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ON SOZ ve TESEKKUR

Yapilan her calismanin kendi igerisinde bir hikayesi vardir. Bazilar1 bash
basina bir hikayedir ya da hikayeyi baslatir. Destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi
konular1 6zelinde destinasyon markalagsmasinda transmedya hikayeciligi stratejisi
alaninda hazirladigim doktora tezim ve bu zamana kadar yasadigim hayat benim
hikayemdir. Benim hikdyemde yanimda olan, kisisel ve akademik agidan gelisim
gostermemde yardimi olan, bilgi ve tecriibelerini benimle paylagsarak 6grenmeme

katkida bulunan herkese tesekkiirii bir borg bilirim.

Akademik gelisimimde bilgi ve tecriibesiyle hicbir zaman destegini
esirgemeyen, her zaman yanimda olan, degerli danismanim Prof. Dr. Ahmet
BUYUKSALVARCI basta olmak iizere, gosterdikleri anlayis icin ve degerli
onerileriyle ¢aligmama katki sunan tez izleme komitesi iiyeleri Prof. Dr. Ceyhun Can
OZCAN’a ve Prof. Dr. Murat KOCYIGIT’e ve galismama son halini vermemi
saglayan tez savunma jiiri iiyeleri Dog. Dr. Yusuf ACAR’a, Dr. Ogr. Uyesi Miicahit
Burak UNLUONEN’e, Prof. Dr. Rahman Temizkan’a ve Prof. Dr. Yasin BILIM’e

tesekkiirlerimi sunarim.

Bazen hikayeler diger hikayelerle kesisir ve seni senden daha c¢ok diisiinen
insanlar katilir hikdyeye. Bu hikayede beni benden c¢ok diisiinen, her anlamda bana
destek olan dostlarima c¢ok tesekkiir ederim. Her insanin bir hikdyesi vardir,
digerlerinin tam olarak bilmedigi. Benim hikdyeme anlam katan, ne olursa olsun her
zaman benimle olan, bu sliregte gerektigi kadar zaman ayiramadigim ve yanlarinda
olamadigim, hayatimin anlamlari; esime, ogluma ve kizlarima hikayemin geri kalanim

tamamlayarak tesekkiir etmek isterim.

Her hikdyede zor zamanlar vardir. Benim de zor giinlerim oldu ama onlar hep
vardi. Zor zamanlarimda kosulsuz yanimda olan, benim {izerimdeki haklarint hi¢bir
zaman Odeyemeyecegim, hayatim boyunca benimle gurur duymalarini isteyerek
yasayacagim degerli aileme; babama, anneme ve kardeslerime sonsuz tesekkiir
ederim. Son olarak sdylemek istedigim, 6grenmek en heyecan verici sey. Yapilan bu

calismanin akademiye ve sektore katki saglamasini dilerim...

Zekeriya YETIS



GIRIS

Hikayeler ve hikdye anlaticilig1 insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Insanlar
olarak bizler, ¢evremizde olup biten olaylar1 bir gesit ardisiklik iligkisi igerisinde
anlamlandiriniz. Ozellikle yasama ait olan seyleri belirli bir zaman ve mekanda belirli
kisilerin eylemleri ile gergeklesen bir olay orgiisii icerisinde anlama egilimimiz vardir.
S6z konusu anlama veya kavrama farkli bir zamana ve mekana ait olaylara génderme
giicii olarak tanimlanan yer degistirme araciligiyla gergeklesir (Haviland, 2002: 102).
Bu tiirden bir yer degistirmeye konu olan olay veya olaylar dizisi, diissel bir diinyaya
ait olabilecegi gibi, gercek diinyaya da ait olabilir (Yilmaz, 2018: 6). Aslinda
hayatlarimiz bu gercek ve diissel diinyalar arasinda gegmektedir. insan zihninin

isleyisi hikayeler ve hikayelestirme tizerine kuruludur.

Hikaye anlatimi karmasik tecriibeleri ve duygulari anlamli hale getirir,
zihinlerde ¢esitli seyirlere olanak tanir. Hikaye, bireylerin yeni ¢ikarimlarla boyutlar
arasi gegislerine olanak taniyan anlatilarin bir toplamidir (Aktan, 2018: 18). Hikayeler
diinyanin bir¢ok yerinde 6nemli bir yere sahiptir. Sozlii gelenekten gelen ve eglenmek,
zaman gecirmek, 0gretmek gibi amaglarla ortaya cikan hikayeler, zaman igerisinde
belirli programlar ve amaglar dogrultusunda daha profesyonel ve kurmaca halde
iretilmeye baslanmistir. Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte hikayeler farkli
kisilere farkli araglarla ve belirli amaglarla ulagtirilarak, medyalar arasinda genisleyen
bir tarz olarak transmedya hikayeleri ortaya c¢ikarmistir. Bununla birlikte
markalasmada transmedya hikayeciligi veya transmedya markalama kavramlari

giindeme gelmistir.

Transmedya markalagsma, hikayecilik unsurlarin1 ve markay1 bir araya getiren
yeni bir iletisim ve pazarlama stratejisi olarak ifade edilebilir. Hikdyeyi markanin
merkezine alan bu yontem, marka kavramini daha 6nemli hale getirmektedir. Modern
pazarlamanin baslangicindan ¢ok daha eskiye dayanan markanin, her kiiltiirde 6nemli
oldugu bilinmektedir. Geleneksel pazarlama anlayis1 ile markanin bir igletmenin
tirettigi tirtinii veya hizmeti temsil eden isim, sembol, isaret, logo ve ambalaj oldugu
genel olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte marka bir deger, giiven, imaj, prestij,

iiretici ve tiiketici arasinda kurulan bir iletisimdir. Marka iireticiler ve tiiketiciler
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acisindan birgok farkli anlama gelen, temel amaci farklilasma ve ayrigma olan
biitiinlesik bir kavramdir. Tiiketicilere ve iireticilere belirli faydalar ve avantajlar sunan

bir pazarlama ve tutundurma aracidir.

Yasanan teknolojik gelismeler, rekabetin giderek artmasi, tiiketicilerin
beklentilerinin ve davranislarinin degismesi markalagsma alaninda da kendini
gostermistir. Gliniimiizde her gecen giin yeni markalarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Tiketicilerin markalar tarafindan sayisiz mesaj yagmuruna tutulmasi, pazarlamacilari
hangi mesajin, hangi medya araci ile, hangi zamanda tiiketicilere ulastirilmasi
gerektigi konusunda yeni yaklagimlara yoneltmistir. Markalar agisindan tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek, etkilemek, ikna etmek, ayrismak ve farkli olmak giderek
zorlagmaktadir. Bu dogrultuda turizm sektorii ve destinasyonlar, bu rekabet ortaminda
pazar paylarin1 koruyabilmek veya artirabilmek icin yeni pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler. Hikayeler, hikayelerin kullanim1 ve transmedyal olarak yayilimi
bunlardan birisidir. Glinlimiiz rekabet ortaminda turizm sektorii agisindan hikayeler ve
anlatimi daha 6nemli hale gelmektedir. Bu kapsamda calisma, markalagma siirecine
tiiketicileri de dahil eden, yeni bir iletisim ve pazarlama stratejisi olan destinasyon

markalagmasinda transmedya hikayeciliginin uygulanabilirligine odaklanmaktadir.

Rekabet tirtinler, hizmetler ve isletmeler i¢in oldugu gibi destinasyonlar i¢in de
onemli ve gegerli bir olgudur. Ayrica destinasyonlar sahip oldugu genel 6zellikleriyle
birbirlerine benzemektedirler. Bu nedenle destinasyonlar, turistik ¢ekiciliklerini
artirma, bir marka olma ve rakiplerinden farklilagma arayisindadirlar. Hikayeler
destinasyonlarin c¢ekiciligini artiran Onemli bir pazarlama aracidir. Turizmde
hikayelerin ve hikaye anlaticiligi ge¢cmiste var olan ve devam eden bir yontemdir.
Hikayeler destinasyonun oykdisiinii turistlere anlatmada, destinasyonun turistlerin
zihnindeki yerini anlamlandirmada, turistleri destinasyona ¢ekmekte ve tekrar ziyarete
tesvik etmekte kullanilan bir pazarlama aracidir. Hikayeler turizm isletmeleri ve
destinasyonlar i¢in turistlerle iletisim kurmanin ve silirdiirmenin bir aracidir. Hikaye
anlatimi, turistlere yerel kiiltiirii anlatmada ve hayal giiciinii harekete gegirerek
yasatmada rekabetin artmasiyla birlikte 6nem kazanmistir. Hikayeler insanlari

etkileyerek turizm isletmelerine ya da destinasyonlara dogru harekete gecirebilir.
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Hikayeler ve hikaye anlaticilig1 gecmisten bugiine en iyi etkileme ve ikna etme
yollarindan birisidir. Transmedya hikayeciligi ise giiniimiiziin dijital platformlarini
tilketicinin kullanimina agan, tiiketiciyi pasif konumdan ¢ikarip aktif konuma getiren
bir pazarlama yaklagimi olarak degerlendirilebilir. Bu pazarlama stratejisi gegmisi ¢ok
eskiye dayanan bir iletisim teknigi olan hikaye anlatimini, giinimiiziin klasik ve dijital
medya araglariyla birlestirmekte ve tiiketiciyle bulusturmaktadir. Bu agidan
destinasyon = markalagsmasinda  transmedya  hikayeciligi,  destinasyonlarin
pazarlanmasinda ve markalasmasinda birgok destinasyonun yararlanabilecegi
diisiniilen bir yontemdir. Turistlerin hikayesine dahil oldugu destinasyon ile bag
kurarak marka destinasyonu sahiplenecegi sdylenebilir. Destinasyon pazarlamasinda
ve markalamasinda transmedya hikayeciliginin fark yaratabilecek bir pazarlama

stratejisi oldugu diisiiniilmektedir.

Transmedya hikayeciligi pazarlama stratejisi hakkinda turizm sektoriinde yer
alan turizm paydaslarinin ¢ok fazla bilgi sahibi olmadig1 goériilmektedir. Bu durum
calismanin problemini olusturmaktadir. Hikayeler, hikayecilik, hikayelestirme,
transmedya, marka, markalagma, destinasyon, destinasyon markalagsmasi seklinde
farkli aragtirmalara konu olan kavramlar mevcut calismanin ana degiskenlerini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda yapilan bu arastirmanin temel amaci, destinasyon
markalagmasinda  transmedya  hikayeciligi  stratejisinin  uygulanabilirligini
aragtirmaktir. Konya destinasyonu 0Ozelinde hikayelerin, hikayelestirmenin
destinasyon pazarlamasi ve markalamasi tlizerindeki etkilerini ortaya koymaktir.
Yapilan arastirma orgiit odaklidir ve Konya turizm destinasyonu paydaslar1 lizerinde
yapilmistir. Calisma iic boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci bdliimiinde
destinasyon, destinasyon pazarlamasi, destinasyon markalamasi, marka ve
markalasma kavramlarina; ikinci boliimiinde transmedya hikayeciligi ve transmedya
markalasma kavramlarina ve Konya destinasyonuna 6zgli yapilan transmedyal
uygulamalara; ii¢lincii ve son boliimiinde ise arastirma yontemine, bulgulara, sonug ve

Onerilere yer verilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASI

Bu boéliimde destinasyon, destinasyon yonetimi, destinasyon pazarlamasi ve
markalamas1 kavramlarinin tanimlar1 yapilmis ve kavramlarin temeline yonelik
yaklasimlar irdelenmistir. Destinasyon ve marka kavramlari ¢alisma kapsaminda bir
boliim olarak degerlendirilmis; marka, markalasma ve marka ile ilgili temel

kavramlara yer verilmis ve ayrintili olarak incelenmistir.
1.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyonlar genel olarak bir tilke, bolge ya da sehir gibi sinirlari belirlenmis
alanlardir (Buhalis, 2000: 97). Fransizca “destination” kelimesinden tiiremis olan
destinasyon kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK) soézliigiinde “varilacak olan yer”
seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Turizm agisindan destinasyon yani turistik
destinasyon ise kisaca; turizm amach gidilebilecek bir yer (Fojtik ve Somogyi, 2008:
2), turistlerin siirekli yasadiklar1 yerden ayrilip, tatillerini gegirmek igin gittikleri yer

anlamina gelmektedir.

Destinasyon, turistik iiriinlerin ve hizmetlerin sunuldugu, turistlerin tatil ve
turizm deneyimlerini yasadiklar1 yer olarak ifade edilebilir (Cakic1 ve Aksu, 2007:
187). Destinasyon, farkli dogal giizellikleri ve ¢ekicilikleri olan ve ziyaretgilerde ilgi
uyandiran yer (Unal, 2020: 2), insanlarin turistik amagli vardiklar1 hedef bolge olarak
tanimlanmaktadir. Benzer bir tanim Goneng Giiler (2010: 7) tarafindan yapilarak
destinasyon; dogal giizellikleri veya cekicilikleri olan, ¢esitli turistik mal ve

hizmetlerin birlesimi ve sunuldugu alan olarak ifade edilmektedir.

Battour ve Ismail (2016: 153) destinasyonu, turizmin tanimina benzer bir
sekilde; insanlarin turistik amagclarla siirekli yasadiklar1 yerden ayrilarak gegici siireli
gittikleri yerler olarak tanimlamislardir. Destinasyonlar kendilerine 6zgii ¢ekicilikleri
olan, ulasilabilir ve turizm alaninda hizmetler sunan yerlerdir (Kozak ve Bahar, 2005:
78). Tosun ve Jenkins (1996: 520)’e gore destinasyon, belli bir imaj1 olan, ulusal ve

uluslararasi giiclii bir ulagim agina sahip, turistik tesislere ve turistik tesislerin gelisimi
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icin yeterli cografi alana sahip turistik ¢ekim merkezleridir. Yapilan bu iki tanimda

vurgulanan, destinasyonlarin ulasilabilir olmas1 gerektigidir.

Destinasyon, turizm arzini bir araya getirerek (Hu ve Ritchie, 1993: 26)
turistlere biitiinlesik deneyimler sunan alanlardir. Destinasyon turistik tirinlerin bir
karmasidir, bir sistemdir (Buhalis, 2000: 97). Bu nedenle Buhalis (2000: 98)
destinasyonu sunulan mal veya hizmet ve tatil deneyimlerinin birlesimi olarak
tamimlamustir. Bir sistem olarak destinasyonlar; turizm isletmeleri, turizm ¢ekicilikleri,
yerel halk, yerel yonetimler ve diger turizm paydaslarinin birlesiminden olusan
karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle destinasyonlarin yonetilmesi zor bir turizm

tirtinii oldugu sdylenebilir.

Turistlerin veya ziyaretcilerin bakis acis1 ile destinasyon, rakipler icerisinden
secilen, turistik seyahatin diizenlendigi, genelde benzer 6zelikte ve benzer kosullarda
olan bir turizm triinidiir (Geng vd., 2014: 50). Literatiirde yer alan tanimlardan
anlasilacagi tizere destinasyon, “turizm arzina konu olan kaynaklarin, faaliyetlerin ve
diger tiriinlerin biitiinlesik bir sunumunun saglanmasinda temel unsur olarak
goriilmektedir” (Kavacik vd., 2012: 171). Yazarlarin belirttigi gibi destinasyon, turizm

olayinin merkezinde yer alir ve gerceklesmesi agisindan temel bir unsurdur.

Destinasyon kavrami ile ilgili literatiir incelendiginde farkli yazarlar tarafindan
genel anlamda benzer tanimlarin yapildigi goriilmektedir. Genel bir ifadeyle herkesin
bildigi anlamiyla destinasyon kavrami; turizm c¢ekiciliklerine sahip ve ulasilabilir
turistik alan, varilacak yer, turizm bolgesi, turizm koridoru, turistik yer, gidilecek yer,
turistik ¢ekim alani, turistik ¢ekim merkezi ve wvaris noktast anlamlarinda
kullanilmaktadir. Bununla birlikte giiniimiizde ¢ogu destinasyonun, 6zellikle marka

destinasyonlarin, belirli bir durumla veya hikayeyle anildig1 goriilmektedir.
1.2. Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyonlar birbirine benzer 6zelikte ve benzer imkanlar sunan, bununla
birlikte kendine has 6zellikler iceren, birbirlerinden farkli yerlerdir. Destinasyonlarin
dogal veya yapay ¢ekiciliklerinin bulunmasi, gii¢lii ulasim olanaklarina sahip olmasi,
ziyarete gelenlerin ihtiyaclarina cevap vermeye c¢alismalart ortak 6zellikleri olarak

degerlendirilmektedir (Crompton vd., 1992: 20). Ayn1 zamanda destinasyonlari
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birbirinden farklilagtiran, rakiplerinden ayiran ve ziyaretgiler tarafindan tercih

edilmesini saglayan farkli 6zellikler de bulunmaktadir.

Destinasyonlar destinasyon c¢evresi faktorlerinin, hizmet altyapisinin ve
destinasyon deneyiminin bir araya gelmesiyle olusan, ¢ok bilesenli turistik iiriinlerdir.
Destinasyon cevresi faktorleri; dogal faktorler, sosyal ve kiiltiirel faktorler, teknolojik
faktorler, ekonomik faktorler, politik ve yasal faktérlerden olusmaktadir (Murphy vd.,
2000: 46). Ulasim, konaklama, yiyecek ve igecek olanaklari, aligveris ve eglence
olanaklari, seyahat hizmetleri ve destinasyon oOrgiitleri destinasyon hizmet altyapisini
olusturmaktadir (Rizaoglu, 2007: 24). Bunlarla birlikte destinasyon deneyimi,

destinasyon basarisini belirleyen faktorlerdir.

Turistler birgok nedenle turistik destinasyonlar1 ziyaret etmektedirler. Her
destinasyon digerleriyle benzer veya tamamen kendine has 6zelliklere, ¢ekiciliklere
sahiptir. Turistler bilgi ve iletisim araglari, akilli lirtinler, web siteleri, sosyal medya ve
benzeri kitle iletisim araglari ve aglari ile hayatin birgok alaninda oldugu gibi
destinasyonlar hakkinda da tiim bilgilere, yorumlara, dnerilere, fiyatlara, gorsellere ve
alternatiflere ulagabilmektedirler. Elde ettikleri bilgileri karsilastirarak kendilerine en
uygun destinasyonlar1 Segebilmektedirler (Warnaby, 1998: 56-57). Destinasyonlar
boylesine bir rekabetin oldugu ortamda var olmaya, gelismeye ve One ¢ikmaya

calismaktadirlar.

Rekabet ortami, destinasyon kavrami ve 6zellikleri birlikte diisiiniildiigiinde,
¢ok biiylik bir sistem ve karmasik bir yapiya sahip olan destinasyon, yonetimi zor bir
stirectir.  Sahip oldugu yapisiyla bir destinasyon, bir turistik {irlin olarak
diistintildiigiinde, bu turizm iirlinliniin pazarlanmasi zor ve gii¢lii bir yonetim stireci
gerektirmektedir (Ozdemir, 2008: 5). Destinasyonlar, bir turizm iiriinii olarak
degerlendirildiginde sahip oldugu farkli yapilar1 geregi su 6zellikleri tagimaktadirlar
(Warnaby, 1998: 56-57; Hsu vd., 2004: 123):

* Destinasyonlarin sahip oldugu olanak ve hizmetler dogrudan (¢ekirdek {iriin)

ve dolayli (katki saglayan iiriin) olarak turistik iiriin niteligi tasimaktadir.



15

* Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilir ve bir¢cok
tirtiniin birlesiminden olusan tek bir tirlindiir. Turistik Girlinii olusturan, pazarlayan

ve tiketenler birbirlerinden farklidir.

* Destinasyonlar ve turistik iirtinler tiiketiciler agisindan farkli olarak algilanir ve

degerlendirilir. Yasanan deneyim her bir turist i¢in farkliliklar gostermektedir.

* Destinasyonlar sahip olduklar1 farkli 6zelliklerdeki {irtinlerini, farkl tiiketici

gruplarina, ayni anda ve birden ¢ok kez farkli amaglarla pazarlayabilirler.

Destinasyonlar bir veya birden ¢ok 6zellikleriyle ve farkli turizm iirtinleriyle
on plana c¢ikmaktadirlar. Turistlerin, bir destinasyondan memnun ayrilmasi veya
ayrilmamasi ve destinasyonu tekrar tercih etmesi destinasyonun turistin beklentilerini
karsilaylp  karsilamamasma baglidir.  Destinasyonlarin  degerlendirilmesinde,
destinasyonun ulasim hizmetleri, konaklama ve yiyecek-igecek hizmetleri ve Kalitesi,
eglence imkanlari, yerel halk ve esnafin davranis ve tutumlari, fiyatlar gibi birgok
etken 6nemli bir ol oynamaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005: 10). Bununla birlikte,

destinasyonlarin farkli turistler tarafindan farkli algilandigini belirtmek gerekir.

Bir destinasyonun basarili olup olmadiginin gostergesi, ziyaret¢i ¢cekmesine,
zihinlerde farkli ve olumlu bir yer edinmesine baglidir (Crompton vd., 1992: 20). Bir
turistin  slirekli yasam alanindan ayrilarak turistik destinasyonlara ziyarette
bulunmasini saglayan destinasyonlarin genel 6zelliklerini alti grupta siniflandirmak
miimkiindiir. Turizm destinasyonlarinin genel 6zellikleri sunlardir (Buhalis, 2000: 98;

Kutvan ve Kutvan, 2013: 165):

“1. Cekicilikler (Dogal, yapay, mimari, kiiltiirel miras, ozel olaylar)

2. Erisilebilirlik/Ulagsilabilirlik (Ulasim sistemleri, terminaller ve tasitlar)

3. Tesisler (Konaklama tesisleri, yiyecek-icecek isletmeleri, aracilar, diger
turistik isletmeler/hizmetler)

4. Tur Paketleri (Aracilar tarafindan énceden hazirlanan/diizenlenen turlar,
mevcut turlar)

5. Faaliyetler/Aktiviteler (Turistlerin destinasyon ziyareti  siiresince

vararlanabilecegi tiim faaliyetler)
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6. Yardimci/Tamamlayici/Destekleyici Hizmetler (Bankaculik, saglik hizmetleri

ve haberlesme gibi turistin ziyareti stiresince yararlanabilecegi hizmetler)”.

Destinasyonlar ve  turizm  agisindan  gelisimleri  incelendiginde;
destinasyonlarin genellikle birbirinden farkli &zelliklere sahip olan alanlar olarak
ortaya ciktiklari; fakat zamanla destinasyon gelistirme g¢abalar1 sonucu ayni tip ve
Ozelliklerde destinasyon tiirlerine dontistiikleri sdylenebilir. Baz1 destinasyonlar dogal
kaynaklar agisindan zengindir, baz1 destinasyonlar ise kaynak ve altyap1 bakimindan
yetersiz kalmaktadir. Dogal kaynaklar agisindan zengin olmayan destinasyonlarin
yapay kaynaklarla g¢ekicilik olusturmaya veya ¢ekiciligini devam ettirmeye c¢alistigi
goriilmektedir. Burada oOnemli olan mevcut durumu iyilestirme c¢abalart ve

destinasyonun dogru bir sekilde yonetilmesidir (Hsu vd., 2004: 121).

Bir¢ok destinasyon benzer ya da yakin 6zelliklere, ¢ekiciliklere, taniim ve
pazarlama stratejilerine sahiptir. Bu nedenle destinasyon pazarlamacilarinin ve
yoneticilerinin yenilik¢i ve sistemli olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda dinamik bir
marka olusturabilmek, rakiplerden ayrilabilmek, turistlerin zihinlerinde canli
kalabilmek destinasyonlarin algi ve imajinin gii¢lendirilmesine yonelik marka kisiligi
calismalarinin yiiriitiilmesine baglidir. Marka kisiligi bir destinasyonla iligkilendirilen
insana ait 6zelliklerin destinasyonlara atfedilmesi olarak tanimlanabilir (Hosany vd.,
2006: 639; Usakl1 ve Baloglu, 2011: 127; Unal, 2020: 9). Bu baglamda destinasyonlar

ve markalagtirilmasi konusu 6nemli hale gelmektedir.
1.3. Destinasyon Tiirleri

Destinasyonlar ~ farkli  kriterlere ~ gore  farkli  tiirlere  ayrilarak
siniflandirilmaktadir. Destinasyonlar ve smiflandirma bi¢imlerine asagida ayrintili
olarak yer verilmistir. Destinasyonlar biiyiiklikklerine gore mikro ve makro
destinasyonlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Mikro destinasyonlar tek bir alanla sinirli
olan, smirlar1 belli olan destinasyonlardir. Makro destinasyonlar ise, birden fazla
destinasyonu icine alan, birden fazla destinasyonun birlesiminden olusan
destinasyonlardir (Kotler vd., 2003: 548; Unal, 2020: 3). Bu smiflandirmaya gore
sirasiyla; Konya, Atina, Paris ve Berlin bir makro destinasyon olan Tiirkiye,

Yunanistan, Fransa ve Almanya igerisinde bulunan mikro destinasyonlardir.
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Destinasyonlar i¢inde bulunduklari alanin iklim ve mevsim o6zelliklerine gore
yaz destinasyonlari, kis destinasyonlari ve dort mevsim destinasyonlar olarak
adlandirilmaktadir (Unal, 2018: 21). Destinasyonlar kent temelli olarak; baskentler,
metropolitan merkezler, biiylik tarihi kentler, i¢ kent alanlari, canlandirilmis deniz
kiy1st1 alanlar, endiistriyel kentler, deniz kiyis1 ve kis resortlari, 6zel olarak olusturulan
turist resortlari, turist eglence merkezleri, kiiltiirel sanat sehirleri ve uzman turist
hizmet merkezleri olarak smiflandirilabilir (Unal, 2020: 9-10). Bununla birlikte bolge
ve kita temelli; Amerika, Avrupa, Ortadogu vb. destinasyon siniflandirmalar1 da

yapilmaktadir (Ozdemir, 2007: 10).

Destinasyonlarin sahip oldugu temel ¢ekicilikler esas alinarak sehir, deniz
kiyisi, dag, kirsal, otantik ve essiz/egzotik/seckin destinasyonlar olarak siniflandirmak
miimkiindiir (Buhalis, 2000: 101-103). Bununla birlikte turistik destinasyonlarin
tilkenin sosyal degerleri, dogal giizellikleri, cevresel 6zellikleri, tarihi, kiiltiirel ve dini
zenginlikleri, eglence amacl ve is amagli sahip olduklari turizm potansiyeli agisindan
smiflandirildign  da  goriilmektedir. Bu agidan Rizaoglu (2007: 189-190)
destinasyonlari; etnik, kiiltiirel, tarihi, cevresel, eglence amacgli (eglencesel) ve is
amagcli (igsel) olarak siiflandirmaktadir. Ayrica destinasyonlarin siniflandirilmasinda
tamamen siyasal sinirlarin esas alindigi ¢calismalar da vardir. Buna gore destinasyonlar;
makro bolge, lilke, bolge, il/eyalet, sehir/kasaba ve kiiciik 6zgiin destinasyonlar olarak

degerlendirilmektedir (Unal, 2020: 10).

Destinasyonlari yukarida da bahsedildigi gibi bir¢ok farkli kriteri esas alarak
farkli  sekillerde smiflandirmak  miimkiindiir. ~Avcikurt (2009: 20) bu
siniflandirmalarda turistlerin kisilik tiplerinin de dikkate alinmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Turistlerin kisilik ozelliklerinin, yasam big¢imlerinin, egitim
diizeylerinin, ge¢mis deneyimleri ve seyahat beklentilerinin tercih edecekleri ve
gidecekleri destinasyonlar1 ve destinasyon tiirlerini onemli Olgiide etkiledigini
savunmaktadir. Turistler yasam bi¢imleri agisindan i¢e doniik turistler, i¢e doniige
yakin turistler, orta merkezli turistler, disa doniige yakin turistler ve disa doniik
turistler olarak ayrilabilir (Unal, 2020: 13). Genel anlamda bu sekilde bir destinasyon
siniflandirmas1 yapilmadigi goriilmekle beraber, destinasyonlarin sahip oldugu

ozelliklere gore turistlere hitap ettigi diistiniilmektedir.
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Destinasyonlarin turistler tarafindan tercih edilmesi destinasyona yonelik
pazarlama faaliyetleri ile baslar. Destinasyonlarin basari elde edebilmesi ise turistlerin
memnun edilmesiyle, memnun olarak ayrilmasiyla saglanir. Bu memnuniyeti
saglamak ise gili¢lii bir destinasyon imaji olusturmakla, turistlere kaliteli hizmet
vermeyle ve siirekli pazarlama faaliyetleri ile miimkiin olabilir. Destinasyondan
memnun olarak ayrilan turistlerin gittikleri yerlerde canli bir pazarlama araci olduklar1
sOylenebilir. Basarili destinasyonlarin iyi bir hikayeleri oldugu diisiiniilmektedir.
Destinasyon pazarlama faaliyetlerinde destinasyonlara ait hikayelerin kullanildigi
goriilmektedir. Bu baglamda destinasyon markalasmasinda hikayelerin ve
hikayelestirmenin bir pazarlama iletisimi ve pazarlama stratejisi olarak

kullanildigi/kullanilabilecegi diistintilmektedir.
1.4. Destinasyon Pazarlamasi

Diinya lizerinde benzer ve farkli 6zelliklere sahip ¢ok sayida destinasyon
vardir. Destinasyonlar, bir turistik iiriin olarak ve ¢esitli faktoére bagli olarak turistler
tarafindan tercih edilmeyebilirler. Yeterince ve etkin olarak pazarlanmayan
destinasyonlar, hayatta kalamayabilirler. Destinasyonlar, sahip olduklar1 6zellikleri
veya Urinleri ile farklilasmaktadirlar. Bunlarin hedef kitleye iletilmesi, tanitilmasi,
reklaminin yapilmast ve istenildigi gibi algilanmasimin saglanmas: pazarlama
faaliyetlerini olugturmaktadir. Bu baglamda destinasyonlarin dogru iletisim ydntemi
ve dogru pazarlama kanallar1 kullanarak potansiyel turistlere ulagmalar
gerekmektedir. Bunu basarabilen destinasyonlar, rakiplerinden farklilasmakta, 6ne
cikmakta ve rekabet avantaji elde etmektedirler (Yigit ve Dogdubay, 2017: 40). Bu

nedenlerden dolay1 destinasyon pazarlama galismalari oldukg¢a 6nemlidir.

Destinasyon pazarlamasi1 kavrami, bir destinasyonun turistik tirlinlerini ve
cekiciliklerini belirlemek ve hedef kitlenin talebini yonlendirmek i¢in yapilan stratejik
bir yonetim siirecidir (Kurtoglu ve Temiz, 2018: 91). Destinasyon pazarlamasi,
genellikle bir sehir ya da bolgenin sahip oldugu tiriinleri, turistik tiriin olusturmak i¢in
bir araya getirerek yapilan tiim faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Cakir ve
Kiictikkambak, 2016: 403). Bu tanimlarda ele alinan daha ¢ok bir destinasyonun

turistik iirlinlerinin belirlenmesidir. Destinasyon pazarlamasi sadece bundan ibaret
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degildir. Destinasyona ait turistik iiriinlerin, hedef kitleye yonelik olarak belirlenen

tanitim araciyla tanitim faaliyetlerinin yapilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda ilk adim turistik kaynaklarin ve hizmetlerin etkin
kullanimin1 saglayacak hedef pazarin veya pazarlarin belirlenmesi ve pazardaki
turistleri haberdar edebilmek ve bolgeye ¢ekebilmek icin gerekli tanitim ve planlama
faaliyetlerinin gerceklestirilmesidir. Temel amag¢ destinasyonu ulusal ve uluslararasi
turizm pazarinda rekabet¢i konuma tasiyacak ve giliglendirecek pazarlanabilir turistik
unsurlarin belirlenmesidir (Bardakoglu, 2011: 67). Hedef pazar belirlendikten sonra,
hedef pazardaki potansiyel turistlerin satin alma kararlarin1 etkileyecek planlama,
liretim ve tanitim c¢alismalarinin yapilmasi diger amaglardir (Aktas, 2007: 117).
Bunlarla birlikte destinasyondaki siirdiiriilebilir dengeyi koruyarak yerel halkin refah
seviyesini arttirmak, turistlerin tatminini saglamak, Yyerel girisimcilerin karini
maksimum kilmak destinasyon markalamasinin amagclar1 arasinda yer almaktadir

(Buhalis, 2000: 21)

Destinasyon pazarlama ¢alismalari, uluslararasi ve wulusal pazarlama
faaliyetleri olarak iki sekilde yiiriitiilmektedir. Uluslararas: destinasyon pazarlamasi,
destinasyona farkli sehirler, tilkeler ve kitalardan turist ¢ekebilmek amaciyla bolge disi
pazarlama faaliyetlerinin yapilmasidir. Smith (2010) uluslararasi pazarlar1 hedef alan
markalarin daha genis c¢apta tanitilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ulusal
destinasyon pazarlamasi ise, destinasyonun bolge igi pazarlanmasi amactyla yiiriitiilen
faaliyetlerdir (Ozdemir, 2007: 73). Son zamanlarda turistler tarafindan tek bir
destinasyon olarak algilanan ve farkli iilkelerin sinirlar1 igerisinde kalan bazi
bolgelerin ortak pazarlanmasi konusu giindeme gelmektedir (Wand and Fesenmeier,
2007: 863). Genel olarak yapilacak olan pazarlama ¢aligmalarinin amaglarinin yerel
halka ve turizm isletmelerine anlatilarak benimsenmesini saglanmalidir (Ozdemir,
2007: 73). Zhang ve arkadaslart (2022)’nin Cin’in Hangzhou sehrinde yaptiklar
calisma destinasyon pazarlamasinda yerel halkin is birliginin 6nemine vurgu
yapmaktadir. Burada higbir diigiincenin, hareketin ve faaliyetin yerel halk tarafindan
benimsenmeden yasamayacagi diisiiniilerek, destinasyon pazarlamasi ¢aligmalarinin

yerel halkin onay1 ve istegi ile yapilmasi gerektigi unutulmamalidir.
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Bir bolgenin sahip oldugu dogal ve kiiltiirel 6zelliklerini, kimligini potansiyel
ziyaretcilere etkin iletisim kanallariyla daha ¢ekici hale getirme ¢abalar1 olarak goriilen
destinasyon pazarlamasi (Rainisto, 2003: 12) beraberinde birtakim maliyetler
getirmektedir. Bu nedenle destinasyon pazarlamasi ¢alismalarinin etkin ve verimli bir
sekilde yiiriitilmesi gerekir. Yinci (2015: 68)’ye gore basarili bir destinasyon
pazarlamasi i¢in dikkate alinmasi gerekenler sunlardir; destinasyon pazarlamasi igin
dogru hizmetin ve 6zellik karmasinin olusturulmasi ve ¢ekici bir imaj olusturulmasi
i¢in faaliyetlerin yapilmasi1 gerekmektedir. Hedef pazara iiriinlerin ve hizmetlerin etkin
ve turistlerin ulasabilecegi sekilde sunulmasi ve etkin bir sekilde tutundurma
faaliyetlerinin yapilmasi gerekmektedir. Bunlarla birlikte bir destinasyonun basarili bir
sekilde pazarlanip pazarlanmadigi, destinasyonun c¢ekicilik 6zelliklerinin devam

etmesine ve turistlerin destinasyonu tercih etmesine bagli oldugu sdylenebilir.

Turistlerin  glinimiizde bir destinasyonu se¢melerinde belirleyici olan
faktorlerin en 6nemlisi destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler ve etkin bir sekilde
yapilan reklam ve tanitim faaliyetleridir (Celik ve Gokge, 2015: 30). Destinasyon
pazarlamasinda esas olarak bir destinasyonun sahip oldugu turistik iriinlerin ve
hizmetlerin etkili bir sekilde kullanilabilecegi pazar veya pazarlarin belirlenmesi ve
turistlerin destinasyonun sahip oldugu turistik tirtinleri segmesini saglayacak ve satin
alma kararlarini etkileyecek planlama ve tanitim faaliyetleri gergeklestirmek olmak
lizere iki temel amag vardir (Ozer, 2012: 164). Bununla birlikte destinasyonlarin
pazarlanmasinda dort stratejik amag¢ bulunmaktadir. Bu stratejik amaglar sunlardir

(Karabryik ve Siimer Inci, 2012: 2-3):

¢ Destinasyonda yasayan yerel halkin refah seviyesini artirmak

e Destinasyon bolgesine gelen ziyaret¢ilerin isteklerini karsilayarak onlarin
memnun ayrilmasini saglamak

e Yerel isletmelerin karliligini en iist seviyeye ¢ikarmak

e Ekonomik faydalar ile sosyokiiltirel ve c¢evresel maliyetler arasinda

stirdiiriilebilir bir denge saglayarak turizmin etkilerini optimize etmek.

Pazarlama ve pazarlamada alinan kararlar iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
ile ilgilidir. Destinasyon pazarlama ¢aligmalarinin da bu ¢ercevede oldugu sdylenebilir

(Tirkay, 2014: 196). Destinasyon pazarlamasi konusu beraberinde pazarlama karmasi



21

kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir. Pazarlama karmasi ilk olarak bir isletmenin
pazarlama amaclarinin belirlenmesiyle baslamaktadir. Pazarlama karmasi, amaglara
uygun hedef pazar veya pazarlar belirlendikten sonra, amaglarin gergeklestirilmesi i¢in
birbiriyle baglantili ¢ok sayida faaliyeti ayni anda gergeklestirmektir (Garda vd., 2017:
33). Pazarlama karmasi, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulagabilmek igin
kullandig1 pazarlama araclar1 kiimesi olarak tanimlanabilir (Ondogan, 2010: 6).
Pazarlama karmasi elamanlari siire¢ igerisinde degiserek, giiniimiizde iiriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) faaliyetlerinden olusmaktadir
(Cakict vd., 2008: 71). Hizmet endiistrisinde yasanan gelismelerle birlikte hizmet
pazarlamasi karmasi elemanlarina insan-hedef kitle (people), fiziksel kanit (physical

evidence) ve siire¢ (process) eklenmistir (Garda vd., 2017: 33).

Pazarlama karmasinin ilk unsuru olan {iriin, insan ihtiyaclarin1 karsilayan
maddi ve maddi olmayan her seydir. Tiiketici agisindan iiriin, bir dizi fayda ve 6zellik
olarak tanimlanabilir (Cokbilen Erdogan, 2019: 10). Turistik {iriin ise turistlerin
yasadiklar1 yerde karsilanmayan ihtiyaglarini karsilayabilecek 6zellige sahip, var olan
ve potansiyel mal ve hizmetlerdir (Rizaoglu, 2007: 250). Turistik {irlin ziyaretcilerin
devamli yasadiklar1 yerden ayrilarak tekrar yasadiklari yere doniinceye kadar satin
aldiklar1 veya yararlandiklart mallarin ve hizmetlerin timii veya yasadiklar
deneyimlerin toplami olarak tanimlanabilmektedir (Kozak, 2008: 125). Bir turizm
trliniiniin en biiyiikk 6zelligi bir¢ok iriiniin bir araya gelmesiyle olugmasidir. Bir
destinasyon da sadece tek bir iiriinden olusmamaktadir, standart degildir ve ¢ok
bilesenlidir (Hacioglu, 2008: 39-40). Bir {iriin olarak destinasyonlarin sahip oldugu
ozellikler sunlardir (Ozdemir, 2008: 4-6):

e Destinasyon lirlinii dogrudan ve dolayli olarak turizmle ilgili iiriinlerden
olusmaktadir, birlesik bir yapidadir.

e Destinasyon iiriinii, turistlerin elde ettigi hizmetlerden ve yasadigi
deneyimlerden meydana gelmektedir. Bundan dolay: bir iiriin her turist i¢in farkli
anlamlar tagiyabilmektedir. Bu nedenle imaj konusu daha 6nemli hale gelmektedir.

e Destinasyon lriinii yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilmesi

gereken, birgok bilesenin bir araya gelmesi sonucunda olusan tek bir bilesendir.
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e Destinasyon iiriinii veya alani, farkli turist gruplarina destinasyonun sahip

oldugu farkli 6zellikler 6n plana ¢ikarilarak, farkli amaglarla birgok kez satilabilir.

Destinasyonlarin sadece turistlerin isteklerine ve ihtiyaglarina uygun {iriinleri
planlayip gelistirmeleri, uygun bir sekilde fiyatlandirmalari, istenildiginde satin
alinabilecek sekilde turistik tiiketiciler i¢in hazirlamalar1 yeterli olmamaktadir.
Satiglar1 artiric1 faaliyetler de yapmak yani tutundurma faaliyetleri yapmak da
gerekmektedir. Glinlimiizde tutundurma agisindan 6nemli olan ne kadar ve hangi
araglarla yiritiilmesi gerektiginin belirlenmesidir (Mucuk, 2001: 177). Destinasyon
pazarlama faaliyetleri yogunlukla tutundurma faaliyetleri kapsaminda yiiriitiilmektedir
(Turkay, 2014: 196). Tutundurma; bir kisinin ya da bir isletmenin kendine veya
tirettiklerine iliskin bilgileri hedef kitlelere ulastirmak igin olusturdugu haberlesme
siirecidir (Islamoglu, 2002: 307). Destinasyonlar acisindan tutundurma ise potansiyel

turistlerin destinasyona gelmesini saglayacak iletisim faaliyetleri biitlintidiir.

Tutundurma faaliyetlerinin temelinde, tiiketiciyi destinasyon hakkinda olumlu
diistindiirmek amaciyla bilgilendirmek, satin alma yoniinde ikna etmek ve hatirlatmak
vardir (Koenka, 2019: 30). Bilgi verici tutundurmalar, yeni kisilere ulasilmaya
calisildiginda veya yeni iiriinler pazara siiriildiigiinde etkili olmaktadir. Tkna edici
tutundurma faaliyetleri, marka olarak veya rakipler arasinda tercih edilme ve satin
almay1 saglama amaci tagir. Hatirlatici tutundurma ise, iirtinli tliketicilerin zihninde
canlandirmaya calisarak tekrar satin almaya ozendirmek amaciyla yapilir. Bu
bilgilerden hareketle tutundurma g¢abalarinin, bir destinasyonun pazarlanmasinda
kaldirag gorevi gordiigii sdylenebilir (Rizaoglu, 2007: 270). Pike ve Page (2014)
tarafindan destinasyon pazarlama organizasyonlari {izerine yapilan c¢alismada
tutundurma faaliyetlerinin basarisinin 6l¢iilmesi konusunda eksikliklerin bulundugunu
belirlenmistir. Tutundurma miisterilerle yiiriitiilen bir iletisim stirecidir ve siirekli

olarak yapilmasi gerekmektedir. Tutundurma faaliyetlerinde siireklilik esastir.

Mucuk (2001: 172)’a gore tutundurma faaliyetlerini diger pazarlama
elemanlarindan ayiran, inandirmaya, etkilemeye ve ikna etmeye yonelik bir iletisim
faaliyeti olmasidir. Bu dogrultuda hedef kitleyle; turistlerle, tur operatorleriyle,
seyahat acenteleriyle, yerel yonetimlerle kurulacak iletisim siireci etkin bir sekilde

yiiriitiilmelidir (ilban, 2007: 36). Tiiketiciler olarak turistler i¢in dogru zamanda, dogru
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yerde, dogru iiriine ve uygun fiyata sahip olmak 6nemli bir unsurdur. Tutundurma,
riinlere ve tiiketime Ozendirmekte ve talep olusturmayir amaglamaktadir. Bunu
gerceklestirmek icin de bazi kanallar kullanmaktadir (Islamoglu, 2002: 419). Turistik
tiriinlerin kendine has 6zellikleri; dokunulmazlik, ayrilmazlik, dayaniksizlik, ikame
edilebilirlik gibi faktorler, turizm sektorii agisindan tutundurma faaliyetlerini daha
onemli hale getirmektedir. Bununla birlikte tutundurma faaliyetleri bir pazarlama
iletisimi faaliyetidir.

Pazarlama iletisimi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini ¢esitli yontem ve
araglarla hedef kitlesine ulastirma ¢abas1 ve siireci olarak tanimlanabilir (Kog, 2015:
175). Iletisim bir mesajla baslamaktadir. Dogru iletisim kurulmasi agisindan mesajin
iceriginin iyi hazirlanmis olmasi gerekir. Mesaj, {riiniin konumlanmasi agisindan
onemlidir (Buzlukgu, 2021: 174). Pazarlama iletisiminin basarisi hedef pazarin iyi
belirlenmesine, hedef pazarin niteliklerine yonelik uygun yontem ve araglar
kullanarak dogru mesajlarin iletilmesine, hedef pazarm dogru bir sekilde
bilgilendirilmesine baglidir (Yiikselen, 2014: 309). Yergaliyeva (2011), Kazakistan
Uralks’in markalasmasinda marka iletisiminin basarili bir sekilde yonetilmesinin
marka degerini arttiracagini ve marka imajinin gelistirilmesi igin iletisimin 6nemli
oldugu sonucuna vurgu yapmaktadir. Ureticiler ve hedef kitle arasindaki tiim iletisim
faaliyetleri pazarlama iletisimi yontem ve araglan ile gergeklesmektedir. Bunlar;
reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, sponsorluk,
miisteri iligkileri yonetimi, agizdan agiza iletisim, veri tabanli pazarlama, sosyal
medya pazarlamasi, e pazarlama, dijital pazarlama gibi yontem ve araglardir

(Castronovo ve Huang, 2012: 118).

Destinasyon pazarlamasinda kapsamli ve biitiinciil bir pazarlama stratejisi
gelistirilmesi gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasinda hedef pazar secimi pazar
boliimlendirme, konumlandirma, imaj olusturma, marka yaratma ve destinasyon
pazarlama karmasi gelistirme noktasinda farkli stratejilerin uygulandigi goriilmektedir
(Ersun ve Arslan, 2011: 231). Destinasyon pazarlama iletisiminde hedef kitleyle etkin
ve tiim pazarlama ¢abalarini igine alan biitiinlesik pazarlama iletisimi yiiriitiilmektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi kisaca hedef kitleye yonelik destinasyonla ilgili tiim

iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Ilban, 2007:
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37). Yapilan bu ¢alisma agisindan ele alinan destinasyonlarin transmedya hikayeciligi
ile marka haline gelmesi diisiincesi yani transmedya markalama, biitiinlesik

pazarlamanin bir sonraki asamasi olarak degerlendirilmektedir.

Turistik iiriinlerin ve destinasyonlarin insanlar gibi belirli bir 6mrii vardir. Bu
dogrultuda, temelinde pazarlamada yer alan iiriin yasam egrisine benzetilerek
destinasyon yasam dongiisii olusturulmustur. Destinasyon yasam dongiisii ile
destinasyonlarin yagam evrelerinin anlasilmasini kolaylastirmak, turizm isletmelerinin
ve destinasyonlarin evrelerle ilgili 6ngorii sahibi olmalarimi ve gereken stratejileri
gelistirebilmeleri amaglanmaktadir. Turistik destinasyonun yasam donemleri;
kesif/baslangig, gelisme/biiyiime, olgunluk, doygunluk ve diisme/gerileme
evrelerinden olusmaktadir. Normal pazar sartlari ve siire¢ igerisinde destinasyonlarin
baslangi¢ evresinden girdikleri yasam dongiilerini, biiylime, olgunluk ve doygunluk
evrelerine gecirdikten sonra diisme gevresiyle tamamlamalar1 beklenmektedir (I¢oz,
2001: 204). Bununla birlikte her destinasyon farkli pazar sartlarina, kaynaklara,

rakiplere ve talebe sahip olmalari nedeniyle farkli yasam evrelerinden gegmektedirler.

Destinasyonlarin, i¢ginde bulunduklar1 yasam dongiilerine gore farkli pazarlama
karmast elamanlart benimsedikleri soylenebilir. Pazarlama karmasi bilesenleri
birbirlerini tamamlayict ve destekleyici oOzelliklere sahiptir. Bununla birlikte
tutundurma araglarinin kendi aralarinda ve diger pazarlamasi karmasi bilesenleriyle
karsilikli olarak birbirlerine bagli oldugu sdylenebilir. Destinasyonlarin amaglari
dogrultusunda hedef kitlelerine, finansal kaynaklarina ve rekabet kosullarina gore
kendilerine en uygun tutundurma karmasini belirlemesi gerekmektedir (Bozok, 2009:
157). Reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve duyurum, satig gelistirme, dogrudan
pazarlama ve sosyal medya tutundurma karmasini olusturan unsurlardir. Yapilan bu
calisma kapsaminda pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin ve tutundurma iizerinde
durulmustur. Yeni ve Onemli bir tutundurma elemanmi olan sosyal medya
transmedyanin dnemli bir pargasidir. Bu nedenle asagida sosyal medya kavramina yer

verilmektedir.
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1.5. Yeni Medya, Sosyal Medya ve Pazarlama

Internet, diinyanin dért bir yanindaki veri tabanlarini, bilgisayar aglarini ve
bilgisayarlar1 birbirine baglayan iletisim ag1 olarak ifade edilebilir. Giiniimiizde
hayatin ayrilmaz bir parcasi haline gelen internet, insan yasaminda oldugu gibi
sektorler bazinda da biiylik doniistimlere yol agmistir (Dilek ve Dilek, 2020: 174).
Turizm sektorii de bu degisimlere uyum saglayarak gelismis ve doniismiistiir. ilk
olarak turizm isletmeleri tarafindan bilgi dagitma amaciyla kullanilan internet (Arica,
2021: 141); zaman igerisinde pazarlama, rezervasyon ve satisa olanak taniyan bir
dagitim kanali haline gelmistir (Buhalis ve Law, 2008: 611). Internetin dagitim kanali
olarak kullanilmas1 destinasyonlar agisindan stireci; daha kolay, daha hizli, ulasilabilir,

giivenli, diislik maliyetli ve genis 6lgekli pazarlama faaliyetine doniistlirmiistiir (Arica,

2021: 141).

Glinlimiizde bir¢ok destinasyonun cekiciliklerini, hizmetlerini ve kendisini
internet ortaminda ayrintili olarak tanittigi (Kotler vd., 2003: 508); miisterilerin de
seyahat planlamada interneti kullandig1 goriilmektedir. internetle birlikte elektronik
pazarlama kavrami ortaya c¢ikmustir. Sanal pazarlama, web pazarlamasi, dijital
pazarlama, internet pazarlama gibi farkli isimlerle de anilan elektronik pazarlama (e
pazarlama) kavrami, Uriinlerle ve hizmetlerle ilgili pazarlama faaliyetlerinin ve
pazarlama iletisiminin elektronik ortamlar kullanilarak yiiriitiilmesi olarak
tanimlanabilir (Kogak Alan vd., 2018: 494). E pazarlama tiiketicilere daha etkilesimli
bir iletisim sunmakta ve daha fazla bilginin ulasmasini saglamaktadir. Ureticilere ise
daha genis capli pazarlama ve tiiketici verilerine dayanarak daha net hedef pazar
belirleme imkan1 vermektedir (Albay, 2010: 218). Her gecen giin yeni bir e pazarlama

kanali ortaya ¢ikmakla birlikte, sosyal medya en 6nemlileri arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya, teknolojik gelismelerle birlikte kullanici sayis1 giderek artan ve
yasamin ayrilmaz bir parcgasi haline gelen insanlarin dis diinyaya acilan kapisidir.
Sosyal medya, insanlarin ilgi ve faaliyetlerini diger insanlar olan hedef kitleye
ulagtirmasina yardimci olan internet tabanli web siteleri ve uygulamalardir (Munar ve
Jacobsen, 2014: 47). Bilgi liretme, bilgi edinme ve yayilmasinda internet tabanli sosyal
medya teknolojileri; LinkedIn, myspace, facebook ve instagram gibi sosyal aglar;

flickr ve photobucket gibi fotograf paylasim siteleri; ustream ve youtube gibi video
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olusturma ve paylasim siteleri; ¢evrimici topluluklar; digg gibi sosyal etiketleme
araglari; google, yahoo, bing, baidu ve yandex gibi arama motorlari, haber okuma
yerleri; twitter gibi mikroblog araglart; tripadvisor, booking.com ve trivago gibi turizm
isletmelerinin web sitelerini gézden gegirme siteleri onemli alanlardir (Munar ve
Jacobsen, 2014: 48; Arica, 2021: 141). Bunun gibi bir¢ok ara¢ giiniimiizde yogun

olarak kullanilmaya devam etmektedir.

Genel olarak yazili metinlerin internet sayfasina aktarildigt Web 1.0
doneminde, turizm isletmelerinin ve destinasyonlarin bilgi verme amagl bir web
sitesinin olmast yeterli goriilmekteydi (Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2021: 149). Web 1.0
donemi tek yonlii bir iletisimin oldugu geleneksel medya donemi olarak
adlandirilabilir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte dijitallesme, etkilesimsellik,
kitlesizlestirme, eszamanlilik, hipermetinsellik ve dagilma 6zelliklerine sahip olan
yeni medya kavrami ortaya c¢ikmistir (Binark ve Ldger, 2011: 9). Yeni medya
giiniimiizde kullanilan tiim yeni iletisim ortamlar1 olarak tanimlanabilir (Askeroglu ve
Karakulakoglu, 2019: 511). Her yeni iletisim aracinin kendinden onceki iletisim
araglariin ozelliklerini icerdigi sdylenebilir. Bu kapsamda yeni medya araclari

geleneksel medya araglarinin 6zelliklerini tasimaktadir.

Igerik iireticilerinin ve tiiketicilerin karsiliklik etkilesim kurabildigi Web 2.0
doneminde, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda sosyal medya,
giindelik hayata girerek yasamin bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medya yeni
medyanin ruhunu yansitan énemli araglardan biridir. Geleneksel iletisim araglarina
gore Kitlesi ve etkisi hizla artarak yeni medyanin 6nemli bir pargasi olmustur. Sosyal
medya, pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurmanin en 6nemli unsurudur.
Sosyal medya sahip oldugu igerik olusturma, paylasim yapma ve etkilesimde bulunma
ozellikleriyle kisilere Ozgilirce kullanabilecekleri alanlar yaratmaktadir. Bununla
birlikte stirekli olarak kendini gelistirerek ve giincelleyerek, hizmetler ve uygulamalar
konusunda yenilikler sunmaktadir (Hacthasanoglu, 2017: 3). Sosyal medya sahip
oldugu bu oOzellikler ile pazarlama diinyasi, turizm sektorii, pazarlamacilar ve

destinasyonlar i¢in giderek onemli hale gelmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bilgiye ulasmada kolaylik

saglamaktadir. Aydede (2006: 43) sosyal medyay1 birbirlerini hi¢ tanimayan ve hicbir
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bagi olmayan kisilerin, birbirleriyle her tiirlii bilgi paylasiminda bulunabilecekleri
platformlar olarak tanimlamistir. Sosyal medyanin igerisinde bulunan sosyal paylasim
aglarinin sadece sohbet etmek ve paylasim yapmak amaciyla kullanilmadigs; kisiler,
isletmeler ve destinasyonlar gibi konular hakkinda bilgi sahibi olabilmek ig¢in
kullanildigr goriilmektedir. Kullanicilar bu aglar sayesinde arkadaslik iligkileri
kurabilmekte, piyasaya yeni ¢ikan tiriinler ve hizmetlerden haberdar olabilmektedirler
(Kiurik, 2017: 241). Sosyal medyay1, internet sitelerini ve diger medya ortamlarini igine
alan internet, tatil satin alma karar siirecinde turistlere ayrintili bilgi edinme, aracilara
olan bagimlilig1 azaltma, alternatifleri karsilastirma, dogrudan rezervasyon ve 6deme
imkan1 sunma gibi olanaklar saglamaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 250). Bir kisi

oturdugu yerde diinyanin 6biir ucundaki bir olay hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

Sosyal medya bireylerin satin almay1 diistindiikleri veya satin aldiklar1 iiriinler,
tercih ettikleri markalar ve hizmetler hakkinda bilgi almak veya vermek igin
kullandiklar1 platformlar ve uygulamalar gibi araglarin birlestigi yer olarak
tanimlanabilir (Hacthasanoglu, 2017: 14). Genel anlamda yeni medya araglar1 ve
internet teknolojisi sosyal medyay1 beslemektedir. Sosyal medya pazarlama, bir
destinasyonun facebook, X (twitter), instagram, linkedin ya da youtube gibi
platformlar1 kullanarak yaptiklar1 pazarlama iletisimi faaliyetlerini igermektedir.
Destinasyonlar sosyal medya araciligiyla potansiyel miisterilerle etkilesimli bir
ortamda iletisim kurabilmektedirler. Alici ile kaynak arasindaki ayrimi ortadan
kaldiran ve geri doniislerin hizli bir sekilde gergeklestigi sosyal medyanin ii¢ temel
ozelliginin bulundugu séylenebilir. Bunlar (Akay, 2014: 63-64):

Etkilesim: Geleneksel medya araglar1 kullanicilara pasif bir tiiketim; yeni
medya karsilikli bir etkilesim sunmaktadir ve aktif bir rol bigmektedir. Etkilesim,
kaynak ile alict arasindaki ayrimi giin gegtik¢e ortadan kaldirmaktadir. Kullanicilar
yeni medya araglarinda igerigin  olusturulmasinda, hazirlanmasinda ve
yayimlanmasinda yer alirlar. Etkilesim, isletmeler ve markalarin hedef kitlelerini daha

iyi tanimalarini ve etkilemelerini saglamaktadir.

Asenkronizasyon/Es zamansizlik: Sosyal medya kullanicilart paylasilan bir
igerige veya yapilan bir yoruma istedikleri zaman cevap verebilirler, kullanicilar igin

zaman sorunu ortadan kalkmustir.
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Kitlesizlestirme: Sosyal medya kullanicilari tercihlerine gore birbirlerine veya

Kitlelere mesaj gonderebilirler. Sosyal medya kitlesizlestirici bir 6zellige sahiptir.

Gilinimiizde insanlarin, turistlerin ve destinasyon ydnetimlerinin sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullandigi goriilmektedir. Lange-Faria ve Elliot (2012)
yaptiklar ¢calismada sosyal medya uygulamalarinin turizm yetkilileri tarafindan nasil
kullanildigina dair bir anlayis gelistirmeye calismiglar ve mevcut arastirmalari,
teorileri ve kavramlar1 sentezlemeyi amaglamiglardir. Xiao ve arkadaslar1 (2022) ise
yaptiklar1 ¢alismada turistler tarafindan paylasilan destinasyon fotograflarinin
destinasyon pazarlamasinin gelistirilmesi i¢in etkili bir yontem oldugunu tespit
etmiglerdir. Sosyal medya sayesinde, insanlarin diinyanin farkli yerlerinde bulunan
farkli destinasyonlar hakkinda bilgi sahibi olmalari miimkiin hale gelmistir. Sosyal
medya ortamlar: genel olarak; bloglar, mikrobloglar, wiki’ler, forumlar, sosyal ag
siteleri ve paylasim sitelerinden olusmaktadir (Hacihasanoglu, 2017: 18). Asagida bu

kavramlara ayrintili olarak yer verilmektedir.

Bloglar (Ag Giinliigii): Giinliige benzeyen ve teknik bir bilgi gerektirmeden
kullanicilarina istedigi seyi istedikleri sekilde yazabilme imkan1 veren web siteleridir
(Alikilig ve Onat, 2007: 903).

Mikrobloglar: Kullanicilarin = mevcut durumlarmi  ifade  etmesinde

kullandiklari, anlik kisa iletilerle mesajlasma yoluyla yayilan iletisimin yeni bir

tirtidiir (Hacthasanoglu, 2017: 19).

Wiki’ler: Wiki, insanlarin web sayfalar tizerinde istedikleri gibi degisiklikler
yapmasina izin veren bilgi sayfalaridir. Wiki’ler de herkes yazardir ve yapisal olarak
blog sayfalarina benzerler. Wiki yazarlari daha onceden yazilmig bir metni
degistirebilirler (Aytekin, 2011: 9).

Forumlar: Forumlar genel anlamda, kullanicilarina 6zel ilgi alanlarina yonelik

bilgi, fikir ve diisiince aligverisi yapabilme olanagi veren sitelerdir.

Sosyal Ag Siteleri: Kullanicilarina diger kullanicilarla iletisim saglayabilme,
igerik aligverigi yapabilme ve kisisel web sayfasini olusturabilme imkani saglayan

uygulamalardir (Kdseoglu, 2012: 60).
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Paylasim Siteleri: Sosyal ag sitelerine benzer 6zellikleri olan, kullanicilarin
kayit yaptirarak kendi profillerini olusturabildikleri, arkadaslariyla baglanti
kurabildikleri ve daha ¢ok belirli igerik tiirlerini (video ve fotograf gibi igerikleri)

paylasabildikleri yerlerdir (Hacthasanoglu, 2017: 24).

Sosyal medya turizm sektorii ve pazarlamasi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Geleneksel medyadan daha etkin olan sosyal medya, son zamanlarda markalarin hedef
kitleye ulagsmak i¢in en ¢ok kullandig1 yontemdir. Saldamli ve Koba (2020: 200)’nin
turizmde dijitallesmeye yonelik olarak yaptiklar1 g¢alismada, turizm isletmeleri
arasinda yer alan seyahat acentelerinin dortte ti¢linlin iiriinlerini sosyal medyay1
kullanarak hedef kitleye ulastirdig1 goriilmektedir. Turizm sektoriinlin arz ve talep
Ogeleri icin sosyal medya, vazge¢ilmez bir ara¢ haline gelmistir (Kim ve Hyun, 2021:
8). Oliveria ve arkadaslar1 (2020: 6) tarafindan yapilan ¢alismada isletmelerin sosyal
medya araciliiyla hedef kitlelerinin bilgi arama, tercih etme ve satin alma siirecine
yon vermeye calistiklari tespit edilmistir. Sosyal medya énemli bir pazarlama, dagitim
ve geri bildirim alanidir (Arica, 2021: 142). Destinasyon pazarlamasinda sosyal
medya, turistleri bilgilendirmek, ikna etmek ve bolgeye yonelik olumlu bir imaj

gelistirmek icin kullanilmaktadir.

Kiligarslan ve Albayrak (2020: 149) tarafindan Avrupa’nin en ¢ok ziyaret
edilen destinasyonlarinin sosyal medya (facebook, youtube, instagram, x)
performanslarina yonelik yapilan ¢alismada youtube’un destinasyon pazarlamasinda
en az kullanilan platform oldugu tespit edilmistir. Destinasyonlarin sosyal medya
performanslarinin belirleyicileri; begeni, takipci, paylasim basina begeni, gonderi
bagma yorum, toplam begeni, toplam yorum ve paylasim sayilari ile destinasyon
ziyaretgi sayilari arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal
medya destinasyon pazarlamacilarina pazarlama faaliyetlerinin hedef kitle ile is birligi
igerisinde ylriitiilmesi ve destinasyona ait bilgilerin diizenli bir sekilde hedef kitleye
iletilebilmesi gibi faydalar saglamaktadir (Lange-Faria ve Elliot, 2012: 204). Bu
dogrultuda tiiketicilerle etkilesime gegcilerek basarili bir destinasyon markasi

olusturulabilir.

Sosyal medya destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin pazar hedeflerine

ulagabilmek i¢in kullandig1 stratejik bir tanitim alani olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal
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medya en basta turistlerin tercihlerini ve destinasyon sec¢imini seyahat Oncesinde,
seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda kolaylastirmaktadir (Giiglii ve Kama, 2021:
175). Internetin ortaya ¢ikist ve ulasilabilirligi turistlerin bilgiye ulasma seklini,
seyahat planlama, rezervasyon yapma ve seyahat deneyimlerini paylagma
yontemlerini degistirmistir (Hays vd., 2013: 213). Destinasyonlar ve turistik isletmeler
sosyal medya araglar1 ile insanlara gidilecek yerler, festivaller, etkinlikler, konaklama
cesitleri ve imkanlari, havayolu sirketleri, restoranlar ve popiiler mekanlar hakkinda
bilgi vermektedir (Ciftgi, 2016: 545). Genel anlamda sosyal medyanin destinasyonlara
diisiik maliyetli pazarlama, daha fazla hedef kitlelere ulagsma, destinasyonun imajinin
ve markasinin gelistirilmesi (Gligli ve Kama, 2021: 175), turistlerle etkili iletisim ve

etkilesim kurma a¢isindan faydalar sagladigi sdylenebilir.

Turizm sektorii bircok sektdriin  bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
Destinasyon pazarlamasinda destinasyon yonetim Orgiitlerinin yapilacak olan
destinasyon pazarlamasi c¢aligmalarina katilmalar1 gerekmektedir. Destinasyon
yonetim Orgiitleri; yerel yonetimler, kongre ve ziyaret biirolar1, ulusal ve uluslararasi
turizm Orgiitleri ve turizm paydaslarindan olusmaktadir (Ozdemir, 2014: 106-107).
Sosyal medya, tiim paydaslarin bir araya geldigi alanlar olarak ifade edilebilir.
Destinasyon pazarlamasinda giinlimiizde, makro diizeyde ve iilke temelli tanitim
caligmalarin yerine destinasyon veya kent merkezli tanitim c¢aligmalarinin yapildig:
goriilmektedir. Bir iilkenin tamaminin tek bir turistik {iriin ve destinasyon olarak
pazarlanmasi diisiincesinden, bunun beraberinde getirdigi risklerin fazlaligindan ve
kaynaklarin verimli kullanilamamasindan dolayr vazgecilmistir. Bunun yerine
tilkelerin belirli bolgelerini, sehirlerini ve hatta sehirdeki daha mikro alanlari esas alan
bir pazarlama diisiincesi benimsenmistir. Bu baglamda ¢alismanin arastirma alaninin

tek bir sehir olan Konya Destinasyonu {izerine odaklanmasi 6nemlidir.
1.6. Destinasyon Markasi / Destinasyon Markalama

Markalama kavrami, tutundurma ve konumlandirma yoluyla tiiketicilerin
zihninde bir tirline deger katma siirecidir. Bir {irlinii marka olarak algilanir seviyeye
getirme calismalaridir (Blythe, 2001: 135). Markalamanin veya markalagsmanin
temelinde digerlerinden ayrisma ve farklilasma, markanin diger markalardan islevsel

ve duygusal olarak ayirt edilmesini saglama ¢abasi yatmaktadir. Kozak (2008: 150)’a
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gore bir turizm bolgesi yani destinasyonu igin marka olmak, rakiplerin {iriinlerinden
bir iriinii ayirmak igin yaratilmis ve eklenmis bir deger olarak goriilmektedir.
Destinasyon markalama veya markalastirmasi, destinasyona iligkin rakip
destinasyonlardan farklilasmay1 saglayan essiz ve tutarli bir marka kimligi olusturmak
ve olumlu kisilik, imaj gelistirme siireci olarak ifade edilebilir (Cai, 2002: 722).
Destinasyonlar, hizmetler ve iiriinler gibi bir marka haline gelebilir. Giliniimiizde
bircok marka destinasyon oldugu ve bir¢ok destinasyonun markalagmaya calistigi

goriilmektedir.

Destinasyon markasi kavrami kisaca bir destinasyonu farkli ve hatirlanabilir
kilan biitiin 6zelliklerini ifade etmektedir. Destinasyon markas: “bir isim, sembol,
slogan, logo ya da diger gostergelerle kimlik sahibi ve rakiplerinden farkli oldugunu
ortaya koyan, ziyaretgilerine orayla 6zdeslesmis unutulmaz bir tatil deneyimi vaat
eden ve nitelikli hizmet sunabilen destinasyon anlamina gelmektedir. (Cai, 2002: 723;
Dioko ve So, 2012: 558). Turistlerin bir turizm destinasyonu hakkinda sahip oldugu
soylenti, 6nyargi, deneyim ve bilgilerle olusan ve destinasyona yonelik bir tutum
gelistirmesine neden olan algilarin toplamidir. Dolayisiyla marka bir destinasyonun
potansiyel ve mevcut pazarda destinasyon bilincini ve talebini arttirdigi, ziyaretgi
sadakatini giiclendirdigi, destinasyona bir ticari deger kazandirdigi, kamu ve 6zel
sektor paydaglar1 arasindaki koordinasyona destekledigi ve destinasyon imajini

sekillendirdigi sdylenebilir (Sop, 2021: 96-97).

Destinasyon markast kavrami, bir destinasyonun kimligini olusturan ve
destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran isim, sembol, logo veya gorsellerin
biitiinii olarak tanimlanabilir. Turistlerin ziyaretini anlamli ve hatirlanabilir bir
deneyime doniistiiren ve yasanan bu deneyimi artiran (Ersun ve Arslan, 2011: 239)
destinasyon markasi, turistlerin bir yer hakkindaki algilarinin, disiincelerinin ve
hislerinin toplamidir (Baker, 2012: 17). Destinasyon markalama, destinasyonun tercih
edilmesini olumlu etkileyebilecek bir destinasyon imajinin yaratilmasi, destinasyona
0zgli kimlik yaratma ve farklilastirma siirecidir (Sop, 2021: 95). Destinasyonun
itibarin1 arttirarak turistler, yatinmcilar ve destinasyona yerlesmek isteyenler veya
yeni yerlesenler i¢in destinasyonu cazip hale getirerek rekabet giiciinii artiran

calismalardir (Sipahi ve Algiir, 2016: 302). Baska bir ifadeyle destinasyon markasi
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turistler acisindan destinasyona ait onemli bir artt deger ve destinasyonu diger

destinasyonlardan ayiran unsurlarin birlesimidir.

Destinasyon markalama veya destinasyon markalagsmasi kavrami destinasyon
markas1 yaratma siirecini ifade etmektedir. Destinasyon markalama bir destinasyonu
tanimlamak, rakiplerinden ayirmak ve olumlu bir imaj gelistirmek i¢in birbiriyle tutarl
isim, sembol, logo ve slogan gibi marka 6gelerinin se¢ilmesi ve gerekli pazarlama
calismalarinin yapilmasi anlamina gelmektedir (Dioko ve So, 2012: 558; Gnoth, 2002:
268). Bir baska ifadeyle destinasyon markalama bir destinasyonu rakiplerinden
farklilagtirmak ve destinasyonun kendine 6zgii kimligini hedef pazara iletmek tizere
kullandig1r bir pazarlama aracidir (Zenker vd., 2017: 18). Bu dogrultuda {iriin
markalamada oldugu gibi destinasyon markalamanin da temel fonksiyonlarinin kimlik
yaratma ve farklilagtirma oldugu sdylenebilir (Aitken ve Campelo, 2011: 918; Dioko
ve So, 2012: 556; Cai, 2002: 725). Bununla birlikte destinasyon markalama baska
fonksiyonlara da sahiptir.

Marka farkli gruplar; tiiketiciler, turizm isletmeleri veya turizm bolgeleri i¢in
farkli anlamlar tasimaktadir. Turistler i¢in bir tirlinii digerlerinden ayiran nitelikler;
turizm isletmeleri veya bolge yoneticileri i¢in iriiniin algilanmasini kolaylastiran
sembolik ve iletisimsel degerler olarak ifade edilebilir (Tiirkay, 2014: 214). Marka
olmanin iiriinler i¢in sagladig faydalarin benzer sekilde destinasyonlar i¢in de gegerli
oldugu soOylenebilir. Marka bir destinasyon olmak tercih edilebilirlik, rekabet
edebilirlik ve iirlin farklilagtirma gibi konularda avantaji saglamaktadir (Cergi, 2013:
13). Marka olmanin bir destinasyona saglayacagi avantajlar su sekilde siralanabilir

(Kozak, 2008: 151; Tiirkay, 2014: 214):

e Marka isimleri turizm iriinlerinin tanimlanmasint miimkiin kilmaktadir.

e Marka isimleri belli turizm iiriinlerini gliclendirmektedir.

e Marka ismi yalnizca imaj yaratmaz, ayn1 zamanda markaya talep yaratir.

e Marka ismi tiiketicilerin fiyat karsilagtirmalar1 yapmalarini saglar.

e Bir markaya sahip olmak turizm {riiniine sosyal giivenilirlik ve sayginlik

saglar.
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e Miisteri markast olan bir {iriinii satin alirken daha az riskle karsilasacagini
diistintir, marka tiiketiciyi satin alma davranisinda giidiiler.

e Marka ismi pazar bolimlendirmesinde kritik bir elemandir. Birden fazla
marka kullanilarak daha fazla sayida pazar bolimiine girilebilir.

e Saglam bir marka dagitim kanallarinin denetim altinda tutulmasini
kolaylagtirir, diger iiriinlerin de markalagmasina olanak saglar.

e Bir turizm {riinii markas1 bu iirline bagli olan diger lriinlerin satigini da
kolaylagtirir.

e Marka tiiketicilerin bir turizm {irliniiyle olan bagini giiglendirir.

e Tekrar ziyaret etme saglayarak ve sadakat olusturarak destinasyona

stirdiiriilebilirlik saglar.

Marka olmak turizm bdolgelerine bir¢ok yarar saglamaktadir. Bununla birlikte
markalagma tiiketiciler i¢in de birgok kolaylik ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlar markanin
sahip olmasi gereken temel 6zellikler; tiiketicilere {iriiniin sinifin1 yansitmali, belirgin
Ozelliklerini aktarmalt ve kullannm durumuna agiklamali, ¢ikis noktasiyla
bagdastirilmali, kaliteye vurgu yapmali ve kullanicilarini ¢agristirmali ile ilgilidir
(Aaker, 2009: 18). Markalasmis bir destinasyonun turistler agisindan diger
destinasyonlardan 6nde oldugu (Doganli, 2006: 76) ve rekabet iistiinliigii elde edecegi
sOylenebilir. Bununla birlikte marka bir destinasyon olmanin tiiketiciler agisindan

avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Islamoglu, 1999: 343; Kozak, 2008: 151):

e Marka tiiketicilerin turizm iiriiniinii kolayca tanimalarini saglar.

e Marka tiiketicinin istedigi tiriinii kolayca bulabilmesini saglar.

e Marka tiiketiciye giiven verir.

e Marka tiiketicinin korunmasin1 saglar.

e Marka turizm {irtinii hakkinda tiiketicilere bilgi saglar.

e Markali mallarin markasiz mallara gére daha kaliteli olmas1 gerekir.
e Marka tiiketicilerin satin alma riskini azaltir.

e Marka tiiketicilerin sosyal ihtiyaclarin1 gidermesini saglar.

Markalagmanin artan onemiyle birlikte, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde

etmek ve rekabetci bir yapiya sahip olmak i¢in destinasyonlar da markalagmaya
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baslamistir (Babacan, 2010: 46). Turizm pazarinda rekabet arttik¢a isletmelerin ve
bolgelerin birer marka olmaya yonelik ¢alismalar1 artmaktadir. Buna bagli olarak
bircok marka sehir karsimiza ¢ikmaktadir. Bu marka sehirler i¢inde yer aldiklar
ilkeden veya farkli birgok iilkeden daha fazla turist cekebilmektedirler (Tiirkay, 2014:
215). Bu nedenle markalagma calismalarinin destinasyonlar i¢in stratejik bir 6neme
sahip oldugu soylenebilir. Destinasyonlarin basarili bir sekilde pazarlanmasi igin
marka yaratmanin etkili ve verimli sekilde gerceklestirilmesi gereckmektedir. Bir
destinasyon markasinin bilesenleri reklam, slogan, logo, sembol, altyap1 ve {istyap1
caligmalaridir. Tanitimi saglayacak etkileyici bir reklam, iyi bir slogan, unutulmaz bir
logo ve sembol destinasyon markasi olusturmada gerekli faktorlerdir. Bunlar

destinasyon markalasmasinda basari kriterleri olarak degerlendirilebilir.

Bir turizm destinasyonu konaklama, yiyecek-igecek, eglence, ulasim ve
tamamlayic1 hizmetler gibi birgok bilesenden olusan bir tiriindiir (Buhalis, 2000: 98).
Karmasik bir nitelige sahip olan veya turistler tarafindan karmasik olarak algilanan
destinasyonlarin markalagsmasi kolay degildir (Gnoth, 2002: 278; Pike, 2005: 258).
Bununla birlikte markalagma uzun ve zorlu bir siiregtir, kisa siirede ve kendiliginden
olan bir siire¢ degildir. Yonetilmesi zor bir sistem olan destinasyonlar, basarili bir
marka olma konusunda da zorluklarla kars1 karsiyadir. Turistleri etkileyebilmek i¢in
yeterli pazarlama tecriibesine ve yaratici, giizel, cesur ve yenilik¢i fikirlere sahip
olmak gerekmektedir. Diger destinasyonlarin da markalasma cabasi i¢inde oldugu

unutulmamalidir.

Sonug olarak marka tiiketicilerle, turistlerle kurulan duygusal bir bagdir (Ilban,
2008: 124); iretici ve tiiketici arasinda bir baglanti noktas: ve pazarlamanin odak
noktasidir. Sadece rakiplerden farklilasma ve ayrisma amaci tasimamaktadir (Blythe,
2001: 135). Tiiketicinin karar verme siirecini hizlandirmakta ve basitlestirmektedir.
Bunu yaparken de tiiketicilere yakinlik, giivenilirlik ve diisiik risk sunarak {iriin ve
hizmetlere deger katmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000: 128). Markanin kisaca bir
irtin ve hizmet ile ilgili gordiigiiniiz, duydugunuz, okudugunuz, bildiginiz,
hissettiginiz ve diislindiigiiniiz her sey oldugu sdylenebilir (Kotler ve Pfoerstch, 2010:

13). Destinasyon markasi da destinasyonlarin kendine 6zgii 6zellikleriyle birlikte bu
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baglamda degerlendirilmelidir. Konu biitiinliigii a¢isindan marka ve marka ile ilgili

kavramlara asagida yer verilmistir.
1.6.1. Marka Kavram ve Tarihcesi

Marka, yalnizca giiniimiiz rekabet ortaminda 6nem kazanan bir olgu degildir.
Marka veya markalagma tarihi, modern pazarlamanin baslangicindan ¢ok daha eskiye
dayanmaktadir (Arvidsson, 2006: 66). Tiirkceye Italyanca olan “Marca” sdzciigiinden
gecen markanin Ingilizce karsilig1 “brand”dir. Ingiliz edebiyatinin baslangic1 olarak
kabul edilen epik siir Beouwulf’da “brand” sézctigliniin kili¢ anlaminda kullanildig:
goriilmektedir (Stern, 2008: 217). Marka kelimesinin eskiden Almanca’da kullanilan
ve yanmak anlamina gelen “brinn-ann” sozciiglinden etkiledigi diistiniilmektedir.
1500’11 yillarda atcilik ve hayvancilik terimi olarak kullanilan “brinn-an” sdzciigiiniin,
hayvan sahiplerinin hayvanlarin1 diger hayvanlardan ayirt etmek i¢in damgalamasi ve

miihiirlemesi anlaminda kullanildig1 goriilmektedir (Lee vd., 2015: 6).

Misirhilar, Cinliler, Yunanlilar ve Romalilar gibi eski medeniyetlerin yaptiklar
esyalarin {lizerine sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in isaretler koyduklari bilinmektedir
(Cifci ve Cop, 2007: 70). Insanlar, gecmisten bugiine mal ve hizmetlerini
markalamaktadirlar. Marka veya markalamanin ortaya ¢iktigi ilk donemlerde de
onemli oldugu ve o6zellikle aitlik bildirmek i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Gegmisi
cok eskilere dayanan marka kavrami farkli yazarlar tarafindan farkli disiplinlere gore
ve farkli sekillerde tanimlanmigtir. Marka, Tiirk Dil Kurumu Sozligiinde (TDK, 2023)
“bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden aywrmaya yarayan ézel
ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir. Marka kavramini aciklayan tanimlarin

bazilarina asagida yer verilmistir.

Markalarin  Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 5.
maddesinde marka “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlar: dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlart gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii igsaretleri icerir” seklinde tanimlanmaktadir (556 Sayili

KHK, 1995: madde 5). Torlak (2013: 104) markay1 kelime ve sembollerden olusan,
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tirlinlin tercih edilmesine etki eden, bir {iriniin benzerlerinden ayirt edilmesini ve
taninmasini saglayan, giiven veren veya sembolik deger tasiyan bir unsur olarak ifade
etmektedir. Markanin ve markalamanin temel amaci ayrismak, farklilasmak ve bunu

yasal olarak giivence altina almaktir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka “bir déiriin ya da bir grup
saticimin tiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tamimlamaya ve rakiplerin
tirtinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tim bunlarin bilesimi” seklinde
tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004: 360; Brown, 2016: 11). David Aaker
(2007: 25) markay1 “bir veya bir grup saticinin mallart veya hizmetlerini saptamaya
ve bu mallari ya da hizmetleri rakiplerininkinden farklilastirmaya yarayan aywt edici
bir isim ve/veya semboldiir” seklinde tanimlanmaktadir. Islamoglu (1999: 342)’na
gore marka tireticilerin veya saticilari mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan; isim, terim, kavram, sozciik, simge,

isaret, sembol, tasarim, dizayn, resim ya da bunlarin birlesimidir.

Marka, kisa ve basit bir ifadeyle iiretici ve tiiketici arasindaki iletisim olarak
adlandirilabilir (Odabasi ve Oyman, 2004: 360). Marka miisteriye verilen soziin
kaynagidir, bir vaattir (VanAuken, 2003: 5) ve sonucunda tiiketicinin {iriin hakkindaki
diigiincesidir (Tatari ve Giingoriirler, 2003: 1). Marka bir {iriine deger ve imaj
kazandirarak, tiiketiciyle arasinda bir bag olusmasim saglamaktadir. Uriin iiretilen ve
somut bir sey iken marka yaratilan ve soyut bir seydir (Odabasi ve Oyman, 2004: 360).
Bu dogrultuda marka, bir iirtinden ¢ok daha fazlasidir ve tiiketicinin iiriin ile kurdugu
duygusal ve davranigsal bir iliski olarak ifade edilebilir (Lee vd., 2015: 5). Marka,
admi ve isaretini igerir (Kirdar, 2007: 234) fakat bundan ¢ok daha fazlasidir. Marka
bir iirliniin gecmisi ve gelecegidir, lirlinlere anlam katar, yon verir ve tiiketici ile firma

arasinda karsilikli bir anlagsmadir (Uslu vd., 2006: 13).

Marka bir imaj, bir kimlik, reklam, rekabet, gii¢, prestij, farklilik, tercih ve
garantidir (Ak ve Sagdig, 2007: 113). Marka, belirli bir deger elde etmeye yonelik
tilketicilere verilen vaadin tanimlanabilir halidir (Nicolino, 2000: 5). Marka bir iiriin,
hizmet ya da isletmenin digerlerinden ayirt edilmesini saglayan; isim, s6zciik, sembol,

simge, sekil ve sozciik veya bunlarin birlesimi olan dinamik bir siiregtir (Mucuk, 2001:
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135). Marka ile ilgili tanimlara baktigimizda, tanimlarin ortak yoniinii ele alan ve
Ozetleyen tanimin Kapferer (2012: 7)’in “bir iiriin veya hizmetin kéokenini tasdik eden
ve rakiplerinden ayiran bir igsaret veya isaretler dizisi” yapmis oldugu tanim oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte markalarin temel amaci, zihinlerde olusan birtakim
anlamlarla insanlarin diisiince, his ve davraniglarini etkilemek ve degistirmektir
(Jones, 2017: 23). Marka kavraminin var olan benzer tanimlariyla birlikte, daha iyi

anlasilabilmesi i¢in 6zelliklerini vurgulamak gerekmektedir.

Marka, isletmelerin {irtinlerini ve hizmetlerini rakiplerin {iriinlerinden
ayristirmay1 ve farklilastirmay1 saglar (Blythe, 2001: 135). Marka, isletmeler ve
tiiketiciler arasinda bir iletisim aracidir (Perry ve Wisnom, 2003: 12), tiiketicilere
verilen bir vaattir. Marka, iretici ile tiiketici arasindaki baglantt noktasi ve
pazarlamanin odak noktasidir (Blythe, 2001: 139). Marka, tiiketicilerin satin alma
stirecini kolaylastirir ve hizlandirir (Keller, 2003: 2); tiiketicilerin iiriinii, 6zelliklerini
ve niteliklerini tanimasini saglar (Odabasi ve Oyman, 2004: 361). Marka, mal ve
hizmetlere deger katar (Palumba ve Herbig, 2000: 122); tiiketicilere kalite ve
performans konusunda verilen bir sézdiir (Zengin ve ildeniz, 2005: 38). Tiiketicilere
ayni markay1 satin almalari durumunda ayni oOzellikleri, faydalar1 ve kaliteyi
bulacaklarinin garantisinin s6ziinii verir (Kotler ve Armstrong, 2004: 285). Marka

satin alma kararlarinda miisterilerde bir giiven duygusu yaratir.

Marka, tiiketicilerin bir {iriin satin almada karsilasabilecekleri; fonksiyonel,
fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riskini azaltir (Keller, 2003: 10). Marka
sadece tiiketicilere degil sahibine de giivence verir, koruma saglar (Akdeniz, 2003: 29)
ve tireticilerin de riskini azaltir. Bir marka olusturulmak istendiginde iiriin veya hizmet
tilketicilerin ve secilen hedef kitlenin kesinlikle 6nemli bir sorununu ¢6zmeli, bir
ihtiyacina cevap vermeli ve bir beklentisini gidermeli ya da bunlar1 yapmay1 vaat
etmelidir (Taskin ve Akat, 2008: 29). Cop ve Bekmezci (2005: 67)’nin belirttigi gibi
basarili bir marka tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayandir. Markalar
giliniimiiz pazar ortaminin en dnemli parcalarindan biridir. Basarili olmak i¢in giiclii
bir marka olmak gerektigi soylenebilir (Uslu vd., 2006: 14). Bununla birlikte giiglii bir

markanin degeri; sadik tiiketiciler ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigina gore belirlenir (Kotler
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ve Armstrong, 2004: 291). Destinasyonlar agisindan da marka olmak veya

markalagsmak 6nem arz etmektedir.
1.6.2. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Marka, bir isletmenin iirlin ve hizmetlerini digerlerinden ayirmaya yarayan
isim, logo, sembol, sozciik gibi her tirli farklilasma ve ayrisma isaretleridir.
Markanin, pek ¢ok farkli kavrami biinyesinde barindiran, duygu, deger ve anlamlardan
olusan farkli bilesenlerden bir araya gelen bir deger oldugu séylenebilir. Bu sebeple;
cok c¢esitli elemanlara sahip olan marka kavrammin bilesenlerine deginmek
gerekmektedir. Marka pek ¢ok kavrami igerisinde barindiran kompleks bir kavramdir.
Bu ¢ercevede marka ve destinasyon markasi kavramlarina ayrintili olarak asagida yer

verilmistir.
1.6.2.1. Marka Kimligi - Destinasyon Kimligi

Marka kimligi kavrami, markanin temsil ettigi degeri ve miisterilere verdigi
sozli (Aaker, 1996: 252); renk, logo, slogan, ambalaj ve sembol gibi gorsel 6gelerle
markay1 temsil edebilecek isaretleri (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 22), marka
iligkilerini ve g¢agrisimlarimi ifade etmektedir (Aaker, 2009: 84). Marka kimligi
markanin ge¢misini ve gelecegini yansitir, markanin amagclarin1 gosteren marka
misyonundan ve gelecege yonelik beklentilerini gosteren marka vizyonundan ayri
diistiniilemez (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 56-57). Balmer ve arkadaglar1 (2009)

tarafindan isletmelerin Kimligi altiya ayrilmaktadir. Bunlar:

1. Ger¢ek Kimlik: Isletmenin faaliyetlerini, amaglarini, tarzini, degerlerini

bulundugu pazari ve ayirt edici tutumlarini ifade etmektedir.

2. Iletilen Kimlik: Isletmeden hedef kitleye dogru iletilen, yayilan mesajlardir.
Halkla iligkiler gibi isletmenin disa doniik iletisimini igermektedir.
3. Algillanan Kimlik: Isletmenin, miisteriler ve hedef Kkitle tarafindan

diistiniilen imaj ve itibarin1 géstermektedir.

4. Sozlesmeli Kimlik: Isletmenin ismi ve logosu ile 6zdeslestirilen, miisterilere

verdigi vaadi gostermektedir.
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5. Ideal Kimlik: Isletmenin ekonomik, sosyolojik, teknolojik, etik ve politik

olarak stratejik ideal konumlandirmasidir.

6. Arzulanan Kimlik: Isletmenin sahiplerinin veya ydneticilerinin kalplerinde
ve akillarinda yatan gelecek konumlandirmasidir. Isletmenin kimligine yonelik

vizyonu gostermektedir.

Balmer ve arkadaglar1 tarafindan olusturulan isletme kimligi modelinin
destinasyonlar i¢inde gegerli oldugu soylenebilir (Balmer vd., 2009: 19-20). Bir
markanin pazarda basarili olmasinin marka kimligi ile marka iletisiminin uyumlu
olmasina bagli oldugu soylenebilir (Tagskin ve Akat, 2008: 109). Destinasyon imajini
destinasyon marka kimligini olusturan; dogal kaynaklarin, genel ve turizm
altyapisinin, rekreatif unsurlarin, dogal ve sosyal cevre faktorlerinin, politik ve
ekonomik faktorlerin, kiiltiirel, tarthi ve sanatsal dgelerin belirledigi sOylenebilir
(Beerli ve Martin, 2004: 659). Temel olarak bir markanin olusturulmasi; marka isim
se¢im siireci, marka logosunun belirlenmesi, marka konumlandirmasi gibi marka
gelistirme stratejilerinin belirlenmesi i¢in Oncelikle marka kimliginin belirlenmesi
gerekir. Destinasyon pazarlamasinin da destinasyon marka kimliginin belirlenmesiyle

baslayacag diistiniilmektedir.

Destinasyon marka kimligi, destinasyon yonetim Orgiitleri ve paydaslar
tarafindan gelistirilen 6zelliklerin bir bilesenidir (Cai, 2002: 725). Bir destinasyonun
hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmasmin istendigi marka kimligi kavramiyla
aciklanmaktadir. Destinasyonun kiiltiirii, turistik ¢ekicilikleri, ¢evresi, altyapisi, iist
yapisi, Yerel halkin misafirperverligi, bolgedeki turizm tesislerinin niteligi gibi
unsurlar destinasyon marka kimligini yansitilan 6gelerdir. Marka kimligi isim, logo,
sembol, slogan, renk gibi markanin bilesenlerini bir farklilasma arac1 olarak kullandigi
ozellikleri tasimaktadir ve bunlar kimligin iletisim yoniinii temsil etmektedir (Cali,
2002: 725; Saraniemi ve Komppulla, 2019: 1119). Baker ve Cameron (2008),
destinasyonlarin markalagmas1 ve destinasyon rekabetinde gerekli olan basari
faktorlerini belirlemeye yonelik yaptiklar ¢caligmalarinda; rekabette imaj ve kimligin
onemli bir rol oynadigini belirtmislerdir. Her destinasyonun kendine has bir karakteri

ve kimligi oldugu diisiiniilmektedir. Onemli olan farklilasmak ve 6ne ¢ikmaktir.
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Destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran kimlik, turist ile sehir arasinda
duygusal bir bag olusumuna sebep olabilmektedir (Bezirgan, 2021: 101). Sonug olarak
marka kimligi, destinasyon markalama siirecinde iizerinde durulmasi gereken temel
bilesendir. Marka kimliginin gii¢clendirilmesi ve basariyla konumlandirilmasi igin
destinasyon marka kisiligine odaklanilmasi gerekmektedir (Sop, 2019: 261).
Destinasyonun marka kimligini ve kisiligini destekleyici 6geler arasinda destinasyonu
yansitan miizikler, sarkilar, kiiltiirel ve mimari yapilar, etkinlikler, festivaller, filmler
ve diziler, romanlar, ¢izgi filmler ve spor takimlar1 gibi destinasyona 6zgii unsurlar yer
almaktadir (Seraphin vd., 2019: 3). Bu dogrultuda destinasyonu 6zel kilan her unsurun
destinasyonun marka bilesenlerini sekillendirdigi soylenebilir (Sop, 2021: 101).
Destinasyon pazarlamasinda ve markalamasinda tiim marka bilesenlerinin birlikte

degerlendirilmesi gerekmektedir.

1.6.2.2. Marka Advismi ve Kisiligi - Destinasyon Kisiligi

Marka ismi kavrami markayi digerlerinden ayiran (Aktuglu, 2008: 134);
kelimeler, numaralar ya da harflerden olusan markanin sozlii olarak ifade edilen
kismidir (Ak ve Sagdig, 2007: 8); markanin iletisim ve farkindalik ve g¢abalarinin
temelidir (Tigh ve Cesur, 2006: 300). Markalar elbette sadece isim ve sembollerden
ibaret degildir ama bir marka bazen bir isimden bagka hicbir sey degildir (Ries ve Ries,
2000: 75). Markalama konusuyla ilgili en temel siireg, isletmenin basarisinda 6nemli

bir etken olan uygun bir marka isminin belirlenmesidir (Taskin ve Akat, 2008: 33).

Bir¢cok marka, marka ismi ve marka isaretinden olusmaktadir. Marka ismi,
markanin sozlii isaretidir (Bezirgan, 2021: 98), markanin imajini tiikketicinin zihninde
harekete geciren bir aractir. Markanin bilinirligi ve iletisimi agisindan temel
olusturdugu ve markanin sundugu vaatleri iletmesi gerektigi soylenebilir (Chiaravalle
ve Schenck, 2007: 103). Marka sembolii, slogan1 ve marka kisiligi gibi markanin
bilesenleriyle marka vaadini birlestirerek marka konumlandirma stratejisiyle
tiiketicinin bulugmasint saglayan bir unsurdur (Aktuglu, 2008: 134). Marka ismi
temelde iriin veya iriinii yapanin kimligini gosterir ve bu agidan ireticileri ve

tiketicileri korur.
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Marka ismi belirlerken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir. Marka
kimligi ile uyumlu, akilda kalici, ilgi ¢ekici (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 103), kolay
sOylenebilen, olumlu gagrisimlar yaratan, ait oldugu tirtin sinifin1 belirten, ayirt edici,
logo ve sembol olusturmada kolaylik saglayan ve yasal olarak korunabilen (Aaker,
2007: 215) bir isim olmas1 marka basarist agisindan 6nemlidir. Marka isminin giiven,
heyecan, tutku, sayg: gibi duygular1 hissettirmesi beklenmektedir (Kapferer, 2012: 9).
Tiiketiciler kendilerine benzeyen, kendileri gibi hisseden ve hissettiren markalara ilgi

duymaktadirlar.

Marka kisiligi kavrami, markaya atfedilebilen (Keller, 2003: 444) ve markayla
iligkilendirilebilen insana ait 6zelliklerdir (Aaker, 1997: 347). Tiiketicinin bir markay1
kisaca ifade edebildigi, tanimlayabildigi bir 6zelliktir; marka ve tiiketici arasinda
olusan bir bagdir (Smith vd., 2003: 22). Marka kisiligi, markanin soyut ve somut iiriin
ozelliklerini bir araya getiren degerler toplami olarak ifade edilebilir (Floor, 2006: 67).
Bu agidan diger markalardan farkli olabilmek i¢in her markanin bir kisilige sahip
olmast gerektigi disiiniilmektedir (Ok, 2016: 163). Bununla birlikte bir markanin

birden ¢ok kisilik 6zellikleri gostermesi gerektigi sdylenebilir.

Marka kisiligi, marka degerlerinin birlesimidir (Cavusoglu, 2007: 5-6).
Insanlar markalara genelde insana ait kisilik 6zelliklerini vermektedirler ve bu marka
kisiligini olusturmaktadir. Insanlar kisilikleriyle benzerlik gosteren markalari
begenmekte, se¢gmekte ve sectikleri markalar ile kendi kisiliklerini ifade etmektedirler.
Markalar bu durumun farkindadir ve tiiketicilerle bag kurmak i¢in kisilik 6zelliklerini
kullanmaktadirlar (Fournier, 1998: 345; Naresh, 2012: 35). Marka kisiligi tiikketicilerin
marka hakkindaki diistincelerini etkilemektedir. Marka kisiligi, bir markanin tercih

edilmesinde itici ve merkezi gii¢ olarak goriilmektedir (Zhang, 2007: 36).

Markalarin sahip oldugu kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla Aaker (1997:
354) marka kisiligini bes temel boyutta inceledigi samimiyet, cosku/heyecan,
yeterlilik/yetkinlik, cok yonliliik/entelektiellik ve sertlik olarak belirledigi “marka
kisiligi olgegi” gelistirmistir. Yapilan bu arastirmadan sonra bir¢ok arastirmaci bu
kisilik o6zelliklerini gelistirerek veya anlayishlik, yumusak bashlik, gayretlilik, vb.
ozellikler ekleyerek ve degistirerek (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 143) farkl kisilik



42

Ozellikleri 6ne siirmiiglerdir. Ama marka kisiliklerini siniflandirma ve ifade etme

acisindan Aaker’in ¢alismasi temel alinmaktadir.

Insanlarin  bir markayla iliskilendirdigi kisilik o6zellikleri, bir turistik
destinasyonla da iligkilendirilebilir. Bu kapsamda destinasyonun marka bilesenleri
arasinda yer alan destinasyon marka kisiligi, destinasyonla iliskilendirilen insana 6zgii
karakteristik Ozellikleri ifade etmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006: 129; Usakli ve
Baloglu, 2011: 118; Kili¢ ve Sop, 2012: 101). Destinasyon kisiligi ile turist kisiligi
arasinda bir uyum oldugunda, turist destinasyona bir kisi ve yer olarak yakinlik
hissetmekte ve kisilik destinasyon tercihinde etkili olmaktadir (Ulkii, 2021: 60).
Destinasyon kisiliginin turistlerin tercihini etkiledigi ve destinasyonla turistler

arasinda bir bag olusturdugu goriilmektedir.

Marka kisiligi, isletmelerin markalarini rakiplerinden farkli
konumlandirmalarinda da yararlanilan bir elemandir (Aaker, 1997: 347). Destinasyon
kisiligi kavrami, marka kisiligi taniminin ve 6lgeginin destinasyonlara uyarlanmasidir.
Bu baglamda marka kisiligi destinasyon konumlandirmasinda kullanilmaktadir.
Destinasyon kisiliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Yapilan g¢aligmalar bunu dogrulamaktadir
(Ekinci vd., 2007: 433; Xie ve Lee, 2013: 538; Hultman vd., 2015: 2227; Ajanovic ve
Cizel, 2016: 1).

1.6.2.3. Marka Logosu/Sembolii ve Slogani - Destinasyon Logosu

Marka isareti markanin goriinen logo, renk ve slogan gibi isaretlerinin tiimiidiir
(Bezirgan, 2021: 98). Markalar yapilandirilirken logo, en 6nemli marka isaretidir.
Logo bir isletmenin isminin veya bir markanin isminin grafik bir anlatimi1 veya
semboliidiir (Biskin, 2010: 412). Belirli bir {iriin, hizmet ya da sirketin veya firmanin
adin1 ya da adinin bas harflerini temsil eden veya temsil eden harflerden olusan
basitlestirilmis gorsel bir anlatimdir (Yergaliyeva, 2011: 27). Marka logosu, markanin
sozle ifade edilemeyen ama gozle goriilebilen, bir nesne ya da bir diisiince gibi bagka

bir seyin yerine gegen kismidir (Emin, 2012: 40).

Logo, markanin diger markalar arasinda ayirt edilmesini, tiikketicinin zihninde

iriiniin  kolaylikla hatirlanmasin1  ve tiiketiciyle marka arasindaki iletisimin
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kolaylagtirilmasin1 saglamaktadir. Bir logonun en 6énemli 6zelligi, goriildiigii zaman
isim ve uriinii hemen hatirlatici nitelikte olmasidir (Emin, 2012: 40). Bu sayede
tiiketiciler, binlerce iirin ya da hizmet arasindan istenilen veya istedikleri markay1
bulabilmekte ve alabilmektedir (Yergaliyeva, 2011: 27). Logo markay1 ve {irtinii hizl
bir sekilde hatirlatan ve bu sayede tiiketicilerin markay1 tanimalarini saglayarak satin
alma siirecini hizlandiran bir marka bilesenidir. Hatirlanabilir bir logo, tiiketicinin

markaya olan bagliligini1 yani sadakatini artirabilir.

Kelimelere oranla gorsel 6gelerin 6grenilmesi daha kolaydir. Bu nedenle logo
veya sembol kullanimi1 pazarlama agisindan onemlidir. Pazarlamada etkileyicilik,
cekicilik ve garpicilik 6nemli oldugu igin logo se¢iminin 6nemli oldugu sdylenebilir
(Ozdemir, 2008: 120). Bununla birlikte bir logo tasarlarken akilda kalicilik, farkl1 bir
durus, kolay uygulanabilirlik ve hatirlanabilirlik, uzun yillar kullanilabilmesi ve
degisime ayak uydurabilmesi dikkat edilmesi gereken o&zellikler arasinda yer
almaktadir (Demirdégen, 2009: 87). Logolarin, marka sadakati olusmasinda belirleyici
etkenlerden birisi oldugu sdylenebilir. Destinasyon logosu 6rnegi olarak Konya
destinasyonu sehrin tanitiminda sembol olarak Mevlana’y1 kullanmaktadir. Buna

farkl1 olarak bir¢ok destinasyon drnek olarak verilebilir.

Destinasyon markasinin temel bilesenleri arasinda yer alan logo/sembol,
destinasyonun turizm ¢ekicilikleri simgeleyen ve kimligini ortaya koyan gorsel bir
ogedir (Balakrishnan, 2009: 615; Beritelli ve Laesser, 2018: 7). Destinasyonlarin
turizm logolarinda genellikle kiiltiirel ve tarihi degerlere ve burayr temsil eden
sembolleri vurgu yapilmaktadir. Logoda kullanilan renkler ise destinasyon igin
arzulanan imaji destekler nitelikte olmalidir (Sop, 2021: 99). Turistlerin zihninde
destinasyon imaj1 olusturan diger bir marka bileseni ise sloganlardir. Slogan markay1
kisa ve akilda kalic1 bir sekilde tanitan mesaj1 ifade eder ve destinasyonun basarili bir

sekilde konumlandirilmasi igin olduk¢a dnemlidir (Sop, 2019: 263).

Marka slogan kavrami birkag kelimeden olusan, kolay akilda kalan mesajlar
iceren, iUriiniin tiiketiciye sagladigi yarar1 ortaya koyan kelimeler grubunu ifade
etmektedir. Iyi bir marka slogan tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar yapan, ilging,
sasirtici, akilda kalici, anlasilir, etkileyici, kolay soylenebilir, agiklanabilir, kisa, yalin

ve 6z olmalidir (Uzoglu, 2001: 154); siirekli degistirilen bir slogan kalic1 olamaz. ibis
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(2017) calismasinda Bergama sehri igin iki slogan kullanilmasimin markay1
gliclendirmedigini tespit etmistir. Markanin yasamsal degerini belirleyici nitelikte olan
sloganlar markanin imajin1 da yansitmaktadir ve yanlis segilen bir slogan, markanin
imajina zarar verebilir (Atesoglu, 2003: 261). Basarili bir slogan gelistirmek i¢in hedef
kitlenin dogru belirlenmesi ve tanimlanmasi Onemlidir. Destinasyonlar gibi
uluslararasi pazarlar1 hedef alan markalar i¢in olusturulacak bir sloganin hedef pazarin
dilinde ve kiiltiiriinde olumsuz bir anlama gelmemesine 6zen gosterilmeli ve 6zenle

gelistirilmesi gerekmektedir.
1.6.2.4. Marka Imaji - Destinasyon Imaji

Marka imaji, tiikketici zihninde olusan ve yansitilan markaya dair inang veya
kavramlardan olusmaktadir (Keller, 1993: 3; Chiaravalle ve Schenck, 2007: 22).
Marka imaji markaya iliskin inanglar, algilar ve ¢agrisimlar biitiiniidiir (Uyar, 2003:
5). Marka imaj1 kavramu, tiiketicinin markayla ilgili tiim tecriibe ve bilgilerinin sonucu
olusan algilarinin biitiinii ve tiiketicilerin markay1 nasil algiladigidir (VanAuken, 2003:
47). Bu tanimlara benzer sekilde Kotler (2001: 15) de marka imajin1 “belirli bir sey
ya da nesne i¢in kiginin tavri, diisiincesi ve duygular:” olarak ifade etmektedir. Marka
imaj1 kavraminin, markanin miisterinin zihninde biraktig1 izlenim ve tiiketicinin

kafasinda yer alan biitiinciil resim oldugu sdylenebilir (Cavusoglu, 2007: 19).

Marka imaj1, herhangi bir markaya kars1 tiikketicinin zihninde olusan algilarin
(Hsieh ve Lindridge, 2005: 14-15), markaya anlam ve deger katan unsurlarin
toplamidir. Tiiketiciler {irtinii degil imaj1 satin alirlar ve markalari olusturduklar1 imaja
gore degerlendirirler (Demir, 2006: 17). Marka igsel olarak marka kimligiyle ve digsal
olarak marka imajiyla temsil edilen bir kavram ya da siire¢ olarak adlandirilmaktadir.
Marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki fark ne kadar zayifsa markanin o kadar giicli
oldugu soOylenebilir. Marka performansi, marka tasarimi, marka prestiji, marka
giivenligi ve giivenilirligi, marka konforu, marka liiksii, marka uzmanhig: ve marka
inovasyonu gibi betimleyici 0Ozellikler markanin imaj Ozellikleri arasinda

sayilmaktadir (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 46-48).

Gliglii bir markaya sahip olmak, isletmeyi diger isletmelerden ayirir, kaliteyi

temsil eder, satiglar artirir, tliketiciye giiven verir ve siirdiiriilebilirlik saglar (Hosany
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vd., 2006: 638). Markalasmanin amaglar1 markanin ait oldugu iiriinii veya hizmeti
hatirlatmak ve sadik miisteri grubu olusturmaktir. Markalagsma amaclarindan birisi de
insanlarin hislerini ve davraniglarini degistirerek tiiketicileri etkilemektir. Markanin
sahip oldugu imaj ve kimligi gosteren ticari ve sosyal degeri bu sekilde yarattigi
soylenebilir (Jones, 2017: 22-23). Marka imajinin ayn1 zamanda markanin kisiligini
de yansittigr ve marka kimligi ile yakin iligki igerisinde oldugu sdylenebilir. Bu
kapsamda marka imaji ve Kkisiliginin su Ozelliklere sahip olmasi gerektigi
soylenmektedir. Bunlar (Okonkwo, 2007: 112):

¢ Gorsel ve sozsel marka iletisimlerinde net ve tutarli bir yol izlemek,

e [sletme tarafindan gelistirilen marka kisiligi ve tiiketici tarafindan algilanan ve
anlasilan marka imaj1 arasinda bir biitiinliik olusturmak,

e Markalagma stratejilerinin, marka ve konumlandirma gibi faktorlerle karsiliklt

ve dolaysiz bir iliski igerisinde olmasidir.

Destinasyon imaj1 turistlerin destinasyonlarin 6zelliklerine iligkin algilarimni
(Coshall, 2000: 86), tutumlarini, karar verme siire¢lerini ve sonraki seyahat
davraniglarini yansitir (Dogantekin ve Celik, 2021: 119). Turizm acisindan imaj,
biligsel/algisal, duygusal ve davranigsal bilesenleri olan, destinasyonun bir¢ok
bileseninden olusan destinasyona yonelik tiiketici yorumuyla sekillenen kisisel ve
Oznel algilarin, bilgilerin ve iliskilerin toplamidir (Murphy vd., 2000: 44-45).
Destinasyon imaji kavrami, bireyin destinasyon hakkindaki inanglari, fikirleri,
duygulari ve zihinsel izlenimlerden olusan tutumsal bir yap1 olarak tanimlanmaktadir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Buhus (2012) tarafindan yapilan arastirmada
destinasyon imajinin markalasma faaliyetlerinin ¢ekirdegi ve markalasma stratejileri

planlanirken dikkate alinmasi gereken en 6nemli unsur oldugu sonucuna varilmaigstir.

Destinasyon imaj1 pazarlama ¢abalarindan, turistlerin 6nceki deneyimlerinden
ve destinasyona yonelik bilgilerle sekillenen; bir bolgeye yonelik algiy1 ve bir yere ait
izlenimleri ifade etmektedir (Dogantekin ve Celik, 2021: 120). Destinasyon imaji
turist davraniglarinda destinasyon se¢imi, turist memnuniyeti, kalite algisi, tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme lizerinde etkilidir (Agapito vd., 2013: 472; Espelt ve
Benito, 2005: 778). Destinasyon imaji destinasyonlar arasi rekabette dnemli bir aragtir

(Kavacik vd., 2012: 171). Yapilan arastirmalar destinasyon imajinin turistlerin
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destinasyonu ziyaret etme niyetini (Chaulagain vd., 2019: 1), tekrar ziyaret etme
niyetlerini (Loi vd., 2017: 115) ve tavsiye etme niyetlerini (Stylidis vd., 2017: 184)

olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

Destinasyon imaji, hedef kitleyi olusturan turistlerin ¢cogunlugunun bir iilke,
bir bolge ya da bir marka ile ilgili deger yargilar1 (Avcikurt, 2010: 35) olarak
diistintildiiginde bu deger yargilar1 farkli unsurlardan olusmaktadir. Destinasyon
markasimin bir bileseni olan destinasyon imaji1 farkli bilesenlerden olugmaktadir.
Biligsel, duygusal ve davranigsal imaj destinasyon imajini olusturan bilesenlerdir
(Agapito vd., 2013: 473). Bununla birlikte destinasyon imaj1 organik imaj, uyarilmis
imaj ve kompleks imajdan olugmaktadir (Byon ve Zhang, 2010: 510). Destinasyon
imaj1 olumlu ve olumsuz Ogelerden olusmaktadir. Markalar ve destinasyonlar
acisindan 6nemli olan olumlu bir imaj olusturabilmek ve olumsuz imaj1 diizeltmek i¢in

caba gdstermektir.

1.6.2.5. Marka Farkindahgy/Bilinirligi - Destinasyon Farkindahg:

Bir {iriiniin veya hizmetin marka olarak kabul edilmesi ve algilanabilmesinde
yani markalagmasinda gereken ilk sey marka bilinirligidir. Marka bilinirligi veya
marka farkindahigi tiiketicinin farkli kosullar altinda markay1 tanimlayabilme
yetenegidir (Keller, 1993: 3). Marka farkindalig, tiiketicilerin markanin var oldugu
bilgisine sahip olmasidir (Lee vd., 2015: 27). Marka farkindaligi tiiketicilerin algilarini
ve davraniglarini etkileyen, marka bagliligina ve se¢imine yon veren temel unsurdur
(Bezirgan, 2021: 101). Marka farkindaliginda amag tiiketicilerin satin alma kararini

etkileyerek satin almaya yonlendirmektir.

Marka farkindaligi “potansiyel bir alicimin bir markamin belli bir iiriin
kategorisinin tiyesi oldugunu anlamasi ve hatirlamasi” galismalaridir (Aaker, 2007:
83). Markanin bilinirligi ve hatirlanabilirligi (Keller, 1993: 2), tiiketicinin zihninde
markanin giicii anlamima gelmektedir (Alkibay, 2005: 86). Marka bilinirligi marka
olmanin igletmeler ve tiiketiciler agisindan faydalarini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler
hem satin alma siirecini hizlandirmak hem de bilmedikleri markasiz bir {iriinii satin

almak yerine bildikleri markali bir iirlinii satin alarak, aldiklar1 riski azaltmak
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istemektedirler (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 242). Aaker (2007: 83) marka bilinirligini

anlatmak amaciyla bilinirlik piramidini ortaya koymustur.

/\

Akla Gelen

/ Marka Olma \

Markay1 Hatirlatma

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 1.1. Marka Bilinirlik Piramidi
Kaynak: Aaker, 2007: 83

En alt seviye olan “markadan habersizlik” seviyesi markanin varligindan
haberdar olmayan ve markayla ilgili hicbir bilgiye sahip olmayan tiiketicileri
aciklamaktadir. lkinci basamakta yer alan “markayr tamima” seviyesinde marka
tiiketicilere diger markalar iginde sunulmaktadir. Ugiincii basamakta yer alan “markay1
hatirlatma” seviyesinde marka tiiketiciler tarafindan bilinmektedir. Satin alma
kararinin verilmesinde markay1 tiiketicilere hatirlatma yeterli goriilmektedir.
Piramidin en st seviyesinde “ilk akla gelen marka olma” yer almaktadir. Bulundugu
iirlin veya hizmet sektdriinde tiiketicinin aklina ilk gelen ve en iyi bilinen marka
seviyesidir. Marka i¢in hatirlatmaya bile gerek duyulmayan seviyedir (Aaker, 2007:
82-83). Marka bilinirlik piramidinde ortaya konuldugu gibi markalagsmanin zaman ve

caba gerektiren bir siire¢ oldugu goriilmektedir.

Isletmelerin kendilerine ve {iriinlerine y&nelik farkindalik olusturmada
kullandiklar1 birinci arag iletisimdir. Marka farkindaligi1 genelde reklam ¢aligmalar ile
olusturulmaya calisilmaktadir. iletisim veya pazarlama iletisimi reklam ya da kisisel

sat1s, sosyal medya gibi diger pazarlama iletisimi araglartyla hizmetin veya iirliniin
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ismini, Ozelliklerini, kalitesini, sunuldugu yeri, logosunu tanitma ve hatirlatma
cabalaridir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96). Isletmeler, iiriinler ve markalar icin

oldugu gibi destinasyonlar i¢in de bilinirlik 6nemlidir.

Destinasyon farkindaligi, turistlerin bir destinasyon bdlgesini tanimasi,
hatirlamasi1 ve destinasyona ait Ozellikleri akilda tutmasi (Kim vd., 2008: 236),
turistlerin destinasyon hakkindaki bilgileri veya zihinlerdeki yeri (Martin vd., 2018: 3)
olarak tamimlanabilir. Bir destinasyonun gelisimi ig¢in Oncelikle destinasyon
farkindaliginin olmasi gerektigi soylenebilir (Konecnik ve Gartner, 2007: 403).
Destinasyonlarin da isletmeler gibi turistlerde bir farkindalik yaratma zorunlulugu
oldugu soylenebilir. Destinasyonlar tiim marka ozelliklerini ya da bir veya birkag

marka 6zelligini tanitarak turistlerin zihninde bir yer edinebilirler.

1.6.2.6. Marka Sadakati - Destinasyon Sadakati

Sadakat kavrami, TDK (2023)’ ya gore igten baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk
anlamlarina gelmektedir. Sadakat bir kisinin bir durumu veya bir iliskiyi gliclendirmek
icin kisisel fedakarlik veya yatirim yapma istekliligi olarak ifade edilebilir (Reichheld,
2013: 204). Insanlar kullandiklar iiriine ve iiriiniin bagl oldugu markaya kars1 sadakat
gosterebilmektedirler. Marka sadakati, tiiketicilerin daha 6nce satin alip deneyimledigi
bir {irlinii bagka alternatifler olmasina ragmen tekrar tercih etmesi ve satin almasidir
(Sheth vd., 1999: 698). Marka sadakati, marka 6zvarliginin 6zii olarak ifade edilebilir
(Aaker, 2009: 58). Markalamanin veya markalasmanin amaci sadik tiiketiciler, sadik
tiikketici gruplart olusturmaktir. Sadik tiiketiciler belirli bir markay1 segme ve diger

markalar tercih etmeme egilimindedir.

Marka sadakati kisaca tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagliligidir. Marka
sadakati, miisterinin bir markaya olan bagliliginin 6l¢iimiidir (Aaker, 2009: 58),
olusturma ve 6l¢gme agisindan markanin en 6nemli degerdir (Elitok, 2003: 94). Marka
sadakatinin artmasinin tiiketicilerin rakip isletmeleri ve {irlinleri tercih etme olasiligin
azaltacag diigiiniilmektedir. Marka sadakatinin artmasi marka 6zvarliginin, markanin
satis ve karlarinin dolayisiyla markanin siirdiiriilebilirliginin gostergesi olarak ifade
edilebilir (Aaker, 2009: 58). Marka sadakati ise markanin baskalarina tavsiye edilip
edilemeyecegi ile Ol¢iilebilir (Uztug, 2002: 34) Chaudri ve Holbrook (2001: 81)’a gore
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marka sadakatine markanin pazardaki pay1 agisindan bakildigi sdylenebilir. Marka
sadakati davranigsal ve tutumsal sadakat olarak genelde iki boyutta incelenmektedir
(Thiele ve Benett, 2001: 26). Bunlara tutum bazli davranis eklenerek iice ayilarak
incelendigi de goriilmektedir (Sheth vd., 1999: 699). Aaker (2007: 59), markalar
acisindan marka sadakatinin seviyelerini bir sadakat piramidi olusturarak ortaya

/\

Sadik
Alici

koymaktadir.

Memnun Miisteri
ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun/Aligkin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 1.2. Marka Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 2007: 59.

Marka sadakat piramidinin tiiketicilerin rakip tirlinler karsisinda aldiklar1 veya
stirdiirdiikleri satin alma davranigina gore sekillendigi soylenebilir. Piramidin en alt
seviyesindeki miisteri “sadakatsiz” olarak nitelendirilmektedir. Tiiketiciler igin en iyi
fiyat ve indirimli olan her marka uygun goriilmektedir. Bu nedenle fiyat alicist ve
degistiren alict olarak ifade edilebilirler. Piramidin ikinci seviyesinde
“memnun/aliskin miisteri” kitlesi yer almaktadir. Bunlar markadan memnun olan,
degistirmeye gerek duymayan, aliskanlik alicilar1 olarak goriilmektedir. Rakipler icin
tiikketicilere belirli bir yarar sunmadig1 siirece ulagilmasi zor tiiketici grubu olarak
degerlendirilmektedirler. Piramidin  {iglincii ~ seviyesinde rakip markalarin
etkiyebilmesi icin belirli maliyetlere katlanmalar1 gerek “degistirme maliyeti

sadiklar1” yer almaktadir. Son ve {ist seviyedeki grup ‘“sadik alic1” veya “en sadik
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miisteri” kitlesi markay1 gercekten seven ve kendini markaya adamis gruptur. Bu
Kitlenin marka ile arasinda uzun siiredir var olan ve devam eden duygusal bir bag
oldugu soylenmektedir (Aaker, 2007: 59). Marka sadakat piramidine benzer
dogrultuda Gomez (2010) tarafindan “gorkemli merdiven” adinda bir model

geligtirilmistir.

Cizelge 1.1. Gorkemli Merdiven

Katilim-Marka Tutkunlari
Aidiyet-Sahiplik
Elgiler
Agizdan Agiza
Tekrar Eden Miisteriler
Katilimdan Duyulan Tatmin
Kaynak: Gomez, 2010

Gomez (2010) gorkemli merdivenin besinci seviyesinde yer alan sadik
tilketicilerin markaya karsi “sahiplik” duygusu gelistirdigini diistinmektedir. Bu
asamaya tiiketicilerin belirli asamalardan gegerek geldigini savunmaktadir. Bunun igin
tilketicinin markalagma siirecine dahil olarak markalasmada aktif bir rol almasi
gerektigi ifade edilmektedir. Tiiketicinin markalagma siirecinin bir pargasi oldugu
durumda, marka ile duygusal bir bag gelistirecegi, tekrar satin alacagi, markay1
bagkalarina tavsiye ederek markanin elgisi haline gelecegi soylenmektedir (Gomez,
2010). Marka elgileri zamanla marka savunuculart haline de gelebilmektedir
(Edwards, 2012: 2). Bu kapsamda tiiketicilerin marka igin daha yiiksek fiyatlar
Odeyebilecegi soylenebilir. Gomez “goérkemli merdiven” ile markalagmada tiiketici
katiliminin 6nemini ortaya koymaktadir. Tiiketici ile etkin ve etkilesimli bir iletisimin
temel alindig, tiiketicinin markalagma siirecine dahil edildigi transmedya markalasma
sirecinde Gomez’in “gorkemli merdiven” ’inin yol gosterecegi olacagi

diistiniilmektedir.

Gilinlimiizde markalar bir hikaye/hikayeler diinyas1 olarak adlandirilabilir.
Markanin hikayesine katilan tiiketicilerin markanin hikayesini begenecegi ve tekrar
satin almak isteyecegi diisliniilmektedir. Bu tiiketiciler merdivenin ikinci basamaginda
yer alan “tekrar eden miisteriler” olarak adlandirilmaktadir. Hikdyenin bir parcasi
olarak tekrar eden miisteriler, markay1 agizdan agiza iletisim yoluyla yayarak ve

tavsiye ederek markanin elgileri ve fanlar1 olacaklardir. Bu tiiketici grubunun markaya
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yonelik sadakatlerinin gelisecegi ve markay1 sahiplenecegi sdylenebilir (Gomez,
2010). Marka siirecine katilan tiiketicilerin, marka tutkunlarinin yani marka fanlarinin
markaya deger kattigi goriilmektedir. Marka fanlar1 markalar i¢cin daha kolay
ulagilabilir hedef kitlelerdir (Florins ve Vanderdockt, 2016: 141). Bununla birlikte
marka fanlarmin niteligi ve yapacagi paylagimin icerigine gore marka degerini
arttirabilecegi gibi diisiirebilecegi de unutulmamalidir (Davis, 2013: 180). Burada
marka hikayesinin tliketicilerle duygusal bir bag kuracak sekilde 1yi anlatilmasinin,
markanin tavsiye edilme (Lundgvist vd., 2013: 289) ve markaya yeni elgiler

kazandirma konusunda katki saglayacagi ifade edilebilir (Brieger, 2013: 7).

Markalar, {iriin veya hizmetler i¢in gecerli olan sadakat kavrami destinasyonlar
icin de gecerlidir. Destinasyon sadakati, turistlerin bir destinasyona olan baglilig
olarak ifade edilebilir (Yang vd., 2015: 98). Destinasyonlar verdikleri hizmetlerin
kalitesi ve memnun edilerek ayrilan turistler sayesinde, destinasyona yonelik sadakat
gelistirebilirler. Turistlerin bir destinasyona bagliliginin, gelecekte ayni destinasyonun
tercih etmesinde 6nemli bir belirleyici oldugu diistiniilmektedir (Wong, 2015: 505).
Kocaman (2017) yapmis oldugu calismada, destinasyon imaji ve bagliliginin turist
memnuniyetini etkiledigini ancak kaynak giivenilirligini etkilemedigi sonucuna
varmustir. Destinasyona yonelik gelistirilen sadakat tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
davranisi ile sonuclanir. Farkli yazarlar tarafindan gelistirilen markaya yonelik sadakat
piramidi ve gorkemli merdiven modellerinin destinasyon sadakati kavrami i¢inde
gecerli oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle markalar icin tiiketicileri siniflandirmada
kullanilan goérkemli merdiven modeli destinasyonlarin transmedya hikayeciligi ile
markalasmasinda kullanigh bir model olabilir. Gorkemli merdiven modeli markalama
siirecine tiiketiciyi dahil eden ve tiiketici ile etkilesimli bir iletisim siirecini
benimseyen bir yaklagimdir. Destinasyonlar i¢in transmedya markalagmasi

destinasyon sadakati saglama agisindan 6nemli bir strateji olarak diisiiniilmektedir.
1.6.2.7. Marka Degeri ve Marka Degerinin Temel Boyutlari

Marka degeri, marka satildiginda ayristirilabilir bir varlik olarak markanin
toplam degeridir (Ozkaya, 2002: 54), markanin iiriine kattig1 katma degerdir. Marka
degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin veya gorselinin tiiketicinin zihninde yarattig

olumlu izlenimlerin iiriin ve tiikketiciye kattig1 ek deger olarak tanimlanabilir (Alkibay,
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2002: 11). Markanin fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal olarak tatmin yaratan
(Aktuglu, 2004: 39), marka adinin tiriine kattig1 deger sonucu olusan veya olusturulan
ve markanin piyasadaki giiclinii yansitan marka bilesenidir (Yaras, 2005: 351). Marka
degeri, lirliniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli
(Alkibay, 2002: 11) ve isletmeyi oldugundan daha degerli hale getiren bir unsurdur.
Giliniimiizde baz1 markalarinin degerlerinin baz {ilkelerin ekonomik degerinden bile

daha biiyiik hale geldigi goriilmektedir.

Marka degeri tiiketicilerin, zaman igerisinde markayla kurduklar1 ve
gelistirdikleri iletisimlerine, algilarina ve tecriibelerine bagl olarak bir isletmenin
tirtinleri ve hizmetleriyle ilgili tim c¢agrisimlarinin ve beklentilerinin ticari degeridir
(VanAuken, 2003: 6). Marka degeri tiiketicilerin markayi tercih etme olasihigini ve
marka bagliligini artirmasi, markay1 rakiplerden korumasi ve isletmenin daha fazla kar
elde etmesini saglamasi agisindan onemlidir (Yaras, 2005: 351). Markalar yarar
sunarlar ve tiikketicilere bir seyler vaat ederler. Bir markanin degeri tiiketicilere sunulan
kisisel, fiziksel ve duygusal 6zelliklerle agiklanabilir (Borga, 2003: 100) ve markanin
bilinirligine, algilanan kalitesine, toplam miisteri memnuniyetine (O’Neill ve Mattila,
2004: 158), fiyatina, miisteri sadakatine, marka g¢agrisimlarina, pazar payina ve
markanin diger 6zelliklerine baglhidir (VanAuken, 2003: 6). Fang (2021) tarafindan
yapilan ¢aligma destinasyon marka degerinin destinasyonun tanitiminda kullanilan dil,

gorseller ve iletisim materyalleri gibi faktorlerden etkilendigini gostermektedir.

Marka degeri kisaca markanin tiim 6zellikleriyle tiiketicilerin géziindeki degeri
olarak ifade edilebilir. Marka degeri, tiriin veya hizmetin isletmeye ve tiiketicilere
sagladig1 degere eklenen ya da ondan ¢ikartilan; markaya bagli marka varliklar: ve
sorumluluklari seklinde tanimlanabilir (Aaker, 1991: 20). Marka esasinda bir mesajdir,
markalagma ise tiiketici ile kurulan bir iletisimdir. Marka degeri marka ve tiiketici
arasindaki iliskileri inceler, bu nedenle marka konusunun en 6nemli unsuru oldugu
sOylenebilir. Marka olmanin veya markalagmanin temelinde farklilasmak ve ayrismak
vardir. Giintimiizdeki rekabet ortaminda marka degeri piyasada farklilasmanin temel
stratejisi olarak goriilmektedir. Marka degeri tiiketiciler ve isletmeler icin deger

yaratmaktadir. Aaker (1991: 68)’c gore; marka farkindaligi, marka sadakati, marka
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cagrisimi Ve algilanan kalite marka degerini olugturmaktadir. Marka degerini olusturan

unsurlar kisaca sunlardir:

» Marka Farkindaligi: Tiketiciler bildikleri, tanidiklari, yakin ve rahat
hissettikleri markalar1 satin alirlar. Bilinen ve hatirlanan bir marka, bilinmeyen ve
hatirlanmayan markalara gore daha fazla tercih edilmektedir.

» Marka Sadakati: Isletmeler i¢in eski tiiketicileri elde tutmanin Yeni tiiketici
kazanmaktan daha az maliyetli oldugu kabul edilen bir gergektir. Sadik tiiketiciler,
diger markalar i¢in rekabete daha dayaniklidir.

» Algilanan Kalite: Kalite, tiiketicilerin satin alma tercihlerini ve marka
sadakatini dogrudan etkilemektedir. Markanin tiiketiciler tarafindan kaliteli olarak
algilanmas1 markanin gelecegi agisindan 6nemlidir.

» Marka Cagrigimlari: Markanin ismi, sembolii vb. dgeleri tiiketicileri markayla
iliskilendirilen ¢agrisimlara yonlendirir. Marka ¢agrigimlar1 yardimiyla {iriin veya

hizmetlerinin 6zelliklerinin hatirlanmasini saglar.

Yapilan arastirmalar, Aaker (1991: 68) tarafindan {irlin ve hizmetlerin
markalagmasina yonelik 6nerilen bu modelin destinasyon i¢in de uygulanabilecegini
gostermektedir (Boo vd., 2009: 219; Gomez vd., 2015: 210; Im vd., 2012: 385;
Konecnik ve Gartner, 2007: 410). Bu dogrultuda destinasyon farkindaligi, destinasyon
imaji, destinasyondan algilanan Kalite ve destinasyon sadakati destinasyon marka
degerinin boyutlarin1 olusturmaktadir. Bununla birlikte bazi ¢alismalarda destinasyon
memnuniyeti degiskeni de destinasyon marka degeri boyutlari arasinda yer almaktadir
(Nam vd., 2011: 1009; Martin vd., 2018: 1). Destinasyon memnuniyeti ise turistlerin
destinasyon deneyiminden elde ettigi davranigsal ve duyusal bir durumdur (Martin ve
dig., 2018); destinasyonun ozelliklerinin ve performansinin turistler tarafindan genel
degerlendirmesidir. Yapilan arastirmalar destinasyon memnuniyetinin destinasyon
sadakatinin onciilii oldugunu ortaya koymaktadir (Hernandez-Labota vd., 2006: 343;
Chi ve Qu, 2008: 624).

Her gegen giin artan rekabet ortami isletmeleri ve markalar1 oldugu gibi
destinasyonlar1 da kendilerini yenilemeye ve gelistirmeye itmektedir. Bu dogrultuda
destinasyonlar i¢in bilinirlik, olumlu imaj olusturma ve gelistirme, kaliteyi artirma,

sadik ve memnun turistler olugturma yani destinasyon marka degeri 6nemli bir rekabet
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stratejisidir (Boo vd., 2009: 228; Im vd., 2012: 400). Ozsezgin ve Unliiénen (2018)
tarafindan yapilan c¢alisma, yabanci turistlerin Bodrum’un marka imaj1 ile marka
degeri algis1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Giiglii marka
degerine sahip olan destinasyonlarin, turistlerin beklentilerini kargilama ihtimalinin
yiiksek oldugu soylenebilir. Dolayistyla bir destinasyonun sahip oldugu veya
olusturdugu marka degeri destinasyonlarin gelecegi acisindan oldukg¢a Onemlidir.
Marangoz (2014: 88)’ a gore marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tim
pazarlama iletisim araglar1 ayn1 zamanda ve biitlinlesik olarak kullanilmalidir. Bu
kapsamda ¢alismanin konusunu olusturan transmedya markalasmanin, isletmeler ve

destinasyonlar i¢in uygulanabilir bir yontem oldugu soylenebilir.

1.6.2.8. Marka Konumlandirma - Destinasyon Konumlandirmasi

Marka konumlandirma markalagma c¢alismalarinda marka kimligi kadar
onemli bir diger konudur, rakiplere kars1 ayirt edici tistiinliigii etkin bigimde anlatan
bir deger dgesidir. Marka konumlandirmasi bir iiriin, isletme veya markanin yararina
olacak sekilde, markanin yararlar1 ve vaat ettikleriyle mevcut ve potansiyel
miisterilerin zihninde rakiplerine kiyasla almak istedigi yeri ifade etmektedir.
Konumlandirma kisaca, markanin tiiketicilerin zihninde yer edinme siireci (Yenipinar
ve Yildirim, 2016: 30) ve tiiketici davraniglarin1 yonlendirme amacini tasiyan siiregler
biitiinii olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2002: 138). Konumlandirma, tiiketici
ozelliklerini dikkate alarak pazarin belirli bir boliimiine yonelmek ve hedef kitlenin
zihninde belirli bir konuma yerlesmektir (Kilig, 2007: 68-69).

Konumlandirma kavramu tiiketicinin zihninde isletmenin iirettikleriyle ilgili bir
fikir olusturma, fikir yerlestirme amaciyla alinmig kararlar ve faaliyetlerin bitiini
olarak ifade edilebilir (Pride ve Ferrell, 1997: 217). Tiiketicilerin zihninde {iriine has
ozelliklerin algilanabilmesi ve bu iiriiniin rakip tiriin/iiriinlere gore yerlestigi yer olarak
da tanmimlanabilir (Kotler vd., 2003: 259). Bir baska tanima gore konumlandirma;
tiiketicilerin zihninde yerine getirilmemis bir talebi veya ihtiyaci tespit ederek bunu
digerlerinden farkli bir iriinle giderme islemi olarak sdylenebilir (Chiaravalle ve
Schenck, 2007: 78). Hedef pazarin iiriiniin belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis

bi¢imi, Uriiniin tiiketicinin algisal haritasindaki yeri {riiniin konumunu ortaya

koymaktadir (Blythe, 2001: 81).
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Bir iiriiniin veya hizmetin pazardaki konumu, onun rakiplere gore miisterinin
zihnindeki nispi yeridir. Burada {iiriinlin faydalarina, spesifik 6zelliklerine, kullanim
durumuna gore konumlandirma yapilabilecegi gibi pazardaki biiyiik rakibe karsi ve
ondan farklilasma seklinde de konumlandirma yapilabilir (Akat, 2003: 86). Bunun
disinda rakiplere, liriin sinift veya ozelligine, fiyat ve kaliteye, hedef pazara gore
konumlandirma faaliyetleri yiiriitiilebilir (Tek, 1999: 332). Konumlandirma stratejisini
belirlemek i¢in dncelikle kendini ¢ok iyi bir sekilde tanimak, markanin ve ait oldugu
tirtiniin 6zelliklerini bilmek (Marangoz, 2014: 356), daha sonra rakiplerin niteliklerini,

sahip olduklar1 imaj1 dogru olarak tespit etmek gerekmektedir (Mucuk, 2001: 106).

Bir marka/markalama stratejisi, hedef tiiketiciyi tanimlama, rekabet avantajini
elde etme ve tiiketiciyle iletisim kurma ve siirdiirme gorevlerini yerine getirmektedir
(Aktuglu, 2008: 116). Isletmelerin genel olarak yeni iiriinleri markalamada
benimsedikleri, tirtin kategorisine ve marka ismine bagli olarak olusturduklart dort
temel marka konumlandirma strateji vardir (Kotler ve Armstrong, 2004: 296). Bunlar;
dizi (hat) genisletme stratejisi, marka genisletme stratejisi, coklu marka stratejisi ve
yeni marka stratejisi olarak ifade edilmektedir. Cizelge 1.2’de markalama stratejileri

yer almaktadir.

Cizelge 1.2. Markalama Stratejileri

Uriin Kategorisi

Meveut Uriin Yeni Uriin

Meveut Marka
Ismi

Dizi Genisletme | Marka Genisletme

Marka
ismi

Yeni Marka

- . Coklu Markalar Yeni Markalar
Ismi :

Kaynak: Kotler vd., 2001: 360.

Konumlandirma ¢aligmalar1 temelde insanlarin zihinlerini ve kalplerini
kazanmak i¢in yapilmaktadir (Kotler vd., 2003: 79). Bir iiriine veya hizmete yapilan

bir islem degildir; zihinlerdeki goriiniime ve algiya yapilan islemlerdir (Trout, 2016:
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18). Turistik tirlinler i¢in turistlerin ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda sekillenen
objektif ve imaj ile sekillenen subjektif konumlandirma yapilmaktadir. Destinasyon
pazarlamasinda daha ¢ok subjektif konumlandirma kullanilmaktadir. Destinasyon
markalagmasi ile destinasyona yonelik belirli bir imaji benimsetmeye ve duygusal
ogelerle turistlerdeki imaj sekillendirilmeye c¢alisiimaktadir (Ozdemir, 2014: 125-
126). Bir destinasyonun konumlandirma stratejisi su asamalardan olusmaktadir

(Crompton vd., 1992: 20; Karabiy1k ve Inci, 2012: 8). Bunlar:

= Rakip destinasyonlarin (rekabet edilen/edilecek) belirlenmesi

» Destinasyonun gii¢lii ve zayif yanlarini algisal olarak gézlemlemek

» Konumlandirma faydalarini belirlemek

= Rakip destinasyonlarin gii¢lii ve zayif yanlarini algisal olarak belirlemek
» Destinasyonun rakiplerine gore nasil algilandigini belirlemek

» Destinasyon i¢in en uygun konumu belirlemek ve olusturmak

Destinasyon konumlandirmasi {iriin konumlandirmasina gore daha zor ve
karmasik bir siire¢ gerektirmektedir. Destinasyon konumlandirmada, destinasyona
yonelik olumlu bir imaj olusturmak veya destinasyonun sahip oldugu imaj1 daha da
giiclendirmek onemli bir stratejidir (Kavacik vd., 2012: 171). Destinasyonun sahip
oldugu ozelliklerle rakip destinasyonlarin sahip oldugu o6zellikler arasindaki
benzerlikler ve farkliliklar saptanarak turistlerin ihtiyaglari ve istekleri tizerine bir
karsilagtirma yapilabilir. Bu noktada konumlandirma grafiklerinden yararlanilabilir.
Destinasyon konumlandirmasinda destinasyonun sahip oldugu 6zellikler ve degisen
tiikketici talepleri goz 6niine alinmasi gereken 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.
Sonug olarak destinasyonun rakiplerine gore avantajlari ve dezavantajlari belirlenerek;
dezavantajlarin giderilmesi konusunda 6nlemler alinabilir, avantajlar1 gelistirmek ve

vurgulamak igin harekete gegilebilir.
1.6.3. Markalama/Markalasma Siireci - Destinasyon Markalama Siireci

Markalasma veya markalastirma, bir markanin yaratilmasi igin gereken
karmasik, biitlinlesik ve stratejik bir siireci ifade etmektedir. Markalagsmanin temelinde
farklilasma ve ayrisma yatmaktadir. Uriinler, hizmetler, isletmeler ve destinasyonlar

icin marka olmak cesitli avantajlar saglamaktadir. Bununla birlikte markalama veya
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markalagsma zor, sabir gerektiren ve uzun bir siiregtir. Marka olusum siireci, hedef
kitlenin belirlenmesi ve tanimlanmasi ile baslar. Daha sonra marka kimligi ve kisiligi,
marka farkindaligi, marka imaji, marka degeri ve marka bagliligi olusturma veya
yaratma gibi asamalardan olugmaktadir. Onan (2006: 62)’a gore marka kisiligi marka
olusum siirecinin temelini olusturmaktadir. Hedef kitle dogru bir sekilde belirlendikten
sonra, hedef kitleyle uyum saglayacak ve “bu aslinda benim” dedirtecek bir marka

kisiligi olusturmak markalamanin basarili olabilmesi agisindan 6nemlidir.

Markalasma siirecinin merkezinde isletme ve tliriin bulunmaktadir. Bir iiriiniin
ne oldugu, nasil oldugu, hangi amagla iiretildigi ve tiiketiciler agisindan faydalar1 yer
almaktadir. Markalagma siirecinde bu asamadan sonra iriiniin rakip triinlerden
ayrilmasini ve fark edilmesini saglayan fiziksel ve duyusal 6geler yer almaktadir.
Bundan sonra iiriine ait satig sonrasi sagladigi ek hizmetler bulunmaktadir. Satis
sonrast hizmetler miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve misteri sadakatinin
olusturulmasi ve artirtlmasi agisindan oldukc¢a 6nemlidir (Erisen, 2010: 28). Marka
basarisi ve bu siireclerin basarisi i¢cin marka kisiligi 6nemli hale gelmektedir. Farkli ve
Ozglin bir kisilige sahip olan iirlinlerin ve isletmelerin 6ne ciktigi, farkli olarak
algilandig1 ve tiiketicilerin zihninde farkli bir yerde konumlandig1 goriilmektedir
(Onan, 2006: 62). Onan (2006: 62)’a gore isletmelerin kendilerini ve triinlerini {ig

temel nedene bagl olarak markalamaya ¢alistig1 goriilmektedir. Bunlar:

» Fiziki Tanimlama: Marka, bir {iriiniin veya hizmetin kimliginin ve kisiliginin
olusturulmasina yardimci olur, benzerlerinden ayrismasini saglar ve tercih edilmeyi
artirir.

= Kalite: Marka, kalitenin bir gostergesidir ve degismeyen seviyesinin bir
isaretidir. Marka tiiketicilere iriiniin ozelliklerinin garantisini verir, Uriliniin
sigortasidir.

» Yasal Koruma: Isletme marka aracilifiyla kendini ve iiriinlerini yasalar
tarafindan korumaya almaktadir. Ozellikle rakiplerine kars1 kendini giivence altina

almaktadir.

Markalasmanin en temel amaci, {irliniin veya hizmetin piyasadaki diger
tirlinlerden farklilagsmis ve ayrismis olmasidir. Bu durum sadece tiiketiciler i¢in degil

isletmeler agisindan da fayda ve avantajlar igeren bir olaydir. Marka isletmelere
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rekabet avantaji ve kar artigi; tiiketicilere satin alma siirecini hizlandirma ve riski
azaltma gibi avantajlar saglamaktadir. Satin almis oldugu markali bir iiriinden
memnun olan tiiketiciler tekrar ayni iirlinii satin alacak ya da memnun degilse bu tirtinii
satin almay1 reddederek baska bir {iriinii tercih edecektir. Bu nedenle tiiketicilere
sunulan faydanin ve avantajlarin siirekli korunarak gelistirilmesi gerekmektedir
(Ongiit, 2007: 16). Markalasma uzun, yonetilmesi gii¢, isletmelere ve tiiketicilere
avantaj saglayan bir siirectir. Turistik iirlinlerin ve destinasyonlarinda giiniimiiz

rekabet ortaminda markalasmasi1 onemlidir.

Pazarlamacilar igin destinasyon pazarlamasinda fark yaratmakta, destinasyon
markalamasinin en Onemli pazarlama aract oldugu sOylenebilir. Destinasyon
markalamas1 destinasyonu tanimlayan ve rakiplerinden farklilastiran isim, sembol,
logo vb. kimlik olusturulmasimi saglayan; ozellikle s6z konusu destinasyonla
iligkilendirilen, destinasyon se¢imini etkileyecek bir destinasyon imaji  ve
hatirlanmaya deger seyahat deneyimi olusturan; turistlerin aragtirma maliyetini ve
riskini azaltan, turistlerle destinasyon arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglayan
uygulamalar biitiiniidiir (Cerg¢i, 2013: 26-27). Bir iilkenin, bir sehrin, bir bdlgenin veya
bir destinasyonun markalagmasi ve marka bir yer haline gelmesi uzun bir siiregtir.
Bununla birlikte marka bir destinasyonun rakiplerden ayrilmada en 6nemli unsur

oldugu unutulmamalidir.

Uriinler, hizmetler ve isletmeler icin alman markalama karar1 destinasyonlara
da uygulanabilir. Destinasyon markalama destinasyona yonelik talebi artirir,
destinasyonu oOne ¢ikarir (Baker ve Cameron, 2008: 87) ve destinasyonun rekabet
giiclinii artirir. Destinasyon markasi olusturma siireci ayni zamanda destinasyon i¢in
bir kimlik olusturma siireci olarak ifade edilebilir. Genel olarak birbirine benzese de
her destinasyonun diger destinasyonlardan farkli olan bir kimligi ve kendine has
ozellikleri oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda her destinasyonun aslinda bir marka
oldugu ve bunun One c¢ikarilmasi, tanitilmasi gerektigi diisliniilmektedir. Turizm
sektoriinde ve destinasyon pazarlamasinda markalamanin faydalart sunlardir

(Bezirgan, 2021: 103):

* Turizm sektorii ve destinasyonlar bircok farkli turistik dirlinlerden

olugmaktadir. Markalama turistler i¢in alternatifler arasinda se¢imi kolaylastirir.
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» Markalama, turistler i¢in satin alma siirecindeki riski azaltarak satin alma
sirecini daha giivenli hale getirir.

» Markalama, turizm isletmeleri ve destinasyonlar i¢in pazar boliimlendirmeyi
kolaylagtirir.

» Markalama, destinasyonda faaliyet gOsteren turizm isletmelerinin

motivasyonunu artirir

Bir destinasyonun marka haline gelebilmesi i¢in belirli unsurlarin bir araya
gelmesi ve belirli asamalarin gergeklesmesi gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasi
ve markalamast i¢gin destinasyon yonetim orgiitlerinin ve turizm paydaslarinin (yerel
yonetimler, turizm isletmeleri, STK, yerel halk vb.) bir araya gelmesi gerekmektedir
(Doganli, 2006: 72). Basarili bir destinasyon markasi olusturabilmek igin destinasyon
yonetimlerinin dogru pazarlama faaliyetleri gergeklestirmesi gerekir. Bununla birlikte
destinasyon markalasmasinin basariya ulagsmasinda destinasyon yoneticilerinin en
onemli konumda oldugu sdylenebilir. Bir destinasyonu markalama bir¢ok farkli
siiregten olusmaktadir. Bu siiregte yer alan adimlar dogru yonetim prensipleri ile

olusturulur ve siirdiiriiliirse basariya ulasilabilir (Bezirgan, 2021: 104).

Destinasyon markalamada bagarili olmak i¢in yakin destinasyonlar arasinda
igbirliginin saglanmasi, markanin destinasyon degeriyle uyumlu olmasi, dogru
belirlenmis hedef kitleye yonelinmesi ve destinasyonun kalkinmasini saglamasi
gerekmektedir. Bununla birlikte destinasyon markalamasinin agamalar1 destinasyon
cekiciliklerinin tanimlanmasi; basit, ¢ekici ve inanilir bir imaj tasarlanmasi; genel,
etkili ve uyumlu bir slogan belirlenmesi ve ¢agrisim yaratacak gorsel sembollerin
belirlenmesinden olusmaktadir (Bezirgan, 2021: 105). Destinasyon markalamasi
acisindan hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesi ve turistlerin memnun bir
sekilde ayrilarak destinasyonu tavsiye etmesi ve tekrar ziyaret etmesi Onemlidir.
Destinasyon marka degeri ve destinasyon sadakati olusturmak markalagsma igin
basarmin sonuglart arasinda yer almaktadir. Son olarak markalasma kompleks ve
birbirinden farkli bir¢ok bilesenden olusan biitiinlesik bir siirectir. Bu dogrultuda
markalasmay1 biitlinciil bir yapida ele alan transmedya markalama destinasyonlar igin

uygulanabilir bir strateji olarak diistiniilmektedir.
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IKiNCi BOLUM
TRANSMEDYA HiKAYECILiGi ve TRANSMEDYA MARKALASMA

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin ve
insanlarin ihtiyaglarinin, isteklerinin ve davranislarinin degismesinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan transmedya hikayeciligi, onemi giderek artan bir kavram haline gelmistir.
Televizyon, radyo, gazete, kitap, film gibi geleneksel medya araglari; skype,
messenger, whatsapp, imo, telegram ve discord gibi iletisim araglari; facebook,
instagram, X, tiktok ve youtube gibi sosyal medya araglari, mobil oyunlar/uygulamalar,
interaktif web siteleri gibi uygulamalari i¢eren transmedya hikayeciligi pazarlama ve
iletisim gibi pek ¢cok konuyu kapsamaktadir. Bu boliimde transmedya hikayeciligi ve
transmedya markalagma kavramlarinin tanimlar1 yapilmis ve kavramlarla ilgili yapilan
caligmalar incelenmistir. Son olarak Konya destinasyonuna 6zgii yapilan transmedyal

uygulamalara yer verilmistir.

2.1. Transmedya ve Transmedya Hikayeciligi Kavramlari

Yiizyillar 6nce Herakleitos “Degismeyen tek sey degisimin kendisidir” sdziinii
sOylemistir. Giiniimiizde evrende ve icinde bulundugumuz diinyada her sey
degismektedir. Insanlar, insanlarm iirettikleri ve kullandiklar1 her tiirlii araclar da
zamanla degisime ugramakta ve gelismektedir. Yeni bir pazarlama ve iletisim stratejisi
olan transmedya kavrami kisaca; anlatilacak konuyu ve verilmek istenen mesaji eski
ve yeni medya araglarin1 kullanarak cesitli platformlar ve bigimlerle anlatmaktir.
Transmedya uygulamalar tiiketiciye iletecek bir mesaj1 bir hikayesi olan, iiriin veya
hizmet {ireten tiim is alanlarinda, glinlimiizde daha da zor olan tiiketicilerle iletisime
gecmenin ve tiiketicileri etkilemenin dolayisiyla siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in bir

arag olarak degerlendirilebilir.

Amerikan bilim adami Marsha Kinder transmedya terimini ilk olarak ortaya
¢ikaran kisi olarak bilinmektedir (Zimmermann, 2014: 20). Transmedya hikayeciligi,
bir hikayenin hikaye kurgusuyla olusturulmus iceriklerinin; birbirini destekleyecek
sekilde, farkli mecralarda kurgulanmasi ve izleyicileri pasiflikten cikarip aktif

katilimcilara dontstiirerek tiiketicilerin katkis1 ile gelistirilmesidir. Transmedya
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hikayeciliginde, bir {irlinlin hikayelestirilerek film, kitap, internet oyunu, mobil
uygulama ve benzeri sosyal medya araglar1 ile tretilerek, bunlarin hikayenin
parcalarim1  olusturacak sekilde  birbirini  desteklemesi ve tamamlamasi

amaglanmaktadir (Karagor, 2014: 9).

Transmedya, fikir haklarimi birgok medya ve iirlin platformu iizerinden
gelistiren bir karma {riin gelistirme stratejisidir (Gomez, 2010). Transmedya
hikayeciligi geleneksel medya ve yeni medyay1 bir araya getiren, kusaticit deneyimler
sunmak amaciyla bir dizi farkli medya tizerinden hedef kitleye ulasan, katilimci ve
cogunlukla oyunsu yeni anlat1 formlarini ifade etmektedir. Transmedya hikayeciligi
kavramini ortaya atan Henry Jenkins’e gore “bir transmedya oykii ¢cok sayida medya
platformunda agilir, her yeni metin biitiine kendine 6zgii ve degerli bir katkida
bulunur. Transmedya anlatinin ideal formunda her ortam en iyi yapabildigi seyi
yvapar, yani bir 6ykii filmle izleyiciye sunulur, televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla
Qenisler, diinyasi oyun araciligiyla kesfedilir veya bir eglence parkinda deneyimlenir”
(Sezen, 2014: 41). Transmedya Oykiiler birden ¢ok platformda izleyicilerle bulusurlar

ve hikaye evreni genisler.

Cizg
ilrmierMRoman|

Sekil 2.1. Transmedya Araglar
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Transmedya hikayeleri birden fazla medyada anlatilan hikayelerdir. Bir
hikayenin televizyon, film, ¢izgi film, ¢izgi roman, Kitap, e-kitap, animasyon, mobil
uygulamalar ve sosyal medya gibi birden fazla platformda sunulmasidir. Cok sayida
medya platformunda agilan ve bu ortamlarda iiretilen her yeni metnin hikayenin
tamamina kendine 6zel ve degerli bir katkida bulundugu ve buralarda iiretilen
metinlerin izleyici tarafindan kendine 6zgli yapisi igerisinde deneyimlendigi bir
stirectir. Transmedya hikayeciliginde her medyanin en iyi yaptigi sey neyse onu
yaptigi, boylelikle hikayenin bir sinema filmi ile tanitilabilecegi, Kitap, televizyon,
romanlar ve ¢izgi romanlar ile genisletilebilecegi ve oyun gibi farkli araglarla

kesfedilip deneyimlenebilecegi vurgulanmaktadir.

Transmedya farkli kanallar ve izleyiciler i¢in tasarlanmis anlatilar1 ifade
etmektedir. Transmedya, birlestirilmis ve koordineli bir eglence deneyimi yaratmak
amactyla bir kurgunun biitlinleyici unsurlarinin birden ¢ok dagitim kanalindan
sistematik olarak dagitildig: bir siiregtir (Selin, 2022: 33). Giinlimiizde gergek diinya
ve sanal diinya arasinda sinirlarin belirsiz hale geldigi ve birbirinden ¢ok da
ayrilmadig1 soylenebilir. Bununla birlikte artan medya araglart kisileri medyalar
arasinda gegisken hale getirmistir. Transmedyal bir anlatida, hikayelerin farkli medya
araclarina bagl olmaktan kaynaklanan sinirlari ortadan kalkmis ve tiiketiciler farkli ve
istedikleri noktalardan anlati evrenlerinin igine girebilmektedirler. Transmedya
kavramina pazarlama perspektifinden bakildiginda biitiinlesik pazarlama modelinin
bir sonraki agamasi olarak degerlendirilebilir. Transmedya ile markay:r merkeze
yerlestirerek farkli kanallar igin farkli iletisim stratejileri tasarlamak amaglanmaktadir

(Sezen, 2014: 42).

Across medya ve deep medya da denilen transmedya, Henry Jenkins tarafindan
gelistirilen bir kavramdir. Transmedya farkli medyalarin bir araya gelip bir sinerji
yaratarak, her medyanin kendi iginde iirettigi kiiciik hikayelerden olusan genel
biitiinlesik bir anlat1 bigimidir. Transmedya farkli evrenlerde daha biiyiik bir hikaye
anlatmakla ilgilidir; ayn1 hikayeyi farkli medyalarda anlatmakla ilgili degildir (Selin,
2022: 39). Hikayeler, medya araclar arasinda gegiskenlik gosterir. Insanlarin medya
kullanimi agisindan bakildiginda bir siireklilik ve akis oldugu goriilmektedir. Bu akisa

cevap verebilmek i¢in igerik tireticisi kisi, hikayesini geleneksel medya ve yeni medya
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araglarini yani farkli mecralar kullanarak anlatmaktadir. Transmedya hikayeciligi ile
hedef kitle olan miisterilerle, turistlerle istikrarli ve siirdiiriilebilir bir iliski kurmak
amaclanmaktadir. Donmez ve Giiler (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, transmedya
hikayeciliginin hedef kitle ile daha uzun siireli iletisim kurmay1 sagladigi ve buna baglh
olarak satig artirmada olumlu katkilar1 oldugu saptanmistir. Bunun igin iletisimin

planlanmas1 da 6nemlidir.

Tranmedya uygulamalar, reklam ve pazarlama diinyasina yenilikler getirmistir.
Tirkiye’de ve diinyada bircok kullannom ve uygulama 06rnegi bulunmaktadir.
Transmedya stratejisinde amag tiiketicilerle iletisime ve etkilesime gegip pazarlama
stirecini birlikte yonetmektir. Katilimer izleyici veya katilimer kiiltiir olugturmaktir.
Giliniimiizde tiiketiciler, iiretilen iceriklerin sadece tiiketicisi olmaktan ¢ikip, igerik
tiretimine katki yapmaya baslamislardir. Hashtag (#) kullanim1 bunun i¢in iyi bir
ornektir. Insanlar katildiklari, destek verdikleri veya tepki gosterdikleri konular1 # ile
paylasarak bir giiciiniin veya sesinin oldugunu ve bunun duyuldugunu hissetmektedir.
Boylelikle tiiketicilerle etkilesime dayali iletisim ve iliski kurulmaktadir. Reklam,
oyun, film, dizi sektorlerinin etkilesimi artirmak ve dikkatleri kendi lizerine ¢ekmek
icin katilimer ve aktif izleyici pesinde oldugu soylenebilir (Selin, 2022: 29). Basarili
olmak isteyen isletmeler markalasma siirecini tiiketicilerle birlikte, yenilik¢i ve
yaratici yollarla yiiriitmeye ¢alismaktadirlar. Sadece isletmeler degil destinasyonlar da

bu yontemi pazarlama ve markalasma agisindan kullanabilirler.

Insanlar bir hikdyeye inandiklar1 zaman, hikayenin tek bir boyutuyla yetinmek
istemezler ve derine/derinlere inmek isterler. Bunun i¢in de farkli iletisim araglariyla
hikdyeyi devam ettirirler ve yogunlugunu artirirlar (Selin, 2022: 32). Jenkins
“Yondesme” kitabinda, transmedya hikayeciliginde farkli mecralar iizerinden es
zamanl olarak dagitilan bir hikaye yapisindan s6z etmektedir. Bu hikaye yapisinda,
her bir iletisim arac1 kendi 6nemli ve giiclii katkisiyla hikayeye katkida bulunmaktadir.
Transmedya projelerde film, kisa film, televizyon, genis bant yayincilik, ¢izgi
romanlar, mobil platformlar, dvdler, blue-raylar, anlatisal reklamlar ve diger
teknolojiler kullanilabilmektedir. Bunlar tek basimna anlamli olan ancak bir araya

geldiklerinde daha biiyiik bir hikdye diinyasi yaratan medya ortamlaridir (Martin,
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2014: 35). Transmedya yapimcilig1 tiim bu siiregleri tasarlamayi, uygulamayi, insa

etmeyi icerir (Moller, 2014: 31) ve bu siireclerin yonetilmesiyle devam eder.

Insan zihni ve isleyisi hikayelestirme iizerine kuruludur. Hikayelerin beynin
dis diinyay1 anlam verirken kullandig dil oldugu sdylenebilir, diinyay1 algilama bi¢imi
hikayeler insa etmeye dayanir. insanlar dis diinyay1 cogunlukla somut bir gerceklik
halinde degil, anlam diinyalariyla algilar ve yorumlarlar. Bir hikayeyi dinlerken,
izlerken veya okurken insan beyninde ¢esitli kimyasallar harekete geger ve insanlarin
inanglarini ve disiincelerini etkilerler (Selin, 2022: 16). Hikdye denen ana yapinin
sOzlii kiiltiirden bu yana, gegmisten bugiine ana dongiisii korunmustur, ¢ok degistigi
soylenemez. Bugiin yeni olan hikayelerin nasil anlatildigidir, anlatirken hangi medya
teknolojilerinin kullanildigidir. Her yeni medya teknolojisi kendi anlatisini, dilini
yaratmaktadir. Transmedya stratejisi hikdyeye bir derinlik ve gerceklik duygusu
vermektedir, tek bir ortamin icerik ve deneyim olarak verebileceginden daha fazlasini
tilketiciye sunmaktadir. Tiketiciler her yeni irlinle kurmaca evreni yeniden

degerlendirme imkani elde ederler (Selin, 2022: 39).

Transmedya hikayeler insanlara hikayelerin iginde yasarken hikayeyi
degistirme olanagi vermektedir (Selin, 2022: 101). Transmedya hikayeler, insanlari
hikaye evrenine cekerek yani igine alarak, hikayenin ve deneyimin bir pargasi haline
getirmektedir. Sar1 (2017)’min yaptig1 caligmada tiiketicilerin genis Olgekte
birbirleriyle iletisime gecebildikleri ve her bir medya igeriginin pargasi olarak hikaye
ile biitiinlesme firsati yakalayabildigi sonucuna ulagilmistir. Sezen (2014: 42-44)

neden transmedya sorusuna su sekilde cevap vermektedir:

» Tiiketici cekme/yakalama siirecinin zorlagsmasi

Dijital yerliler/yeni nesil, yeni kusak ve 6zellikleri

Edilgen izleyici nosyonunun ge¢miste kalmasi, yerine katilimer izleyici profili

Coklu etkinlik beklentisi (es zamanl ve aktif kullanim)

Kolektif zeka kavraminin yasama girmesi

Oyunlarin geldigi nokta

Platformlar arasi sinirlarin siliklesmesi

Kurgusal ve fiziksel gercekligin i¢ ige gecmesi.
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Giintimiiz Uirlin gesitliliginde bir tiiketiciyi bir markaya ¢cekmek, cezbetmek ve
¢ekim alaninda tutmak ¢ok 6nemlidir. Transmedya kullanicilarina eglendirecek ve
ilgilerini ¢ekebilecek yaratici ve yenilik¢i icerikler sunarak bu g¢ekiciligin altyapisini
saglamaktadir. Hem igerik ireticileri hem de tiiketicileri olarak yeni nesil adeta
teknolojinin i¢ine dogmustur. Transmedya etken izleyicilerin ihtiyaglarina cevap
vermektedir. Bir dizi farkli medyayi aktif ve es zamanl olarak kullanmalarina imkéan
vermektedir (Sezen, 2014: 42-43). Sosyal medya, mobil teknolojiler ve benzerleri
aracilhi@iyla biiyik gruplar bir araya gelebilmekte ve kolektif olarak hareket
edebilmektedir. Transmedyanin getirdigi yeniliklerden birisi de her mecrada ve
platformda erisilebilir olan oyunlardir. Oyunlar i¢inde bulundugumuz ¢agda bir
fenomene doniismiis ve sayisi artmistir (Sezen, 2014: 44). Bunlar birlikte ele

alindiginda transmedyanin ortaya ¢ikis nedenleri olarak gosterilebilir.

Transmedya hikdaye anlatiminin &geleri; yayginlik, siireklilik, katilim,
kisisellestirmek, baglantililik, kapsayicilik ve bulut tabanli olmadan olusmaktadir.
Transmedya hikaye anlattiminin unsurlari; Karakterler, uygunluk, topluluk
entegrasyonu ve kitle katilimindan olusmaktadir. Transmedya hikayeciligi ile
pazarlama icin gereken Ogeler; hikaye/anlati, katilim, marka veya medyadan
olugsmaktadir. Transmedya’nin dogrusallik, 6zellestirme, hesaplama, isleme ve ekleme
asamalarindan olustugu sdylenebilir. Transmedya hikdye anlatiminin tasarim dgelert;
marka, anlati, hikaye, oyki, medya ve katilimeciliktir. Transmedya hikayeciliginin
markalasmaya katkis1 izleyici bagi olusturmasi, ikna edicilik yonii ve finansal
etkisidir. Transmedya hikaye anlatimin 6zellikleri yayilabilirlik ve derinlesebilirlik,
stireklilik ve cesitlilik, cokluk, siiriikleyicilik ve aktarilabilirlik, yeni bir diinya insast,

dizisellik, 6znellik ve performans 6gelerinden olugsmaktadir.

Transmedya kavramini 6zetleyecek olursak; bir transmedya oykii ¢ok sayida
medya platformunda agilan, her yeni metnin biitiine kendine 6zgii ve degerli bir
katkida bulundugu ve her medya ortaminin en iyi yapabilecegi seyi yaptigi bir
yontemdir. Insanlar ayn1 anda birgok medya kanali ile birbirleriyle ve dis diinyayla
iletisim kurmaktadirlar. Transmedya, igeriklerin platformlar arasinda akmasini
saglamaktadir. Transmedya hikayeciligi bir pazarlama ve iletisim stratejisidir,

tilkketicileri hikdye evrenine dahil eden bir siiregtir. Degisen tiiketici profiline gore
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tiikketici isteklerini ve ihtiyaglarini kargilamak i¢in ortaya ¢ikan bir yontemdir. Bu
dogrultuda markalarin ve destinasyonlarin bu iletisim stratejisini hedefkitleyle iletisim

kurmak i¢in kullandig1 goriilmektedir.
2.2. Transmedya Hikayeciligi ve Gelisim Siireci

Transmedya kavrami ilk olarak Marsha Kinder ve Mary Celeste Kearney
tarafindan “Playing with Power in Movies, Television and Video Games: From
Muppet Babies to Teenage Mutant Ninja Turtles” adli yayinda “transmedyatik
metindaslik” olarak ge¢mektedir. Daha sonra Henry Jenkins (2006) “Converge
Culture: Where Old and New Media Collide” transmedya kavramini ortaya atmistir.
Transmedya; bir kurgunun birbirinden ayrilmaz unsurlarinin, birlesik ve koordine
edilmis bir eglence deneyimi yaratmak amaciyla goklu dagitim kanallarinda sistematik

olarak dagildig bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

Amerikan bilim adami Marsha Kinder transmedya kavramimi ilk ortaya
¢ikaran; Henry Jenkins ise transmedya hikayeciligi terimini ilk olarak ortaya atan
kisidir. Jenkins’in transmedyaya en énemli katkis1 hikaye anlatimini kavramsal olarak
internetteki bilgi akis formuna dahil etmesidir (Zimmermann, 2014: 22). Bununla
birlikte Jenkins katilimer kiiltlirii ve seyirciyi tamimlamistir (Selin, 2022: 26).
Transmedyanin ideal formunda bir transmedyal hikiye olusturuldugunda her iletisim
ortam1 kendi iizerine diiseni, her mecra yapabileceginin en iyisini yapmaktadir.
Transmedyal bir anlati i¢cinde her bir mecra tek basina anlamli olabilmekte ve diger
mecralarda tretilen {iriinlerin, igeriklerin algilanmasim1i da zenginlestirmektedir

(Zimmermann, 2014: 24).

Transmedya 20. yiizyilda etkin kullanilmaya ve taninmaya baslamistir ve ilk
once multimedya olarak hayatimiza girmistir. Multimedya, ¢oklu medya ve ¢esitli
medya araglarinin birlikteligi anlamina gelmektedir. Transmedya ise ¢oklu medya
araclarini kullanarak ortak bir hikaye evreni yaratip izleyicilerin igine girerek katilimci
rolilyle miidahale ettikleri platformdur (Selin, 2022: 32). Transmedya, tek bir medyay1
farkli kanallara ayirarak, medyanin sadece tek bir mecra {lizerinden tiiketilmesi yerine,
ayni hikayenin parcalarinin farkli mecralardan tiiketilmesine olanak saglamaktadir.

Medya tiiketimi bir¢ok faktor nedeniyle kesintiye ugramaktadir. Cok fazla medya
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secenegi vardir ve tiiketiciler bir medyadan digerine gegis yapabilmektedir
(Zimmermann, 2014: 24-25). Transmedya hikayeciligi, bir hikayeyi sadece tek bir
medya lizerinden tliiketme smirliligini ortadan kaldirarak medyalar arasinda gegis
yapabilme imkani sunmaktadir. Bu gegis izleyicinin siirece dahil olmasina katki

saglamaktadir.

Tarihsel agidan bakildiginda incil en eski transmedya drnegi olabilir. Kur’an-1
Kerim’inde transmedya anlati yapisina sahip oldugu sdylenebilir. Yaraticinin,
hikayeler iizerinden insanlarin inanglarimi ve diisiincelerini etkilemek istedigi ve
hikayelerle 6gretmeye calistigi sdylenebilir. Milyonlarca Oyun filmi, Kendi Macerani
Kendin Se¢ romanlari, Blair Cadis1 filmi, Majestic oyunu, The Beast oyunu, Liz
Bennet Giinliikleri web serisi, Net Wars projesi, Ingress oyunu, Harry Potter filmi
transmedya uygulamalara 6rnek olarak verilebilir. Superman, Flash Gordon, Star Trek,
Star Wars, Pokemon, Star Wars-Shadows of the Empire, The Matrix, Forever Mine
projesi, Gizli Savaslar projesi, Wagner Wahn projesi, What If hikayeleri ve Coca
Cola’nin sosyal dinlemelerle sekillenen bir kampanya olma 6zelligi tasiyan Bir milyon
Neden projeleri diger transmedya 6rnekleri olarak verilebilir. The Matrix filmi en ¢ok

bilinen ve en iyi transmedya 6rnegi olarak ifade edilebilir.

Transmedyanin ge¢misine baktigimizda bunun franchise yani lisansli iiriinlerle
bagladigini  sOylemek miimkiindiir (Sezen, 2014: 44). Franchise transmedya
orneklerinin 1930’lardan 1960’lara kadar siirdiigii goriilmektedir. Lisansh {riinler;
anahtarlik, sapka, tisort vb. uygulamalar franchise transmedya uygulamalarina 6rnek
olarak sdylenebilir. 1977 yilindan sonra aslinda transmedyanin tam bir 6rnegi olmayan
ama i¢inde transmedyal hikayeler, 6rnekler bulunduran Star Wars ortaya ¢ikmistir. Bu
yillarda Japonya’da tiiketiciler arasinda katilim ve sosyal interaksiyonu tesvik eden
karma medya kiltiiri, icerigi farkli yayincit kuruluslar tizerinden dagitmaya
baglamistir. 1979 yilinda Ms Gundam ve 1990 yilinda Pokemon tansmedyaya 6rnek
olarak verilebilir. Bunlarla birlikte transmedya konusunda egitimler, festivaller vb.
cesitli etkinlikler de yapilmaktadir. Bunlar tek basina da anlamli olan ancak bir araya

geldiklerinde daha biiyiik bir hikaye diinyas1 yaratan medya ortamlaridir.

Transmedya hikayeciligi, deneysel uygulamalara ¢ok fazla imkan taniyan bir

iletisim yontemidir (Moller, 2014: 26). Siireg igerisinde denenerek, yeni stratejiler
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belirlenerek gelisme gosteren bir siiregtir. Franchise ve transmedyayi1 karsilagtiracak
olursak medya franchise’de pargalarin toplamindan daha az; transmedya’da pargalarin
toplamindan daha fazla etkinin ortaya ¢iktigi diistiniilmektedir. Ayrica transmedya
oyun gelistirmede kullanilmaktadir. Undertale, Riddick, Angry Birds, Star Craft, The
Walking Dead temali parklar, i¢c mekan oyun alanlar1 transmedya oyunlara &rnek
olarak verilebilir. Transmedya yapilan seyin lizerine bir marka koyma girisimidir,
pazarlama aracidir ve genellikle hayran iiretimi olarak gergeklesebilir. Turizm
acisindan Asmali Konak filmi ve hikayesiyle birlikte yan hikayeler ve iirlinlerin ortaya

¢iktig1 ve bu sayede Nevsehir destinasyonuna olan talebin arttig1 sdylenebilir.

Oyunlar ve oyunlastirma transmedyanin etkili ve popiiler olmasinda en 6nemli
araglardan biridir. Oyunlastirma kavrami, oyun dig1 sorunlara, oyun 6gelerinin ve
dijital oyun tasarim tekniklerinin uygulanmasidir. Oyunlastirma terimi ilk olarak
2008°de bilgisayar yazilimi baglaminda g¢evrim ig¢i olarak ortaya ¢ikmis ve 2010
yilinda yaygin olarak kullanilmaya baslanmstir (Selin, 2022: 55). Transmedya hikaye
anlatimma dayali oyunlarin video oyun endiistrisinde yeni olmakla birlikte, olumlu
degerlendirmeler alarak siirekli bir biiylime igerisinde olduklar1 goriilmektedir.
Oyunlarin transmedya evreninde biiylik bir 6neme sahip olmasinin nedeni, oyun
oynarken meydana gelen duygular ve etkiler olarak degerlendirilebilir. Oyun oynamak
eylemi kisilerde heyecan, 6zdeslik saglama, merak, maceranin bir pargasi gibi
hissetme, cosku, motivasyon gibi duygularin ortaya ¢ikmasini saglar (Selin, 2022: 58).
Popiiler film ve dizilerin video oyunlariin yapilip yeni bir icerik olarak pazarlanmasi
cok sik karsilagilan bir durumdur. Cok begenilen video oyunlarinin sevilen film, dizi

ve kitaplarin uyarlamasi oldugu sdylenebilir.
2.3. Transmedya Hikayeciligi Tiirleri ve Basar: Kriterleri

Giliniimlizde tiiketiciler kurgusal diinyayr tam olarak yasamak ve
deneyimlemek icin farkli medya kanallarindaki Oykiileri takip etmekte, ¢evrimici
platformlarda Oykiiye dair yorum ve diisiincelerini paylagmakta, karsilastirmakta,
zamanini ve emegini bunun i¢in harcayanlarla daha zengin ve eglenceli bir deneyim
elde edebilmek i¢in is birligi ger¢eklestirmektedirler. Yasanan bu siireg hem Kisilerin
kendi aralarinda hem de hikaye ile duygusal bir bag olusmasini saglamaktadir.

Kullanicilar agisindan hikdye evrenine begeni, yorum ve paylasim gibi unsurlari
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kullanarak hikaye ile ilgili olduklarini gostermesi dnemlidir. Transmedya uygulamalar
etkilesim temelli, kullanict tiirevli ve katilimci igerik sunarak kullanici izleyici
entegrasyonu saglamaktadir. izleyicilerin 6nce kullaniciya ardindan da katilimciya

dontistiigli sdylenebilir.

Hikayelerin hedef kitlesini kendi diinyasina ¢ekmesi, benimsenmesi ve onlari
derinlemesine kesfetmek i¢in arastirmaya cagirarak siireklilik hissi olusturmasi
olduk¢a Onemlidir. Bu da siirece olan katilimla mimkiindiir. Hikayeler ve
hikayelestirme agisindan, kurgusal yeni bir diinya, genisleme ve zenginlesme, yeni ve
yenilik¢ilik, ortak bir duygunun yakalanmasi ve deneyimlenmesi Onemlidir.
Hikayenin tatmin edici, merak uyandirict, ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir. Hikayenin
birbirini tamamlayici olmasi, haz vermesi, eglendirmesi ve pargalarin toplamindan
daha biiyiik olmasi1 gerekmektedir. Hikayeler ve hikayeciligin gelecegi konusunda
hazirlanan ve transmedya hikayeciligi siirecinin olmazsa olmazi olarak diisliniilen

transmedya hikayeciligi manifestosu sunlardan olusmaktadir (Moller, 2014: 31):

= Gergeklik istegi

» Tavsan deligi - hikayenin ¢oklu katilim sunmasi

» Hikdye kozmosu

= Etkilesim

» Kullanicr tarafindan yazilan igerik

* Coklu medya uygulamasi

= Konum tabanl hikayecilik- mekansal gergeklik

» Arkaya yaslanma / one egilme - aktif ve pasif katilimcilara yonelik hikaye
deneyimleme ¢esitliligi

» Hikayenin sonsuzlugu-bitmeyen hikaye

» Katilimcilar i¢in ¢oklu 6deme secenekleri

= [sbirlik¢i ¢alisma

Bir transmedya hikayenin basarili olabilmesi i¢in anlatim, ¢ok platformlu,
bagimsiz ve dayanikli, katilimei, yayilabilir ve kolektif zekd unsurlarini igermesi
gerekmektedir. Franchise iirlinler transmedyanin ortaya ¢ikisinda etkili olan
tiriinlerdir. Bu baglamda her bir franchise iiriiniin hikdyenin pargalarin1 olusturdugu

soylenebilir. Franchise bir {iriiniin kendisiyle veya iiriinle ilgili yan tirtinler {iretmesi,
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tanitmasi ve marka degerini artirmast gerekir. Bunun ig¢in iiriiniin hikayesi ile ilgili
transmedyal anlatilar ana yapiy1 desteklemeli, pargalar tek basina ayakta durabilmeli,
ana yap1 pargalarin izlenmesinde etkili olabilmelidir. Franchise iiriinler agisindan
transmedyal uygulamalarin basarili olabilmesi i¢in bunlari da icermesi gerekmektedir.
Transmedya uygulamalarinin basarili olabilmesi i¢in bazi sartlar tasimasi

gerekmektedir. Transmedya basar1 kriterleri sunlardan olusmaktadir:

= Cok platformluluk / yakinsama kiiltiirti
» Bagimsizlik ve devamlilik

» Katilimeilik

* Yayilabilirlik

= Hikaye anlatimi

= Kolektif zeka

Transmedya hikayeciliginin diinyadaki uygulama orneklerine bakildiginda
farkli tiirlere ayrildig1 goriilmektedir. Sezen (2014: 54)’in Philips (2012)’den aktardigi
kadariyla, transmedya hikayeciligi konusunda Ozellikle Amerika Birlesik
Devletleri’nde Bat1 Yakasi ve Dogu Yakasi tarzi olmak iizere iki temel yaklagimdan
s6z edilmektedir. Literatirde yer alan kaynaklar incelendiginde transmedya
hikayeciligi tiirlerinin; Mothership, East Cost, West Coast ve EU Support modelleri
olarak smiflandirildigi goriilmektedir. Bu calismada Bat1 Yakasi, Dogu Yakasi ve

Mothership tiirlerine yer verilmis ve aciklanmustir.

Birlesik devletlerin bat1 yakasindaki iiretim uygulamalarina gonderme yapan
Bat1 Yakas1 Tarzi, Hollywood tarzi franchise tiiri transmedyay: ifade etmek i¢in
kullanilmaktadir. Bat1 Yakas1 Tarzi, ana markay1 ortaya koyarak uzun metraj filmler,
video oyunlart vb. farkli ve ¢oklu medyalarin kullanimini ifade eder. Her bir mecra
kendi basina tiiketilebilir niteliktedir; fakat filmler, oyunlar, kitaplar vb. diger
transmedyal pratikler biraz gevsek bigimde olsa bile birbirine baghdirlar. Star Wars

buna 6rnek olarak verilebilir (Sezen, 2014: 55).

Dogu Yakasi Tarzi, daha interaktif ve web merkezli bir yapiyr ifade eder.
Sinema, tiyatro ve interaktif sanat gelenegini devam ettiren bir anlayisa sahiptir. Dogu

Yakasi tarzinda sosyal medyay1 yogun olarak kullanir, hikaye farkli medyalar arasinda
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girift bigimde oOriiliir. Bu nedenle farkli medyalarin igeriklerine sahip olmadan
hikayeyi veya igerigi tam olarak kavramak giictiir. Lance Weiler’in Pandemic filmi

ornek olarak verilebilir (Sezen, 2014: 55).

Henry Jenkins ise eglence sektoriinde yaygin olarak kullanilan mothership
modelinden sz etmektedir. Basta transmedyal olarak tasarlanmayan, yapimin
basarisina ve i¢indeki unsurlarin izlerkitle tarafindan begenilme ve benimsenme
durumuna bagli olarak transmedyal stratejilerle gelistirilebilecek yapimlari ifade eder
(Sezen, 2014: 56). Burada basta transmedyal olmayan bir hikdyenin veya hikayelerin
basarisina ve tiiketicileri etkileme giiciine bagli olarak, hikayeler transmedyal olarak

yeniden sunulmaktadir.

Transmedya hikayeciligi tiirleri, turizm sektdrii ve destinasyon pazarlamasi
acisindan degerlendirildiginde, turizm destinasyonlar1 i¢in bu ii¢ modelin birlikte
kullanabilecegi diistiniilmektedir. Yapilan bu ¢aligmanin uygulama alanini olusturan
Konya destinasyonu i¢in bilingli veya bilingli olmayan bir sekilde transmedyal
uygulamalarin yapildigi goriilmektedir. Bu baglamda Jenkins’in Mothership modeli
Konya destinasyonu i¢in daha uygulanabilir bir strateji olarak diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte bu modelin diger modellerle desteklenmesi, destinasyonun

pazarlanmas1 ve markalasmasina katki saglayacagi sdylenebilir.
2.4. Markalasmada Transmedya Hikayeciligi / Transmedya Markalasma

Pazarlamanin en 6nemli degiskeni hikaye ve hikayelerdir. Pazarlamanin igerik
fonksiyonu yazilsa, bunun en anlamli degiskeninin hikaye/hikayeler olacagi
soylenebilir. Iyi pazarlama yapmanm en énemli unsurlarindan birisi iyi bir hikdye
olusturmaktir (Zerey, 2014: 95). Giliniimiizde hikayelerin markalasmada sikg¢a
kullanilan yontemlerden biri oldugu goriilmektedir. Transmedya hikayeciligi ve
markalama/markalasma, pazarlama diinyasinda kullanilmaya baglanan ve
markalarinda tercih ettigi etkili ve yeni bir yontemdir. Transmedya markalama, bir
markayla ilgili bilgilerin, interaktif ve ilgi ¢ekici bir marka deneyimi yaratmak
amaciyla, ¢coklu medya kanallarinda benzersiz igeriklerle dagitilmasi ve her bir igerigin
biitiine katki sagladig: bir iletisim siirecidir. Transmedya markalamanin ortaya ¢ikis

nedenleri sunlar olabilir:
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* Rekabetin ve kosullarinin giderek artmasi ve zorlagmasi
* Yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmaya baglanmasi
* Web 1.0 teknolojisi: kliseleri ve stereotipleri igeren anlati

* Web 2.0 teknolojisi: tiiketici odakli diisiinceleri ve yaklasimlari i¢eren anlati:

igerik {iretme, igerigi dagitma, degistirme, gelistirme ve farklilagtirma sanst
* Web 3.0 bugiiniin diinyasinin dijital kiiltiirlinii iceren anlat1 2000 ve sonrasi
» Uriinlerin ve markalarin artmasi
» Uriinler arasindaki farklarin azalmasi, benzerliklerin artmasi
* Tiiketiciyi markaya ¢cekme siirecinin zorlagsmasi
+ Interneti yogun olarak kullanan yeni neslin olusmasi
s izleyicinin artik katilimc1 olmak istemesi, edilgen degil etken olmak istemesi

* Etkilesim, etkilesim temelli icerik, kullanici tlirevli igerik, katilime1 anlayis,

katilimci igerik
» Marka ve tiiketiciler arasindaki iletisim kaliplarinin degismesi
* Giiven duygusu, referans noktasi
* Anlamlarin paylagimi ve pazarlanmasi diisiincesi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler insanlari, aliskanliklarini,
beklentilerini ve ihtiyaclari da degistirmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi
giindelik hayatin yeniden yapilanmasina neden olmustur. Web 1.0 ile baglayan internet
teknolojisinin gelisimi Web 2.0 ve Web 3.0 ile devam etmis ve 2020 yili itibariyle
2030 yilina kadar siirecegi Ongoriilen Web 4.0 donemi baslamistir. Web 1.0
doneminde internet daha duragan, kullanicilarina sadece bilgiye erisim olanagi taniyan
bilgilendirme ve tanitim amaghdir. Web 2.0 déneminde internet siteleri ¢esitlenmis,
sosyal paylasim aglar1 gelismis ve toplumsal yasama dahil olmustur. Kullanicilar
dijital ortamlarda var olan igeriklerin hem tireticisi hem de tiiketicisi olmustur. Web
3.0 ile anlamsal aga gecisle birlikte dijital ortamlarda var olan veriler ¢esitli

kullanicilar i¢in 6zellestirilebilmis ve internet kisisellestirilebilir bir hal almistir. Web
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4.0 donemi ise, akilli cihazlarin birbiriyle iletisim halinde olmasina ve haberlesmesine

imkan tantyarak giindelik hayati biiylik 6l¢lide doniistiirmeye baslamistir.

Yasanan degisim ve doniisiimler paralelinde internet teknolojilerine bagl
olarak medya kavrami da genislemistir ve yeni medya kavrami giindeme gelmistir.
Medya, medyum kelimesinden tiiremistir ve iletisim faaliyetlerinin gergeklestirildigi
ortam anlaminda kullanilir. Medya zaman ve mekan sinir1 tanimadan yerel, ulusal ve
uluslararasi erisim olanag1 saglayarak kiiresel bir iletisim ortami olusturmaktadir.
Iletisim kuruldugu medyum tarafindan daima etkilenir, sekillenir ve mesaj higbir
zaman medyumundan bagimsiz degildir. Ayni igerigi, yaziy1 veya gorseli farkli medya
araglarinda gormek farkli etkiler yaratir. Icerik sergilendigi seyden bagimsiz olarak
bulundugu ortam ile de etkilesim kurar. Mesajlar ve ortamlar iligskisi dinamik bir
yapidadir ve siirekli degisir. Kullanilan medya araci icerigin algilanis seklini ve
anlamini degistirdigi gibi aslinda diinyaya iliskin deneyimler hi¢gbir zaman dogrudan

ve dolaysiz degildir (Selin, 2022: 11).

Teknoloji konusunda yasanan gelismeler beraberinde medya araclarini da
degistirmistir. Yasanan gelismeler insan davranislariyla birlestigi zaman pazarlama
davraniglarinda da degisiklikler olmustur. Pazarlamacilar hikayeler ve giiciinden
yararlanmak i¢in hikayeleri bir pazarlama stratejisi olarak kullanmaya baglamislardir.
Hikayeler ve anlatimi teknoloji ile birleserek, isletmeler ve destinasyonlar igin
sagladig1 faydalardan dolayi, markalagma stratejilerinde kullanilmaya baslanmistir.
Transmedya markalama kisaca ikna edebilme, izleyiciyle baglant1 kurma ve finansal
etki faydalarmi saglar. Transmedya markalamanin giiniimiizde kabul edilen

avantajlarinin sunlar oldugu soylenebilir;

e Katilimer etkinligini artiric1 ve genisletici etki

e Biiyiik hikayeler kalpleri ve zihinleri kazanmaktadir

¢ Ana hikaye ile konu edindigi programa gii¢ katmaktadir

e Hikdye anlatimlarinda ses, metin, miizik, fotograf, video, emoji, filtreler,
cikartmalar gibi pek ¢cok unsuru kullanarak hikayeler ilgi ¢ekici hale gelmektedir.

e Tiiketiciyi farkli kanallarla anlatilan hikdyeye c¢ekmek, hikayenin
gorilintirliigiinii ve takip edilebilirligini ve hikayenin icerisinde yer alma olanagi

saglamasi
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e icerikler platformalar arasinda hareketli hale gelmis ve platformlar arasinda
siirlar belirsizlesmistir
e Kullanici/izleyici entegrasyon
e Hikdye anlatimi filmin ya da hikdyenin gectigi sehre de destinasyonunda
tanitimina katki saglamaktadir
¢ Hikayesi olan destinasyonun zihinlerde yer edinmesi zor olmayacaktir.
e Sehirler artik bir hikaye ile anilmakta ve algilanmaktadir
e Hikayede gecen yere gitme istegi olusturmasi
Sonug olarak teknoloji ve beraberinde gelen gelismelerin, pazarlama anlayigini
da dogal olarak degistirdigi sOylenebilir. Giinlimiizde tiliketiciler deneyim odakli
kampanyalara ilgi gostermeye baslamislardir. Giintimiizde influencer olarak bilinen
sosyal medya igerik lireticileri ve blogerlar, markalarin pazarlama deneyimi yaratmada
kullandigi en biliyilk ortagi olarak ifade edilebilirler. Tiiketicilerin {ir{iniin
kampanyasinin bir parcast olduklarini hissettikleri zaman {iiriinle 6zdeslik kurmalar
hizlanmistir. Jenkins’in tanimladigi hayran kiiltiirii, tiikketim faaliyetlerinde ve eglence
araclarinda gecerli bir kavramdir. Pazarlama diinyasina hikaye anlatimi billboard
afiglerden, gazete ve televizyon reklamlarindan, sonrasinda sosyal medyaya evrilmesi
ile katilmer kiiltiir ve deneyimsel pazarlama devreye girmistir. Bu medya araglar

transmedyanin mini eko sistemi haline gelmislerdir (Selin, 2022:75).
2.5. Transmedya Markalasmanin Amaci ve Onemi

Kotler’e gore pazarlama, “insanlarin sosyal ve fiziksel ihtiyaglarini belirleme
ve bunlari karsilama siirecidir” (Zerey, 2014: 89). Isletmeler acisindan insanlarin
ithtiyaclarin1 belirlemek ve karsilamak kadar rakipler ve rekabet ortami da oldukca
onemlidir. Bununla birlikte insanlara ulagmak, ikna etmek ve satin almaya
yonlendirmek bu rekabet ortaminda giderek zorlagsmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler
cok ciddi bir bilgi ve algi bombardimanina maruz kalmaktadir. Markalar i¢in hedef
kitlelerine ulasmak ¢ok daha zor olmaktadir. Bu dogrultuda hikayecilik, transmedya
hikayeciligi ve transmedya markalamanin etkili ve uygulanabilir bir strateji olarak
pazarlamacilar tarafindan kullanildig1 goriilmektedir. Markalarin ve destinasyonlarin

hedef kitlelerinin sevecegi hikayeler iiretmek zorunda oldugu sdylenebilir.
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Pazarlama iletisiminde en kritik unsurlardan biri stirdiirtilebilirliktir. Dinamik
hikayecilik ve dinamik hikaye anlatimi1 markalarin son yillarda kullandig1 bir tekniktir.
Dinamik hikayecilik insanlarin neler konustuklarma kulak kesilmek yani sosyal
dinleme yapmaktir. Sosyal dinleme yapilarak tespit edilen konularda insanlarin
odaklandiklar1 ve ayni ortak ruhla heyecanlandiklar1 noktalar yakalanmaktadir. Bu
konulara uygun igerikler iiretildiginde geri doniisler oldukga pozitif olmaktadir. igerik
liretiminin yani1 sira bunlarin bagkalar1 tarafindan tekrar liretilmesini saglayacak degeri
olusturmanin da bir basar1 oldugu sdylenebilir (Zerey, 2014: 94). Bununla birlikte
markalarin basarili hikayeler olusturabilmesi i¢in 6nce kendi hikayelerini bilmeleri

gerekmektedir.

Transmedya hikayeciliginin bir pazarlama ve iletisim stratejisi oldugu
sOylenebilir. Pazarlamanin en anlaml degiskeni hikayedir. Markalarin iletisimlerinde
kullandig1 bir¢ok icerik, gorsel ve bir¢ok hikaye aslinda tiiketicilere bir seyleri
hatirlatmak i¢in kullanilir. Dijital mecralarin yayginlagsmasiyla birlikte hikayeler daha
motive ve daha yogun bir sekilde anlatilmaya baslanmustir. Iyi pazarlama yapmanin
en 6nemli unsurlarindan birisi dijital ortamda siiriikkleyicilik saglayan iyi hikayeler
olusturmaktir (Zerey 2014: 95). Tiiketiciye iletecek bir mesaji, bir hikayesi olan
fiziksel irlin ve hizmet tireten tiim sektorlerde, geleneksel pazarlamayla birlikte dijital
pazarlama onemli hale gelmektedir (Giiles, 2014:12). Zerey (2014: 95-96)’c gore

basarili hikayelerin sahip olmasi gereken 6zellikler agagida yer almaktadir:

= Her hikayenin mutlaka bir problemi olmalidir

= Her hikayenin bir kahramani olmalidir

» Hikayenin ortami ¢ok dnemlidir

= Hikaye ve tiiketici arasinda mutlaka ten uyumu saglanmalidir. Hedef kitlenin
motivasyonlarina ve kiiltiirtine uygun hikayeler tiretilmelidir

» Hikaye sade ve samimi olmalidir

» Hikayenin mutlaka mutlu sonu olmalidir ve bu bilinmelidir

» Hikaye paylasilmaya deger ve yayilabilir olmalidir

» Hikdye marka stratejisi ve marka DNA siyla baglantili olmalidir. Hikayeyi
markaya baglayabilmek 6nemlidir

» Hikaye sadece viral olmak zorunda degildir, sahada deneyim de yaratabilir
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» Hikdye marka diyaloglarina doniistiigiinde sosyal medyada konusulmasi
saglanmalidir
» Hikdye pazarlama iletisimi siirecine entegre edilerek marka deneyiminin tam

ortasina birakilmalidir

Hikayeler tasimasi gereken Ozelliklere sahip olsalar bile, markalarin dikkat
etmeleri gereken bagka kriterler de bulunmaktadir. Bir hikdye anlatildiginda,
hikayenin hedef kitleyle ne siklikta ve ne kadar siireyle bulusturulacag: isin kritik
kismini olusturmaktadir (Zerey, 2014: 89). Bunun yaninda hedef Kitlenin niteliklerine
dikkat edilmelidir. Cok sik yapilan hatalardan birisi genis kitlelere seslenirken hedef
kitleyi yeterince tanimamaktir. Bir markanin benim %1’im kim, %9’um kim ve
%90’1m kim sorularini sorarak yanitlarini anlayabilmek ¢ok degerlidir. Destinasyon
yoneticilerinin destinasyon markalasmasinda sahip olduklar1 hikayeleri bu kriterlere

gore sekillendirmeleri gerekmektedir.

Sonug olarak pazarlamada tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek ve onunla bir
bag kurabilmek i¢in hikayeler kullanilmaya baslanmistir. Hikayeler tiiketici ile marka
arasinda diyalog ortami olusturarak daha farkli ve uzun siireli bir iletisim ortami
saglamaktadir. Hikaye anlatimi markalar agisindan gerekli bir unsur; tiiketiciler
acisindan ise kurgulanan evreni anlama ve giiclii duygusal baglar kurmada kullanilan
onemli bir aractir. Destinasyonlar agisindan pazar sartlarinin diger pazarlarla benzer
oldugu soylenebilir. Destinasyonlar arasi rekabetin iist seviyeye ulagmasi, her gegen
glin artan iletisim ortamlar, tiiketiciyi ikna etmenin zorlugu destinasyonlar
farklilasmak ve ayirt edilmek i¢in pazarlama stratejileri ve marka degeri olusturmaya
yonlendirmektedir. Hikayelerin rekabet ve marka degeri olusturmada avantaj sagladigi
soylenebilir. Canbaz (2022) tarafindan yapilan ¢alismada transmedya reklam
kampanyalar1 ile yaratilmaya calisilan markalagma stratejilerinin marka degeri ile
anlamli bir iliskisi oldugu ve transmedya markalasmasi faktorlerinin marka degerini
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Destinasyonlarin ve destinasyon ydneticilerinin

transmedyanin saglayacagi bu faydalar1 g6z oniine almalar1 gerekmektedir.
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2.6. Transmedya Hikayeciligi Ornekleri

Transmedya hikayeciligi ile kurgusal diinyalar yaratilmakta ve tek basina da
anlamli olan bu diinyalar i¢inde her bir mecra kendine ait bir yere sahip olmaktadir.
Transmedya uygulama o6rnekleri arasinda oyunlar, kitaplar, e-kitaplar, web serileri,
filmler, artiilmis gerceklik uygulamalari, lisansli dirlinler ve mekan bazh
gergeklestirilen uygulamalar bulunmaktadir. Bunlar tek bagina anlamli olan ancak bir
araya geldiklerinde daha biiylik bir hikdye diinyasi yaratan medya ortamlaridir
(Martin, 2014: 35). Bu baslik altinda Tiirkiye’de ve Diinya’da transmedya hikayeciligi

alaninda yapilan transmedya hikayeciligi 6rnek uygulamalarina yer verilmistir.
2.6.1. Tiirkiye’de Transmedya Hikayeciligi Ornekleri

Diinyada yasanan gelismelere paralel olarak Tiirkiye’de de bir¢ok transmedya
uygulama oOrnegi bulunmaktadir. Garanti BBVA’nin yiirittigii transmedyal
uygulamalar, Rafadan Tayfa ¢izgi filmi, Koti Cocuk filmi, Doritos tarafindan
yiiriitiilen Doritos Akademi kampanyasi, Coca Cola’nin Bir Milyon Neden, Coca-Cola
Arctic Home ve Rock’n Coke kampanyalari, Fanta’nin yaptig1 Fanta Genglik Festivali
kampanyasi, Survivor Tiirkiye yarismasi, S6z dizisi, Turkcell Kardelenler Projesi,
Galaxy Note 3 Galaxy Gear’m Seviyorsan Git Sor kampanyasi1, Ulker’in Coco Star
Yaman Gezgin Kampanyasi, yazar Orhan Pamuk’un Masumiyet Miizesi projesi,
Miller’in Ritmi Koru projesi, Medcezir filmi Eyliil’iin Blog Notlar1 ve Ciplak dizisi
bunlardan bazilardir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin 2014 yilinda makro diizeyde
yurittiigli “Turkey Home” tamitim kampanyas: bircok farkli dijital platformda
yiiriitiilen bir kampanyadir. Tiirkiye Egitim Goniilliiler1 Vakfi (TEGV) nin ates bocegi

kampanyasi da transmedyal olarak degerlendirilebilecek bir projedir.

“Survivor Tirkiye” yarigma programi, insanlardan uzakta bir araya gelen
yarismacilarin  hikayelerini igeren ve uzun zamandir yapilan bir programdir.
Televizyon programlari, Survivor taksi, TV8 yan ekran uygulamasi, Survivor
performans, zincir bir giyim firmasinin yarismacilarin giysi sponsoru olmas,
facebook, x, instagram, youtube, sosyal ag siteleri gibi sosyal medya hesaplar ile
onemli bir transmedyal 6rnektir. Coca-Cola’nin 2011 yilinda yiiriittiigi “Arctic Home

Campaign”, kutup ayilar1 ve ¢evre problemlerine dikkat ¢ekmek i¢in yapilan bir
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kampanyadir. Bagis ve bagis duyurulari, ambalaj ve kod gonderimi, site kurulumu,
satig fonu olusturma, sanal parsel satimi, izleyici isimlerinin verilmesi, sanal kutup
ayilarii izleme, reklamlarla tegvik, film, miizede yer verilmesi, ar teknolojileri,

instagram ve youtube gibi araglarla desteklenen bir projedir.

2010 yilinda eski bir filmden uyarlanan “Fatmagiil’iin Sucu Ne” filmi
televizyonda yayinlanan bir dizi olarak; roman, oyun, bloglar, facebook, instagram ve
youtube medya evreninde yer alan bir transmedya 6rnegidir. Coca Cola’nin 2012
yilinda baslattigi “Bir Milyon Neden” (mutlu olmak i¢in) sosyal dinlemelerle
sekillenen, entegre bir kampanya olma 6zelligi tastyan projeleriyle transmedya 6rnegi
olarak verilebilir. Bir diger 6rnek olarak TRT ¢ocuk kanalinda yayinlanan “Rafadan
Tayfa” ¢izgi filmi; miizikal gosteriler, cocuk kitaplari, tornet yarisi, karaoke, kitap
serisi, sinema filmi, mobil oyun, oyuncak ve tekstil iiriinleri, ses kayitlari, facebook, x
ve youtube sosyal medya platformlar1 ile genisleyen bir transmedyal uygulamadir.
2017 yilinda yayinlanan “S6z” dizisi geleneksel mecralarda reklam ¢aligsmalari, oyun,
¢izgi roman, web sayfasi, sosyal medya kanallari, facebook, x, instagram ve youtube

araglarin kullanildig: bir transmedyal uygulamadir.

Turkcell’in 2000 yilinda baslattigi “Kardelenler” Projesi kiz ¢ocuklarina egitim
esitligini amag¢ edinen transmedyal bir uygulama Ornegidir. Cagdas Yasami
Destekleme Vakfinin da destek verdigi proje; kitap, konser, yonderlik programlari,
alblim, gazete, sarki, national geopraphic ile goriismeler, sergi, belgesel, reklam
filmleri, yarismalar, sosyal medya platformlar1 ve televizyonlarla genisleyen bir
transmedyal uygulamadir. Farkli agilimlarla farkli iletisim araglarinda gergeklestirilen
proje ulusal ve uluslararast 16 6diil almistir. Bir bagka transmedya 6rnegi 2020 de Blue
TV’de yaymlanan “Ciplak” isimli dizidir. Ik olarak YouTube da yayinlanmaya
baslanan dizi, dizinin yapim ekibinin ¢ekim agamalarin1 X ve Instagram gibi sosyal
medyay1 aktif olarak kullanarak, sosyal medyada giindem yaratarak, izleyicilerde
merak uyandirdigi ve hayran kitlesi olusturan bir projedir. Dizi transmedyal olarak
Instagram {izerinden emojilerin stickerlarin tasarlandigi, senaryonun bir kitap olarak
satisa sunuldugu, dizinin bas karakteri Eyliil’iin oyuncak bebeginin yapiligi bir

uygulamadir (Selin, 2022: 51-52).
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2.6.2. Diinya’da Transmedya Hikayeciligi Ornekleri

Transmedya kavraminin tarih igerisindeki degisim ve doniisiimiinii ortaya
koymak amaciyla ilk 6rneklerine bakildiginda 1900 yilinda L. Frank Baum tarafindan
yazilan “Oz Biiyiiclisii” kitabi ile karsilagilmaktadir. Kitap, okuyucularina ¢izgi roman
karakterleri gibi kahramanlarin gosterileri yorumlar ve bunlarin reklamlariyla birlikte
sunulmustur. 1920’ler ve 1940’larda Edgar Rice Burroughs’un yazarligini yaptig
“Tarzan” (1923) filmi karakteri, ¢esitli medya formlarinda 6zellikle dergiler
araciligiyla tiiketicilere sunulmustur. Bu donemde tiiketim kiiltiirii, ticari satis,
lisanslama, imtiyaz ve sponsorluk gibi kavramlardan s6z edilmeye baslanmistir. Bir
bagka Ornek olan, National Allied Publication sirketi tarafindan “Siipermenin
Maceralar1” (1955) isimli televizyon dizisinde, tiretim medyalar {izerinden saglanirken

hikayelerin yayilmasi tiiketiciler tarafindan istlenilmistir.

1977 yilindan sonra aslinda transmedyanin tam bir 6rnegi olmayan ama i¢inde
transmedyal hikayeler, 6rnekler bulunduran “Star Wars” (Yildiz Savaslar1) ortaya
cikmistir. Bu film kahramanlarin ve yan karakterlerin film serileriyle yillardir ve
giinlimiizde de transmedyal olarak devam etmektedir. Transmedyanin 1930’lardan
1960’lara kadar franchise yani lisansh triinlerle siirdigi goriilmektedir. Lisansh
uiriinler; anahtarlik, sapka, tisort vb. uygulamalar franchise transmedya uygulamalarina
ornek olarak verilebilir. 1979 yilinda “Ms Gundam” ve 1997 yilinda “Pokemon” ve
“Harry Potter” (1997) tansmedyaya Ornek olarak verilebilir. Bununla birlikte bu
yillarda “The Matrix” (1999) gibi ¢ok bilinen transmedya 6rneklerine rastlanmaktadir.
“Blair Witch” (Blair Cadisi) (1999) 6rnegine bakildiginda ise filmin birgok interaktif
unsuru igeren bir anlati yapisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu iki film transmedya
hikayeciliginin ilk basarili 6rneklerindendir (Zimmermann, 2014: 21; Moller, 2014:

29). Bu anlatilar tranmedya agisindan yol gosterici bir nitelik tasimaktadirlar.

1980’11 yillar igerisinde g¢ocuk olan bireylerin transmedya becerilerinin
gelismis olmasit 1990’li1  yillar igerisinde onlar1 film {reticisi yetiskinlere
doniistiirmistiir. 2000’11 yillarda “Yiiziiklerin Efendisi” (The Lord of The Rings)
(2001), “Yapay Zeka” (2001) ve “Mad Men” (2007) transmedyal uygulamalardan
bazilaridir. “Ask ve Gurur” (2005) eseri iizerine kurulmus olan ve giiniimiize

uyarlanan “Liz Bennet Giinliikleri’nden olusan web serisi transmedya Ornekleri
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arasinda yer almaktadir. “Milyonlarca Oyun” filmi, “Kendi Maceran1 Kendin Se¢”
romanlari, “The God Father”, “Net Wars Projesi”, “Superman”, “Flash Gordon”, “Big
Hart ve Neo-Learning”, “Star Trek”, “Forever Mine”, “Gokyiiziiniin Yaris1 Hareketi”,
“Gizli Savaglar”, “Wagner Wahn”, “What If”” hikayeleri, “It Gets Better” (2010), Intel
ve Toshiba’nin “The Beauty Inside” (2013) ve Ikea markasinin “The Other Letter”
projeleri (2014) transmedya uygulamalara Ornek olarak verilebilir. “Iron Man”,
“Batman”, “Lost”, “Hereos”, “Southland Tales”, “Game of Thrones” ve “Doctor

Who” diger ornekler arasinda yer almaktadir.

Transmedyal uygulamalarin en ¢ok kullanildigi alanlardan birisi de oyun
gelistirmedir. “Star Craft”, “Riddick”, “Angry Birds”, “Majestic” ve “The Beast”
oyunlari, temali parklar ve i¢c mekin oyun alanlari transmedyal uygulamalarin
goriildiigii projelerden bazilaridir. Riddick oyununun bir film serisi ve Star Craft’in ise
bir oyun serisi oldugunu belirtmek yerinde olacaktir. Bir diger Ornek, artirilmisg
gerceklik oyunu ve alternatif gerceklik oyununun birlestirilmis bir uygulamasi olan
Google’in “Ingress” (2012) adli oyunudur. Oyunun diinya iizerinde her sehirde
oynanabilme ve oyuncularin etrafindaki birtakim énemli yerleri kesfedebilme 6zelligi
bulunmaktadir. 2013 yilinda “Aglik Oyunlari” (The Hunger Games) ve 2019 y1l1 “Taht
Oyunlart” (GOT) gibi ornekler transmedya hikayeciliginde diinyaca taninan basarili
ornekleri olusturmaktadir (Martin, 2014: 37). “Iklim Degisikligi Farkindalig1 igin
Oyunlastirma: Mission 1.5” (2020) adli projenin de transmedyal olarak kurgulandig:
goriilmektedir. Bunlarla birlikte baslangic noktasi oyun olan veya oyunlarla hikaye

diinyas1 gelisen bircok oyun oldugu sdylenebilir.

Transmedya konusunda egitimler, festivaller vb. cesitli etkinlikler de
yapilmaktadir. Ayrica transmedya deneyimleri liretmek amaciyla kurulan sirketlerde
bulunmaktadir. Guillermo del Toro’nun prodiiksiyon sirketi olan ve gergek bir
transmedya stliidyosu olarak tasarlanan Mirada 6rnek olarak verilebilir. Zaman
igerisinde Mirada’nin yaninda Starlight Runner, Campfire, Chaotic Good gibi bagka
sirketler de ortaya ¢ikmistir (Selin, 2022: 46). Bu baslik altinda yukarida adi gegen
veya kisaca belirtilen transmedya uygulamalarinin yaninda bir¢ok farkli proje de
bulunmaktadir. Burada adi gecen isimler, belirli bir transmedya projenin pargasi olan

veya tamamlayici yapida olan transmedya uygulama ornekleridir.
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2.7. Turizm, Hikaye Anlaticih@ ve Transmedya Hikayeciligi

Rekabet tirtinler, hizmetler ve isletmeler i¢in oldugu gibi destinasyonlar i¢in de
onemli ve gegerli bir olgudur. Ayrica destinasyonlar sahip oldugu genel 6zellikleriyle
birbirlerine benzemektedirler. Bu nedenle destinasyonlar, turistik ¢ekiciliklerini
artirma, bir marka olma ve rakiplerinden farklilagma arayisindadirlar. Hikayeler
destinasyonlarin ¢ekiciligini artiran Onemli bir pazarlama aracidir. Turizmde
hikayelerin ve hikaye anlaticilig1 ge¢miste var olan ve devam eden bir yontemdir.
Hikayeler ve anlatimi destinasyonun Oykiisiinii turistlere anlatmada, destinasyonun
turistlerin zihnindeki yerini anlamlandirmada, turistleri destinasyona ¢ekmekte ve
tekrar ziyarete tesvik etmekte kullanilan bir pazarlama aracidir. Birbiri ardina ve belirli
bir diizen icerisinde dinleyicisine ulasan hikayeler, ulastiklar1 bireylerde merak, cosku,
heyecan ve istek duygular ortaya cikarirlar (Aktan, 2018: 18). Giinlimiiz rekabet
ortaminda turizm sektorii agisindan hikayeler ve anlatimi daha Onemli hale

gelmektedir.

Hikayeler turizm isletmeleri ve destinasyonlar i¢in turistlerle iletisim kurmanin
ve siirdiirmenin bir aracidir. Hikdye anlatimi, turistlere yerel kiiltiirii anlatmada ve
hayal giicinii harekete gecirerek yasatmada rekabetin artmasiyla birlikte onem
kazanmustir. Insanlarin bilyiik bir boliimii ziyaret ettikleri yerler hakkinda tarihi,
kiiltirel, mitolojik hikayeleri dinlemekten hosnut olurlar. Hikayelerle birlikte
turistlerin yasadiklari deneyimin kalitesinde bir artig goriildiigi ileri siiriilmektedir. Bir
turist igcin destinasyonun hikayesini dinleyerek ve bilerek gezmenin daha olumlu
izlenimler ortaya ¢ikaracagi savunulmaktadir (Hagen, 2008: 218). Iyi bir hikaye
empati kurdurarak turistlerin yerel halki anlamasini, isletme veya destinasyonla
duygusal bag kurmasini ve hikayenin etkisinin artmasini saglayabilir (Hsiao vd., 2013:
163). Hikayeler insanlar1 etkileyerek turizm isletmelerine ya da destinasyonlara dogru

harekete gecirebilir.

Destinasyonlar ve hikayeleri ile ilgili Diinyadan ve Tiirkiye’den birgok 6rnek
verilebilir. Istanbul Kiz Kulesi, Konya Hz. Mevlana, Antalya Olympos Chimera
Mersin Yedi Uyurlar, Sanliurfa Balikligdl, Tarsus Sahmeran gibi Tiirkiye’de yer alan
turizm destinasyonlart ile ilgili birgok hikayeden s6z edilebilir. Diinyada Fransa Paris,

Italya Roma, Ispanya Barselona ve Yunanistan Atina gibi birgok destinasyonda hikaye
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veya hikayelere sahiptir. Destinasyonlar hikayeleri sayesinde bir¢ok turist
cekmektedir. Turistlere ya da hedef kitleye destinasyonlarin hikayeleri tanitim veya
rehberler tarafindan anlatilmaktadir. Heniiz destinasyona gelmeyen turistler ig¢in
tanitim daha 6nemli hale gelmektedir. Destinasyona gelen ziyaretgiler icin rehberler
hikayelestirme yoluyla, destinasyonun hikayesini turistlere anlatmakta ve tiiketiciyi
hikdyeye dahil etmeye calismaktadir (Mossberg, 2008: 198). Bununla birlikte

destinasyonlarin hikayeleri turistlere farkli iletisim araglar1 ile anlatilabilir.

Turizm sektoriinde hikdyelerin anlatimi turizm faaliyetlerini olusturan ve bu
faaliyetlere katilan calisanlar, rehberler, yerel hak, pazarlamacilar, yerel yonetimler ve
destinasyon yonetim Orgiitleri gibi paydaslar tarafindan yapilabilmektedir (Kaya,
2020: 28). Bununla birlikte turistik tiriinlerin ve turistik destinasyonlarin ¢ekiciligini
artirmak igin hikdye anlatimi ve hikayelestirme uygulamalarindan yararlanilabilir
(Chronis, 2012: 1813). Turizm bolgeleri hakkinda hikaye anlatimi rekabet iistinligii
kazanmada bir arag olarak gortilmektedir (Aktan, 2018: 230). Tokg6z Sahoglu ve Polat
(2018) yapmis olduklar1 ¢alismada, Pokemon Go adli transmedyal oyunun fiziksel
mekanlarla giindelik yasam iligkisini derinlestirdigi sonucunu bulmuslardir. Hikaye
anlatimi ve hikayelestirme birgok turistik iiriine uygulanabilir. Birgok miizenin,
serginin, etkinligin, festivalin, rehberli turlarin merkezinde hikayeler yer almaktadir
(Mossberg, 2008: 198). Guliyeva ve Guliyev (2021) tarafindan gergeklestirilen
calismada transmedyanin turizm pazarlanmasinda uygulanabilir bir model oldugu
sonucuna ulasilmistir. Giiniimiizde bir¢ok filmin ve kitabin gectigi yerlerin turistler
tarafindan ziyaret edildigi, bunun gibi hikayesi olan yerlerin ilgi uyandirdig

goriilmektedir.

Hikayelerin imaj kavramiyla yakindan ilgili oldugu soylenebilir. Turizm
isletmeleri ve destinasyonlar agisindan olumlu bir imaja sahip olmak 6nemlidir ve
bunun da hikayelerle saglanabilecegi diisiiniilmektedir. Destinasyon imaj1 turistler
tarafindan algilanan kalite, hizmet kalitesi, memnuniyet ve tekrar tercih etme ile
iliskilendirilmektedir (Topsakal ve Iplik, 2013: 83) ve tavsiye etme niyetini
etkilemektedir (Sevim vd., 2013: 116). Hikayeler ve hikdye anlaticiligi destinasyon
imajimin artirtlmasinda kullanilan araglardan birisidir. Acar (2018) “The Godfather”

filmi tizerine yaptig1 calismada, transmedya hikayeciliginin geleneksel pazarlama
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cabalar1 ulagilamayacak farkindaligi yaratan olumlu bir destinasyon imaji, turist
sayisinda artis ve kalici etkilere sahip marka degerini artirici bir siire¢ oldugunu ifade
etmektedir. Zhong ve arkadaslar1 (2017: 203) tarafindan turizm deneyimleri, hikaye
anlaticilifi, memnuniyet ve duygusal baglilik arasindaki iligki iizerine yapilan
calismada hikayelerim turistik cekicilik unsuru olarak kullanildig: tespit edilmistir.
Turistlerin deneyimlerini gevresine aktarmasinin potansiyel turistlerin satin alma
davramisini etkileyecegi (Pera, 2017: 331) ve hikidyede gegen yere gitme istegi
uyandiracag disiiniilmektedir (Meydan Uygur vd., 2017: 34).

Dogru veya yanlis giiniimiizde bir¢ok destinasyonun hikayesi veya hikayeleri,
mitleri ve efsaneleri oldugu goriilmektedir. Bu noktada sadece iyi ve farkli bir
hikayeye sahip olmak destinasyonlar1 birbirinden ayirmamaktadir. Yasanan teknolojik
gelismeler, degisen tiiketici davranislart ve beraberinde gelen etkilesim ve iletisim,
tiiketicilerin hikaye evrenine dahil olmak istemeleriyle sonuglanmistir. Sahin ve Kara
(2020) tarafindan yapilan ¢alismada, transmedya hikayeciliginin markalarin tiikketiciler
ile etkilesimini artirarak basarilarina 6nemli katkilar sagladigi tespit edilmistir. Bu
dogrultuda destinasyonlar i¢in sahip olduklari hikayeleri transmedyal olarak yaymalari
onemli hale gelmistir. Turistlerin de diger tiiketici gruplar1 gibi hikayenin bir parcasi
olmak istedigi, ger¢ek ya da kurgulanan hikaye evrenine dahil olmak istedigi
goriilmektedir (Selin, 2022: 43). Transmedya hikayeciligi insanlarin bu istek ve
beklentilerini karsilayabilmek i¢in ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Etkili hikayelerin ve
hikayenin igerisSinde yer almanin turistlerin destinasyon hakkindaki fikirlerini,

diisiincelerini ve davranislarini degistirecegi diisiiniilmektedir.

Transmedya bir hikdyenin farkli parcalarinin farkli medya platformlari
araciligiyla izleyiciler tarafindan deneyimlenebildigi ortak bir hikaye evrenidir, bir
pazarlama ve iletisim stratejidir. Transmedyanin teknoloji konusunda yagsanan
gelismeler, medya ortaminin ve insanlarin davranislarinin degismesinin sonucu olarak
ortaya c¢iktig1r soylenebilir. Transmedya turizm sektoriinde, eglence sektoriinde ve
diger bir¢ok sektorde yer alan isletmelere avantaj saglamakta ve firsatlar
yaratmaktadir. Turistik {Uriinler hakkinda transmedyal olarak {iretilen bir igerik,
turistlerin siirece dahil olmasini miimkiin hale getirmektedir. Turistler isletmeler ve

destinasyonlar hakkinda paylasilan iceriklerin tiiketicisi olmaktan ¢ikmis ve tiretim,
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paylasim asamalarinda aktif olarak yer almaya baslamislardir (Selin, 2022: 48).
Transmedya araciliiyla turistler turizm hikayelerini anlatmaya ve deneyimlerini
paylasmaya tesvik edilmektedirler (Aktan, 2018: 231). Yasanan gelismelerin turistleri
turistik driinlerle ilgili igerik ireten, igerikleri yonlendiren aktif kullanicilar haline
getirdigi ve turistleri hikayeler iireten, hikayeleri paylasan ve turistik triinlerin

hikayelerine dahil olan tiiketicilere doniistiirdiigii sOylenebilir.
2.8. Konya Destinasyonu ve Transmedya Ornekleri

Insan zihni rastgele olusan bir olgu degildir, isleyisi hikayeler ve
hikayelestirme iizerine kuruludur. insanlarin yasananlari, ¢evresinde olup bitenleri ve
dis diinyay1 algilama big¢imi hikayeler olusturmaya dayanir. Insanlar dis diinyay1
cogunlukla somut bir gergeklik halinde degil, anlam diinyalarinda ifade ettikleriyle
algilar ve yorumlarlar. Insan bellegi soyut duygular1 somutlastirarak kendi hikayelerini
yaratmaktadir. Insan bellegi dogal ve bilingsiz olarak iki veya daha ¢ok nokta arasinda
baglant1 kurmakta ve bu noktalar hikayelerle birbirine baglanmaktadir. Insanlar her
seyi yogun bir sekilde hissetmeye ve yasamaya ihtiya¢ duymaktadir. Transmedya
hikayeciligi stratejisi hikdyeye bir derinlik ve gerceklik duygusu katmaktadir.
Transmedya hikayeciligi tiiketicilere, tek bir medya ortaminin igerik ve deneyim

olarak verebileceginden daha fazlasini yani birden fazla ortam sunmaktadir.

Hikayeler, hikayelestirme ve transmedya hikayeciligi dogrultusunda ortaya
¢ikan transmedya markalagsmada onemli olan anlatilan hikayenin igeriginin markay1
yansitmasidir. Marka ifadelerinin hikayede yer aliyor olmasi; hatirda kaliyor mu veya
kalmay1 sagliyor mu, duygusal mesajlar i¢eriyor mu veya duygusal bag kuruyor mu,
hikaye ilgi ¢ekici mi, merak uyandirtyor mu, heyecanlandirtyor mu, aktif katilimi
sagliyor mu, marka ile duygusal bir bag kurma ihtiyact var mi, hikayelere inanir
misiniz veya inantyor musunuz gibi sorulara verilen dogru cevaplardir. Bu sorulara
verilen cevaplarla hikayelerin, tiiketiciler ile markalar arasindaki etkilesimi artirdigi
ve sahiplik hissini gelistirdigi sOylenebilir. Hikayenin etrafinda gelisen gercek bir

diinya varmis gibi bir his yaratmak da olduk¢a 6nemlidir.

Gii¢li markalarin ortak yani iyi birer hikayeleri olmasidir. Destinasyonlarda

bir markadir ve bu durum destinasyonlar iginde gecerlidir. Giiniimiizde sadece
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isletmelerin ve driinlerin degil, bir¢ok destinasyonun da markalagtigi ve belirli
sloganlarla anildig1 ifade edilebilir. Pazarlama ve hizmet anlaminda Konya
destinasyonunun bilin¢gli veya bilingsiz olarak transmedyal uygulamalar yaptigi
goriilmektedir. Bu uygulamalarin destinasyon markalagmasina katki sagladigi
diistiniilmektedir. Bu baglamda Konya destinasyonu 6zelinde yiiriitiilen transmedyal

uygulama 6rnekleri sunlardir;

- Konya Biiyiiksehir Belediyesi ile TRT - Emiray Cizgi Filmi: Konya’y: ve
Mevlana’y1 anlatmakta ve Konya’da gegmektedir. Cocuklar1 ve aileleri hikdyenin
igerisine ¢ekmeyi basarabilmistir. TRT kanalinda ¢ikmakta ve Youtube da
paylasilmaktadir. Konya Cocuk Film Festivali’nde ¢izgi filmin kahramanlar1 gosteri
yapmistir. Kitap ayraci, magnet, fotografli anahtarlik, fotografli magnet acacak,
sticker, dogum gilinii magneti, ahsap daire magnet ve resimli stickerlarin satisi

yapilmaktadir.

- Konya ve Bisiklet Konumlandirmasi: Konya son zamanlarda kendini bisiklet
sehri olarak konumlandirmaya g¢alismaktadir. Bu konuda birlikte bisiklet siirme
organizasyonlari, bisiklet ¢ekiligleri, bisiklet rotalar1 ve bisiklet tramvay1 6ne ¢ikan

uygulamalar arasinda yer almaktadir.

- Belediyenin Yazdirdigi Kitaplar: Konya belediyesi tarafindan Konya ve
marka degerlerinden biri olan Mevlana hakkinda bircok Tiirkce ve Ingilizce eser

bulunmaktadir.

- MasterChef Yarigmasmin Yapilmasi: Konya destinasyonu turistik
tirtinlerinden biri olan gastronomi turizmiyle de 6ne ¢ikan bir yerdir. Bir¢ok izleyicisi

ve takipgisi olan programin Konya’da yapilmasi sehrin tanitimina katki saglamistir.

- Konya’da Cekilen Filmler/Diziler: Konya’da sehrin tanitimina katki saglayan

bir¢ok sinema filmi ve dizi ¢ekilmektedir.

- GoKonya Uygulamasi: Go Konya, Konya hakkinda ulusal ve uluslararasi
turistler i¢in bir rehber gorevi istlenmek {iizere tasarlanmis bir dijital deneyim
platformudur. Konya’'nin ve Konya’daki etkinliklerin tanitiminin yapildigi, iletisime

ve etkilesime imkan sunan bir platformdur.

- Belediye tarafindan olusturulan magnet, canta, kalem vb. hediyelik esyalar.



86

Konya destinasyonuna yonelik yiiriitilen uygulamalara bakildiginda,
destinasyonun birgok hikayesi oldugu goriilmektedir. Selin (2022: 35) transmedya
ekosisteminin temel unsurlar1 yani evreni olusturan 3 dinamik, birbiriyle iligkili ve
birbirini etkileyen ana yapiy1; hikaye, teknoloji ve izleyici olarak belirtmektedir. Giiglii
bir hikaye, saglam kurulmus karakterler, koordineli kullanilan medya araglari, hakim
olunan bir teknolojiye ve hikayeye aktif olarak dahil olup deneyimleyecek seyircilerin
olmas1 gerektigini belirtmektedir. Transmedya uygulamalarda ana hikayeden ¢ok
miktarda arka hikaye, 6n hikaye ve yan hikaye igeren bir yan anlat1 daha vardir (Selin,
2022: 39). Konya destinasyonunun hikayeler agisindan zengin bir destinasyon oldugu

sOylenebilir.

Transmedyal uygulamalarin hedef kitleyi etkilemeye yonelik iletisim
stratejileri oldugu soylenebilir. Pazarlamanin odak noktasi misterilerdir. Turizm
sektorlinde ise misteri destinasyonu ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerdir. Konya
destinasyonu oOzelinde yiiriitilen transmedyal uygulamalarin da hedef kitlesi
miisteriler yani turistlerdir. Bir destinasyonunun tercih edilmesinde turistlerin satin
alma kararmi vermelerinde ve harekete ge¢melerinde etkili olan bir¢ok faktoriin
oldugunu soylenebilir. Pazarlama ¢alismalarinin da bunlardan birisi hatta en 6nemlisi
oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan transmedya pazarlama stratejisi
pazarlamacilarin miisterileri etkilemek i¢in kullandig1 yoOntemlerden biridir.
Transmedya pazarlama veya markalama tiiketicinin eglenerek, deneyim yasayarak ve
goniillii olarak markalagsma siirecine dahil olmasini saglayarak markayla arasinda bir

bag olusturmasini saglamaktadir.

Markalarin pozitif yonde yansitmaya c¢alistigi kimligi, kisiligi ve imaji
sayesinde tiiketicilerle kurdugu dogru iletisim yanls pazarlama stratejileriyle zarar
gorebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin ve destinasyonlarin, tiiketicilerle dogru
iletisim kurabilmek i¢in dogru iletisim kanalin1 segmesi gerekmektedir. Hikayeler ve
hikdye anlaticilifi ge¢misten giiniimiize en iyi ikna etme yollarindan birisidir.
Transmedya hikayeciligi ise giliniimiiziin geleneksel ve dijital platformlarin
tilketicinin kullanimina agan, tiikketiciyi pasif konumdan ¢ikarip aktif konuma getiren
bir pazarlama yaklasim1 olarak degerlendirilebilir. Bu agidan destinasyon

markalagsmasinda transmedya hikayeciligi, ulusal ve wuluslararast pek ¢ok
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destinasyonun yararlanabilecegi diisiiniilen, tiiketicilerin veya miisterilerin hikayesine
dahil oldugu marka ile 6zdesleserek baginin kuvvetlenecegi, markaya olan sadakatinin

gelisecegi ve pazarlamada fark yaratacagi bir yontem olarak savunulmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM, VERI ANALIiZi VE BULGULAR

Bilgi ve iletisim teknolojileri konusunda yasanan gelismeler, tiiketici
davraniglarinin degismesi ve tiiketicilerin markalar tarafindan mesaj yagmuruna
tutulmasinin bir sonucu olarak pazarlamacilar tarafindan yeni pazarlama arayislari
gelistirilmektedir. Bu dogrultuda transmedya hikayeciligi ve transmedya markalasma
kavrami son zamanlarda 6ne ¢ikan bir stratejidir. Transmedya hikayeciligi stratejisinin
destinasyon markalagsmasinda kullanilabilirliginin incelendigi ¢aligmanin bu
boliimiinde; aragtirmanin amaci, 6nemi, smirliliklart ve varsayimlart belirtilmis,
arastirmanin  kavramsal temeli dogrultusunda gelistirilen arastirma sorular
sunulmustur. Arastirmanin yontemi hakkinda bilgi verilmis ve arastirmanin evreni,
orneklemi, veri toplama araci ve etik kurul izin siireci ac¢iklanmistir. Son olarak,
verilerin analiz edilmesiyle birlikte elde edilen bulgular agiklanmis, tartisilmis ve

onerilerde bulunulmustur.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin konusunu turistik destinasyonlarda markalagsma ve transmedya
hikayeciligi, hikayelerin ve hikayelestirmenin destinasyonlarin markalasmasindaki
olasi etkilerinin incelenmesi olusturmaktadir. Yapilan literatiir arastirmasinda konuyla
alakali mevcut ¢aligmalar incelenmis, transmedya hikayeciliginin markalar tarafindan
bir iiriin pazarlama ve iletisim stratejisi olarak kullamldig tespit edilmistir. Ozellikle
turizmde destinasyon markalagmasinda transmedya hikayeciligi stratejisinin kullanimi
konusunda ¢ok fazla calisma olmadigi fark edilmistir. Bu kapsamda gelistirilen
aragtirmanin amaci; transmedya hikayeciligi iletisim yOnteminin destinasyon
markalagmasinda bir pazarlama stratejisi olarak uygulanabilirligin tespit edilmesi

olarak belirlenmistir.

Yapilan bu calismada turistik destinasyonlarin markalagmasinda transmedya
hikayeciliginin, hikayelerin ve hikayelestirmenin roliinlin tespitine yer verilmistir.
Caligmanin asil amaci, transmedya markalagma stratejisinin turistik destinasyonlarin
markalasmasinda uygulanabilirligini, etkilerini ve turizm paydaslarinin bu konudaki

algilarimi 6lgmeye calismaktir. Calismada bir destinasyona ait olan hikayelerin,
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transmedyal olarak tiiketiciyle bulusturulmasinin paydaslar nezdinde neyi ifade ettigi
sorusuna cevap aranmaktadir. Bununla birlikte turizm paydaslarinin transmedya
hikayeciligi kavrami hakkinda farkindaliklar1 ve destinasyon pazarlamasinda
kullanilabilirligi konusundaki goriisleri tespit edilmeye c¢alisilmigtir. Yapilan
calismanin bir diger amact; Konya destinasyonuna yonelik birbirinden bagimsiz olarak

yapilan transmedya 6rneklerini ve kullanimini incelemektir.

Turistik  destinasyonlarn = markalasmasinda  transmedya  hikayeciligi
stratejisinin kullanimi konusunda yerli yazinda ¢ok calismaya rastlanmamustir. Yerli
yazinda transmedya hikayeciligi, destinasyon markalama ve destinasyon
markalagmasi konusunda bir¢ok yaym olmakla birlikte turizm alaninda transmedya
hikayeciligi ve transmedya markalasma konularinda c¢ok fazla yayin
bulunmamaktadir. Calismanin turizm alaninda ve yerli yazinda bu boslugu
dolduracag1 diistiniilmektedir. Segilen konu, ele alinan problem ve bu kapsamda
yapilan ¢alisma, transmedya hikayeciligi iletisim yonteminin pazarlama diinyasina,
turizm sektoriine ve destinasyon pazarlamasma getirdigi veya getirebilecegi

yeniliklere dikkat ¢ekmesi a¢isindan 6nemlidir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Doganin, yasamin ve ¢evremizde olup bitenlerin duragan olmadigi; gelisme,
degisim ve doniisiimiin her zaman her yerde oldugu sdylenebilir. Son yillarda bilgi ve
iletisim teknolojileri konusunda yasanan geligsmeler, tiiketici profilinin ve davranig
seklinin degigmesi Ve tiiketicilere markalar tarafindan ¢ok sayida mesaj iletilmesinin
bir sonucu olarak pazarlamacilar, hedef kitlelerini etki altinda tutmak igin yeni
pazarlama stratejileri arayisindadirlar. Bu dogrultuda yeni bir pazarlama stratejisi

olarak transmedya hikayeciligi kavrami ortaya ¢ikmistir ve 6nemi giderek artmaktadir.

Arastirmanin konusunu turistik destinasyonlarda markalasma ve transmedya
hikayeciligi, hikayelerin ve hikayelestirmenin destinasyonlarin markalagsmasindaki
rolliniin incelenmesi olusturmaktadir. Calismanin asil amaci bu olmakla birlikte
caligmada, son zamanlarda 6nemli bir konu haline gelen transmedya hikayeciliginin,

turistik  destinasyonlarin  markalasmasinda  uygulanabilirligi  arastirilmastir.
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Arastirmanin konusu giincel bir konudur. Bu dogrultuda nitel yontem tezin problem

durumuna uygun cevaplar1 bulmak i¢in en ideal yontem olarak degerlendirilmistir.

Nitel aragtirma yontemi; algi ve olaylarin dogal ortaminda gergekei ve biitiinciil
bir sekilde ortaya cikarilmasma yonelik bir siireci ifade etmektedir (Rahimi ve
Khatooni, 2024: 12). Nitel arastirmalarda kisinin/kisilerin diisiincelerinin,
duygularinin ve deneyimlerinin belirlenmesi temel amagtir. Nitel arastirma amagli bir
sekilde belirlenen kiigiik bir 6érneklem iizerinde derinlemesine arastirma yapmak ve
zengin sonuglara ulagsma amaci tasir. Nitel arastirma yontemi, sosyal bilimlerde son
yillarda giderek daha fazla tercih edilen bir yontem haline gelmistir (Hammarberg vd.,
2016: 499; Gelter vd., 2022: 3). Nitel arastirma kurallar sunmaz, bazi 6neriler, bakis
acilar1 sunabilir ve esnek bir yaklagim gerektirir. Nitel arastirma yontemi benimsenen
bu calismada, verilerin analiz edilmesinde icerik analizi yontemi kullanilmistir.

Toplanan veriler, MAXQDA 2022 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Icerik analizi, olgular1 tanimlamanin ve &lgmenin sistematik ve nesnel bir
yoludur (Hammarberg vd., 2016: 499; Whalen, 2018: 3225). Icerik analizinde temel
amag, nitel yontemler ile toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere
ulagsmaktir (Chang ve Katrichis, 2016: 794). Temelde yapilan islem, birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve
bunlari okuyucunun anlayacag: sekilde diizenleyerek yorumlamaktir. Igerik analizi,
verilerden baglamlarina iliskin tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmaya yonelik
bir aragtirma yontemidir (Vitouladiti, 2014: 285). Bu analizle veriler daha derin bir
sekilde ele almabilir (Gelter vd., 2022: 5). Igerik analizi yoluyla kelimeleri igerikle
ilgili daha az sayida kategoriye ayirmak ve siniflandirmak miimkiindiir (Rahimi ve
Khatooni, 2024: 8). Igerik analizinde genellikle tiimevarmmeci bir yaklagimim tercih

edildigi goriilmektedir.

Hikayelerin ve hikayelestirmenin giicii kullanilarak, farkli medya platformlar
aracilifiyla tiliketicilerin markalarin hikayesine dahil oldugu bu yeni iletisim
stratejisinin, turizm sektoriinde ve destinasyon markalagmasinda kullanilabilirliginin
arastirilmas1 gereken bir konu oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda bir turizm
destinasyonu olan Konya’nin turizm paydaslarinin, transmedya hikayeciliginin

destinasyon markalasmasinda uygulanabilirligi kapsaminda goriislerine yonelik
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hazirlanan bu boliimde arastirma sorulari, arastirmanin modeli, evren ve 6rneklemi,
gegerlilik ve giivenirligi, kapsami ve sinirliliklari, son olarak da veri toplama aracindan

bahsedilmistir.
3.2.1. Arastirma Sorulari

Yapilan bu aragtirmanin problemi belirlenmeden 6nce, var olan literatiir detayl
bir sekilde taranmistir. Turizm paydaslar1 ve konu hakkinda bilgi sahibi olan kisilerle
arastirtlmasi diisiiniilen konu ilgili bilgi aligverisinde bulunulmustur. Destinasyon
pazarlamasinda ve markalasmasinda transmedya hikayeciligi  stratejisinin
kullanilabilirligi, mevcut uygulamalarin bilingli mi yoksa bilingsiz bir sekilde mi
yapildig1 aragtirmanin problemini olusturmaktadir. Yapilan detayli incelemelerle,
turizm paydaslarinin transmedya hikayeciligi kavrami hakkindaki farkindaliklarinin
ve bu pazarlama stratejisinin destinasyon markalasmasinda kullanilabilirligine yonelik

goriislerinin tespit edilmesi gerektigi belirlenmistir.

Destinasyon = markalagmasinda  transmedya hikayeciligi ~ stratejisinin
kullanilabilirliginin  ve destinasyon markalagsmasi, hikayecilik, transmedya
hikayeciligi arasindaki iliskilerin incelendigi arastirmada kullanilan sorular, literatiirde
yer alan calismalar incelenerek, degiskenlere yonelik kavramsal temeller dikkate
alinarak olusturulmustur. Yapilan incelemeler ve goriismeler neticesinde ortaya ¢ikan

arastirma sorular1 Cizelge 3.1°de gosterilmektedir.

Cizelge 3.1. Arastirma Sorular1
Arastirma Sorulari

Ai. Destinasyon markalagsmasinda transmedya hikayeciligi stratejisi
kullanilabilir mi?
Az. Konya turizm paydaslarinin Konya destinasyon pazarlamasi
konusundaki goriisleri/diisiinceleri nelerdir?
Asz: Konya turizm paydaslarinin Konya destinasyon markalasmasi
konusundaki goriisleri/diisiinceleri nelerdir?
A4 Konya turizm paydaslarina gore turistlerle etkili bir iletisim ve
etkilesim kuruluyor mu? Turistlerden geri bildirim alintyor mu?
As: Konya turizm paydaslart transmedya hikayeciligi pazarlama strateji
hakkinda bilgi sahibi mi?
Ags: Konya turizm paydaslarina gore Konya destinasyonunun hikayesi
nedir/hikayeleri nelerdir?
A7: Konya turizm paydaslarimin Konya destinasyonun hikayelestirilmesi
hakkindaki diisiinceleri nelerdir?
Ag: Konya turizm paydaslarina gére Konya destinasyon markalagsmasinda
transmedya hikayeciligi kullanilabilir/uygulanabilir mi?
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Turizm paydaslarina yonelik yiritilen bu calismada, ilk olarak turizm
paydaslarinin Konya destinasyon pazarlamasi ve Konya markasina yonelik goriisleri
sorulmustur. Turistlerle kurulan iletisim ve bu iletisim yonteminin etkili olup olmadigi
tespit edilmeye calisilmistir. Daha sonra turizm paydaslariin transmedya hikayeciligi
konusundaki farkindaliklarin1 6lgmeye yonelik sorular gelistirilmistir. Son olarak
Konya destinasyonunun hikayeleri, hikayelestirilmesi ve hikayelestirilerek
pazarlanmas1 konusundaki goriisleri tespit edilmeye calisiimistir. Bu c¢alismada
kullanilan arastirma sorular1 transmedya hikayeciligi kavramina uygun olarak, literatiir
yardimiyla, pazarlama ve turizm akademisyenlerinin de yer aldigi turizm sektorii

paydaslarinin goriigleri alinarak olusturulmustur.
3.2.2. Arastirma Modeli (Deseni)

Arastirma modeli (deseni), arastirmaci tarafindan arastirma sorularii
cevaplamak ya da hipotezlerini test etmek amaciyla gelistirilen bir plandir. Tarama ve
deneme modelleri olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Karasar, 2012: 77). Yapilan bu
arastirmada tarama modeli kullanilmistir. Tarama modeli, ge¢miste olan ya da hala var
olan bir durumu, kendi kosullar iginde ve oldugu gibi tanimlanmayi, var oldugu
sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimidir (Karasar, 2012: 77).
Literatiirde tarama modellerinin farkl sekillerde siiflandirildigi goriilmektedir. Bu

calismada Karasar (2012) benimsenmis ve genel tarama modeli kullanilmastir.

Aragtirmanin amacina yonelik olarak gelistirilen modelde, destinasyon
markalasmasinda transmedya hikayeciliginin kullanilabilirligi disiintilmektedir.
Destinasyonlarin pazarlanmasinda bir¢cok hikayenin farkli platformlar ve ortamlar
(medyalar) araciligiyla kullanildigi, hatta baz1 destinasyonlarin hikayeleri ile anildig:
goriilmektedir. Arastirma ¢ergevesinde Konya destinasyonuna yonelik kullanilan
transmedya hikayelerinin destinasyonun markalasmasina etkisinin tespitine yonelik
gelistirilen model Sekil 3.1°de sunulmustur. Arastirma sorulart dogrultusunda

olusturulan arastirmanin kuramsal modeli Sekil 3.1’de gosterilmektedir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Kuramsal Modeli

Arastirma modelini daha anlagilir hale getirmek i¢in transmedya kavramindan
s0z etmek yerinde olacaktir. Transmedya kisaca, bir hikayenin farkli pargalarinin farkl
medyalar aracililyla ve medyalarin kendine 06zgii 6zelliklerini kullanarak
paylasilmasidir. Literatiirde yer alan ¢alismalar ve pazarlama diinyasinda kullanilan
transmedya Ornekleri incelendiginde; hikayelerin modelde yer alan ortamlar (sosyal
medya, filmler, kitaplar, oyunlar, ¢izgi filmler, etkinlikler, festivaller, hediyelik
esyalar, bloglar, fan kuliipleri, oyuncaklar, televizyon vb.) araciligiyla hedef kitleyle
bulustugu goriilmektedir. Konya destinasyonunun sahip oldugu hikayelerin de bu
platformlar araciligiyla turistlere ulasabilecegi diistiniilmektedir. Bu agidan modelde

genel hatlartyla transmedya hikaye ortamlar yer almaktadir.
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3.2.3. Evren ve Orneklem

Destinasyon pazarlamasi ve markalasmasinda transmedya hikayeciliginin
kullanilabilirliginin arastirildig1 ¢alismanin evrenini, Tiirkiye turizm destinasyonu
paydaglar1, arastirmanin Orneklemini ise Konya turizm destinasyonu paydagslar
olusturmaktadir. Arastirmanin uygulama alani zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi
sebeplerden dolayr sinirlandirilmistir.  Calismada Konya turizm destinasyonu
paydaglarinin Konya destinasyon pazarlamasi, Konya markas1i ve transmedya
hikayeciligi konusundaki degerlendirmelerinin ve farkindaliklarinin incelenmesi
amaglanmistir. Nitel analiz yapilarak mevcut durum tespiti yapilmaya caligilmustir.
Arastirmada Konya’nin secilmesinin nedeni, Konya'nin bir¢ok hikaye barindiran,

inang ve kiiltiir turizmi agisindan zengin bir hosgorii destinasyonu olmasidir.

Ornekleme yontemini belirlemede arastirmanm amaci, evrenin tanimi, veri
toplama teknigi, arastirmanin deseni, finans olanagi, zaman ve kontrol giicii etkili
olmaktadir. Caligmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden amagli 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Burada calisma kapsaminda yapilan goriismelerin turistlere
yapilmadigini belirtmek gerekir. Yapilan uygulama orgiit odaklidir ve turizm
paydaslartyla (turizm isletmeleri ve turizmle ilgili karar vericiler) goriigmeler
gerceklestirilmistir. Konya turizm paydaslari; rehberler, acenteler, oteller, yiyecek ve
icecek isletmeleri, hediyelik esya isletmeleri, akademisyenler ve yerel yonetimler
olarak degerlendirilmistir. Goriisiilen kisilerin turizmle ilgili karar mekanizmalarinda

giicii olan veya turizmi yonlendiren kisiler oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirma evreni turizm paydaslarindan olustugu icin evrene iliskin 6nciil
sayisal veriye net olarak ulasilamamasi nedeniyle arastirmanin amacina uygun en
ulasilabilir ve karar verici durumdaki bireyler {izerinden arastirma yiiriitiilmiistiir. Bu
calisma kapsaminda 28 kisi ile goriisme gerceklestirilmigtir. Burada nitel
arastirmalarda 6rneklem biiytikliigi ile ilgili tam bir goriis birligi olmadigini sdylemek
gerekir. Asil onemli olan doyum noktasina ulasmak ve verilen cevaplarin tekrar
etmeye basladigi noktada goriismeleri bitirmektir. Orneklem biiyiikliigii ile ilgili
literatiir incelendiginde; farkli yazarlar tarafindan, farkl tiirde yiiriitiilen ¢alismalar
icin benzer veya farkli 6rneklem biiyiikliikklerinin temel alindigir goriilmektedir.

Bunlara ve temel aldiklar1 dayanaklara deginmek yerinde olacaktir.
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Boddy (2016: 426) yaptig1 nitel arastirmalar i¢in 6rneklem biiytikligi adl
calismada, nitel arastirma tasarlamada 12 6rnegin nispeten homojen bir niifus igin veri
doygunlugunun meydana gelebilecegini ifade etmektedir. Creswell (1998: 56) ise nitel
calismalarin, arastirmacilar tarafindan genellikle 20-30’luk 6rneklem boyutlariyla
yuritildigini belirtmektedir. Marshall ve arkadaslari (2013: 11) nitel arastirma
yaklasimi i¢in 20’lik bir 6rnek boyutunun kii¢iik ve 40’1n biiyiik bir 6rnek boyutu
oldugunu belirtmektedirler. Arastirmacilar nitel arastirmalar i¢in 20-30 gériisme ve
vaka galismalar1 i¢in 15-30 goriisme araligini 6nermektedirler. Boddy (2016: 429)
30’un tizerindeki herhangi bir nitel 6rneklem biiytikliigliniin yonetilmesi ve analiz
edilmesinin ¢ok zor olacagini vurgulamaktadir. Nitel arastirmalar i¢in bunun dogru

oldugu soylenebilir.

Nitel aragtirmalarda 6rneklem biiyiikliigiiniin aragtirmanin tiirtine gore farklilik
gosterdigi de soylenebilir. Creswell (1998: 56) fenomenolojik bir ¢alisma igin 5-25
goriismenin ve temellendirilmis bir teori ¢alismasi i¢in 20-30 goriismenin yeterli
olacagini 6nermektedir. Yapilan bu ¢calismanin da fenomenolojik bir ¢alisma oldugunu
belirtmek gerekir. Guest ve arkadaslar1 (2006: 79) nitel arastirmalarda 6rneklem
biiylikliigiinii belirlemede secilen grubun homojen olmasi, derinlemesine arastirma
yapilmasi ve verilerin kaliteli olmasi1 durumunda da on iki gériigmenin yeterli olacagim
savunmaktadir. Burada aslinda yazarlarin 12 goriismenin yeterli olmasi i¢in One
sundugu sartlar, nitel arastirmalar i¢in 6rneklem biiyiikliigiin belirlenmesi agisindan
temel alinabilir. Nitel arastirmalar i¢cin 6rneklem biiyiikliigli yapilan bu ¢alisma i¢in
diisiiniildiiglinde, ¢alismanin 28 goriisme ile gerceklestirilmesi, Creswell (1998)’in ve

diger arastirmacilarin belirttigi sayilara gore yeterli olarak goriilmektedir.
3.2.4. Arastirmanin Gecerlilik ve Giivenirligi

Bilimsel arastirmalarda, arastirmanin giivenilirligi sonuglarin ve siireglerin
farkli zamanlarda tekrarlanabilirligine baglidir. Gegerliligin ise arastirma aracglarinin,
stireclerin ve verilerin aragtirma paradigmasina uygunluguna bagli oldugu
sOylenebilir. Bir aragtirmanin giivenilir olup olmadigina; arastirmanin zamana gore

degismezligine, tekrarlanabilirligine ve i¢ tutarliligina bagl oldugu ifade edilebilir.
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Nitel aragtirmalarda arastirmacinin konu hakkinda bilgi sahibi olmadan ve
literatiire hakim olmadan verilerden i¢gorii veya teori ortaya ¢ikarmasinin miimkiin
olmadig1 soOylenebilir. Bu sebeple destinasyon markalasmasi ve transmedya
hikayeciligiyle ilgili mevcut literatiir taranmis ve verilerin anlamlandirilmasi igin
yeterli arastirma yapilmistir. Nitel aragtirma yontemlerinde siireg; acik kodlamayz,
kategori olusturmay1 ve soyutlamay1 icermektedir. A¢ik kodlama, metin okunurken
notlarin ve basliklarin yazilmasini ifade etmektedir. Yapilan bu arastirma siirecinde bu

yontemler kullanilmstir.

Destinasyon markalasmasi ve transmedya hikayeciligi konusunda gegerlilik ve
giivenilirligi saglamak icin turizm paydaslarinin goriigleri igerigin tiim yonlerini
aciklayabilecek basliklarla not alinmigtir. Daha sonra kodlar olusturulmus ve kodlarin
birbiriyle uyumlu oldugu tespit edilmistir. Kodlamanin ardindan kategori listeleri daha
iist diizey bagliklar altinda gruplandirilmis ve kodlamada benzerlik ve farkliliklar olup
olmadig1 incelenmistir. Kategoriler olusturulurken anlamli ve dogru kategoriler
olusturabilmek i¢in soyutlama yontemi kullanilmistir. Soyutlama siireci arastirma

kapsaminda makul sonuglara ulagincaya kadar devam etmistir.

Yapilan bu ¢alismada giivenirligi saglamak i¢in oncelikle pilot uygulamalar
yapilmistir. Yapilan bu pilot uygulamalar siirecinde asil goriisme formu olusturulmus
ve kullanilmistir. Yapilan goriismeler esnasinda notlar alinmistir ve goriismeler
kaydedilmistir. Bulgular yorum yapmadan sunulmus ve veriler arasindaki tutarlilik
kontrol edilmistir. Ayrica arastirma verileri bir baska uzman akademisyen tarafindan
kontrol edilmistir. Calismada dogrudan alinti kullanilmasi yani verilerin yorum
yapilmadan sunulmasi ve uzman incelemesi, gecerliligi de saglayan uygulamalar
arasindadir. Goriismeler yapilmadan katilimcilardan teyit alinmis ve verilerin analiz
sirecinde uzman bir akademisyen de kodlama siirecini yiiriiterek ¢alismada

arastirmaci c¢esitlemesi gerceklestirilmeye caligilmistir.

Daha o6nce belirtildigi gibi calismada magli 6rneklem yontemi benimsenmistir.
Bu da caligmanin dis gegerliliginin saglanmasi acisindan onemlidir. Ayrica veri
toplama aract ve siireci, veri analiz siireci ilgili béliimlerde ayrintili olarak
aciklanmistir. Calismada kullanilan yontem ve gerekceleri detayli bir sekilde

anlatilmistir. Bununla birlikte c¢alisma Oncesi arastirmacinin rolii belirlenmis ve
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calisma o dogrultuda yiriitilmiistiir. Yapilan bu uygulamalarin hepsi ¢aligmanin

gecerliligi acisindan degerlendirilmesi gereken konulardir.
3.2.5. Arastirmanin Simirhiliklar: ve Varsayimlari

Sosyal bilimler alaninda bir arastirmanin sorunsuz, kusursuz, sinirsiz
olmayacagi, bir caligmanin bu sekilde tasarlanmasinin miimkiin olmadig1 sdylenebilir.
Yapilan diger arastirmalarda oldugu gibi, bu arastirmada da bazi sirhiliklar ve

varsayimlar bulunmaktadir. Bunlar;

e Aragtirmada nitel yontem benimsenmistir.

e Arastirmada olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden amacl
ornekleme yontemi benimsenmistir. Olasiliga dayali olmayan 6rneklem yonteminin
benimsendigi ¢alismalarda 6rneklemin evreni temsil etmesi beklenmemektedir. Bu
nedenle genelleme yapilamaz.

e Arastirma, Konya destinasyonu turizm paydaslar1 lizerinde yiiriitiilmiistiir. Bu
dogrultuda calismada yerel sinirliliklar mevcuttur.

e Arastirmada veri toplamak i¢in goriisme teknigi kullanilmistir. Zaman sinir1
nedeniyle bazi goriismeler uzaktan yapilmstir.

e Arastirmanin veri toplama siireci 2024 yili Haziran-Eyliil aylariyla sinirh
tutulmustur.

e Olusturulan kategoriler ve kodlar aragtirmanin sinirin1 olusturmaktadir.

e Aragtirmada destinasyon markalagsmasinda transmedya hikayeciligi
stratejisinin  kullanilabilirli§ini 6lgmek i¢in literatiirde yer alan c¢alismalardan
arastirma sorular1 olusturulmustur. Sorularin aragtirmanin amacina uygun olgiim
sagladigi ve katilmecilarin da sorular1 bilingli bir sekilde cevapladiklari
varsayilmistir.

e Nitel arastirmalarda arastirmacinin rolii yadsinamaz bir gercektir. Bu

dogrultuda bu da ¢alismanin siirliliklar1 arasinda degerlendirilebilir.
3.2.6. Veri Toplama Araci ve Siireci

Nitel arastirma yontemlerinde, genelleme yapmaktan ziyade anlamak 6n plana
cikar. Nitel arastirma yontemlerinde odak nokta olan insan ve toplumun degisken bir

yapida olmasi nedeniyle, veri toplamak i¢in yaygin olarak; goriisme, gézlem, odak



98

grup goriismesi ve dokiiman/belge inceleme yontemleri kullanilmaktadir (Graneheim
ve Lundman, 2004: 112; Elo ve Kyngas, 2007: 49). Bu yontemler arasinda arastirma

kapsaminda en uygun sonuglari elde edebilmek i¢in goriisme yontemi tercih edilmistir.

Arastirma verilerinin toparlanmasi i¢in yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Aragtirma sorulari literatiirde yer alan ¢alismalardan olusturulmustur.
Aragtirmaya ait veri toplama araci olarak kullanilan goriisme formu dort farkl
boliimiinden olusmaktadir. Giris kisminda katilimcilara arastirmanin konusu ve amaci
hakkinda bilgi veren ag¢ilis boliimii, ikinci boliimde katilimcilarin demografik yapisina
iligkin sorular, ii¢iincii kisimda Konya destinasyonu ve transmedya hikayeciligi ile
ilgili ana tur sorular, dordiincii ve son kisimda ozetleme ve tesekkiir kismi yer
almaktadir. Goriisme formunda yer alan demografik sorular on ii¢ sorudan

olusmaktadir. Ana tur sorular ise sekiz sorudan olugsmaktadir.

Arastirma kapsaminda Konya turizm paydaslarindan olusan yirmi sekiz kisiyle
Haziran-Eylil 2024 yilinda goriismeler gergeklestirilmistir. Goriisme  formu
uygulanmadan 6nce pilot ¢alismalar yapilmis ve asil goriisme formu olusturulmustur.
Konya turizm paydaslari; akademisyenler, turist rehberleri, otel isletmesi yoneticileri,
seyahat acentesi yoneticileri, restoran ve kafe igletmecileri, hediyelik esya saticilari,
yerel yonetim ¢alisanlarindan olusmaktadir. Aragtirmanin yapilabilmesi icin etik izin
basvurusunda bulunulmus ve gerekli izin Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Aragtirmalar Etik Kurulu Baskanliginin 23.06.2024 tarih, 05
sayili toplant1 2021/238 sayili karart ile alinmistir. Ayni zamanda tiim katilimcilara

gontlli katilim formu doldurtulmustur.

Yapilan bu c¢alismada birincil veriler kullanilmisgtir. Konya turizm
paydaslariyla yapilan goriismeler yoluyla elde edilen veriler, MAXQDA 2022
programi yardimiyla analiz edilmistir. Turistik destinasyonlarin markalagsmasinda
transmedya hikayeciliginin kullanilabilirligi i¢erik analizi yontemi kullanilarak tespit
edilmeye calisilmistir. Katilimcilardan elde edilen goriisler sistematik bir sekilde
anahtar kelimeler kullanilarak kodlanmis ve elde edilen veriler incelenmistir.
Kodlardan temalar belirlenmis ve kategoriler olusturulmustur. Sonug olarak yapilanlar
ve yapilmayanlar tespit edilerek konu tartisilmis ve tavsiyeler ile c¢alisma

sonlandirilmistir.
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3.3. Veri Analizi ve Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde analizler neticesinde elde edilen bulgulara yonelik
bilgiler yer almaktadir. Katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular

Cizelge 3.2°de yer almaktadir.

Cizelge 3.2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Ozellikler Frekans (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 7 25
Erkek 21 75
Toplam 28 100
Yas
21-25 3 10,7
26 —30 6 21,5
31-35 2 7,1
36 —40 7 25,0
41— 45 2 7,1
46 — 50 4 14,3
51 - 55 4 14,3
Toplam 28 100
Medeni Durum
Evli 18 64,3
Bekar 10 35,7
Toplam 28 100
Egitim Durumu
Ortadgretim 2 7,1
Lise 1 3,6
Lisans 12 42,9
Yiksek Lisans 6 21,4
Doktora 7 25
Toplam 28 100
Dogum Yeri
Konya 16 57,1
Diger iller 12 43,9
Toplam 28 100

Calisma kapsaminda katilimcilarin demografik bilgileri tespit edilmistir.
Yukarida yer alan tabloda katilimcilara ait demografik bilgiler yer almaktadir.
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%75°1) erkek (21 kisi), kadin katilimcr sayist ise
nispeten daha azdir (7 kisi). Bu dagilim, sektorde erkeklerin daha baskin oldugunu
gosterebilir, 0zellikle seyahat ve turizm alaninda erkeklerin daha fazla yer aldig:
sOylenebilir. Katilimcilarin ¢ogu 36-40 yas araligindadir (7 kisi). Bu yas grubu

genellikle kariyerlerinde daha tecriibeli olan ve is hayatinda aktif bir donemde olan
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calisanlar1 temsil eder. Diger katilimcilar ise agirlikli olarak 31-35, 46-50 ve 51-55 yas
araliklarinda yer almaktadir. Bu da katilimcilarin genis bir yas araliginda oldugunu ve

daha olgun yaslarda da sektorde aktif olarak yer aldiklarini gostermektedir.

Evli katilimcilar (%64) bekar katilimcilara (%36) gore daha fazladir. Bu
durum, yas gruplari ile tutarl bir sekilde degerlendirildiginde, katilimcilarin gogunun
aile sorumlulugu olan bireylerden olustugunu gostermektedir. Ayrica, yas ve egitim
durumlar1 ile medeni durumun da iligskili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasi lisans mezunu (12 kisi) kisilerden olugmaktadir.
Egitim seviyesinin yiiksek oldugu dikkate alindiginda, katilimcilarin biiyiik kisminin
profesyonel ve akademik niteliklere sahip olduklar1 goriilmektedir. Yine demografik
olarak katilimcilarin biiyiik bir kismi Konya dogumludur (16 kisi). Bu, yerel
baglantilarin giiclii oldugunu ve katilimcilarin ¢ogunun turizm ve seyahat sektoriine

Konya’da baglandiklarini gostermektedir.

Cizelge 3.3. Katilimcilarin Sektor Deneyimlerine Iliskin Goriis ve Bulgular

Ozellikler Frekans (n) | Yiizde (%)
Meslek
Akademisyen 6 21,4
Turist Rehberi 6 21,4
Diger Isletmeler 5 17,9
Seyahat Acentesi 4 14,3
Turizm Calisani 4 14,3
Otel Isletmecisi 3 10,7
Toplam 28 100
Sektor Tecriibesi
0-5wyi 5 17,9
610yl 3 10,7
11-15y1 8 28,6
16 —-20 y1l 7 25,0
21 -25yil 3 10,7
26 yil ve iizeri 2 7,1
Toplam 28 100
Konya’da Yasama Siiresi
0-5yil 3 10,7
610yl 4 14,3
1115wyl 7 25,0
16 —20 y1l 1 3,6
21 25 yil 2 7,1
26 — 30 yil 3 10,7
31 yil ve lizeri 8 28,6
Toplam 28 100
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Turizmden Kisisel Fayda Diizeyi
Cok az 3 10,7
Biraz 9 32,2
Oldukca 6 21,4
Cok fazla 10 35,7
Toplam 28 100
Konya’nin Turizmden Fayda Diizeyi
Cok az 7 25,0
Biraz 10 35,7
Oldukga 9 32,2
Cok fazla 2 7,1
Toplam 28 100

Katilimcilarin akademisyenlerden, turist rehberlerinden, seyahat acentesi
yoneticisi ve ¢alisanlarindan, yerel yonetim c¢alisanlarindan, otel isletmesi
yoneticilerinden ve diger turizm isletmeleri yoneticileri ve c¢alisanlarindan olustugu
goriilmektedir. Tabloya bakildiginda katilimeilarin ¢ogunun sektorde tecriibesi olan
kisiler oldugu ve uzun zamandir Konya’da yasadig1 sOylenebilir. Bununla birlikte
katilimcilarin - ¢ogunlugunun (%89,3) turizmden kisisel olarak fayda sagladigi
goriilmektedir. Konya turizm destinasyonunun turizmden elde ettigi fayda konusunda
katilimcilarin %25 1 ¢ok az oldugunu; %35,7 si biraz oldugunu ve %39,3 ise oldukca
ve ¢ok fazla oldugunu diistinmektedir. Katilimcilarin demografik bilgilerini igeren

sekillere asagida ayrintili olarak yer verilmistir.

Yas

21-25 | 3

21-25
B 25-30
3135 | - “HE
, B 4145
46-50
46- 4

050 B 5155

51-55

[=)]

26-30

41-45

o

Sekil 3.2. Katilimcilarin Yas Durumlart
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Katilimcilarin - yas durumlar incelendiginde ¢ogunlugunun 36-40 yas
araliginda (7 kisi) oldugu goriilmektedir. Bu yas grubu genellikle kariyerlerinde daha
tecriibeli ve is hayatinda aktif bir dénemi temsil eder. Ikinci biiyiik cogunlugun 26-30
yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Diger katilimeilar ise agirlikli olarak 31-35, 41-
45, 46-50 ve 51-55 yas araliklarinda yer almaktadir. Bu da katilimcilarin genis bir yas
araligin1 kapsadigini ve daha olgun yaslarda da sektorde aktif olarak yer aldiklarim

gostermektedir.

45% 43%
40%
35%
30% Orta Ogretim
25% .
25% Lise
’ 21% O
20% W Lisans
15% . Yiksek Lisans
10%
° 7% . Doktora
59 4%
0% —- : .
Orta Lise Lisans Yiiksek Doktora
Ogretim Lisans

Sekil 3.3. Katilimeilarin Egitim Durumlar

Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde yaklasik olarak yarisinin (%43)
lisans mezunu oldugu ve diger katilimcilarin dortte birinin yiiksek lisans ve doktora
yapmus kisilerden olustugu goriilmektedir. Egitim seviyesinin yiiksek oldugu dikkate
alindiginda, katilimcilarin biiyiik kisminin profesyonel ve akademik niteliklere sahip

olduklar1 soylenebilir.
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Sekil 3.4. Katilimcilarin Meslekleri

Katilimcilarin mesleki durumlarina bakildiginda %42’sinin akademisyen ve
turist rehberlerinden olustugu gériilmektedir. Katilimeilarin %28’inin seyahat acentesi
yOnetici ve ¢alisanlarindan, yerel yonetim yoneticilerinden ve ¢alisanlarindan olustugu
tespit edilmistir. Katilimeilarin %11’inin otel igletmesi yoneticileri ve ¢alisanlarindan
olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin = %18’inin  diger turizm isletmesi
yoneticilerinden olustugu, bunlarin da hediyelik esya satan isletmeciler, restoran ve

kafe isletmesi yoneticileri oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3.5. Katilimcilarin Mesleki Deneyimleri
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Katilimcilarin mesleki deneyimlerine bakildiginda ¢ogunlugunun yaptiklari
meslekte tecriibeli kisiler oldugu goriilmektedir. Arastirma amaclar1 agisindan bu

durumun yararli olacagi soylenebilir.

Sektor Tecriibesi

16% '
2yl 17yl

iyl 18yl
l byl . 2yl
Boi By

14% 14%
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” By By
M 4% 4% 4% 4545 a4 iy Py
3 I I I I I I By oy
0%

15wl |
w3yl byl 8yl Syl Myl 2yl Byl Uyl 8yl Dyl 2y Ayl Byl oy oy LN 0

Sekil 3.6. Katilimcilarin Turizm Sektoriindeki Tecriibeleri

Katilimcilarin  sektor tecriibelerine bakildiginda c¢ogunlugunun yaptiklari
meslekte tecriibeli kisiler oldugu goriilmektedir. Bir 6nceki sekil olan mesleki
deneyimleri ile karsilastirildiginda katilimcilarin turizm sektoriinde tecriibelerinin

daha fazla oldugu, sektorde farkli isletmelerde calistiklar: soylenebilir.
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Katilimeilarin dogduklari iller incelendiginde yarisindan fazlasinin (%57)

Konya’da dogan kisilerden olustugu goriilmektedir. Diger katilimcilar dokuz farkl

ilde dogan kisilerden olugmaktadir.

Konya'da Yagama Siiresi
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Sekil 3.8. Katilimcilarin Konya’da Yasama Siiresi
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Katilimcilarin Konya’da yasama siiresi incelendiginde en az dort yil olmak
lizere Konya’da yasayan insanlardan olustugu goriilmektedir. Bir 6nceki sekil olan
katilimcilarin =~ dogduklar1  iller ve Konya’da yasama stireleri  birlikte
degerlendirildiginde; farkli illerde dogan kisiler olsalar bile uzun siiredir Konya’da
yasadiklari, Konya turizmi ve sektor hakkinda bilgi sahibi olan kisilerden olustuklari
goriilmektedir. Bu durum ¢alismanin amagclari agisindan oldukga énemlidir.

Demografik  Ozellikler ~ kapsaminda  katilimcilar ~ genel  olarak
degerlendirildiginde katilimcilarin ¢ogu egitimli, uzun yillar boyunca sektorde tecriibe
kazanmis ve Konya ile giicli baglar1 olan bireylerden olusmaktadir. Katilimcilar
tarafindan siklikla dile getirilen kelimelere ait sozciik frekansi Cizelge 3.4’te (tablo)

yiizdelik dilimleri ile sunulmustur.

Cizelge 3.4. Sozciik Frekans Degerleri

Sozciik Frekans %

Konya 172 4,85
Mevlana 56 1,58
Turizm 45 1,27
Hikaye 40 1,13
Destinasyon 37 1,04
Pazarlama 27 0,76
Onemli 26 0,73
Marka 24 0,68
Tarihi 24 0,68
Medya 23 0,65
Kiltiirel 22 0,62
Sosyal 22 0,62
Sehir 22 0,62
Selguklu 21 0,59
Tanitim 21 0,59
Catalhoyiik 19 0,54
Tletisim 19 0,54
Sehrin 16 0,45
Transmedya 16 0,45
Yeni 15 0,42
Zaman 15 0,42
Dini 14 0,39
Hikayeleri 14 0,39
Turistik 13 0,37
Diistinmiiyorum 12 0,34
Etkili 12 0,34
Inanc 12 0,34
Ziyaret 12 0,34

Turizm paydaslar1 tarafindan siklikla telaffuz edilen ilk 28 kelime

incelendiginde 172 kez “Konya” ifadesinin kullanilmis oldugu ve bu kelimenin %4,85
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ile en sik telaffuz edilen terim oldugu gozlemlenmektedir. “Mevlana” ifadesi 56 kez
dile getirilmis ve sik telaffuz edilen ikinci kelime olmustur. Turizm (n=45), hikaye
(n=40), destinasyon (n=37), pazarlama (n=27), 6nemli (n=26), marka (n=24), tarihi
(n=24), medya (n=23), kiiltiirel (n=22), sosyal (n=22), sehir (n=22), Selguklu (n=21),
tanitim (n=21), Catalhdyiik (n=19), iletisim (N=19) kelimeleri ise siklikla dile getirilen

diger ifadeler arasinda yer almistir.

Destinasyon pazarlamasi ve markalasmasinda transmedya hikayeciligi
stratejinin kullanilabilirligi konusunda turizm paydaslarindan alinan goriisler analiz
edilmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda en ¢ok dile getirilen

sozciiklere ait kelime bulutu Sekil 3.9.’ta sunulmustur.
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Sekil. 3.9. Kelime Bulutu

Kelime bulutu olusturulurken kelime siklig1 3, maksimum kelime sayis1 ise 67
olarak belirlenmistir. Kelime bulutu yazi puntosu en yiiksek olan kelimelerin
yorumlarda siklikla kullanildigini gostermektedir. Yapilan yorumlarda 6n plana ¢ikan
genel tabloya bakildiginda ¢ogunlukla “Konya”, “Mevlana”, “Catalhoytlik”, “hikaye”,
“turizm”, “destinasyon”, “pazarlama”, “Selguklu”, “transmedya” sozciiklerinin

cevrimici degerlendirmelerde siklikla kullanildig1 gézlemlenmistir. “Konya” s6zctigii
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tek bagina 172 kez, “Mevlana” sozciigii 56 kez “turizm” sozciigii 45 kez, “hikaye”
sozcugi ise 40 kez katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Kelime bulutundan yola

¢ikilarak yorumlar yapilabilir.
3.3.1. Konya Destinasyon Pazarlamasi Kod Haritas1

Konya destinasyonunun mevcut durumunu orta koymak i¢in katilimcilara
yoneltilen sorulardan alinan cevaplar ti¢ boyut etrafinda birlestirilmistir. Frekans
tablosunu daha anlasilir bir sekilde ifade edebilmek igin Sekil 3.10’da Konya
destinasyonu ve pazarlamasina yonelik olusturulan kod haritas1 ve kodlara ait kod

sayilar1 yer almaktadir.
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Sekil 3.10. Konya Destinasyon Pazarlamasi-Tek Vaka Modeli

Yapilan veri analizinde Konya destinasyonu pazarlamasina yonelik olarak
“Konya Destinasyonu”, “pazarlamada yapilabilecekler”, “mevcut pazarlama

calismalar1” alt temalarinda 3 boyut ortaya ¢cikmistir. Bu 3 alt boyut ile Konya’da
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destinasyon pazarlamasi ¢alismalari incelemistir. Kod haritasinda Konya destinasyon
pazarlamast boyutlar1 ile her bir boyutta bulunan ifadeler arasindaki baglanti
cizgilerinin kalinlig1 bu ifadelerin siklikla kodlandigini géstermektedir. Yani en kalin
olan baglantinin en ¢ok kod ile kodlandigi, en ince baglantinin ise nispeten daha az

sayida kodlandigin1 gostermektedir.

Konya destinasyonuna yonelik katilimcilarin vermis olduklar1 ifadeler
incelendiginde en kalin baglantinin “Zengin/dogal cekicilige sahip” (n=30) oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglant1 ¢izgisinin kalinlig1 Konya destinasyonu kodunda en
¢ok bu ifadenin katilimcilar tarafindan dile getirildigini gostermektedir. Konya
destinasyonuna yonelik katilimcilarin vermis olduklar diger ifadeler incelendiginde
ise yine ¢cogunlukla katilimcilarin Konya destinasyonuna yonelik olarak “6nemli bir
kiiltiir destinasyonu” (n=26) ve “gecis destinasyonu” (n=20) ifadelerinin 6n plana

ciktig1 tespit edilmistir.

Konya destinasyonu boyutunda katilimcilar Konya’nin zengin dogal
cekiciliklere sahip Onemli bir kiiltiir destinasyonu oldugunu, fakat bir gecis
destinasyonu olarak algilandigin1 diisiinmektedir. Bununla birlikte ¢ekicilik
faktorlerinin az oldugunu diisiinen (n=3) kisiler de vardir. Konya turizm paydaslarina
gore Konya destinasyonu agisindan; altyapinin yeterli oldugu, hedef pazarin belirsiz

oldugu, etkili ve orijinal olmayan tanitimin yapildig: goriillmektedir.

Katilimeilar, Konya destinasyonuna yonelik mevcut pazarlama ¢aligmalarinin
“Mevlana agirlikl’” (n=11) oldugunu, siirli oldugunu (“siirh pazarlama etkinligi” —
n=7) ve “dijital/sosyal medya pazarlama” (n=7) ¢alismalarinin yiiriitiildiigiini ifade
etmektedir. Burada dikkat c¢eken sonu¢ “tanmitim yetersizligi” (n=23) ve
“pazarlama/tanitim etkinligi” (n=20) ifadelerinin birbirine ¢ok yakin olmasidir.
Katilimcilarin Konya destinasyonu mevcut pazarlama g¢aligmalarinin etkinligi ve
yeterli olup olmadig1 konusunda ikiye ayrildigi ve birbirine tamamen zit goriislere

sahip oldugu sdylenebilir.

Konya destinasyonuna yonelik yapilacak pazarlama c¢aligmalar1 konusunda
katilimcilar, “destekleyici argliiman kullanimi” ve “tanitim gelistirme” (n=16)

cercevesinde fikirlere sahiptir. Ayrica “yeni tur programi olusturulmast” (n=12)



110

katilimcilar tarafindan ifade edilen bir diger Oneridir. Konya’nin pazarlamasinin
“dogrudan yonetim politikalar1” (n=7) ile “alternatif turizm” (n=12), “kiiltiir/inang
turizmi” (n=10) ve “gastronomi turizmi” (n=7) baglaminda “dijital pazarlama/sosyal
medya” (n=9) ve “ilgi ¢ekici pazarlama” (n=7) faaliyetleri ile ylriitiilmesi gerektigini

distinmektedirler.
3.3.2. Konya Destinasyonu Pazarlama iletisimi Kod Haritas

Konya destinasyonu pazarlama iletisiminin mevcut durumunu orta koymak
icin katilimcilara yoneltilen sorudan alinan cevaplar ii¢ boyut etrafinda
birlestirilmistir. Frekans tablosunu daha anlasilir bir sekilde ifade edebilmek i¢in Sekil
3.11’de Konya destinasyonu pazarlama iletisimine yonelik olusturulan kod haritasi ve

kodlara ait kod sayilar1 yer almaktadir.
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Sekil 3.11. Pazarlama iletisimi-Tek Vaka Modeli

Kod haritasinda gosterildigi lizere veri analizinden “turistlerle etkili iletisim”,
“turistlerle agik iletisim kanali” ve “turistlerden geri bildirim” olmak tizere 3 ayr1 boyut
ortaya ¢ikmustir. Bu 3 alt boyut ile Konya destinasyonu pazarlama iletisimi ¢alismalari
incelemistir. Kod haritasinda pazarlama iletisimi boyutlari ile her bir boyutta bulunan

ifadeler arasindaki baglant1 ¢izgilerinin kalinlig1 bu ifadelerin siklikla kodlandigim
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gostermektedir. Yani en kalin olan baglantinin en ¢ok kod ile kodlandigi, en ince

baglantinin ise nispeten daha az sayida kodlandigin1 gostermektedir.

Turistlerle etkili iletisim kategorisi incelendiginde kurulmadigini diisiinenlerin
fazla oldugu (n=12) goriilmektedir. Bununla birlikte 12 ifadeden de turistlerle etkili
bir iletisim kuruldugu diisiiniilmektedir. Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda
turistlerle agik bir iletisim kanalinin olmadigi (n=8) tespit edilmistir. Turistlerden geri
bildirim alinmas1 konusunda ise alindig1 ve alinmadigi konusunda ifadelerin yaklasik
olarak birbiriyle ayni sayida oldugu soylenebilir. Turistlerden geri bildirim kategorisi
altinda, alinan geri bildirimler sonrasi herhangi bir tepki verilmedigi veya harekete
gecilmedigi goriilmektedir.

3.3.3. Konya Destinasyon Markasi1 Kod Haritas1

Konya markasinin mevcut durumunu orta koymak i¢in katilimcilara yoneltilen
sorudan alinan cevaplar iki boyut etrafinda birlestirilmistir. Frekans tablosunu daha

anlasilir bir sekilde ifade edebilmek i¢in Sekil 3.12’de Konya destinasyonu markasina

yonelik olusturulan kod haritast ve kodlara ait kod sayilar1 yer almaktadir.
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Sekil 3.12. Konya Destinasyon Markasi-Tek Vaka Modeli
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Konya destinasyon markasi kategorisinin “destinasyon markalagmasi” ve
“Konya markas1” boyutlarindan olustugu goriilmektedir. Kod haritasinda Konya
destinasyon markasi boyutlari ile her bir boyutta bulunan ifadeler arasindaki baglanti
cizgilerinin kalinlig1 bu ifadelerin siklikla kodlandigini gostermektedir. Yani en kalin
olan baglantinin en ¢ok kod ile kodlandigi, en ince baglantinin ise nispeten daha az
sayida kodlandigimi gostermektedir. Destinasyon markalagsmasi alt boyutuna verilen
cevaplar incelendiginde Konya’nin bir marka oldugunu diistinenler (n=10) ve
diistiinmeyenlerin (n=14) birbirlerine yakin oldugu saptanmistir. Bununla birlikte ¢ok

az sayida olsa da Konya’nin bir marka imaj1 oldugu (n=2) da ifade edilmektedir.

Konya markast boyutu incelendiginde katilimcilarin “Mevlana” kodunu 25
kez, “inang¢ ve kiiltiir turizmi” kodunu 15 kez,” Selguklu ve medeniyeti” kodunu 10
kez, “Sille “kodunu 6 kez, “Catalhdyiik” kodunu 5 kez ve “Kilistra” kodunu 3 kez
kodladig: tespit edilmistir. Bu dogrultuda katilimcilar agisindan Konya denince akla
ilk Mevlana’nin geldigi soylenebilir. Bununla birlikte katilimcilarin “etli ekmek” ve
“gastronomi” kodunu da 7 kez kodladig1 saptanmustir. Bununla birlikte katilimeilardan
alman cevaplar dogrultusunda Konya markasinin farkli on yedi turistik iirlin ile
iligskilendirildigi goriillmektedir.

3.3.4. Hikayecilik ve Transmedya Hikayeciligi Kod Haritasi

Konya destinasyonu 6zelinde ve kavramsal agidan hikayecilik ve transmedya
hikayeciliginin mevcut durumunu orta koymak i¢in katilimcilara yoneltilen sorudan
alinan cevaplar iki boyut etrafinda birlestirilmistir. Frekans tablosunu daha anlagilir
bir sekilde ifade edebilmek icin Sekil 3.13’de hikayecilik ve transmedya hikayeciligine

yonelik olusturulan kod haritas1 ve kodlara ait kod sayilar1 yer almaktadir.
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Sekil 3.13. Hikayecilik ve Transmedya Hikayeciligi-Tek Vaka Modeli

Arastirma kapsaminda katilimeilarin hikayecilik ve transmedya hikayeciligi
konusundaki gortislerini ve farkindaliklarin1 belirlemek amaciyla, transmedya
hikayeciligi bilgileri ve Konya ili hakkinda bilinen hikayeler incelenmistir. Veri
analizi sonucunda “Konya’nin Hikayesi” ve “Hikayelestirme ve Transmedya Bilgisi”
olmak tizere iki ana boyut ortaya ¢ikmustir. Bu iki alt boyut kullanilarak, Konya’daki
hikayelestirme calismalar1 derinlemesine analiz edilmistir. Kod haritasinda her bir
boyuttaki ifadeler arasindaki baglanti ¢izgilerinin kalinligi, bu ifadelerin ne siklikla
kodlandigimi gostermektedir. En kalin baglanti ¢izgisi, o ifadenin kod sisteminde en
sik yer aldigini; en ince baglanti ¢izgisi ise o kodun diger ifadelere gore nispeten daha

az ifade edildigini belirtmektedir.

Katilimcilarin hikayelestirme ve transmedya hikayeciligi bilgisine yo6nelik

verdikleri ifadeler incelendiginde, en giigli baglantinin “Bilgi sahibi” (n=10)
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ifadesiyle iliskili oldugu tespit edilmistir. Bu durum, katilimcilarin transmedya ve
hikayelestirme hakkinda o©nceden bilgi sahibi olduklarin1  gostermektedir.
Hikayelestirme ve transmedya hikayeciligi kodunda en gii¢lii baglantinin bilgi sahibi
katilimcilarla olmasi, katilimcilarin bu terimleri daha dnce duyduklarini veya bu
konuda bilgi edindiklerini isaret etmektedir. Ikinci sirada, “Transmedya hakkinda bilgi
sahibi degil” (n=8) ifadesi yer almakta olup, bu sonu¢ Konya ilinde transmedya
hikayeciligi ve hikayelestirme hakkinda bilgi sahibi olan katilimcilar kadar, bu konuda

bilgi sahibi olmayanlarin da sayica fazla oldugunu gostermektedir.

Hikayelestirme ve transmedya konusunda katilimcilarin bilgi sahibi oldugu
(n=10), biraz bilgi sahibi olanlarla bilgi sahibi olmayanlarin (n=5) ayn1 sayida kodlama
yaptig1 goriilmektedir. Yine bu boyutta {iglincii sirada “Hikayelestirmede bilgi sahibi”
kodu (n=7) ve “transmedya konusunda bilgi sahibi degil” (n=8) yiiksek kodlanma
sikligima ulasmistir. Elde edilen bulgulara gore Konya turizm paydaslarinin
hikayelestirme konusunda bilgi sahibi oldugu fakat transmedya konusunda bilgi sahibi

olmadig1 goriilmektedir.

Konya’nin hikayesi hakkinda katilimcilarin daha once duyduklar1 veya
bildikleri hikayeler sorulmus ve g¢alisma kapsaminda Konya ile ilgili 6ne ¢ikan
hikayeler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Konya’nin Hikayesi ana boyutunda 21 alt boyut
ortaya ¢ikmistir. Konya’nin hikayesi ile ilgili olarak kod haritasina bakildiginda en
kalin baglantinin “Mevlana” (n=26) ile ilgili oldugu ve katilimcilarin ¢ok yiiksek
diizeyde Konya’nin hikayesi soruldugunda bu durumu Mevlana ile iliskilendirdigi

gbzlemlenmistir. Bu durum, Konya’nin Mevlana ile 6zdeslestigini gostermektedir.

Yine Konya’nin hikayesi boyutunda 6n siralarda yer alarak yiiksek kodlanma
sikligina ulagan diger hikayeler “Sel¢uklu Medeniyeti” (n=10) ve Sems-i Tebrizi”
(n=10) olmustur. Katilimcilarin Konya hikayesi denildiginde akillarina gelen bir diger
onemli unsur ise “Catalhoyiik” (n=8) olmustur. Bunun disinda, Konya hikayesi ile
iliskilendirilen diger One ¢ikan hikayeler “Sille” (n=6), “Atesbaz-1 Veli” (n=5),
“Kelebekler Vadisi” (n=4), “Mevlevilik/Tasavvuf” (n=4), ve “Hristiyanlik” (n=4)

olmustur.
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Konya’nin hikayesi boyutu adi altinda katilimecilarin Mevlana’y1 26 kez ve
Sems-i Tebrizi’yi 10 kez kodladig1 goriilmektedir. Destinasyonun hikayesinin en ¢ok
Mevlana {izerinden gorildiigli sOylenebilir. Bununla birlikte Selguklu ve
medeniyetinin 10 kez, Catalhdyiik’iin 8 kez kodlandig1 saptanmigtir. Bunlarin diginda
Konya destinasyonunun hikayesinin Bilim merkezi (n=3) ve kelebekler vadisi (n=4)
kapsaminda algilandig1 tespit edilmistir. Genel tabloya bakildiginda, Konya
denildiginde katilimcilarin farkli hikayelerle sehri iliskilendirdigi ve Konya
destinasyonunun sahip oldugu ve ¢agristirdig1 hikaye c¢esitliliginin oldukg¢a genis

oldugu goriilmektedir.
3.3.5. Destinasyonlar ve Hikayeler/Hikayelestirme Kod Haritasi

Destinasyonlar, hikayeler ve hikayelestirme konusunda turizm paydaslarinin
goriislerini ve mevcut durumu orta koymak i¢in katilimcilara yoneltilen sorudan alinan
cevaplar iki boyut etrafinda birlestirilmistir. Frekans tablosunu daha anlasilir bir
sekilde ifade edebilmek i¢in Sekil 3.14’de destinasyonlar, hikayeler ve
hikayelestirmeye yonelik olusturulan kod haritast ve kodlara ait kod sayilar1 yer

almaktadir.
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Sekil 3.14. Destinasyonlar ve Hikayelestirme-Tek Vaka Modeli
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Arastirma  kapsaminda katilimcilarin  destinasyonlar, hikayeler ve
hikayelestirme konusundaki goriislerini belirlemek amaciyla, verdikleri cevaplar
incelenmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda destinasyonlar ve
hikayelestirme kategorisinin “hikayesi olan destinasyonlar” ve “destinasyonlarin
hikaye ile anilmas1” alt boyutlarindan olustugu tespit edilmistir. Bu iki alt boyut
kullanilarak, turizm destinasyonlar1 ve hikayeleri ayrica hikayelerin destinasyonlar

tizerindeki etkileri derinlemesine analiz edilmistir.

Katilimcilarin hikayesi olan destinasyonlar konusunda yurti¢i ve yurtdisindan
ornekler verdigi goriilmektedir. Bu kapsamda 7 tanesi birden fazla olmak tizere 27
farkli destinasyon katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Kod haritasinda her bir
boyuttaki ifadeler arasindaki baglanti ¢izgilerinin kalinligi, bu ifadelerin ne siklikla
kodlandigin1 gostermektedir. En kalin baglanti ¢izgisi, o ifadenin kod sisteminde en
sik yer aldigini; en ince baglant1 ¢izgisi ise o kodun diger ifadelere gore nispeten daha

az ifade edildigini belirtmektedir.

Destinasyonlarin hikaye ile anilmasi boyutunda katilimcilarin goriisleri ve
ortaya ¢ikan kodlar olduk¢a 6nemlidir. Katilimcilarin tanitima katki saglar ifadesini
17 kez, ilgiyi artirir ve merak uyandirir ifadesini 14 kez kodladigi saptanmistir.
Hikayelestirmenin destinasyonlarin tanittimina katki saglayacagi ve ilgi ¢ekici olacagi
konusundaki goriis 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte destinasyona deger katar
ifadesi ve akilda kalicilig1 artirir ifadeleri de 8 er kez, ziyaretgi artis1 saglar ifadesi 7

kez kodlanmustir.
3.3.6. Konya Destinasyonu Hikayeleri Kod Haritas:

Konya destinasyonunun pazarlanmasinda hikayelerin kullanim1 ve kullanilan
hikayeler konusunda turizm paydaslarinin gériislerini ve mevcut durumu orta koymak
icin katilimcilara yoneltilen sorudan almman cevaplar iki boyut etrafinda
birlestirilmistir. Sekil 3.15’te destinasyonlar, hikayeler ve hikayelestirmeye yonelik

olusturulan kod haritasi ve kodlara ait kod sayilar1 yer almaktadir.



117

] &
@ Hristiyanhik (4)

@ Kilistra (3) Ates Baz-1 Veli @

4 .
Sille (7) Nasrettin Hoca
Gl 3) 1
Catalhoyuk (9) Kizak Kayasi (1)
Mevlana/ Seytan Koprisi
Mevlevilik (30) (1)

Sems-i Tebrizi Kullanilabilecek Tavvus Baba (1)
) / Hikayeler (101) X
@ // \\ Hacivat Karagoz
Selguklu (1)
Medeniyeti (17) (CZI @
@ Bisiklet/Velesbit Sehri
Kiltiir turizmi (2) Konya sira ikonia (2) [§)]
geceleri (3)
Konya

Destinasyonu
Hikayeleri

(146)
—— 1 _— G
Kullaniliyor (19) Konya'da Hikaye Kurgulanmiyor
Kullanumi (45) S

-\ e

Kullaniimiyor (8) Kurgulaniyor (3)
Bilgi sahibi Cok fazla
degilim (3) kullanmlmyor (7)

Sekil 3.15. Hikdaye Kullanim1 ve Kullanilabilecek Hikayeler-Tek Vaka Modeli

Yapilan aragtirma kapsaminda katilimcilarin  Konya destinasyonunun
pazarlanmasinda hikayelerin kullanimi konusundaki goriislerini belirlemek amaciyla,
verdikleri cevaplar incelenmistir. Veri analizi sonucunda “Konya’da hikaye
kullanim1” ve “kullanilabilecek hikayeler” olmak iizere iki ana boyut ortaya ¢ikmustir.
Kod haritasinda her bir boyuttaki ifadeler arasindaki baglanti ¢izgilerinin kalinligi, bu
ifadelerin ne siklikla kodlandigini gostermektedir. En kalin baglanti ¢izgisi, o ifadenin
kod sisteminde en sik yer aldigini; en ince baglant: ¢izgisi ise o kodun diger ifadelere

gore nispeten daha az ifade edildigini belirtmektedir.

Konya destinasyonun pazarlanmasinda hikayeler kullaniliyor ifadesi 19 kez,
kullanilmiyor ifadesi 8 kez ve ¢ok fazla kullanilmiyor ifadesi 7 kez kodlanmuistir.

Buradan destinasyonun pazarlanmasinda ¢ok fazla olmasa da hikayelerin kullanildig1
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¢ikarilabilir. Kullanilabilecek hikayeler konusunda “Mevlana ve Mevlevilik” (n=30)
en fazla ifade edilen ve dikkat c¢eken unsurdur. Bunun yaninda “Selguklu ve
medeniyeti” Mevlana’dan sonra 17 kez ile en fazla kodlanan ikinci kod olarak ortaya
cikmistir. Konya turizm paydaslari tarafindan birden fazla sekilde ifade edilen 17 farkli
kullanilabilecek hikaye oldugu goriilmektedir. Konya destinasyonunun hikayeler

konusunda da zengin bir destinasyon oldugu sdylenebilir.
3.3.7. Transmedya Hikayeciligi Stratejisi Kod Haritas1

Transmedya hikayeciligi stratejisi konusunda turizm paydaglarinin goriislerini
ve mevcut durumu orta koymak i¢in katilimcilara yoneltilen sorudan alinan cevaplar
iki boyut etrafinda birlestirilmistir. Frekans tablosunu daha anlasilir bir sekilde ifade
edebilmek i¢in Sekil 3.16°da transmedya hikayeciligi stratejisine yonelik olusturulan

kod haritas1 ve kodlara ait kod sayilar1 yer almaktadir.
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Sekil 3.16. Transmedya Hikayeciligi Stratejisi-Tek Vaka Modeli

Calismada, katilimeilarin transmedya hikayeciligi stratejisine ve bu stratejinin
kullanilabilirligine iliskin goriislerini belirlemek amaciyla iki alt boyut tanimlanmaistir:

“Destinasyon Markalagsmasinda Kullanilabilirligi” ve “Transmedya Hikayeciligi.”
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Katilimcilarin - bu  boyutlar hakkindaki goriislerine dayanarak, transmedya
hikayeciliginin Konya’da uygulanabilirligi incelenmistir. Daha once belirtildigi gibi,
kod haritasinda ifadeler arasindaki baglanti ¢izgilerinin kalinligi, ifadelerin ne siklikla
kodlandigin1 gostermektedir. Katilimeilarin transmedya hikayeciliginin “destinasyon
markalagmasinda  kullanilabilirligi” boyutundaki en kalin baglanti ¢izgisi
incelendiginde, bu c¢izginin “kullanilabilir/kullaniliyor” koduna ait oldugu ve

katilimcilar tarafindan 22 kez dile getirildigi gzlemlenmistir.

Bu boyut altinda en sik kodlanan bir diger ifade ise “bilgi sahibi degilim” olup,
katilimcilar tarafindan 3 kez belirtilmistir. Sonuglar incelendiginde, Konya’da
sektorde calisan katilimcilarin biiyiik bir kisminin transmedya hikayeciligi hakkinda
bilgi sahibi oldugu, bilgi sahibi olmayanlarin ise olduk¢a az sayida oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, bilgi sahibi olan  katilimcilarin  yam sira
“sanmiyorum/kullanilamaz” (n=2) ve “uzman bir ekip gerektirir” (n=2) gibi ifadeler
kullanan katilimeilarin da bulundugu goézlemlenmistir. Transmedya hikayeciligi
stratejisi hakkinda katilimcilarin verdigi cevaplar asagida yer alan Sekil 3.17°de

ayrintili olarak sunulmustur.
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Sekil. 3.17. Transmedya Hikayeciligi Hakkinda Goriigler
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Katilimeilarin  transmedya hikayeciligi hakkindaki goriislerini belirlemek
amaciyla, bu konunun akillarinda ne gibi ¢agrisimlar yarattigi ve genel goriisleri
incelenmistir. Transmedya Hikayeciligi ana boyutunda, katilimcilarin verdikleri
cevaplar dogrultusunda 22 alt boyut ortaya ¢ikmistir. Kod haritasina bakildiginda,
transmedya hikayeciligi ile ilgili en giicli baglantinin “etkili bir yontem” (n=26)
ifadesiyle iligkili oldugu goriilmiis; katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu transmedya
hikayeciligini etkili bir yontem olarak nitelendirdigi tespit edilmistir. Ayrica, “hizli
tanitim saglar” (n=9) ifadesi de sik¢a kullanilmis ve bu yontemin Konya’nin

tanitiminda etkili olduguna dair giiglii goriisler dile getirilmistir.

Katilimcilarin verdikleri diger ifadelere bakildiginda, “pazarlama stratejisi”
(n=8) konusunun da yiiksek siklikta dile getirildigi ve transmedya hikayeciliginin
pazarlamada etkili bir ara¢ olarak goriildiigii tespit edilmistir. Diger goriisler arasinda
“finansal katki saglar” (n=0), “ziyarete ikna eder” (n=6), “hedef kitleyi artirir” (n=5)
ve “talebi artirr” (n=4) ifadeleri 6n plana c¢ikmistir. Bu sonuclar gbz oniinde
bulunduruldugunda, katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun transmedya hikayeciligini
tanitim ve pazarlama agisindan etkili bir arag olarak gordiikleri belirlenmistir. Elde

edilen bu sonug yapilan bu ¢alisma i¢in olduk¢a 6nemli olarak degerlendirilmektedir.
3.3.8. Konya’da Transmedya Hikayeciligi Kod Haritas1

Konya destinasyonunda transmedya hikayeciligi stratejisinin kullanilabilirligi
konusunda turizm paydaslarinin goriislerini ve mevcut durumu orta koymak i¢in
katilimcilara yoneltilen sorudan alinan cevaplar {ic boyut etrafinda birlestirilmistir.
Sekil 3.18’de Konya’da transmedya hikayeciligi stratejisine yonelik olusturulan kod

haritas1 ve kodlara ait kod sayilar1 yer almaktadir.
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Sekil 3.18. Konya’da Transmedya Hikayeciligi

Katilimcilarin -~ verdigi cevaplar dogrultusunda Konya’da transmedya
hikayeciligi boyutu “transmedya kullanilabilirligi”, “transmedya hikdaye yazimi1” ve
“olusturabilecek Konya hikayeleri” alt boyutlarindan olugsmaktadir. Katilimcilarin bu
boyutlar hakkindaki goriislerine dayanarak, transmedya hikayeciliginin Konya’da
uygulanabilirligi incelenmistir. Daha once belirtildigi gibi, kod haritasinda ifadeler
arasindaki baglant1 ¢izgilerinin kalinligi, ifadelerin ne siklikla kodlandigini

gostermektedir.

Konya destinasyonunun pazarlanmasinda transmedya hikayeciligi stratejisi
kullanilabilir ifadesine katilimecilarin 26 kez kullanilabilir seklinde cevap verdigi
goriilmektedir. Konya’da transmedya hikdye yazimi alt boyutu incelendiginde 6zgiin
hikayeler yazilabilir (n=16) ifadesinin en ¢ok kodlanan ifade oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte Konya destinasyonu icin olusturulabilecek, kurgulanabilecek
hikayeler konusunda “Mevlana/Mevlevilik” ifadesi (n=5) en c¢ok dile getirilen

ifadedir. Bunun yaninda “Sel¢uklu medeniyeti” ve “yerel mutfak” ifadesi 3 kez
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“Catalhoytiik” 2 kez kodlanmigtir. Katilimcilarin Konya destinasyonu igin
olusturulabilecek hikayeler konusunda 4 tanesini birden fazla olmak {izre 11 tane farkl
ifadeyi kodladig1 goriilmektedir. Bu durum Konya’nin hikayeler konusunda zengin bir

destinasyon oldugunu gostermektedir.
3.4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bilgi ve iletisim teknolojileri konusunda yasanan gelismeler, tiiketici
beklentilerinin ve davranislarinin degismesi, rekabetin artmasi ve tiiketicilerin
markalar tarafindan mesaj yagmuruna tutulmasinin bir sonucu olarak pazarlamacilar
tarafindan hedef kitlelerini etki altinda tutmak igin yeni pazarlama stratejileri
gelistirilmektedir. Bu dogrultuda transmedya hikayeciligi ve transmedya markalagma
kavrami son zamanlarda one ¢ikan bir pazarlama ve iletisim stratejidir. Transmedya
hikayeciligi; bir hikayenin farkli parcalarinin farkli medya araglariyla ve her medya
aracinin  kendine has ozelliklerini kullanarak tiiketicilere ulastirildigi yeni bir
pazarlama ve tutundurma aracidir. Transmedya hikayeciligi ve transmedya
markalagmanin diger isletmeler i¢cin oldugu gibi turizm isletmeleri ve destinasyonlar

icin de kullanilabilir bir ara¢ oldugu diisiiniilmektedir.

Yapilan bu aragtirmanin amaci transmedya hikayeciligi Stratejisinin
destinasyon markalagsmasinda uygulanabilirligini incelemektir. Turizm paydaslarinin
transmedya hikayeciligi kavrami hakkinda algilari, farkindaliklar1 ve destinasyon
pazarlamasinda kullanilabilirligi konusundaki goriigleri, bir destinasyona ait olan
hikayelerin transmedyal olarak tiiketiciyle bulusturulmasinin paydaslar nezdinde neyi
ifade ettigi tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada nitel yontem benimsenmis ve
katilimcilarin goriisleri MAXQDA 2022 programi ile derinlemesine analiz edilmistir.
Amagli 6rnekleme yoOntemini benimsenen c¢alismada, Konya turizm paydaslar
(akademisyenler, turist rehberleri, otel yoneticileri, seyahat acenteleri, yerel yonetim
temsilcileri ve diger turizm isletmeleri yoneticileri) ile yari yapilandirilmig goriismeler
gerceklestirilmistir. Sonucunda elde edilen bulgular, arastirma sorulart baglaminda

asagida degerlendirilmektedir.

Konya, bir turizm destinasyonu olarak zengin dogal ¢ekiciliklere sahip ve

altyapisi yeterli bir sehirdir. Konya, énemli bir kiiltiir ve inan¢ destinasyonu olmakla
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birlikte bir gegis destinasyonu olarak kabul edilmektedir. Konya’nin bir gecis
destinasyonu olmasi yillardir devam eden bir problemdir. Konya destinasyonuna
yonelik mevcut pazarlama ¢alismalarinda tanitim faaliyetlerinin sinirli, eksik, yetersiz
oldugu ve siirekli olmadig1 diisiiniilmektedir. Pazarlama faaliyetleri siirekli yapilmasi
gereken bir siiregtir. Transmedyal pazarlamanin, siireci dinamik hale getirecegi
diistiniilmektedir. Genel olarak Konya destinasyonu pazarlama ¢alismalart Mevlana,
kiiltiir ve inang turizmi agirlikli, festivaller ve etkinliklerle, reklam ve sosyal medya
faaliyetleri ile gergeklestirilmektedir. Bununla birlikte Konya destinasyonunun
pazarlanmasinda genel olarak hedef pazarin belirsiz ve c¢ekiciligin az oldugunu,
tanitim faaliyetlerine 6zel sektoriin katkida bulunarak turizm paydaslariyla birlikte
yapilmasi gerektigini ve politika yapicilarin tanitim konusunda yetersiz oldugunu da

diisiinen turizm paydaslar1 da bulunmaktadir.

Konya destinasyonuna yonelik pazarlama faaliyetlerinin  destekleyici
arglimanlar kullanilarak, dijital ve sosyal medya pazarlamasina agirlik verilerek yeni
tur programlar1 olusturularak yenilik¢i ve ilgi ¢ekici sekilde yiiriitiilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Konya destinasyonunun pazarlanmasinda yeni bir strateji olan
transmedya hikayeciliginin uygulanmasi Onerilmektedir. Bununla birlikte hosgorii
turizmi ve gastronomi turizmi gibi alternatif turizm irilinleri pazarlamada
kullanilabilecek diger turistik {riinler arasinda yer almaktadir. Konya tarihsel agidan
farkli dinlerin yasandig1 ve sehrin destinasyon kimligini olusturan Mevlana’nin “Gel,
ne olursan ol yine gel, ...” soziiyle 6zdeslesen bir sehir olarak bir hosgorii destinasyonu
olarak konumlandirilabilir. Ayrica pazarlama faaliyetlerinin kaynaklar1 etkin
kullanarak, dogru yonetim politikalariyla ve yerel halkla etkilesim kurularak
gerceklestirilmesi gerektigi diislinlilmektedir. Burada yerel halkin turizm ve
pazarlamasi siirecine katilimi  6nemlidir. Zhang ve arkadaslart (2022) etkin
destinasyon yonetiminin, kamu kurumlart ile yerel halk arasinda ortak hedeflere dayali
is birlikleri gelistirerek saglanabilecegini belirtmislerdir. Yerel halkin kabul etmedigi

bir turizm hareketin siirdiiriilebilir olmayacagi sdylenebilir.

Konya turizm destinasyonu pazarlama iletisimi agisindan degerlendirildiginde,
turistler ile etkili iletisimin yeterli diizeyde olmadig1 ve turistlerle iletisim kurmak i¢in

acik bir iletisim kanali olmadig1 sdylenebilir. Burada transmedya hikayeciligi ve
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markalagsma konusu daha onemli hale gelmektedir. Daha once ifade edildigi gibi
transmedya turistlerle etkin, etkili ve etkilesimli bir iletisim kurulmasini
saglayabilecek pazarlama iletisimi faaliyetidir. Yergaliyeva (2011) Kazakistan
Uralks’1in markalagma siirecinde, marka iletisiminin basaril bir sekilde yonetilmesinin
marka degerini arttiracagi ve marka imajimin gelistirilmesi icin iletisimin dnemine
vurgu yapmaktadir. Transmedya turistlerle kurulan veya kurulacak olan iletisimi
derinlestirebilir. Sar1 (2017) yapmis oldugu calismayla hedef kitlenin her bir medya
igeriginin parcasi olarak, hikaye ile biitlinlesme firsat1 yakalayabildigini tespit etmistir.
Bu dogrultuda Konya destinasyonu markalagsmasinda iletisim siireci transmedya
faaliyetleri ile yiriitilebilir. Turistlerle kurulan iletisim sonrasi geri bildirim
mekanizmalarinin eksik oldugu ve alinan geri bildirimler sonucunda harekete
gecilmedigi tespit edilmistir. Transmedya stratejisi turistlerden alinan geri bildirimler

ve sonrasinda yapilacaklar konusunda yasanan sorunlari ¢6zmekte kullanilabilir.

Konya denince akla Mevlana gelmektedir. Yapilan bu arastirma da bunu ortaya
koymaktadir. Konya markasi Mevlana ile oOzdeslestirilmektedir. Pike (2014)
tarafindan yapilan destinasyon marka konumlandirmalarini inceleyen c¢alismada,
destinasyonlarin konumlandirmalarinda dort yil boyunca degisiklik yapmadig: tespit
edilmistir. Konya destinasyonunun konumlandirmasinda da yillardir bir degisiklik
yapilmadigi ve farklilagtirilmasi gerektigi ¢ikarilabilir. Bununla birlikte Konya
markasi; inang ve kiiltiir, Selcuklu medeniyeti, Catalhdyiik, Sille, Kilistra, Kelebekler
Vadisi, gastronomi, etli ekmek, Alaaddin Tepesi, Sems-i Tebrizi gibi 17 farkl: turistik
tirtinii akillara getirmektedir. Konya destinasyonunun pazarlanmasinda diger alternatif
turistik Grtinlerin de kullanilmasi ve one ¢ikarilmasi gerektigi diigiiniilmektedir. Bu
sayede Konya’nin bir gecis destinasyonu olmasi sorunu ortadan kaldirilabilir.
Konya’nin bir marka olmadigini diislinenler marka oldugunu diisiinenlerden fazladir.
Bu konuda yapilan calismalar Istanbul (ipar, 2007), Alanya (Giilmez vd., 2012),
Diyarkakir (Sercek ve Hassan, 2016) ve Nigde (Eroglu, 2018) sehirlerinin bir marka
oldugunu gostermektedir. Kavacik ve arkadaslar1 (2012) tarafindan yapilan galisma
ise Alanya’nin bir marka olmadigini1 ortaya koymaktadir. Yapilan bu galismalar,
ozellikle Alanya tizerine yapilan iki ¢alismanin farkli sonuglar ortaya koymasi Konya

ve marka olmasi konusunun daha ayrintili degerlendirilmesini gerektirmektedir.
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Konya turizm paydaslarinin hikayecilik ve hikayelestirme konusunda bilgi
sahibi oldugu; fakat transmedya hikayeciligi konusuna iliskin farkindaliklarinin sinirh
oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu caligmanin amaglarindan birisi de transmedya
konusunda turizm paydaglarinin farkindaligini artirmaktir. Konya destinasyonunun
birgok farkli hikayeye sahip oldugu goriilmektedir. Calismada 6rneklem olarak Konya
destinasyonunun seg¢ilmesinin nedeni tam olarak budur. Konya Mevlana, Selguklu
Medeniyeti, CatalhOyiik, Sems-i1 Tebrizi, Atesbaz-1 Veli, Sille, Kelebekler Vadisi,
Hristiyanlik, Kilistra, Bilim Merkezi, mesnevi-tasavvuf, Nasreddin Hoca, Sadreddin
Konevi, Alaaddin Tepesi, hosgorii ve sivlilik gibi 21 farkli hikdyeye sahip bir
destinasyondur. Bu hikayelerin bazilarmin (17) destinasyon pazarlamasinda
kullanildig1 tespit edilmistir. Transmedya hikayeciligi ile bu hikayeler film, Kitap,
sosyal medya, belgesel, oyunlar gibi cesitli mecralarda tiiketicilere sunulabilir ve

turistlerle daha giiclii bir bag kurulabilir.

Giliniimiizde gii¢lii marka degerine sahip destinasyonlarin iyi bir hikayesi
oldugu soylenebilir. Konya turizm paydaslarinin hikayesi olan destinasyonlar
konusunda yurti¢i ve yurtdisindan 7 tanesi birden fazla olmak {tizere 27 farkh
destinasyonu buna ornek olarak verdigi goriilmektedir. Transmedya hikayeciligi
tilketicilerle etkilesim kurularak, tiiketicilerin hikaye evrenine dahil olmalarini ve
markalagsma siirecine katilmalarin1 ongoren bir stratejidir. Ghaedi (2014) Kuzey
Kibris’ta yer alan 4 ve 5 yildizli otel miisterileri iizerine yaptig1 arastirmada,
destinasyon hizmetlerinin sunulmasinda ve kullanilmasinda turistlerin katiliminin
destinasyon imaj1 lizerinde olumlu bir etkisi olmadigimi tespit etmistir. Ghaedi
tarafindan yapilan bu ¢aligma transmedya ongoriisiine uymamakla birlikte, sonuglar
acisindan genellenebilir degildir. Acar (2018) yaptigi calisma ile transmedya
hikayeciliginin ~ geleneksel pazarlama c¢abalartyla kolaylikla ulagilamayacak
farkindalig1 yaratan, olumlu bir destinasyon imaj1 olusturan ve turist sayisinda belirgin
artiglarla sonuglanan, kalic1 etkilere sahip marka degerini artirici bir siire¢ oldugunu
ifade etmektedir. Transmedyanin destinasyonla bag kurmayi saglayan, akilda kalicilig
artiran, destinasyon imajini gelistiren etkili bir pazarlama stratejisi oldugu sdylenebilir.

Yapilan bu arastirmanin bulgulari, Konya’nin zengin kiiltiirel ve tarihi ge¢misinin
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hikayelerle daha etkili bir sekilde pazarlanabilecegini ve transmedya hikayeciliginin

bu siiregte 6nemli bir ara¢ olabilecegini ortaya koymaktadir.

Konya turizm destinasyonu pazarlamasinda Konya ile ilgili hikayelerin ve
hikayelestirmenin kullanildig1 goriilmektedir. Meydan Uygur ve arkadaslar1 (2017)
tarafindan yapilan ¢alisma Tiirkiye’de turizmde hikaye pazarlamasina rastlanmadigina
dikkat cekmektedir. Konya 6zelinde hikayelerin ve hikaye anlatiminin bir pazarlama
faaliyetinden daha ¢ok, turist destinasyona geldiginde yapilan bir yiiz yiize iletisim
faaliyeti oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Konya destinasyonunun pazarlamasinda Mevlana
ve Mevlevilik, Selcuklu Medeniyeti, Catalhoyiik, Sille, Kilistra, Atesbaz-1 Veli,
Nasreddin Hoca, Sems-i Tebrizi, kiiltiir ve Hristiyanlik olmak tizere 17 farkl turistik
liriiniin hikayesinden yararlanilmaktadir. Bu hikaye unsurlar1 Tiirkiye’de ve diinya
genelinde merak uyandirabilecek 6nemli kiiltiirel unsurlardir. Bu hikayeler turistlere
global bir pazarlama perspektifiyle ve ilgi ¢ekici bir sekilde, transmedyal bigimde
yeniden kurgulanabilir ve farkli medya araclartyla genis kitlelere sunulabilir. Konya
destinasyonu hikayeleri transmedya stratejileri ile daha etkili bir sekilde hedef kitlelere
ulastirilabilir. Transmedya farkli medya araglarinin bir arada kullanimidir. Hikayelerin
daha fazla medya platformunda yer almasi, Konya’nin kiiltiirel mirasin1 daha genis
kitlelere tanitma konusunda biiyilk bir avantaj saglayabilir. Bununla birlikte

destinasyonun turistik potansiyelini artirabilecegi distiniilmektedir.

Transmedya hikayeciligi destinasyon markalagsmasi konusunda yeni, giincel ve
etkili bir yontem ve pazarlama stratejisidir. Destinasyonlarin hikaye ile anilmasinin
tanittima katki sagladigi ve hizlandirdigi, destinasyona deger kattigi, destinasyona
yonelik ilgiyi artirdigt ve merak uyandirarak ziyaret¢i sayisini artirabilecegini
diistiniilmektedir. Transmedya pazarlamanin destinasyon farkindaligini artiracag: ve
ekonomik katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Transmedya markalasmanin
markalagsmaya yardimci olan veya saglayan bir agizdan agiza, deneyimsel ve sosyal
medya pazarlamasi oldugu diisiiniilmektedir. Aslinda transmedya bunlardan ¢ok daha
fazlasidir. Burada transmedya hikayeciligi farkindaliginin  smirli  oldugunu
vurgulamak gerekir. Bununla birlikte hedef kitleyi artirarak talebi artiracagi, turistlerle
etkilesimi artirarak ziyarete ikna edebilecegi, tekrar ziyaret ve tavsiye etme davranisi

saglayacagi sdylenebilir. Destinasyonla bag kurulmasini saglayacagi, akilda kalicilig:
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artirdigi, destinasyon imajimni gelistirdigi, tiiketici sadakati gelistirebilecegi
sOylenebilir. Konya destinasyonu oOzelinde, transmedya konusunda turizm
paydaglarinin vermis oldugu cevaplardan, transmedya hikayeciligi ile mevcut

pazarlama ¢abalariin daha etkin hale getirilecegi ¢ikariminda bulunulabilir.

Yapilan bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, transmedya
hikayeciliginin destinasyon markalasmasinda etkili bir yontem ve ara¢ olarak
kullanilabilecegini gostermektedir. Guliyeva ve Guliyev (2011) tarafindan yapilan
caligsma, bir turistik {iriin olan Kiz Kulesi’nin transmedyal olarak pazarlanabilecegini
ortaya koymaktadir. Turizm destinasyonlar1 birlesik bir turizm {iriiniidiir. Bu baglamda
Konya turizm destinasyonu markalagsmasinda transmedya hikayeciligi stratejisi
uygulanabilir bir pazarlama stratejisidir. Destinasyon markalasmasinda transmedya
hikayeciligi stratejisinin kullanilabilmesi i¢in 6n ¢alismalar yapilmasi gerektigi ve
calismalarin uzman bir ekiple yiritilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Konya
destinasyonunun markalasmasinda, Konya’nin sahip oldugu hikayeler, sistematik ve

planl bir sekilde bir araya getirilebilecegi gibi 6zgiin hikayeler yazilabilir.

Konya destinasyonu 6zelinde olusturulabilecek transmedya hikayeler Mevlana
ve Mevlevilik, Selguklu Medeniyeti, Catalhdyiik, yerel mutfak, inang turizmi, laleler,
Karatay Medresesi, Takkeli Dag, Savatra Antik Kenti, Hristiyanlik ve hosgorii olmak
tizere 11 farkli unsurdan olusmaktadir. Aragtirmanin bulgulart ve sonuglart
dogrultusunda, Konya turizm destinasyonunun markalagsmasinda transmedya
hikayeciliginin etkili bir stratejik ara¢ olarak kullanilabilecegi diistiniilmektedir.
Bununla birlikte aragtirmanin, nitel yontemin dogasi geregi genellenebilirlikten uzak
ve belirli bir 6rneklem ile siirlandirildigini hatirlatmak gerekir. Calisma yalnizca
Konya destinasyonu ile sinirli tutulmus, dolayisiyla sonuglarin diger destinasyonlara
dogrudan uygulanmasi1 miimkiin olmayabilir. Son olarak, bundan sonra yapilacak
aragtirmalar i¢in arastirmacilara ve turizm sektorii temsilcilerine yonelik bazi 6neriler

gelistirilmis ve asagida detaylandirilmistir.

= Konya destinasyonu yalnizca Mevlana ile anilan bir destinasyon olmaktan
cikarilip gastronomi, doga ve hosgorii turizmi gibi alternatif turizm iirlinleriyle
cesitlendirilmesi saglanmalidir. Bu alternatif turizm {riinleri, transmedya

hikayeciligi yontemiyle hedef pazarlara tanitilmalidir.
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= Konya destinasyonunun sahip oldugu hikayeler yeni ve yaratici bigimlerde
yeniden ele alimmalidir. Mevcut hikayeler, farkli platformlarda etkilesimli bir
sekilde yeniden kurgulanarak daha genis kitlelere ulastirilmalidir.

» Konya’nin uluslararasi tanitimini giiclendirmek, rekabet avantaji elde etmek ve
destinasyonun siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in pazarlama faaliyetleri transmedya
hikayeciligi stratejisi ile gergeklestirilmelidir. Hosgorii gibi giinlimiizde insanligin
ihtiyaci olan bir kavram diinya ¢apinda ilgi ¢ekici olabilir.

» Turizm paydaslarmin 6zellikle tanitim faaliyetlerini yiirlittiigli i¢in yerel
yonetimlerin, transmedya hikayeciligi konusunda farkindaligini artirmak amaciyla
caligtaylar, seminerler ve akademik is birlikleri ile bilgilendirme faaliyetleri
yiriitiilmelidir.

» Transmedya hikayeciligi stratejisinin uygulanmasinda profesyonel bir ekip ve
detayl1 bir planlama siireci gerekmektedir. Bu siirecte, yerel turizm paydaslarinin
aktif katilimi saglanmali ve is birligi yapilmalidir. Fairley (2018) tarafindan yapilan
caligma destinasyonun yonetiminde paydaslarin 6nemine vurgu yapmaktadir.

= Konya destinasyonu hikayelerinin, farkli medya platformlarinda (tv, filmler,
kitaplar, ¢izgi filmler, belgeseller, sosyal medya, interaktif dijital igerikler,
artirllmig gerceklik deneyimleri vb.) yayimlanmasi saglanmalidir.

= Konya destinasyonuna yonelik mevcut pazarlama faaliyetleri, transmedya
hikayeciligi temelli igeriklerle zenginlestirilmelidir.

= Sosyal medya platformlarinda etkilesim odakli icerikler (artirilmis gergeklik
uygulamalari, interaktif hikaye anlatimi vb.) gelistirilmelidir. Kullanici tarafindan
olusturulan igerikler tesvik edilmelidir. Turistlerin hikdye evrenine katilimini
artirmak i¢in interaktif mekanizmalar (6rnegin, dijital platformlarda turistlerin
kendi hikayelerini paylasabilecekleri alanlar) olusturulmalidir.

* Geri bildirim mekanizmalar1 etkinlestirilerek ziyaret¢i memnuniyeti
dogrultusunda pazarlama faaliyetleri ve turizm hizmetleri giincellenmelidir.
Turistlerden alinan geri bildirimler, destinasyonun sekillendirilmesinde aktif bir
sekilde kullanilmalidir.

= Destinasyon markalasmasinda uluslararas1 is birlikleri ve kiiresel turizm

trendleri g6z oniinde bulundurulmalidir.
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» Mevcut marka algis1 degerlendirilerek, Konya’nin kiiresel 6lgekte taninirligini
artiracak stratejik bir marka kimligi olusturulmalidir.

» Konya destinasyonunun markalagsmasinda transmedya hikayeciligi stratejisi
sistematik bir sekilde uygulanmaya baglamalidir.

» Yerel halkin turizm siirecine aktif katilimini saglayarak siirdiiriilebilir turizm
politikalar1 olugturulmalidir.

= Destinasyonda diizenlenen etkinliklerde destinasyonun hikayesi temel
alimmalidir.

* Transmedya hikayeciligi ve destinasyon markalasmasi iizerine akademik
calismalar tegvik edilmeli ve yeni arastirmalar desteklenmelidir.

* Turizm sektoriinde ve Ozelinde destinasyon pazarlamasinda, transmedya
hikayeciligi ve transmedya markalama iizerine farkli uygulama alanlarinda

caligmalar yuriitilmelidir.

Katilmer kiiltiiriin  egemen oldugu gilinlimiizde transmedya hikayeciligi,
turistleri destinasyonun markalasma siirecine dahil eden bir pazarlama aracidir.
Transmedya hikayeciligi stratejisi, Konya’y kiiresel turizm pazarinda daha rekabetgi
bir hale getirebilir ve destinasyonun siirdiiriilebilir kalkinmasina katki saglayabilir.
Turizm sektoriiniin, 6zelinde Konya destinasyonunun giincel arastirma sonuglari
dogrultusunda politika ve planlamalarini yeniden degerlendirmesi onemlidir. Bu
dogrultuda destinasyon markalasmasinda transmedya hikayeciligi stratejisi onemli bir

pazarlama iletisimi ve pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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EKLER
EK-1: VERI TOPLAMA (GORUSME) FORMU

DESTINASYON MARKALASMASI VE TRANSMEDYA HiKAYECILiGi
ILISKiSI

Gortisme Yeri :
Goriisme Tarihi :
Goriisiilen Kisinin Ad1 Soyadi :
Gorlisme Siiresi :
Goriisme Sayist :
Arastirma Sorusu:

Markalagmada destinasyon Tlizerinde hikayeciligin etkisi nedir? Destinasyon
markalagmasinda transmedya hikayeciliginin etkisi nedir? Destinasyon markalagmasi
ve transmedya hikayeciliginin iliskisi nedir? Hikayelerin ve transmedya hikayelerin
marka destinasyonlar tizerindeki etkisi nedir?

Acihis Bolimii
Goriismecinin Kendini Tanitmasi:

Sayin Hocam ben Zekeriya Yetis, halen Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal
Bilimleri Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda doktora 6grencisiyim. Bu
calismayr hocam Prof. Dr. Ahmet Biiyiliksalvarci’nin danismanligir altinda
yuriitmekteyim. Bu ¢alisma “Destinasyon Markalasmasi ve Transmedya Hikayeciligi
Mliskisi” adl1 doktora tezimin goriisme formudur.

Goriismenin Amacinin Aciklanmasi:

Birazdan gerceklestirecegimiz goriisme de bu caligmanin bir parcasidir. Bu goriisme
ile sizden hikayeler, transmedya hikayeciligi ve destinasyon markalagsmasi
konularinda 6nemli bilgiler edinecegimizi umuyoruz. Bu bilgiler 15181nda Konya ilinde
yapilan turizm faaliyetlerinin pazarlanmasinda hikayelerin ve transmedya
hikayeciliginin Konya destinasyonuna etkilerini ve iligkisini incelemeyi amagliyoruz.
Bununla birlikte Konya destinasyonun pazarlanmas1 amaciyla yiiriitiilen hikayelerin
belirlenmesi ve transmedyal hale getirilmesi c¢alismanin bir diger amacini
olusturmaktadir.

Bilgi Kaynagiin Fikrinin Neden Onemli Oldugunun Belirtilmesi:

Bu goriisme ile siz sektdrde c¢alisanlarin daha ¢ok hakim olabilecegi konularda
derinlemesine ve alandan bilgi toplayabilme firsatina erismis olacagiz.

Gizlikle ilgili Konularin A¢iklanmasi:
Goriismeden elde edilecek bilgiler sadece bilimsel amacl kullanilacak ve size ait
higbir kisisel bilgi yazili veya sozlii ya da baska bir formda paylasilmayacaktir.
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Hazirhk / A¢ilhis Sorulari:

Nasilsiiz? Konyali misiniz? Konya turizmi ile ilgili diislinceleriniz nelerdir?
Demografik Sorular

Yas:

Cinsiyet:

Egitim durumu:

Medeni durum:

Meslek:

Calisma Siiresi :

Gorevi / Unvant :

Turizm Sektorii ile Iliskisi

Dogum Yeriniz:

Kag senedir Konya’da yasiyorsunuz:

Kag senedir turizm sektoriinde ¢alistyorsunuz:

Kisisel olarak turizmden ne kadar fayda elde ediyorsunuz?

() Hig () Cok az () Biraz () Oldukga () Cok fazla

Konya destinasyonu olarak turizmden ne kadar fayda sagladigimizi diisiinliyorsunuz?

() Hig () Cok az () Biraz () Oldukga () Cok fazla

Ana Tur Sorular: (Tipik / Spesifik Ana Tur Sorulari):

1- Konya turizm destinasyonu hakkinda diisiinceleriniz nelerdir? Konya
destinasyonunun pazarlanmasinda kullanilan 6zel ve kamusal ¢aligmalar hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz? Hangi tiir ¢aligmalar yapilmaktadir ve sizce neler yapilabilir? Konya
destinasyonunun pazarlanmasinda hangi arglimanlar kullanilmaktadir ve hangi
arglimanlar kullanilabilir.

2- Konya turizm destinasyonun pazarlamasinda kullanilan stratejiler i¢in turistlerden
geri bildirim alintyor mu? Turistlerle iletisim ve etkilesim kurulabiliyor mu?
Turistlerle acik bir iletisim kanali var m1? Bu konudaki diistinceleriniz nelerdir?

3- Destinasyon markalagsmasi konusunda bilgi sahibi misiniz? Konya destinasyonu
0zelinde markadan, Konya destinasyon markasindan bahseder misiniz? Konya
markasi size neler diisiindiiriiyor? Anlatabilir misiniz...

4- Hikayelestirme ve transmedya hikayeciligi konusunda bilgi sahibi misiniz? Daha
once bu konularda neler duydunuz, neler sdyleyebilirsiniz? Konya’nin bir turizm
destinasyonu olarak sahip oldugu hikayeler nelerdir? Size Konya destinasyonunun
hikayesini sorsam bana ne/neler anlatirsiniz?
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5- Sehirlerin/destinasyonlarin artik bir hikaye ile anilmakta ve algilanmakta oldugu
konusunda ne diisiinliyorsunuz? Bir destinasyonun bir ya da birden ¢ok hikayesinin
olmasiin hikayenin gectigi destinasyonun tanittimina katki saglayacagini diisiiniiyor
musunuz? Hikayesi olan bir destinasyon biliyor musunuz? Anlatir misiniz. ..

6- Konya turizm destinasyonu pazarlamasinda Konya ile ilgili hikaye/hikayeler
kullaniliyor mu? Destinasyonun pazarlamasinda herhangi bir hikaye kurgulaniyor mu?
Hangi hikayeler kullanilmakta ve hangileri kullanilabilir?

7- Bir pazarlama stratejisi olarak transmedya hikayeciligi iletisim siirecinin
destinasyon markalagmasina etkileri konusunda ne diistiniiyorsunuz? Ne gibi faydalar
saglayabilir? (Ikna edebilme, izleyici baglantisi, finansal etki vb...). Destinasyon
markalasmasinda transmedya hikayeciligi stratejisi kullanilabilir mi?

8- Sizce destinasyon markalagsmast acisindan degerlendirildiginde Konya
destinasyonu i¢in tiim hikayeler birlestirilerek yeni bir hikayeye imza atilabilir mi?
Transmedya hikayeciligi stratejisi Konya Turizm Destinasyonunun markalagmasinda
kullanilabilir/uygulanabilir mi? Bu konudaki diisiinceleriniz nelerdir?

Ozetleme
Anlasilan Konularin Kisaca Ozetlenmesi

Anlasilmayan Konularm ifade Edilmesi
Sizce bu konustuklarimiz arasinda en 6nemli konu neydi?

Ilave Goriisler
Hocam su ana kadar bahsettikleriniz disinda ilave edeceginiz neler olabilir?

Bu ¢aligma ile ilgili kisisel goriis ve onerileriniz varsa liitfen belirtiniz.

Tesekkiir

Arastirmaya sagladigimiz katkilardan dolayr c¢ok tesekkiir ederim... Bu arastirma
doktora tezi olarak yayinlanacaktir. Isterseniz arastirma sonuglarini yayinlanma siireci
sonunda sizlerle paylasabiliriz. Bir sorunuz oldugunda veya bu goriismede
belirtmediginiz ama o6nemli oldugunu diisiindiigiinliz konular1 dilediginiz zaman
bizimle paylagabilirsiniz.

Goriismeyi Gerceklestiren

Zekeriya Yetis




