edilmelidir. Akademisyenlerin goriisleri
dikkate almarak, olumlu getiri saglayacak caligmalar, projeler hayata
gecirilmelidir.

Basm ve medya daha gii¢lii kullanilmalidir. Yerel medya kanallarindan ¢ok,

ulusal medyada da hem projenin getirileri hem de Konya anlatilmalidir.
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Terdr konusunda ciddi 6nlemler almmalidir. Kente gelen yerli ve yabanci
ziyaretgilere giivenli sehir imajmni hissettirmelidir.

Kentteki turistik alanlarda yerli ve yabanci ziyaretgileri rahatsiz edecek higbir
olumsuzluga miisaade edilmemelidir.

Kiiltiir varliklarmin korunmasma iliskin, Basbakanlik Tamitma Fonu, TOKI
Kredisi, Kiiltiir Yatirimlar1 ve Girisimlerini Tesvik Kanunu destekleri, kiiltiir
varliklarmin onarimlarmma Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan saglanan
proje yardimi gibi finansal destekler ve uygulama yardimlari bu projenin
maddi kiilfetini diistirmesi amaciyla katki saglamasi agisindan kullanilabilir.
Yabanct hedef kitlelere doniik iliski kurulmalidir, turizm diplomasisi
gelistirilmelidir.

Ozellikle konaklama, yiyecek-igecek, ve eglence sektdriine yodnelik,
yatirimciyi tesvik edici projeler olusturulup hayata gegirilmelidir.

Yerli ve yabanci tur operatorlerine Konya tanitilmalidir ve en az 2 giin
konaklamali turlar diizenlenmelidir.

Tur programlar1 belirli donemlerde yogun olarak yapilmaktadir, yilin diger
aylarinda bu yogunluk azaldig1 i¢cin bu tehdite yonelik c¢alismalar
yapilmalidir. Ayrica yillin belli donemlerinde turizm yogunlugu yasandigi
icinde, sektordeki istihdami zayif birakmaistir.

Turistleri aligverise tesvik edici hediyelik esya sektorii iizerine caligiimalidir,
mevcut hediyelik egsyalar iyilestirilmelidir. Bu konuda kiiltiir turizmine
katilan turistlerin genel olarak ihtiya¢larina ve beklentilerini tespit etmek i¢in
seyahat acentalarma yonelik egitim programlar1 uygulanmalidir.

Imajm degisebilecegini unutmamakla birlikte diizenli araliklarla Konya’nin

imaj1 ile ilgili calismalar yapilmalidir.
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https://www.etimolojiturkce.com/kelime/k%C3%BClt%C3%BCr (Erisim
Tarihi: 19.11.2016)
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EK

Degerli Katilmci,
Bu anket formu Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan “Konya’nin Kiiltiirel Markalasma
Siireci: Tur Sirketleri Uzerine Bir Arastirma” baglikh yiiksek lisans tez caligmasi igin yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek
bilgiler tamamen bilimsel amagh kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gergek
durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Bu yiizden katkilariniz bizim igin ¢ok 6nemlidir. Toplanan bilgiler sadece
akademik amaglar icin kullanilacak ve kimseyle paylasilmayacaktir. Zaman ayirip ¢alismamiza katildiginiz ve degerli
katkilarinizi esirgemediginiz igin tesekkiir ederiz.
Merve GiCEK
Danisman
Prof.Dr. Hiiseyin ALTUNBAS Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Ens.
Reklamcilik Anabilim Dali Reklamcilik Bilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi

1.Cinsiyet () Erkek () Kadin 2.Yas ()25ve- () 26-35 ()3645 () 46 ve+

3.Egitim Durumu () ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisans iistii

4. Pozisyon () Acenta Yoneticisi () Halkla iligkiler () Tur-Operasyon () Pazarlama () Diger

5.Calisma Siiresi ( ) lyildan az () 1-6yl ()7-9yil () 10yl ve iistii

6.Sizce Konya asagidaki hangi iic | () Ozgiir Bir Sehirdir () Etkinlikler Sehridir

seydir? () Ucuz Bir Sehirdir () Markalarin Sehridir

() Kiiltiir ve Tarih Sehridir () Eglenceli Bir Sehirdir () Teknolojik Sehirdir

() Bilim Sehridir () Geleneksel Bir Sehirdir () Giivenli Sehirdir

() Huzur Sehridir () Kalabalik Bir Sehirdir () Modern Sehirdir

() Cevre Dostu Sehirdir () Kongre Sehridir () Maneviyat:1 Yiiksek Sehirdir
() Tarim ve Sanayi Sehridir () Is ve Ticaret Sehridir () Gastronomi Sehridir

() Ulasimda Model Sehirdir () Universite Sehridir () Turizmde Markalagan Sehir
() Kalkinmada Oncii Sehirdir () Futbol Sehridir

() Konuksever Sehirdir

7.2016 islam Turizm Bagkenti Konya Projesi hakkinda;
() Yeterli bilgim var () Azbilgim var () Cok az bilgim var

8. 2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi yurticinde sizce ne kadar biliniyor?

() Herkes biliyor () Azkisi biliyor () Kimse bilmiyor
9.2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi yurt disinda sizce ne kadar biliniyor?
() Herkes biliyor () Azkisi biliyor () Kimse bilmiyor

10. 2016 Tslam Turizm Baskenti Konya Projesi Hakkinda Bilgiyi Edindiginiz Kanallardan flk Uciiniin
Sirasimi 1 En Fazla 3 En Az Olacak Sekilde Belirtiniz. =1 en 6nemli, 2 6nemli, 3 az 6nemli =

( )Radyo () Televizyon ( ) Brosiir ( ) Internet ( )Billboard () Yerel Gazete ( ) Dergi

() Turizm Bagkenti Konya web sitesi () Sektdrel Dergi () Konferans,Toplanti,Seminer

11.Asagidakilerden en cok hangisi/hangileri size 2016 Islam Turizm Bagkenti Konya Projesi 'ni
cagristiriyor? IIk Uciiniin Sirasim 1 En Fazla 3 En Az Olacak Sekilde Belirtiniz. = 1 en 6nemli, 2 6nemli,
3 az 6onemli =

() Eglence () Zenginlik () Kalabalik () Kirlilik () Kiiltiir-sanat () Turist () Tamtim

12.€2016 Tslam Turizmi Baskenti Konya” projesi kapsaminda, Konya’nin kiiltiirel bir destinasyon olarak
markalasmasi ve pazarlanmasi acisindan iizerinde ¢alisilmasi, iyilestirilmesi gereken en 6nemli bashklar
nelerdir? Ilk Uciiniin Sirasim1 1 En Fazla 3 En Az Olacak Sekilde Belirtiniz.

() Turizm Alt-Ust Yapisi () Uzman Kadro () Bilim, kiiltiir, sanatsal faaliyetler
() Ulasilabilirlik () Gastronomi () Restorasyon

() Turistik Alanlarda Hijyen () Fiyat () Giivenlik

() Eglence Merkezleri () Yerel Halk () Hizmet Kalitesi

( ) Konaklama Isletmeleri () Yerli/Yabanci Ziyaretgiler () Tanitim

() Yiyecek /Igecek Isletmeleri () Kiiltiir-Tarih Varliklari () Yeni Yapilar

13.2016 Islam Turizmi Baskenti Konya projesini en iyi asagidakilerden hangisi tammlar. Liitfen 3 secenek
isaretleyiniz.

1.() Konya'nin kiiltiir ve sanat etkinliklerinin diinyaya tamtilacag: bir projedir

2.() Konya’nin Turizm ile ilgili kentin gelisimine ve yenilenmesine ortam saglayacak bir projedir.

3.() Konya'nin altyapi gelisimine firsat verecek bir projedir.

4.() Islam Diinyasr ile kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik anlamda iliskilerin geligmesine firsat verecek bir projedir.
5.() Halkin kiiltiirel gelisimine destek verecek bir projedir

6.() Turizm sektoriiniin her alanina destek verecek bir projedir

7.() Konya’da “Turizm Baskenti” bilincini gelistirecek bir projedir

8.() Diger

14.2016 Islam Turizm Baskenti Konya Projesi’nin organizasyonu ile Konya’nin kiiltiir turizmindeki
gelecegi ile ilgili goriis ve onerilerinizi liitfen belirtiniz.




