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Ozet: Sehirler, giinimiizde giderek artan bir sekilde turistik ve ekonomik faaliyetlerin merkezi haline gelmektedir. Sehirler,
sadece yerel sakinlerin yasadigi yerlerden ¢ok daha fazlasini temsil etmektedir. Sehirler, yerel ve uluslararasi ziyaretgiler igin
cazip ve unutulmaz deneyimler sunabilen "markalar" haline gelmektedir.

Sehir pazarlamasi, bir sehrin turistler ve isletmeler tarafindan nasil algillandigini ve tanimlandigini inceleyen bir
multidisipliner yaklasimi icermektedir. Sehir pazarlamasi, bir sehrin kendisini nasil tanittigi, hangi 6zelliklerini vurguladig ve
ziyaretgileri nasil cekmeyi hedefledigi ile ilgilidir. Bu, sadece turizm endustrisini degil, ayni zamanda sehir ekonomisini ve
toplumunu da etkilemektedir.

Sehirlerin marka olarak pazarlanmasi, sehrin kendine 6zgl kimligini ve imajini olusturmayi igerir. Bir sehir, tarihi, kilturel
mirasi, dogal guzellikleri ve etkinlikleri gibi varliklarini 6ne ¢ikararak kendisini markalastirabilir. Ancak, marka olma siireci,
sadece imaj olusturmakla sinirli degildir; ayni zamanda ziyaretgilere unutulmaz deneyimler sunmayi da icermelidir. Bir
sehrin basarili bir marka olarak pazarlanmasi, ziyaretgilerin o sehre yeniden ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Marka
bagliligi, turistlerin ayni sehri tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme olasiligini artirmaktadir. Sehirler, ziyaretgileri
cekebilmek ve sadik bir musteri kitlesi olusturabilmek icin marka baghhgini artirmak igin gesitli stratejiler gelistirebilirler. Bu
makale, sehir pazarlamasi ve sehirlerin marka olarak pazarlanmasi konularini ele almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehirler, Sehir pazarlamasi, Ziyaret Etme Niyeti

Examining the Concept of Marketing Cities as Brands in the Context of Visiting City
Brand

Abstract: Cities today are increasingly becoming centers of touristic and economic activity. Cities represent much more than
just places where local residents live. Cities are becoming "brands" that can offer attractive and memorable experiences for
local and international visitors.

City marketing involves a multidisciplinary approach that examines how a city is perceived and defined by tourists and
businesses. City marketing is about how a city promotes itself, what characteristics it emphasizes and how it aims to attract
visitors. This affects not only the tourism industry, but also the city's economy and society.

Marketing cities as brands involves creating a unique identity and image of the city. A city can brand itself by highlighting its
assets such as its history, cultural heritage, natural beauty and events. However, the process of branding is not limited to
image-building; it should also include providing visitors with memorable experiences. The successful marketing of a city as a
brand influences visitors' intention to revisit that city. Brand loyalty increases the likelihood that tourists will revisit the same
city and recommend it to others. Cities can develop various strategies to increase brand loyalty in order to attract visitors
and build a loyal customer base. This article addresses the issues of city marketing and marketing cities as brands.

Keywords: Brand Cities, City marketing, Intention to visit

1.GiRiS

Sanayi devrimi tarimin  ekonomik Onemini
yitirmesine neden olurken kendi sekt6riine paralel
olarak hizmet sektoriiniin 6nemini de artirmistir.
Bu alanlardaki hizli gelisme bugiinin teknolojisiyle
bitlnlestiginde, sehirlerin markalasmasina yonelik
yansimalari olmaktadir (Tek, 2009: 169).

Literatirde farkli kavramlarla (place marketing,
nation marketing, communities marketing, region
marketing, state marketing) tanimlanan sehir
pazarlamasi, son yillarda (city marketing, city
branding) sehir pazarlamasi, sehir markasi olarak
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literatlrdeki yerini almistir (Kavaratzis ve Ashworth
2005).

Mekan kavrami; bazi soyut ve somut oOzellikler
icermektedir. Ulusal veya kamusal anlamda Mekan;
jeopolitik fiziksel alan; cografi alan veya idari alan;
kiltarel, tarihi veya yerel bir yer; bir sehir merkezi
ve nifusu; bir pazar; benzer endistriler ve yan
sanayilerin endistri tabani ve kiimelenmesi; insan
iliskilerinin psikolojik kalitesi olarak
tanimlanabilmektedir. (Kotler ve Hamlin ve Rein ve
Haider 2002, 4) Mekan/Yer, cografi bir alan
olmaktan ziyade yerel yénetim ve isletme acisindan
somut bir 6zellige sahip olsa da, bolge tarafindan
bakildiginda insan yasaminin iliskilerini ve soyut



BNEJSS

ozelliklerini kapsamaktadir. Bu noktada, mekanin
her iki agidan da bir paylagim alani o6zelligi
mevcuttur. Ayrica, mekan kavraminin sinirlari
sehir, ilce, bolge, (lke gibi farkli sekillerde
gizilebilmektedir. Bu anlayisla, mekan kavrami
cesitli iliskiler icermekte ve pazarlamaya dabhil
olmaktadir. Kotler ve dig. (2002, 83) mekan/yer
pazarlamasi kavramini Destinasyon pazarlarindaki
ihtiyaclari karsilayacak yer/mekan tasarimi olarak
tanimlamis ve bunun kent sakinlerinin, is
diinyasinin  ve turistlerin ve yatirmcilarin
beklentilerini karsilamak suretiyle basarili olacagini
ifade etmektedirler.

Rekabetin sert bir sekilde hissedildigi giinimuzde,
pazarlama ekseni de genislemektedir. Uriinlere ve
hizmetlere ek olarak, sehirleri pazarlamak ve
markalamak mumkin hale gelmektedir. Sehir
pazarlamasi;  Sehrin  altyapi veya  Ustyapi
hizmetlerini iyilestirmek, sehri daha yasanabilir
hale getirmek, sehrin potansiyel unsurlarini
yatinmcilar icin cazip kilmak, nitelikli insanlar,
turistler ve Universite 6grencileri gibi Destinasyon
kitleler icin daha etkin kullanmak igin bir¢ok
yontem sunmaktadir.

Kiresellesen diinyada sehirler; Deger, yetenek ve
bilgi paylasiminda birbirleriyle rekabet
etmektedirler. Artik sehirler; pazarlama konusunu
ve araglarini  kullanarak i¢ dinamiklerini ve
varliklarini tanitabilir, yatinmcilari ve mdasterileri
cekebilmektedir. Bu anlamda, insanlarin Grin ve
hizmetlerde oldugu gibi mekanlara karsi bakis
actlarinin degistigi ve sehir pazarlamasinin ortaya
¢iktig1 gorilmustur (Kotler, 1999: 160).

Urtin ve hizmetler gibi sehirler de pazarlamay
kullanmaktadirlar. Sehir pazarlamasi, sehirler arasi
rekabetten dogan, Destinasyon gruplarin ilgisini
cekmeyi, olumlu bir imaj yaratmay! ve sehri bir
cekim merkezi olarak sunmayi amaglayan bir siireg
olmaktadir. Glnlmiuzin kiresellesen ekonomisi,
sirketler ve ekonomik isletmeler gibi sehirleri
birbirleriyle rekabet ettirmektedir. Burda
pazarlanan Urin sehirlerdir. Sehirler; turist ¢ceken
cazibe merkezleri olma, is diinyasinin dikkatini
cekerek yatirimlar yénetme ve sehirde yasayan
insanlarin memnuniyetini kazanma gibi amaclarla
sehir pazarlamasina duyulan ilgiyi ve ihtiyac
arttirmaktadir.

GUnldmuizde, sehir pazarlamasi ve  sehir
markalamasi kavramlari bircok sehir yoneticisini
sehirlerini tanitmak ve pazarlamak agisindan 6nem
kazanmistir. Sonug olarak, sehirler ve sehirlerde
dizenlenen faaliyetler sehirler arasindaki rekabeti
g6z online koymaktadir (Braun, 2008: 2).
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Pazarlama, sehirlerin ulusal ve uluslararasi
tanitimlarinda  6nemli  bir rol oynamaktadir.
Sehirler pazarlama stratejilerini ortaya koyarak
pazarlama politikalarini olusturmaya
calismaktadirlar. Sonug olarak, sehirlerin
farkindaligini artirmak, tiketicileri gekmek, yatirim
oranlarini artirmak ve i¢ varliklarinin pazarlamasini
artirmak igin sehir pazarlama stratejilerini ve
araglarini kullanmaya baslamiglardir. Bu anlamda,
Destinasyon kitlenin ihtiyaglarini karsilamak ve
sehrin gelisimine katkida bulunmak igin alinan
stratejik planlama kararlarinda sehir pazarlamasi
onemli bir hal almaktadir.

Sehirler; Dogrudan yabanci yatirim, kaliteli isgticu
ve turizm gibi kalkinmayi hizlandiracak faktorleri
cekmek icin diger sehirlerle rekabet etmektedir.
Porter'a gore, genel ekonomi icin gegerli olan
rekabet edebilirlik fikri, bolgesel ve kentsel
ekonomiler icin de gegerli olmaktadir (Porter
2001). Porter, rakiplerin kiresel ekonomide kalici
bir rekabet glicli yaratmak zorunda olduklarindan
bilgi, iliskiler ag1 ve motivasyon gibi yerel 6zelliklere
artan bir ihtiya¢ oldugunu savunmaktadir (Porter
2001).

Kentlerin  markalasma  konusundaki  basarili
calismalari kentin gelismesine, ziyaretgilerin kentle
ilgili olumlu algilanmalarinin artmasina, kentteki
refah dlizeyinin artirmasina ve rakiplerinin 6niinde
gecmeye katki saglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Mekan/Yer Pazarlamasi

Mekan/yer pazarlamasi kavraminin literaturde ilk
kullanimi 1969 yilinda Kotler ve Levy tarafindan
yazilan "Genisletilmis Pazarlama Teorisi"
makalelerinde bulunmaktadir (Rainisto, 2003).
Makalede, mekan/yer pazarlamasi kavramini hedef
pazarlardaki ihtiyaglar karsilayacak alanin/yerin
tasarimi olarak tanimladilar. Bunun sehrin ve is
dinyasinin  kolektif memnuniyeti ile basarih
olacagini, turistler ve yatirimcilarin beklentilerinin
karsilanmasi ile basarili olacagini ifade etmislerdir
(Kotler ve digerleri, 2002).

Mekan/yer pazarlamasi kavrami; “Kentin
misterileri ve halki icin degerli olan misteri odakli
paylasim felsefesi ile desteklenen, kentsel bir
sunum olusturmak, iletisim kurmak, dagitim
kanallari  olusturmak ve degisim saglamak
pazarlama araglarinin kullanimi ve koordinasyonu”
olarak tanimlanabilmektedir (Braun, 2008).

Amerikan  Pazarlama  Orgiti'niin  elektronik
sozlugliinde mekan/yer pazarlamasi kavrami; hedef
kitleyi etkilemek icin bazi saygin olumlu
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yaklagimlarla hareket ederek belirli bir yerle
iliskilendirilecek sekilde Grin ve hizmetlerin
pazarlanmasi olarak ifade edilmektedir
(http://www.marketingpower.com).

Mekan/yer pazarlamasinin, paydaslar (vatandaslar,
calisanlar ve is gevreleri gibi) toplumdan memnun
kaldigi ve ziyaretgiler, yeni isletmeler ve
yatinmcilarin  beklentilerini  bu  mekan/yerde
buldugu siirece basarili oldugu séylenmektedir. Bu
baglamda, mekan/yer pazarlamasini  hedef
pazarlarin ihtiyaglarinin karsilandigi bir mekan/yer
tasarimi olarak tanimlamaktadirlar (Kotler, Rein ve
Haider, 1993)

Destinasyonlar, insanlarin seyahat ettigi ve belirli
etkinlikler icin kalmayi tercih ettigi vyerlerdir.
Seyahatler sirasinda ulagilmasi istenen varis bolgesi
(destinasyon), kisinin gitmek istedigi veya ulasmak
istedigi nokta olarak segilen yerdir (Yarasl, 2007:
12).Destinasyon; erisilebilirlik duzeyi ylksek, dogal
ve kulturel olarak gekici ve turistler igin Grlnler
sunan yerlerdir (Ugur, Gokkaya ve Acar, 2018, 31).

2.2, Sehir Pazarlamasi

Sehir pazarlamasi kavrami, son vyirmi vyilda
Avrupa'nin en popller arastirma konularindan biri
olmustur. Bu ilginin nedenleri arasinda sehirlerin
birbirleriyle rekabet etmekte ve bu rekabette kendi
tanitim  politikalarini  gergeklestirmede basarili
olmak istemeleridir (Deffner ve Metaxas, 2006: 3).

Ashworth ve Voogd (1990: 32) calismalarinda;
Kenti “pazar”, mekéanlarn Grin, kullanict  /
ziyaretgileri satin alic olarak
degerlendirmektedirler. Ashworth ve Voogd'a
(1990: 66) gore sehir pazarlamasi; Daha fazla
yatirim, is ve ziyaretci ¢cekmek icin diger sehirlerle
rekabette one c¢ikmasina izin verebilecek cesitli
yollar olarak tanimlanmaktadir. Bu yollardan biri;
Sehre gelecek yatinmlar icin kentin dikkat cekici
unsurlarini  miusterilere tanitmak olarak ifade
edilmektedir. BOylece potansiyel musteriler
kazanarak rakip sehirlerden bir adim oOnde
olabilecegi diisinilmektedir.

Sehir pazarlamasi; “Kentin musterileri ve halki icin
degerli olan muisteri odakh paylasim felsefesi
tarafindan desteklenen, kentsel sunum
olusturmak, iletisim kurmak, dagitim kanallar
olusturmak ve degisim icin pazarlama araclarinin
kullanimi ve koordinasyonu saglamaktir (AMA,
2019).

Sehir pazarlamasi sadece bir sehri Urin olarak
satmayl degil ayni zamanda kent imajini da
icermektedir. Sehir pazarlamasi; bir kentin
potansiyeli ile yerel halkin yararina kullanimi
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arasinda bir kopri olarak o6nemli bir rol
oynamaktadir (Deffner ve Liouris, 2005: 2).

Bir kentin pazarlanmasinda Uriin ve hizmetlerin
pazarlanmasindan daha karmasik bir sireg vardir.
Bu duruma atifta bulunarak Smith (2005, 14)
kentin dinamik yapisi ile standart bir Grlinden
ayrildigini belirtmektedir. Sehir pazarlamasini klasik
pazarlama yaklasimindan ayiran en 6nemli farklar,
kentteki degisikliklerin hizl ve &6ngoérilemez bir
sekilde gerceklesmesi, sehirlerin homojen bir
yaplya sahip olmamasi, farkl etkinliklerin ayni anda
yapilabilmesi ve kontroliniin olduk¢a karmasik
olmasidir. Bagka bir deyisle, sehirler dinamik ve
degisken bir varlik olarak pazarlandiginda, bu
ozellikler nedeniyle Uriin pazarlamasindan daha
zor, karmasik ve kontroli zor bir slreg
yasanmaktadir.

Sehir pazarlamasi, en basit tanimiyla, kentlere
klasik pazarlama yaklasiminin uygulanmasidir. Bu
yaklasgimda dikkat edilmesi gereken nokta, sz
konusu sehrin cografi sinirlarinin disinda anlamlari
olmasidir. Kent, icinde yasayan insanlar, sahip
oldugu tarih, kent kiilttrti, gorseller, mimari yapi,
sanayi kuruluslan ve is kollari, eglence mekanlari,
kentin yasam ve tiketim alanlari; yani bir sehre
deger katan tim unsurlar ve daha fazlasindan
olusmaktadir. Kotler'in (1993, 2) gorisiine gore,
sehir butceleri ve isletmelerinden daha fazlasi;
insan, kaltir, tarihi miras, fiziksel varliklar ve
firsatlardir. Bu nedenle pazarlama entegre bir
yaklasimla pazarlama etkinligi sehrin tim bu
yonlerini kapsayacak sekilde yodnetmek, elde
edilecek toplam faydayi arttiracaktir.

Braun (2008, 43); sehir pazarlamasi “sehrin
tuketicileri ve bir biitin olarak sehir icin musteri
odakli kentsel firsatlarin yaratilmasi, iletilmesi,
degistirilmesi icin misteri odakh felsefe tarafindan
desteklenen pazarlama araglarinin  uyumlu bir
kullanimi olarak” tanimlanmaktadir. Braun, bu
tanimin  sosyal pazarlama yaklasimina tam
anlamiyla uydugu ve bunu bir avantaj olarak
gordgl gorusindedir. Clnkid kentin  hedefleri,
hedef gruplarin istek ve ihtiyaclarini belirlemek ve
bu talep ve ihtiyaglari karsilamak icin gelistirilmesi
gerektigi ve Boylece vyapilan uygulamalarla
vatandaslarin baris ve refahi saglanmis olacaktir.

Ziyaretcilerin bir destinasyon hakkindaki algilari
genellikle ziyaretten ©nce ve ziyaret sirasinda
ortaya cikmaktadir (Chiappa ve Bregoli, 2012: 52;
Prayag, 2009: 836). Destinasyon hakkinda olumlu
bir izlenim, ziyaretcilerin destinasyonu se¢me
olasihgini arttirmakta ve ziyaret sirasinda deneyim
ve memnuniyetlerini olumlu yénde etkilemektedir
(Stylidis ve Cherifi, 2018: 55).
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Mekan/yer pazarlamasi, hedef  pazarlarin
ihtiyaglarini karsilayacak bir alan tasarlamaktadir.
Mekan sakinleri ve isletmeler yasadiklari ortamdan
memnun kaldiklarinda ziyaretgiler ve yatinmcilarin
beklentileri karsilandiginda mekansal pazarlama
basarili  olmaktadir. Burada belirtilen hedef
pazarlar, yerin mdusterileri olarak
tanimlanmaktadir. Bu misteriler; mal ve hizmet
Ureten isletmeler, sirket merkezleri ve bolge
ofisleri, yabanci yatirnm ve ihracat pazarlari, turizm
pazarlar ve yeni yerlesimcilerdir (Kotler vd.. 2002:
183).

Sehirler ziyaretci c¢ekmek igin belirli cazibe
faktorlerine baglidir. Kotler ve digerleri (2002: 163)
iki grup cazibe faktériinden bahsetmektedir. Birinci
grup faktorler sert cazibe faktorleri olarak
adlandinilir ve ekonomik istikrar, verimlilik,
maliyetler, sahiplik kavrami, yerel destek hizmetleri
ve aglan, iletisim altyapisi, stratejik konum ve
tesvikleri icerir. ikinci grup faktérler ise yumusak
cazibe faktorleri olarak adlandiriir ve nis
gelistirme, yasam Kkalitesi, isgliciiniin rekabetgiligi,
kisisel faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizm, is
iliskilerinde profesyonellik diizeyi ve girisimcilik
ortamini icerir (Kotler vd. 2002: 163).

Haider'e (1992: 132) gore sehir pazarlamasi, bir
sehrin hem i¢c hem de dis hedef pazarlarin
ihtiyaclarini karsilayacak sekilde
konumlandirilmasidir. Sehir pazarlamasi, sehrin
dogru  oOzelliklerinin  belirlenmesi,  sunulacak
hizmetlerin  olusturulmasi, vergi ve fiyat
politikalarinin belirlenmesi, sehrin hizmetlerinin
etkin bir sekilde sunulmasi ve sehrin etkin bir
sekilde tanitilmasi ile gergeklestirilebilir.

Sehir pazarlamasinda, her sehrin belirli kaynaklari
(altyapi, konut, kale, kaltur, insanlar, parklar,
miuzeler, vb.) bulunmaktadir. Bu degerlerin sehir
imaji ve kent UrliniU olabilmesi icin bilgi yoluyla
yorumlanmasi ve baskalarina sunulmasi
gerekmektedir. Sehir pazarlamasi iki unsurdan
olusur: Birincisi mevcut Urinlerin gelistirilmesi,
ikincisi sehrin tanitimidir (Madsen, 1992: 633).

Kotler ve dig. (1993: 18) sehir pazarlamasi; “Kentin
sehir masterilerinin (yatinmcilar, ziyaretgiler, sehir
sakinleri)  ihtiyaglarini karsilayacak  sekilde
tasarlanmasi” olarak tanmimlamaktadirlar. Sehir
pazarlamasinin basarili olabilmesi icin sehirdeki
vatandaslarin sehirden memnun olmalari ve sehir
disindaki hedef kitlenin beklentilerinin karsilanmasi
gerekmektedir.

Sehir pazarlamasi: kentlerin yatirimcilari,
ziyaretcileri ve yeni vyerlesimcileri c¢ekerek,
taleplerini karsilamak icin sehir firsatlari yaratarak
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sehrin cekiciligini ve degerini artirma cabalaridir.
Bu ¢abalar, sehirde eglence merkezleri olusturmak,
kalturel faaliyetler diizenlemek, sehrin ulagimini,
ozellikle ulagim ve iletisimi gelistirmektir. Sehir
Pazarlamasi ayrica vyerel ve kiltirel olarak
insanlarin  zihninde kent imajinin  gelismesini
gerektirir (Apaydin, 2014: 3).

Sehir pazarlamasinin temel stratejilerini su sekilde
ozetlemek mimkiindiir (Langer, 2000: 13):

eimaj Pazarlamasi: Asiri  olumlu bir imaja
odaklanmak. Ornegin; Kitzbiihel veya Davos gibi kis
sporlari mekanlari.

eCazibe Pazarlamasi: Dogal cazibe ve turistik
yerlere odaklanmak. Ornegin; Venedik.

eAltyapi  Pazarlamasi:  Altyapr  avantajlarina
odaklanmak. Ornegin; Rotterdam ve Hamburg
limanlari gibi.

eSehir Pazarlama: Unlii  yerlesim  sakinleri ve
kurumlar Gizerine odaklanmak.

Sehir markalagsmasi, bir sehri markalasma
stratejilerini kullanarak yasamak, yatirm yapmak
ve hedef kitle tarafindan ziyaret etmek istedikleri
cazibe merkezlerine donistiirmek i¢in yapilan tim
faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir (Dinnie,
2011).

Marka sehirler olusturan sehir yoneticileri
asagidaki stratejik nedenlere dayanmaktadir (Ozkul
ve Demirer, 2012):

o Turist ve ziyaretci cekmek,

o Diger sehirlerden is cekmek,

o Mevcut isleri sirdiirme ve gelistirme,

o Kigik isler gelistirmek ve yenilerini agmak,
o Yurtdisi is, ihracati ve yatirimlari artirmak,
o Nifusu artirmak ve kendi icindeki

dagilimini saglamak.
2.3. Sehir Markasi Kavrami

Kotler ve Gertner'e (2002) gore bir kent markasi
insanlarin o kent hakkinda vyarattigi fikir ve
izlenimlerin  bitanddar.  Bir  sehir  markasi
olustururken, o sehrin cazibesi ve yiksek cekiciligi,
marka degerine olumlu anlamlar ekler. Marka
degeri kazanan kentte rekabetci firsatlar ve turizm
geliri sunan yatirnmlar artarken, bu sehirde sosyal
kalkinma firsatlari da gelismektedir (Kavaratzis,
2004).

Marka olmak, rakiplerinden ayrilmak ve hedef kitle
tarafindan rakiplerine karsi tercih edilmek ve
boylece daha vyiksek algilanan deger kazanmak
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demektir. Benzer sekilde, bir kentin markalasmasi,
kentin tim kaynaklarinin kiltdrel, ticari ve politik
acidan hedef kitlenin zihninde yiksek degere
dondstiraldiginia gostermektedir (Ailawadi ve
Keller, 2004).

Apaydin'a gore sehir markasi (2011: 24); “Sehirdeki
sanayi gruplari, Ulke yoneticileri, bolge ve sehir
yoneticileri ve temsil ettikleri sanayi ve endustrileri
pazarlamak icin yaptiklarr” olarak
tanimlanabilmektedir.

Ote vyandan, Zeren (2012: 43) marka bilinci
olusturma stratejilerinin sehre etkisiyle, mevcut ve
potansiyel musterileri i¢cin cazibe merkezi olmayi
planlayarak, kente ve gsehre deger katarak
insanlarin zihninde olumlu bir alginin  yolunu
acmayi hedeflemektedir.

Yer pazarlamasi olarak ifade edilen destinasyon
pazarlamasi, “bir alani, bolgeyi veya yeri cekici,
uygun ve bireylere veya kurum ve kuruluslara
ozellikli  gostermek icin  yapilan pazarlama
faaliyetlerinin tamami” olarak tanimlanmaktadir
(Dacko, 2008: 389). Turizm pazarlamasinin
modernizasyonunun Urinid olan Destinasyon
pazarlama, cografi olarak bir bolgeyi veya sehri
kapsamakta, genellikle ulusal dizeyde pazarlama
¢abalarinin bir unsurudur. Destinasyon
pazarlamasinin amaci, Destinasyon turizm talebini
sekillendirmek olsa da; Son yillarda artan
uluslararasi pazar rekabeti nedeniyle
destinasyonlar marka bilinci olusturma konusunda
yogun caba sarf etmektedir. Destinasyonun yogun
bir rekabet ortaminda taninmak icin pazarlama
faaliyetlerini dikkat cekici ve farkh bir imaj ile
vurgulayarak gerceklestirmelidirler (Efsun ve
Arslan, 2009: 100 101).

Destinasyon pazarlamasi, belirli bir bolgenin
popiilaritesinin dayandigl ve popdlaritesini artiran
tamamlayici bir pargadir. Bununla birlikte, turizm
planlamacilari genellikle Destinasyon gelismelere
odaklanirken, turistleri ceken 6zellikleri belirlemeyi
ve slrdlirmeyi gormezden gelirler (Kotler vd..
2006: 214). Destinasyonlarin pazarlanmasi cografi
olarak dikkate alinirsa; bir sehri veya bolgeyi kapsar
ve genellikle ulusal bir pazarlama faaliyetinin bir
unsuru olarak goridlmektedir (Ersun ve Arslan,
2011: 236).

Kotler, Bowen ve Makens (1996) destinasyonlari
mikro ve makro olarak ikiye ayirmistir. Bir bakima,
fiziksel olarak mevcut olan veya genellikle mikro-
destinasyon yerleri olarak kabul edilen yerleri ve
birden fazla destinasyon iceren vyerleri makro
destinasyon yerleri olarak tanimlar. Ornegin, bir
makro destinasyon noktasi olarak Amerika,
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bolgeler, eyaletler, sehirler, kasabalar ve ziyaret
yerleri de dahil olmak (izere binlerce mikro
destinasyon noktasi icermektedir.

3.SEHIR MARKASINI ZiYARET ETME (Niyeti)
3.1. Ziyaret Etme Niyeti / Tekrar Ziyaret Etmek

Niyet, bir kisinin bir davranisla basa ¢ikma arzusunu
gostermektir. Eglence ve rekreasyon agisindan,
davranigsal niyet, ziyaretgilerin bir yil icinde bir
Destinasyonu  ziyaret etme niyeti olarak
tanimlanmaktadir (Baker ve Crompton, 2000).
Davranissal niyetin degerlendirilmesi ile iligkili diger
faktorler arasinda agizdan agza tavsiye alma ve
olumlu reklam istegi bulunmaktadir (Aziz vd..,
2012: 97). Tuketicilerin bir destinasyona geri
dénme niyeti, destinasyonun performansindan
etkilenebilmektedir. Buna ek olarak, promosyon
cabalari ve destinasyondaki yeni cazibe merkezleri
ile ilgili haberler 6nemli olmaktadir. Belli bir
destinasyonun cazibe merkezlerini vurgulayan
c¢ogunlukla turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti
kazanmasina dayanmaktadir. Dusik maliyetler,
yeni ziyaretgileri isletmeye ¢ekmek yerine mevcut
ziyaretcileri elde tutmaktan kaynaklanmaktadir
(Aziz vd.., 2012: 97).

Turist davranisini anlamak igin davranissal niyet
lizerinde c¢alismalar yapilmaktadir. Davranissal
niyet, turist davranisinin 6nemli bir sonucudur ve
basarill bir destinasyon yaratmanin son adimi
olarak gorilmektedir. Davranissal niyetin ilk boyutu
tekrar ziyaret etme  niyeti olarak goze
carpmaktadir. Destinasyon pazarlamacilar igin,
tekrar gelen sadik ziyaretgiler yaratmak, geliri
artirmak ve pazarlama maliyetlerini azaltmak
o6nemli olmaktadir. Chen ve Girsoy'a (2001) gore,
tekrar ziyaret etme niyeti turistin destinasyona
olan baghhgini anlamanin en oOnemli Olgisi
olmaktadir. Geri gelen ziyaretgilerin, ilk kez gelen
ziyaretcilere kiyasla Destinasyonu tekrar ziyaret
etme olasiliklari daha fazla olmaktadir (Liu vd..,
2012), olumsuz deneyimlerinden ziyaret etme
olasihgl daha az olumsuz etkilenmektedir (Alegre
ve Cladera, 2006). Yapilan ¢alismalar sonucunda
tekrar ziyaret icin memnuniyetin gerekli oldugu
gorilmektedir (Bigne vd.., 2001;; Alegre ve
Cladera, 2006 ; Huang ve Hsu, 2009).

Tekrar ziyaret eden turistlerin, destinasyon
hakkinda olumlu seyler sdylemek ve destinasyonu
yakin cevresine tavsiye etmek icin davranissal
niyetleri acisindan olumlu davranacaklari
ongorilmektedir.

Yapisi agisindan turizmde miusteri sadakati ve
destinasyonlarin tekrar ziyareti isletmelerin varhgi
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icin esit derecede 6nemlidir. Bir otel veya bolge igin
olusturulacak  muisteri  sadakati,  bodlgedeki
isletmelerin varligini, bolgenin turistik degerlerinin
korunmasini ve bdlgedeki yatirnnmlarin sirekliligini
dogrudan etkileyebilmektedir. Bir destinasyonu ilk
kez ziyaret eden insanlarin motivasyonu, ait
olduklar topluluktaki yayilma sirecinin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikmaktadir (Um, 1997: 44). Ote
yandan, pazarlama uzmanlarinin uyguladiklan
stratejiler sayesinde ayni destinasyonu ziyaret
edenlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret ettikleri
bilinmektedir. ilk kez tekrarlanan ziyaretcilerin
niyetleri ¢ogunlukla ilk ziyaretlerinin genel
performansina bagh olarak gelismektedir. Bununla
birlikte, ikinci veya Uglincli kez ziyaret edenlerin
niyetleri, bu Destinasyonla ilgili glizel anilar
canlandiracak veya vyeni cazibe merkezleri
hakkindaki bilgileri yayacak ¢alismalarla
sekillenecektir (Um, Chon ve Ro, 2006: 1145).

3.2. Tekrar Ziyaret Niyetine Etki Eden Faktorler

Turistlerin  ziyaretleri  sirasinda  yasadiklari
deneyimler sonucunda bolge ve oteller hakkindaki
algilarinin tekrar ziyaret etme niyetlerini dogrudan
etkiledigi bilinmektedir. Turistlerin memnuniyetini
etkileyen faktorler incelendiginde, bu faktorlerin
hizmet kalitesi algilarina, Destinasyon imaj algisina
ve bu faktorlerin etkilerine baglh durumlarina gére
memnuniyettir.

Turistin satin alma davranisini etkileyen faktorler
kiltdrel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir.
Kotler, Bowen ve Makens'e (1999) gore, bu
faktorlerin  bashklar vardir. Kilttrel faktorler;
Kaltdr, alt kaltir ve sosyal siniftan olusur. Sosyal
faktorler; Referans grubu aile, roller ve statiiden
olusur. Kisisel faktorler; Yas ve yasam donemi,
meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilikten
olusur. Psikolojik faktorler; motivasyon algi,
o6grenme ve tutumlardan olusur.

Mevcut calismalarin ¢ogunda, turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetlerini tahmin etmek amaciyla
niyetlerin kullanimi "Gerekgeli Eylem Teorisi" veya
"Planli Davranis Teorisi" ne dayanmaktadir. Bu
gorisler, belirli  bir davranisin  motivasyonel
bilesenini temsil eden davranissal niyetleri ve daha
Kozak ve Rimmington (2000, akt. Wang, 2004: 99)
bir destinasyonun niteliklerinin 6rnegin parasal
deger, konaklama standartlari, emniyet ve glivenlik
hissi, misafirperverlik, temizlik vb. unsurlari
icerdigini belirtmistir. Bir destinasyona iliskin
farkindalk ve asinalik, destinasyona yonelik ilgi ve
ziyaret olasiliginda farkliliklara yol acabilir (Milman
ve Pizam, 1995, akt. Wang, 2004: 99).
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sonra bu davranisi gergeklestirmek icin gosterecegi
bilingli ¢abayr agiklamaktadir (Ajzen, 1991,
Fishbein, 1967, akt. Assaker vd.., 2011: 890).

Onceki calismalar, bir ziyaretin tekrar ziyaret
olasiligini etkiledigini gostermektedir (Akt: Wang,
2004: 99). Yeniden ziyaret edenler, turistik
destinasyon ve turistik yerler igin pazar paylar
edinmede giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir
(Wang, 2004: 99). Tekrarlanan ziyaretlerin,
destinasyonlarin potansiyelini degerlendirmek ve
destinasyonun yasam donglsiindeki konumunu ve
omrind belirlemek igin kullanilabilen yansitici ve
yonetimsel bir ara¢ oldugu tartisiimaktadir (Wang,
2004: 99). Ayrica, tekrar ziyaretlerin pazarlama
literatirindeki bulgular tarafindan da ©nemle
vurgulandigini belirtmek gerekir. Clinki daha dnce
isletmeyi deneyimlemis ziyaretgileri geri ¢ekmek,
yeni misteriler kazanmaktan daha etkili olabilir
(Wang, 2004: 99).

Gitelson ve Crompton (1984) ziyareti etkileyen bes
ana faktori asagidaki gibi siralamaktadir:

- istenilen diizeyde deneyim yasamama riskini
azaltir.

- Turistlerin 'benzer' insanlar bulacaginin garantisi
vardir.

- Cocukluktan gelen duygusal bir baglilik.

- Destinasyonun daha 6nceki bir tatilde kagirilan bir
yoniini deneyimlemek.

- Turistlerin daha o6nce yasadiklari tatmin edici
deneyimleri baskalarina géstermek.

Benzer sekilde Wang (2004: 99), bir turistin 6nceki
destinasyon seciminden (son se¢iminde bile)
memnun olmasi halinde, bir sonraki destinasyon
seciminde diger destinasyonlarin  bilgilerine
bakmayacagini savunmaktadir. Bu da bir onceki
destinasyondaki deneyimin tekrar ziyaret etme
niyetini ve gercek karari etkileyebilecegini
gostermektedir. Pazarlama literatUrinde
misterilerin ~ 6nceki  deneyimlerinin  tiiketim
aliskanliklart (marka sec¢imi vb.) Uzerinde etkili
oldugu uzun zamandir bilinmektedir.

Bu bulgulardan esinlenen Feng ve Jang (2004, akt.
Assaker wvd., 2011: 890), turistlerin gecici
destinasyonlari tekrar ziyaret etme niyetlerine
odaklanan (gl bir siniflandirma énermistir:

- Kalici/strekli tekrarlayanlar/geri dénenler (zaman
icinde yiiksek diizeyde tekrarlayan turistler).
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- Ertelenmis tekrarlayicilar (kisa vadede distk, orta
ve uzun vadede yiksek dizeyde tekrarlama niyeti
olan turistler).

Tekrarlanan ziyaretin ziyaretgilerin
memnuniyetinin,  destinasyonu  akraba  wve
arkadaglara onerilme olasiiginin bir gostergesi
oldugu belirterek agiklamaktadir.

Tekrarlanan ziyaretler, slrekli ziyaretgilerin elde
edildiginin bir gostergesi olarak gorilebilmektedir
ve sonug olarak ziyaret¢ci memnuniyeti ve sadik
ziyaretgiler ortaya ¢ikmaktadir (Chen ve Gursoy,
2001).

Tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorlerden
biri, belirli bir destinasyona vyapilan ©&nceki
ziyaretlerin sayisidir (Aziz vd..,, 2012: 97) ayni
Destinasyona yapilan oOnceki ziyaretler ile tekrar
etme niyeti arasindaki iliskiyi aciklamistir. Ayrica,
destinasyonlarin gelistiriimesi tekrar ziyaret etme
niyetini etkileyen bir diger faktordir. Ek olarak,
Aziz vd., (2012): turist memnuniyetinin tekrar
ziyaret etme niyeti Uzerinde bir etkisi oldugunu
gosterir. Tekrar ziyaret etme niyeti ile tekrar ziyaret
etme amac arasindaki iliskiyi ortaya koyan
deneysel ve teorik ¢alisma eksikligi vardir. Tekrar
ziyaret etme niyeti, belirli bir destinasyondaki
ziyaretcilerin memnuniyetini etkilemektedir.

Onceki arastirmalar, bir destinasyonu tekrar ziyaret
etmenin yabanci bir destinasyonu ziyaret etmekten
ve ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme niyetini
arttirmaktan daha az risk sundugunu gostermistir
(Cannon ve Ford; 2008 : 400). Benzer sekilde,
yeniden ziyaretin ziyaretci memnuniyeti, algilanan
cazibe ve algilanan deger ile iliskili oldugu
gosterilmistir. Bu oOzellikler tekrar ziyaret etme
olasiliginin ongorucileridir. Clnku bunlar
ziyaretcilerin gercekei beklentileridir (Cannon ve
Ford, 2008: 400).

Seiders, Voss, Grewal ve Godfrey (2005, 27)
tarafindan yeniden satin alma niyeti, musterinin
gelecekte UrinG veya hizmeti tekrar kullanma
olasiigini ifade ederken; yeniden satin alma
davranisi, misterinin Grind veya hizmeti nesnel
olarak tekrar satin alma eylemi olarak
tanimlanmaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Sehirlerin marka olarak pazarlanmasi ve yénetimi,
glinimuizde giderek 6nem kazanan bir konudur.
Basarili bir sekilde pazarlanan sehirler, turizm
gelirlerini artirabilir, isletmeleri cekebilir ve yerel
ekonomilerini canlandirabilirler. Sehir yoneticileri,
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bu konuda stratejik planlar gelistirerek sehirlerinin
marka degerini artirabilirler.

Sehirlerin marka olarak pazarlanmasi ve yonetimi
konusu, kavramsal agidan zengin ve multidisipliner
bir alandir. Bu makale, sehir pazarlamasi ve
markalagsma konularinda 6nemli kavramlari ele
almis ve sehirlerin strdirdlebilirliklerini artirma ve
turizm endlstrisinde rekabet avantaji saglama
potansiyeline sahip bir strateji vurgulamistir.

Oneriler:

Sehirler, kendilerini tanitmak igin etkili pazarlama
stratejileri  olusturmalidir.  Tarihi ve  kiltirel
zenginlikler, dogal gulzellikler ve benzersiz
etkinlikler gibi varlklari vurgulayan kampanyalar
gelistirmek 6nem tagimaktadir.

Sehirler, turistlere unutulmaz deneyimler sunmak
icin gesitli etkinlikler ve etkinlikler diizenlemelidir.
Sanat festivalleri, spor etkinlikleri, yemek
festivalleri ve diger etkinlikler, ziyaretgilerin sehirde
daha fazla zaman gegirmesini tesvik edebilir.

Sehir yoneticileri, yerel sakinlerin sehirlerini olumlu
bir sekilde tanitmalari igin destekleyici programlar
ve egitimler dizenlemelidir Memnun yerel
sakinler, sehirlerinin pozitif bir imaj olusturmasina
katkida bulunabilir.

Sehirler, turistlerin marka bagliligini artirmak igin
geri bildirim toplama ve analiz etme slreglerini
gelistirmelidir. Ziyaretci memnuniyetini artirmak ve
olumsuz deneyimleri diizeltmek icin sirekli bir geri
bildirim donglisi olusturmak 6nemlidir.

Sonug olarak, sehirlerin marka olarak pazarlanmasi
ve yonetimi, sehirlerin strdirilebilirligini artirmak
ve turizm endistrisinde rekabet avantaji elde
etmek isteyen sehirler icin blylik bir potansiyele
sahiptir. Bu potansiyeli en (st dizeye ¢ikarmak icin
sehir yoneticileri, yerel halk, akademisyenler ve
isletmeler arasinda isbirligi yapmali ve kavramsal
literatiri etkin bir sekilde uygulamahdir. Bu,
sehirlerin marka degerini artirmak ve ziyaretgilerin
tekrar ziyaret etme niyetini giclendirmek igin
onemli bir adim olacaktir.
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