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Oz

Turistik destinasyonlarin markalasmasmnda kullanilan 6nemli stratejilerden biri, kiiltiir gibi spesifik bir temaya odaklanarak
farklilasmak ve destinasyonun bir kiiltiir bagkenti olarak pazarlanmasidir. Bugiine kadar devam etmekte olan Avrupa kiiltiir baskenti,
Amerika kiiltiir bagkenti gibi uygulamalarin yan1 sira, 2010 yilinda Istanbul'da diizenlenen Tiirk Dili Konusan Ulkeler Devlet Bagkanlari
10. Zirvesi'nde "Tiirk Diinyast kiiltiir bagkenti" uygulamasi onerilmis ve oybirligiyle kabul edilmistir. {lk kez 2012 yilinda Kazakistan'm
baskenti Astana'nin Tiirk Diinyas: kiiltiir bagkentligine ev sahipligi yapmasimin ardindan, 2013 yilinda Eskisehir Ttirk Diinyas: kiiltiir
baskenti olarak secilmistir. Eskisehir’'in sahip oldugu kiiltiirel degerlere odaklanarak farkli ve kopyalanmas: zor bir markaya sahip
olabilmesinde, 2013 yilinda tasidig: Tiirk Diinyas: kiiltiir baskenti sifat1 5nem tagimaktadar.

Calismada Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: kiiltiir baskenti sifatinin Eskisehir'in markalasma stirecine etkisini degerlendirmek
amaciyla nicel arastirma yontemi kullanilmustir. Nicel arastirma yontemi araciligiyla turistik destinasyonlarin marka stratejisi olarak bir
kiiltiirel mega etkinligi kullanmalarina iliskin boyutlar arastirilmistir. Stratejik ve kiiltiirel uyum, yerel toplum destegi ve etkinliklerin
kalitesi boyutlari, Eskisehir 2013 Ttirk Diinyas: kiilttir bagkenti etkinlikleri katilimcilarina uygulanan anket teknigi ile arastirilmis ve
yapisal esitlik modellemesi kullarilarak analiz edilmistir. Sonuglar, Eskisehir ile organizasyonun stratejik ve kiiltiirel agidan uyum
gosterdigini, kaliteli etkinlikler gerceklestirildigini, yerel halkin organizasyona karsi olumlu yaklastigini gostermekte ve bu unsurlarin
Eskisehir markasma olumlu etki ettigini ortaya koymaktadir. Ancak, Eskisehir’in turizm altyapisinin ve organizasyon igin tanitim
faaliyetlerinin yetersizligi organizasyonun marka stratejisi olarak istenen etkiyi gosterememesine yol acmustir. Arastirmanin sonuglari,
marka stratejisi olarak bir mega etkinligi kullanmak isteyen turistik destinasyonlara pozitif olarak katki saglayacak unsurlar1 tanimlama
ve yonetme konusunda faydali ¢ikarimlar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Marka Stratejileri, Mega Etkinlikler, Ttirk Diinyas, Kiiltiir Baskenti, Eskisehir.

Abstract

One of the important strategies that used for branding touristic destinations is to become different by focusing a specific
theme such as “culture” and marketing the destination as a capital of culture. Beside ongoing organizations such as European capital of
culture, American capital of culture, Turkic World capital of culture had been suggested and unanimously accepted at the 10. Summit of
the Heads of State of Turkic Speaking Countries held in Istanbul in 2010. After hosting of capital city of Kazakhstan, Astana to Turkic
World capital of culture in 2012 at first, Eskisehir had been chosen as Turkic World capital of culture for 2013. The title of 2013 Turkic
World capital of culture has an important role for Eskisehir for being a different and inimitable brand by focusing its cultural values.

In the research quantitative research design was used in order to evaluate the impact of Eskisehir 2013 Turkic World capital of
culture title to Eskisehir’s branding process. The dimensions related using a cultural mega event as brand strategy by touristic
destinations were investigated through quantitative research design. The dimensions of strategic and cultural fit, local community
support and event quality were researched via survey technique applied to the participants of Eskisehir Turkic World capital of culture
events and were analysed by using structural equation modeling.The results indicate that the organisation had strategic and cultural fit
with Eskisehir, high quality events were performed, local people had a positive point of view to the organisation and so the results
reveal that these dimensions affected positively on Eskisehir brand. On the other hand, because of inadequacy of tourism infrastructure
of Eskisehir and publicity activities, organisation could not show desired effect as brand strategy. The results of the research provide
useful implications to touristic destinations which want to use a mega event as brand strategy about identifying and managing factors
that make a positive contribution.

Keywords: Destination Brand Strategies, Mega Events, Turkic World, Capital of Culture, Eskisehir.

1. Giris

Guintimuizde turistik destinasyonlar markalamaya yonelerek, giiclii bir destinasyon markasi
araciligiyla farklilasmak ve rekabet avantaji elde etmek istemektedirler. Turistik destinasyonlarin giiclii bir
destinasyon markas1 yaratabilmek ve boylece rakiplerinden daha iyi ve daha farkli olduklarina turistleri
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inandirabilmek i¢in uyguladiklar cesitli stratejiler bulunmaktadir. Son yillarda giderek 6nem kazanan bir
strateji mega etkinliklerin destinasyon markalamada kullanmilmasidir. Turistik destinasyonlar, alternatif
turizm trind yaratmak, turist sayisini artirmak, rekabet avantaji elde etmek, ekonomik kazang saglamak
gibi amaglarin yani sira artik bir marka haline gelmek icin de mega etkinliklere yonelmektedirler. S6z
konusu bu mega etkinliklerden biri de kiiltiir baskentligi etkinlikleridir.

Kiltur baskenti sifatini tasiyan destinasyonda s6z konusu yil boyunca kiiltiirel sektoriin tim alt
sektorlerine yonelik cok sayida proje ve etkinlik gerceklestirilmektedir. Kiiltiir temali bu proje ve etkinlikler,
destinasyonun karakterini yansitan kendine 6zgii degerleriyle farklilasmasini saglamakta ve dolayisiyla,
markalamada stratejik bir arag olmaktadirlar. Bu baglamda calisma, kiiltiir bagkentligi organizasyonu
araciligiyla marka olmak ya da markalasma siirecini hizlandirmak temeline dayandirilmigtir. Calismanin
amacy; Eskisehir 2013 Tirk Diinyas1 kiiltlir baskenti organizasyonunun Eskisehir'in markalama
calismalarina etkisini belirlemektir.

Calismada oncelikle destinasyon markalama kavrami agiklanarak gesitli destinasyon marka
stratejilerine yer verilmis ve ardindan bu stratejilerden biri olan ve galismanin temelini olusturan mega
etkinlikler stratejisi {izerinde durulmustur. Nicel arastirma yonteminin kullanildigr bu ¢alismada anket
teknigi ile Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonu katilimcilarindan toplanan veriler
yapisal esitlik modellemesi araciligiyla analiz edilmis ve arastirmanin bulgular: boliimiinde sunulmustur.
Sonug ve oneriler boliimiinde ise arastirmanin genel bir degerlendirmesi yapilarak, mega etkinlikleri marka
stratejisi olarak kullanmak isteyen destinasyonlar igin cesitli 6nerilere yer verilmistir.

2. Destinasyon Markalama

Destinasyon markalama literatiirde ¢ok eski bir kavram degildir. Markalama ile ilgili ¢calismalarin
1940’larda literatiire girmis olmasma ragmen destinasyon markalama ile ilgili ilk calisma 1998'de
yayimlanan Dosen, Vransevic ve Prebezac’in calismalaridir (Pike, 2009). Destinasyon markalamada son
yillarda gesitli amaglarla artislar oldugunu vurgulayan Therkelsen ve Halkier (2004: 1) bu amaglary; turistleri
¢ekmek, yabanci yatirimlar: gekmek, yeni yerlesimcileri ve 6grencileri gekmek ya da sadece uluslararasi veya
ulusal bazda genel profili yiikseltmek seklinde siralamislardir. Destinasyonlar gesitli ekonomik, siyasi ya da
sosyo-psikolojik amaglarin takibinde bireyselliklerini ¢ne stirmek icin kendilerini diger destinasyonlardan
farklilastirma gereksinimi duymaktadirlar (Kavaratzis ve Ashworth, 2006). Bu amagclarla gerceklestirilen
destinasyon markalama; bir mesajdan bir slogan olusturma ve sonrasinda sloganla birlikte, destinasyonun
ozellikleri, faydalar1 ve degerleri ile birlikte destinasyonun imaji igin potansiyel ziyaretcilerle iletisim
kuracak bir sembol ya da bir logo olusturma stireci olarak tantmlanmaktadir (Kolb, 2006: 219).

Bir destinasyon markasi somut olmayan tiriin ve hizmetler sunmakta, bircok unsuru temsil etmekte
ve kapsamaktadir. Bu unsurlar arasinda; turistik gekicilikler, dogal kaynaklar, yerel tirtinler, insanlar (irk,
etnik gruplar), tarih, kiiltiir, dil, siyasi ve ekonomik sistemler, sosyal kurumlar, altyaps, tinlii kisiler ve imaj
olarak siralanmaktadir (Fan, 2006: 7). Destinasyon markalama bu unsurlardan dolay: tirtin markalamadan
farklilasmaktadir. Ritchie ve Ritchie (1998: 17) destinasyon markasi ile ilgili yaptiklar: tanimda bu farkliliga
dikkat cektiklerini belirtmislerdir. Yazarlar destinasyon markasina “bir destinasyon markasi, destinasyonu
tanimlayan ve farklilastiran; ayrica essiz bicimde destinasyonla iliskilendirilen unutulmaz bir seyahat
deneyimini garanti eden; ve ayni zamanda destinasyon deneyiminin hos anilarmmin anmimsanmasini
destekleyici ve giiclendirici olarak hizmet eden bir isim, sembol, logo, isaret ya da bagka bir grafiktir”
seklinde bir tanim getirmislerdir. Bu tanimin ilk boliimiindeki tanimlayic1 ve farklilastirici 6zelliklerin
geleneksel trtin markasinin 6zellikleri oldugunu belirten yazarlar, ikinci bolimdeki “unutulmaz bir
deneyimi” garanti etmesi 6zelliginin geleneksel iirtin markalamanin aksine destinasyon markalamaya 6zgii
bir o6zellik oldugunu ileri stirerek; destinasyon markalamanin geleneksel {iiriin markalamadan farkh
oldugunu vurgulamislardir.

Hankinson (2007) ise ¢alismasinda destinasyon markalamay: karmasik hale getiren ayirt edici
ozellikleri alti baslik halinde toplamis ve bu ozellikleri "1- destinasyon iriiniiniin ortakyapim o6zellik
tasimasi, 2- destinasyon triiniiniin ortak titketim 6zellik tasimasi, 3- destinasyon iirtintintin degisken bir
yapida olmasi, 4- destinasyon smirlarinin yasal olarak tanimlanmasi, 5- yoOnetsel ortiisiim, 6- siyasi
sorumluluk" seklinde siralamistir. Iversen ve Hem (2008) de ¢alismalarinda marka strateji uzmanlarinin
destinasyon markalar1 {izerinde tirtin markalar: ile kiyaslandiginda gesitli nedenlerden dolay:r daha az
kontrol giiciine sahip olduklarini belirtmislerdir. S6z konusu nedenler arasinda Hankinson'un belirledigi
destinasyon markalamanin ayirt edici 6zelliklerin yani sira; aymi zamanda bir destinasyon hakkinda
insanlarin medya kaynaklari, satin alimlar, seyahatler, destinasyonun mevcut ya da eski sakinleri gibi gesitli
kaynaklardan bilgi alabilmeleri ya da filmler, kitaplar, televizyon programlar:i gibi kiiltiirel eglence
kaynaklarinin bir destinasyon hakkindaki imaji kisa bir siirede etkileyebilmeleri gibi nedenleri ©6ne
stirmiislerdir.
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Destinasyon markalamanin destinasyonlar ve tiiketiciler icin bir takim faydalar1 s6z konusudur.
Destinasyon markasinin en énemli faydasi, yeni ya da bilinmeyen bir tirtin alirken tiiketicilerin karsilasacagt
riskin azaltilmasidir. Potansiyel turistler, ziyaret deneyiminin saglayacag: faydalardan emin olmadikca bir
destinasyonu ziyaret etmeyi istememektedirler. Bununla birlikte, potansiyel turistlerin tiim olas: destinasyon
secimlerini arastirmak igin vakitleri yoktur. Tiiketiciler, kendi gereksinimlerini en uygun sekilde karsilayan
tirtintin segiminde yardimci olan marka kimligi araciifiyla sunulan bilgiyi kullanmaktadirlar (Kolb, 2006).
CEO:s for Cities (2006: 4) raporunda destinasyon agisindan giiclii bir markanin sundugu en 6énemli faydanin
ekonomik biiytime oldugunu one siirmiistiir. Bunun disinda giiglii bir marka, destinasyona olan algiy:
degistirerek zayif olan imajin iyilestirilmesine katki saglamakta, destinasyona iliskin olumsuz yargilari
ortadan kaldirarak destinasyonu daha gekici hale getirmekte ve destinasyonun yerel, bolgesel ve kiiresel
farkindaligim ve konumunu gelistirmektedir.

3. Destinasyon Marka Stratejileri

Turistin, bir destinasyonu karar verme siiresi icinde degerlendirebilmesi icin oncelikle o
destinasyonun varligindan haberdar olmasi ve o destinasyona karsi pozitif bir yaklasima sahip olmasi
gerekmektedir. Bilgi yigininin, yogun rekabetin ve ikame olanaklarinin s6z konusu oldugu giintimiizde
destinasyonlar, bir farkliik yaratmak ve go6ze carpabilmek igin marka stratejileri uygulamaktadirlar
(Ozdemir, 2008: 126). Destinasyon markalamanin belirleyici unsuru, hangi etkinlikte bir marka stratejisinin
tasarlandig1 ve bunun alicisina nasil gectigidir (Iversen ve Hem, 2008). Basaril1 bir marka stratejisi, ¢ok iyi ve
detayli bir sekilde planlamay1 gerektirir. Boylelikle, hedef kitleye ulasmak gok kolay ve verimli bicimde
gerceklesebilmektedir. Onemli olan turistin s6z konusu destinasyonun rakip bolgelerden daha iyi ve farkh
olduguna inanmasini saglayabilmektir. Miisteri, istek ve arzularmi bu destinasyonda bulabilecegine
inandirilmalidir. Boylelikle, miisteride daha uzun siireli kalma ve destinasyona tekrar gelme istegi
uyandirilmis olacaktir (Doganli, 2006).

3.1. Farklilasma Stratejisi

Destinasyon markalamasinin temel amaclarindan biri rakip destinasyonlardan farklilasabilmektir.
Morgan ve Pritchard (2004: 65), bir destinasyonun tarihi, kiiltiirel ve dogal giizellikleri iginden tiiketiciler
icin buray1 essiz ve tek yapan 6zelligin bulunarak ortaya ¢ikarilmasinin, o destinasyonun markalasmasi
admna en 6nemli faaliyet olacagina deginmislerdir.

Braun (2012), destinasyon markalama calismalarmin otantikligi, ozgiinliigii ve giivenilirligi
derecesinde basariya ulasabilecegini belirtmistir. Kavaratzis (2008: 42), “birincil iletisim” adin1 verdigi bu
konuda dort 6nemli stratejiden bahsetmistir. Peyzaj stratejileri; kentsel tasarim, mimari yapi, yesil alanlar ve
genellikle destinasyondaki ya da sehirdeki kamusal alanlarla ilgili kararlar1 ve eylemleri iceren bir alandir.
Altyapr projeleri; destinasyon icin gerekli olan cesitli tiirde altyap: projeleri yaratmak ya da var olan altyapiy1
gelistirmek veya farkli bir 6zellik eklemeyi iceren projeleri kapsamaktadir. Bu unsur bir taraftan, gesitli
hedef kitleler icin destinasyonun ulasilabilirligini gelistirmeyi kapsamaktadir. Ornek olarak; yerel halkin ana
caddelere ya da ziyaretgilerin anitlara, tarihi eserlere ulasabilirligi veya yeterli diizeyde biiyiik bir
havaalaninin mevcut olmas: verilebilir. Diger taraftan bu unsur, kiilttirel merkezler, kongre ve konferans
tesisleri gibi cesitli tesislerin varhigini ve yeterliligini de kapsamaktadir. Orgiitsel ve idari yapi; destinasyonun
yonetim yapisinin etkinligini ve gelistirilmesini icermektedir. Pazarlama ve markalama c¢abalarmin
organizasyonu da bu kategoriye dahil olmaktadir. Destinasyon davramsi ise liderin destinasyonla ilgili
vizyonu, benimsenen strateji veya gesitli paydaslara saglanan finansal tesvikleri kapsamaktadir. Destinasyon
icerisinde dtizenlenen festivaller ya da kiiltiirel etkinlikler veya spor etkinlikleri gibi cesitli ttirdeki
etkinlikler de bu kategoride yer almaktadir.

3.2. Birlikte Markalama Stratejisi

Bir trtinle bir destinasyonun birlikte markalanmasi, bir fiziksel urtinti bir destinasyonla
iliskilendirerek pazarlama cabalarm ifade etmektedir (Kavaratzis, 2008: 59). Birlikte markalama, bircok
destinasyon ve ozellikle de sehirler i¢cin onemli bir stratejidir. Birlikte markalama, sehir igindeki basarili
markalarin sehir markasini giiclendirmek igin kullamilmasidir. Pozitif birlikte markalama firsatlarinin
avantajlarindan yararlanmak, destinasyonlar icin stratejik bir secimdir. Bu markalarin destinasyonun
benimsedigi stratejik markalama gercevesinin tamamlayicist olmalar1 gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi
gereken; destinasyon markasiyla, destinasyondaki basarili marka ya da markalar arasinda harici bir baglant
olusturmak ve boylece destinasyon i¢in pozitif bir gagrisim yaratmaktir. (Braun, 2012).

Birlikte markalama sehirdeki sirketlerin tiriinleri, isletmeler, sehirle 6zdeslesmis kisiler, sehrin
kilttirti ya da etkinlikler yoluyla destinasyonlara uygulanabilmektedir. Literatiir incelendiginde; birlikte
markalamanin destinasyonlara uygulanmast konusunda gesitli calismalara rastlanmistir. Ornegin;
destinasyondaki otellerle destinasyonu birlikte markalama (Dioko ve So, 2012); destinasyonun aligveris
merkezleri ile birlikte markalanmasi (Warnaby ve Bennison, 2006) gibi. Ancak destinasyon markalama
literattirtinde birlikte markalama konusunda daha c¢ok etkinliklerin agir bastigi dikkat cekmektedir.
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Calismalarin genellikle mega-etkinlikler kapsaminda degerlendirilen spor etkinliklerine ya da kiiltiirel
etkinliklere yoneldigi goriilmiistiir. Ornegin; Zhang ve Zhao (2009), Cin'in baskenti Beijing’in Olimpiyat
Oyunlari’na ev sahipligini yapmasinin Beijing’in markalama calismalarina etkisini belirlemeye calismislar ve
bu etkinligin sehrin markasina siirl bir etkisini oldugu sonucuna ulasmislardir. Li ve Kaplanidou (2013) da
benzer sekilde, Beijing’in 2008 Olimpiyatlari'na ev sahipligi yapmasmin Cin’in marka algisina olan etkisini,
Amerikan turistler agisindan ol¢timlemislerdir. Bir baska ¢alismada, Yu vd. (2012), 2010 Shangai World
Expo’nun Shangai sehrinin markasina etkisini belirlemeye ¢alismislardir.

Etkinliklerin, birlikte markalama araciligiyla destinasyon markalama igin kullanilmasinda Chalip ve
Costa (2005) 6nemli bir noktaya deginmislerdir. Yazarlara gore; birgok etkinlik ayirici bir marka imajina
sahip degildir. Cogu, etkinligin diizenlendigi destinasyonla yakindan iliskilendirilmistir ve dolayisiyla,
etkinligin markas1 destinasyonun markasindan ayirt edilememektedir. Bu etkinlikler destinasyon markasi
altinda kendi markalarini gelistirmekte ve ¢ogu zaman destinasyonun ismini tasimaktadirlar (Chalip ve
Costa, 2005: 226). Chalip ve Costa, bu tiir etkinlikler icin birlikte markalamanin s6z konusu olamayacagini
belirterek, bu tiir etkinliklerin marka genisletmeye yakin olduklarini ifade etmislerdir. Ciinkii bu etkinlikler
bariz bir bicimde destinasyon markasinin bir parcasidir.

3.3. Semsiye Markalama Stratejisi

Semsiye destinasyon markasi bir destinasyonu islevsel hale getirmek icin 6nemli olan tiim insanlar1
ve organizasyonlari, baska bir deyisle mevcut ve potansiyel tiim miisterileri kapsayan bir markay ifade
etmektedir (Braun, 2012). Bir destinasyonun stratejik konumlandirmasi ancak bir semsiye marka,
destinasyonun varligini ve destinasyondaki insanlarin ruhunu kapsadiginda basarili olabilir. Destinasyonun
varlig1, semsiye marka altindaki tiim ortaklara esit olarak fayda saglayan birlestirici bir tema olarak
ozetlenebilir (Iversen ve Hem, 2008). Bu ytizden destinasyonlar markalama ¢alismalarinda, daha etkin olmak
amactyla belirli hedef kitlelere ulasabilmek i¢in alt markalarla ¢alisma gereksinimindedirler (Braun, 2012).

Semsiye markalamaya o6rnek olarak Kavaratzis (2008) calismasinda, Amsterdam’in markalama
calismalarimni gostermistir. Amsterdam'in markalama stratejisinde 6ncelikle ¢ok yonliiliige odaklanan ve
Amsterdam'in temel faydalarimi ve degerlerini acikga gosteren, bir semsiye gibi hizmet edecek bir slogan
tercih edilmistir. Bir ya da iki boyut secilip digerleri devre dis1 birakilmak istenmemis, Amsterdam'in tim
giiclii yonleri miimkiin oldugunca gosterilmeye calisilmistir. Amsterdam'in segtigi strateji, sadece turizm
sektoriinii hedef almamis, daha genis captaki ekonomik faaliyetlere ve hedef gruplara hitap etmistir. Benzer
sekilde Londra ve Edinburgh’in markalama c¢alismalari da bu konuya o6rnek olarak gosterilebilir.
Calismasinda Litteljohn (2006), Londramin bir¢ok yerel paydasla miizakere yaparak biitiinsel bir sehir
markast olusturduguna deginmistir. Londra markasmin stratejik oncelikleri arasinda; diinyanin 6ncii
finansal merkezi haline gelmek, Avrupa'nin bir numarali kiiltiir sehri olmak, kiiresel bazda bilinen
etkinliklere ev sahipligi yapmak, oncii bir arastirma, bilim ve teknoloji merkezi haline gelmek, hem yerli ve
hem de yabanc1 6grencilerin tercih edecegi bir egitim sehri olmaktir. Edinburgh'tin markas: da 6zel sektor ve
kamu sektorti ortakligina dayali, ekonomi, egitim, toplum ve turizm {izerine odaklanan biitiinsel bir
markadir.

3.4. Kiiltiir Yoluyla Markalama Stratejisi

Destinasyonlarin bagvurdugu bir diger strateji de kiiltiiriin markalama ¢alismalarinda kullanilmasi,
yani kiltiir yoluyla markalama stratejisidir. Rausch (2008), bir destinasyonun kiiltiirel triinlerinin
destinasyon markalama igin en ideal trtinler oldugunu savunmustur. Kiiltiirel triinlerin bir bakima
destinasyonun karakterini yansittigini belirten Rausch, destinasyonlarda destinasyon tabanh Kkiiltiirel
tirtinlere odaklanarak yapilan markalama ¢alismalarinin daha degerli oldugunu 6ne stirmiisttir.

Destinasyon markalama, kilturta kilit bir odak alani olarak benimsemistir (Hornskov, 2007).
Kavaratzis (2005), kiiltir yoluyla markalamanin ti¢ farkli egilimin birlesmesinin bir sonucu oldugunu
savunmaktadir. Birinci egilim; destinasyon yonetiminin bakis agisidir. Destinasyon markalamay: kiiltiire
baglayan iki 6nemli unsur vardir. Birincisi, destinasyon markalama icin destinasyon imajimin 6nemi ve
imajin destinasyonu sekillendirmesindeki gticiidiir. Ikincisi ise destinasyon markasmin destinasyon
kimligine olan siki bagliligidir. Tkinci egilim; turizmin 6zellikle de ekonomik kalkinmaya olan genis etkisidir.
Kiiltir destinasyonlarmin bircogu sehir destinasyonlaridir ya da en azindan birgok sehir tutundurma
amactyla kiilttirel tirtinlerini vurgulama olasiliklarina ve firsatlarina sahiptir. Ayrica, turizmin bos zaman ve
eglence faaliyetleriyle baglantili olmas: ya da is ve toplanti amaciyla gelen ziyaretcilerden dolayi, her iki
sektor igin de sehir merkezleri giiclii avantajlar sergilemektedir. Ugtincii egilim; kiiltiirtin sehrin kendisiyle
ve planlamayla olan giiclii iliskisidir.

Kiilttir araciligiyla markalama konusunda Richards ve Wilson (2006) bazi stratejilerden bahsetmistir.
Bu stratejiler; ikonik (goriinttisel) yapilar, temalandirma, miras madenciligi ve mega etkinliklerdir.

Ikonik (Gériintiisel) Yapiar: Bir sehir ya da bolgenin kimligi icin cogu zaman bir sembol haline
gelmesi amaglanan kentsel simgelerin insa edilmesidir. Kuzeyin Melegi Heykeli'nin (Angel of North Statue)
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insas1 veya Lapand Rovaniemi’de bulunan Artikum Miizesi buna ¢rnek gosterilebilir. Ancak bir¢ok kent
simgesinin birbirine benzer hal almaya baslamasi nedeniyle ikonik yapilar, farklhilastirma ozelliklerini
kaybetmeye baslamislardir.

Temalandirma: Baz1 destinasyonlar farklilasmak amaciyla belirli bir kiiltiirel tema gelistirebilirler.
Londra ve New York’un “Diinya Sehri” temalar1 ya da Ispanya’nin “Yesil Ispanya” temasi buna 6rnek
olarak gosterilebilir.

Miras Madenciligi: Bircok sehir ve bolge, kiiltiirel mirasini yeniden degerlendirme yoluyla kendilerini
yeniden gelistirmeye calismaktadir. Bu stratejiler genellikle fazlasiyla uzun bir dénemde ekonomik diisiis
yasayan destinasyonlarda yaygin olarak uygulanmaktadir.

Mega Etkinlikler: Tim ekonomiyi ve kiiresel medyay1 etkileme giiciine sahip olan etkinlikler “mega”
olarak nitelendirilmektedir. Bu tiir etkinlikler genellikle rekabetci bir cercevede tasarlanan biiyiik olaylar:
kapsamaktadir. Olimpik Oyunlar, Paralimpik Oyunlar, FIFA Diinya Kupasi, Diinya Atletizm Sampiyonast
ve Diinya Fuarlar gibi. Turizmin gelismesi, medyada yer alma ve ekonomik etki acisindan bu tiir etkinlikler
¢ok onemlidir (Van der Wagen, 2005: 5). Calismanin konusuyla ilgili olmasi bakimindan bir sonraki
boltimde “mega etkinlikler” stratejisine daha ayrmtili bir bicimde yer verilmistir.

4. Destinasyon Marka Stratejisi Olarak Mega Etkinlikler

Mega etkinliklerin, diizenlendigi destinasyonlar icin énemli faydalar1 s6z konusudur. Destinasyona
turist akimi meydana getirmesi, yerel halkin yasam kalitesinin artirilmasi, yerel halkin maddi kiiltiir
olanaklarinin gelistirilmesi (Argan, 2007) gibi alanlarda fayda saglayabilen bu mega etkinlikler ayni
zamanda destinasyonun tanitimi, pozitif imaj olusumu (Prideaux, 2009) gibi pazarlamay: ilgilendiren
alanlarda da etkili olabilmektedir.

Mega etkinliklerin 6nemli avantajlarindan biri de destinasyonu bir marka haline getirmek ya da var
olan markalama ¢alismalarina olumlu katk: saglayarak stireci hizlandirmaktir. Bu ytizden birgok turistik
destinasyon markalama calismalarinda mega etkinlikleri stratejik bir ara¢ olarak tercih etmektedir. Mega
etkinliklerin destinasyon marka stratejisi olarak basarili bir sekilde kullanilabilmesi igin, Jago ve digerleri

V7]

(2003) alt1 6nemli boyuttan bahsetmistir. Bu boyutlar; “stratejik ve kiiltiirel uyum”, “yerel toplum destegi”,
“etkinliklerin kalitesi”, miisterek planlama”, “medyada yer alma” ve “etkinligin ¢mrii ya da geleneksel
olmas1” boyutlaridir.

Stratejik ve kiiltiirel uyum, etkinligin destinasyon ve destinasyondaki toplumla kiiltiirel ve stratejik
acidan uyumlu olmasini ifade etmektedir. Bu uyum degerler, kiiltiir ve altyap:t boyutlar1 bakimindan
saglanmalidir. Bir marka, degerleri, kiiltiirti ve altyapry1 yansittigindan etkinligin degerlerinin, kiilttirtintin
ve gerekli altyapisinin destinasyonla uyumlu olmasi beklenmektedir. Yerel toplum destegi boyutu toplumsal
katiima vurgu yapmaktadir. Planlamanin her asamasinda toplumsal katilimin saglanmasi, sahiplik
duygusu yaratmada ¢nemli olmaktadir. Eger yerel halk kendisini etkinliklerin ayrilmaz bir parcas: olarak
goriir ve etkinliklere gereken ilgiyi gosterirse, bu destekleri ziyaretgilerin etkinlige ve destinasyona bakis
acilarinda pozitif bir etki yaratacaktir. Etkinliklerin kalitesi boyutu, diizenlenen etkinliklerin igerik, ambiyans,
sundugu hizmetler ve faydalar bakimindan, bir baska deyisle kalitesi agisindan, destinasyonu farklilastirma
diizeyini ifade etmektedir. Etkinlik ziyaretgileri, kendilerine benzersiz faydalari saglayan etkinliklere
katilmay1 tercih etmektedirler. Bu 6zellikleriyle etkinlikler destinasyonun diger destinasyonlardan
farklilasmasina yardim ederlerse markalama ¢alismalarina katki saglayacaklardir. Miisterek planlama boyutu,
etkinlik yoneticileri, destinasyon pazarlamacilar1 ve destinasyon yoneticileri gibi 6nemli aktorler arasinda
gereksinim duyulan miisterek planlama ve koordinasyonu ifade etmektedir. Ozellikle etkinlik yoneticileri ve
destinasyon pazarlamacilar1 arasindaki iligkiler ¢ok daha etkin olmali ve bu iki birim etkinliklerin planlama
ve uygulama asamalarinda isbirligi icinde calismalidir. Medyada yer alma boyutu, medyanin etkinlikler ve
destinasyonlar icin pozitif destegini kapsamaktadir. Medya destegi, etkinlik tanitiminin erisilebilirligi ve
tekrarlanmasi agisindan oldukca onemlidir. Etkinligin omrii ya da geleneksel olmasi boyutu, uzun siireli
etkinliklerin dikkat c¢ekerek markalama calismalarina katki sagladigini, geleneksel etkinliklerin de
destinasyonla es anlamli hale gelebildikleri icin 6nemli goriildiigtini belirtmektedir. Ayni destinasyonda 5-
10 yil arasinda bir stire devam eden etkinlikler, o destinasyonun markalanmasina ciddi derecede katk:
yapabilmektedir.

Mega etkinlikler igerisinde kiiltiirel mega etkinlikler de 6nemli bir yer tutmaktadir. Richards ve
Palmer (2010: 3), kiiltiirel tirtiniin kent ekonomisinin baglica ana unsuru olmasindan ve kiiltiirel tiiketimin
hem kentlerin imajina ve hem de genel olarak kent yasamina yon verebilmesinden dolay: kiiltiirel mega
etkinliklerin, kentsel gelisme ve yeniden canlanma siireclerinin merkezi haline geldigini belirtmislerdir.
Kiiltirel mega etkinlikler igerisinde kiiltiir baskentligi organizasyonlar1 ©nemi giderek artan
organizasyonlardir. Kiiltiir baskentligi, belirli bir diizeyde kiiltiirel mirasa ya da 6nemli bir tarihe sahip,
geleneksel ve ¢agdas sanatin orneklerinin sergilendigi sehirlere belirli kriterler dogrultusunda verilen bir
sifattir. Kilttir baskenti olan sehirde s6z konusu yil boyunca kiiltiirel sektoriin tiim alt sektorlerini iceren ¢ok
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sayida proje ve etkinlik gerceklestirilmektedir. ilk olarak 1985 yilinda Avrupa kiiltiir bagkentligi ad1 altinda
baslatilan kiilttir baskentligi uygulamalari, bunu takip eden stirecte Arap kiiltiir baskenti, Amerika kiilttir
bagkenti, Islam kiiltiir baskenti, Finlandiya kiiltiir baskenti gibi farkli uygulamalarla devam etmistir. En son
olarak, 2010 yilinda karar alinan ve bu galismanin da arastirma alanini olusturan Tiirk Dili konusan tilkeleri
kapsayan Turk Diinyas: kiiltiir bagkenti uygulamasi baslatilmis ve ilk kez 2012'de Kazakistan'in bagkenti
Astana'nin tagidig Tiirk Diinyast kiiltiir baskenti sifat1 2013 yili icin Eskisehir’e verilmistir.

5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Bagkenti organizasyonunun Eskisehir markasina
etkisini belirlemek amaciyla nicel arastirma yontemi kullanilmis ve elde edilen veriler yapisal esitlik
modellemesi aracilifiyla analiz edilmistir. Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve 6nemi, evreni
ve 6rneklemi, verilerin toplanmasi ve analizi ve arastirmanin gegerligi ve giivenirligi konularina dair bilgiler
sunulmustur.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma kiiltiir baskentligi organizasyonuna ev sahipligi yaparak, sehrin sahip oldugu kiiltiirel
degerler araciligiyla marka sehir olmak ya da markalasma stirecini hizlandirmak temeline dayanmaktadair.
Bu baglamda arastirmamin amaci; 2013 Tirk Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonunun Eskisehir’in
markalama galismalarina etkisini belirlemektir. Bu arastirma hem benzer organizasyonlara ev sahipligi
yaparak markalasma siirecini hizlandirmak isteyen destinasyonlara yol gosterebilecek veriler sunacak
olmasi hem de konuyla ilgili literatiire katk1 yapacak olmasi1 bakimindan 6nem arz etmektedir.

5.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiltiir baskenti etkinliklerinin katilimcilari
olusturmaktadir. Organizasyon kapsamindaki etkinliklerin yogunlasmaya bagladigi Ekim 2013 ve sona
erdigi Haziran 2014 aras1 donemde kolayda 6rnekleme yoluyla 543 kisilik 6rneklem grubu elde edilmistir.
Bu donem zarfinda gerceklesen acik hava etkinliklerinde asir1 kalabaliklarin olmasi ve etkinlik
katilimcilarinin boyle bir ortamda arastirma igin goniillii olmamasi gibi nedenlerle, arastirma daha ¢ok sehir
merkezindeki kapali alan etkinliklerinde uygulanmustir.

5.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmada veri toplama amaciyla anket teknigi kullanilmistir. Anket i¢in Yu vd. ‘nin (2012) “Mega
event and destination brand: 2010 Shanghai Expo” isimli calismalarinda gelistirdikleri clgekten yararlanilmistir.
Yazarlar, bu olgegi Jago vd.’nin (2003) mega etkinliklerin destinasyon markalamada kullanilmasi i¢in ortaya
koyduklar: boyutlardan yola ¢ikarak gelistirmislerdir. Anket calismasi, Ekim 2013-Haziran 2014 donemi
icerisinde gerceklestirilen Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 kiilttir baskenti etkinliklerinin katilimcilarina
uygulanmistir. Anket ti¢ béliumden olusmaktadir. Birinci boltiimde katilimcilarin demografik ozellikleri ve
Eskisehir’de bulunma nedenleri ile katildiklar1 etkinlik sayilarina dair veriler toplanmustir. Ikinci bsltimde,
orijinal anket formundaki ifadeler Tiirkce'ye gevrilerek katilimcilara; “Stratejik ve Kiiltiirel Uyum”, “Yerel
Toplum Destegi”, “Etkinliklerin Kalitesi” ve “Marka Kent” basliklar1 altinda 37 ifade yoneltilmistir.
Katilimcilardan, 37 adet ifadeyle ilgili diistincelerini anket formundaki 51i Likert olceginde; “kesinlikle
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden
birini isaretleyerek belirtmeleri istenmistir. Ugtincti boliimde ise istege bagh olarak katilimecilarm Tiirk
Diinyast kiiltiir baskenti organizasyonu ile ilgili, eger varsa farkli goriis ve Onerilerini belirtmeleri
istenmistir. Anket calismas1 543 kisiye uygulanmis fakat 20 anketin eksik ve hatali doldurulmus olmas:
nedeniyle arastirmanin analizi 523 anket tizerinden gerceklestirilmistir.

Calismada kullanilan 6lgek, IBM SPSS 21 ve IBM AMOS 22 programlari araciligtyla analiz edilmistir.
Anket teknigi ile 6rneklem grubundan elde edilen veriler, IBM SPSS 21 programina girilerek 6rneklem
grubuna dair veriler analiz edilmistir. Ardindan IBM AMOS 22 programi araciligiyla arastirmanin modeli
analiz edilmistir.

5.4. Arastirmanin Gecgerligi ve Giivenirligi

Yapisal esitlik modellemesi ¢alismalarinda Olgtimlerin  gecerliligi ve  giivenilirliginin
degerlendirilmesi icin iki asamali yaklasim tavsiye edilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988’den aktaran Yu
vd. 2012). Arastirma modeli iki asamali yaklasimla ele alinarak olctimlerin gegerliligi ve giivenilirligi icin
once 6lctim modeli test edilmistir. Olgiim modelinin test edilmesinde dogrulayici faktor analizi kullanilmis
ve 6lgtim sonucunda kabul edilebilir uyum degerlerine ulasilmasinin ardindan, boyutlarin gegerliligi icin
AVE (Aciklanan ortalama varyans) ve CR (bilesik giivenilirlik) degerleri incelenmistir.

Olgtim aletinin giivenilirliginde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s alfa olarak da bilinen alfa
katsayisidir. Alfa degeri 0 ile 1 arasi degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmas1 arzu
edilmektedir (Altunistk vd., 2012: 126). Bu calismada temel istatistiksel yontem olarak yapisal esitlik
modellemesi kullanildigindan, her yapimn giivenilirligini belirlemek icin bilesik giivenilirlik (CR)
degerlerine bakilmustir (Yoon, 2002).
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6. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde oncelikle 6rneklem grubuna dair bulgular sunulmus olup, ardindan aragtirma
modelinin yapisal esitlik modellemesi yaklagimi araciligiyla analizine dair bulgulara yer verilmistir.

6.1. Orneklem Grubuna Dair Bulgular

Orneklem grubunu olusturan 523 katilmciya iliskin demografik veriler, frekans ve yiizde
yontemiyle analiz edilmis ve elde edilen bulgular Tablo 1'de sunulmustur.

Orneklem grubuna ait verilere bakildiginda, yas gruplari agisindan katilimeilarin biiyiik bir oraninin
15-24 yas araliginda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu oran katilimcilarin %42,6’sin1 temsil etmektedir. Aylik
gelir diizeyleri ile ilgili verilerden elde edilen sonuglar, katilimcilarin %46,5'lik kisminin 1.500 TL'den az,
%25,6'lik kisminin 1.500-2.499 TL araliginda aylik gelire sahip oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin
%44,2'lik kisminin lisans diizeyinde egitim aldigi goriiliirken, calisma durumlar1 agisindan 9%32.9'luk
kismimin 6grenci oldugu goriilmektedir. Tkamet durumu ile ilgili veriler, katilimcilarin cok biiytik bir
cogunlugunun Eskisehir’de ikamet ettigini gostermektedir. Bu oran katihimcilarin %85,1’ini olusturmaktadir.
Katilimcilarin %13,2’si yurticinde baska bir sehirde ikamet ederken, %1'i ise yurtdisinda ikamet etmektedir.
Eskisehir disinda ikamet eden katilimcilara yoneltilen ifadeye verilen cevaplar degerlendirildiginde;
katilimcilarin %7,3"tinti temsil eden 38 kisinin Eskisehir’de bulunma nedeninin ziyaret ya da is amach
oldugu anlasilirken, %6,9'unu temsil eden 36 kisinin ise sadece Tiirk Diinyasi kiiltiir baskenti etkinliklerine

katilmak igin Eskisehir’de bulundugu anlasilmustir.
Tablo 1: Orneklem Grubuna Dair Bulgular

[ F | % [ F | %
Cinsiyet Calisma Durumu
Kadin 273 %52.2 Ogrenci 172 %32.9
Erkek 250 %47.8 Ogretmen 66 %12.6
Yas Gruplar1 Memur 37 %7.1
15-24 223 %42.6 Hizmet personeli 32 %6.1
25-34 133 %25.4 Ev hanim 22 %4.2
35-44 91 %17 4 Emekli 22 %4.2
45-54 49 %9.4 Isci 18 %3.4
55-64 20 %3.8 Akademisyen 17 %3.3
65 st 3 %0.6 Esnaf 17 %3.3
Kay1p veri 4 %0.8 Yonetici 14 %2.7
Egitim Diizeyi Miihendis 8 %1.5
Tlkogretim 21 %4 Mimar 7 %1.3
Lise 135 %25.8 Diger 84 %16.1
Onlisans 81 %15.5 Kay1p veri 7 %1.3
Lisans 231 %44.2
Lisanstistti 53 %10.1
Kay1p veri 2 %0.4
Gelir Diizeyi Ikamet Durumu
1500 TL'den az 243 %46.5 Eskisehir'de 445 %85.1
1500-2499 TL 134 %25.6 Baska sehirde 69 %13.2
2500-3999 TL 83 %15.9 Yurtdisinda 5 %1
4000-5999 TL 22 %4.2 Kayip veri 4 %0.7
6000 TL'den fazla 11 %2.1
Kayip veri 30 %5.7
F %
Eskisehir’de Bulunma Nedenleri
Ziyaret ya da is amaclt 38 %7,3
Eskisehir 2013 Turk Diinyas: Kiiltiir Baskenti etkinliklerine katilim amagh 36 %6,9
Katilimcilarin Katildiklar: Etkinlik Sayis1
1 176 %33,7
2 123 %23,5
3 99 %18,9
4 21 %4
5 ve daha fazla 86 %16,4
Kay1p veri 18 %3,5

6.2. Arastirma Modeline Dair Bulgular

Bu calismanin kuramsal temeli, Eskisehir 2013 Turk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonunun
Eskisehir'in marka kent olma siirecine katkilarini degerlendirmek amaciyla; "marka kent" boyutuna etki
eden, "stratejik ve kiiltiirel uyum", "yerel toplum destegi" ve "etkinliklerin kalitesi" boyutlar1 arasindaki
yapisal iligkileri test etmek amaciyla tasarlanmustir. Olgegin daha 6nce Tiirkiye'de uygulanmamis olmasi
nedeniyle degiskenlerin daha agikca belirlenmesi ve dogrulayici faktor analiziyle daha saglikli sonuglara
ulasilabilmesi igin 6ncelikle agimlayici faktor analizi uygulanmustir.
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Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,950 olarak ol¢tilmiistiir. Bu deger, verilere uygulanacak faktor
analizi sonuglarinin yararh ve kullanilabilir olacagim ifade etmektedir. Bartlett Sphericity Testi sonucunda
degiskenler arasinda anlaml diizeyde yiiksek iligkiler bulundugu ve verilerin faktor analizi uygulamak igin
uygun oldugu sonucuna ulagilmistir (X2 11921,994, sd:496, p<0,01).

Uygulanan agimlayici faktdr analizi sonucunda 4 boyut altinda bulunan 37 degisken, 5 boyut altinda
toplanmis ve degisken sayis1 32ye diismiistir. Acimlayict faktér analizi sonucunda, “etkinliklerin

/a

diizenlendigi alanlarin kapasitesi yeterli diizeydedir (C5)”; “agikhava etkinliklerinde kotii hava kosullarina karg: yeterli
onlemler almmaktadir (C6)”; “etkinliklerde giivenlik onlemlerinin yeterli diizeyde oldugunu diisiiniiyorum (C7)” ve
“Eskisehir’de turizm igletmelerinde calisan personelin bilgili ve yeterli hizmet yeteneklerine sahip olduklarim
diisiiniiyorum (B6)” maddeleri farkli faktorlerde yakin deger almalarindan dolay1 olgekten cikarilmigtir.
“Organizasyon kapsamindaki etkinlikler sayesinde farkli yasam tarzlarim o6grendim (C9)” maddesi ise 0,30’dan
dusiik faktor yiikiine sahip oldugu icin yap1 disinda birakilmistir.

Faktor analizi sonucu, “stratejik ve kiilttirel uyum” boyutunu olusturan maddelerden sehrin turizm
altyapis1 ve organizasyonun tanitimiyla ilgili olan 6 madde baska bir faktor altinda toplanmis ve bu yeni
boyut “turizm ve tanitim” olarak adlandirilmistir. “Yerel toplum destegi” boyutu altinda bulunan,
etkinliklerdeki goniilliilitk hizmetlerini ve yerel yonetimlerin etkinliklerle ilgili calismalarini igeren 5 madde,
“etkinliklerin kalitesi” boyutu altindaki maddelerle aymi faktor altinda toplanmustir. Gontllulik
hizmetlerinin basarisi ile yerel yonetimlerin etkinlikler igin yaptig1 calismalarin aym zamanda etkinliklerin
kalitesini belirleyen unsurlar oldugu goz oniine alinarak, bu boyutun ismi “etkinliklerin kalitesi” olarak
birakilmistir. Boyutlara ait aciklama oranlar: tiim boyutlarin birlikte toplam varyansin %65,417'ini agikladig1
goriilmektedir.

Acimlayicr faktor analizi sonuglarina gore, arastirma modelinin 5 gizil degiskeni bulunmaktadir.
Modelin 5 gizil degiskeninden biri endojen-gizil degisken, diger 4'l ise egzojen-gizil degiskendir. Modelin
endojen-gizil degiskeni, bir baska deyisle bagimli degiskeni, marka kent degiskenidir. Marka kent
degiskenine etki eden 4 egzojen-gizil degisken ise "etkinliklerin kalitesi", "stratejik ve kiiltiirel uyum", "yerel
toplum destegi" ve “turizm ve tamitim” degiskenleridir.

Modelin 5 gizil degiskeninden biri endojen-gizil degisken, diger 4'i ise egzojen-gizil degiskendir.
Modelin endojen-gizil degiskeni, bir baska deyisle bagimli degiskeni, marka kent degiskenidir. Marka kent
degiskenine etki eden 4 egzojen-gizil degisken ise "etkinliklerin kalitesi", "stratejik ve kiiltiirel uyum", "yerel
toplum destegi" ve “turizm ve tanutim” degiskenleridir.

Etkinliklerin Kalitesi: Turistlerin bir destinasyondan olumlu deneyimlerle ayrilmalar1 destinasyonun
markasina olumlu etki yapmaktadir. Dolayisiyla, destinasyonda diizenlenen bir etkinlige katilan
ziyaretcilerin ya da yerel halkin bu etkinliklerden memnun ayrilmalar: destinasyonun markasma olumlu bir
sekilde katki yapacaktir. Bu kapsamda, bu egzojen gizil degisken altinda etkinliklerdeki gontilluiliik
hizmetleri, etkinliklerin icerigi, etkinliklerin sundugu faydalar ve destinasyondaki bilgilendirici unsurlari
iceren 11 adet gozlenen degisken bulunmaktadir.

Hi: Tirk Dunyas: kiiltiir baskenti organizasyonu kapsamindaki etkinliklerin kalitesinin Eskisehir

markasi tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Stratejik ve Kiiltiirel Uyum: Destinasyon ile destinasyonda diizenlenen organizasyonun stratejik ve
kilttirel acidan uyumu, destinasyonun marka degerini etkileyen ¢nemli bir unsurdur. Destinasyon ile
organizasyonun soz konusu bu uyumu hem destinasyon i¢in ve hem de organizasyon agisindan karsilikl
faydalar1 beraberinde getirmektedir. Bu kapsamda, bu egzojen gizil degisken altinda organizasyonun
destinasyona uygunlugu ve organizasyonun destinasyon igin sundugu deger ve faydalar: iceren 6 adet
gozlenen degisken bulunmaktadir.

Hy: Turk Diinyasi kiilttir bagkenti organizasyonu ile Eskisehir'in stratejik ve kiiltiirel agidan

uyumunun Eskisehir markasi tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Yerel Toplum Destegi: Onceki boliimlerde belirtildigi gibi yerel halk destinasyon markalamanin
onemli unsurlarindan biridir. Benzer sekilde Jago vd. (2003) de destinasyonda diizenlenen bir etkinlige kars1
yerel halkin destegi ve tutumunun, etkinligin destinasyonun markasina etkisinde ©nemli bir unsur
oldugunu savunmuslardir. Bu kapsamda, bu egzojen gizil degisken altinda yerel halkin etkinlige kars1 genel
tutumunu ve destinasyondaki yerel agirlama hizmetlerinde calisan personelin tutumunu iceren 5 adet
gozlenen degisken bulunmaktadir.

Hs: Turk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonu igin yerel toplum desteginin Eskisehir markasi

tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Turizm ve Tanitim: Destinasyonda sunulan turistik hizmetlerin kapasitesi ekseninde destinasyonla
organizasyonun uyumu da organizasyonun basarisi i¢in énemli olmaktadir. Bununla birlikte organizasyon
icin gerceklestirilen tanitim faaliyetleri de organizasyonun basarisi iizerinde etkili olmaktadir. Bu kapsamda,
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bu egzojen gizil degisken altinda destinasyonun ulastirma ve agirlama hizmetlerinin yeterliligi ve
organizasyon icin yapilan tanitim faaliyetlerini iceren 6 gozlenen degisken bulunmaktadar.

Hy: Eskisehir’in turistik hizmetlerinin kapasitesi ile organizasyon icin gerceklestirilen tanitim

faaliyetlerinin Eskisehir markasi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Marka Kent: Katilimcilarin Eskisehir 2013 Turk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonuna yonelik
olumlu algilari, organizasyonun diizenlendigi Eskisehir'in sehir markasina kars: algilarin etkileyebilecektir.
Bu kapsamda, modelin endojen gizil degiskeni marka kent olarak belirlenmistir. Marka kent endojen gizil
degiskeni, Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas: kiltiir bagkenti organizasyonun basarisina, Eskisehir’in
tanmnirhigina, imajina ve benzer organizasyonlara ve sahipligi yapabilecek kapasitede olmasima iliskin
unsurlari igeren 4 gozlenen degiskeni icermektedir.

Arastirma modelinin testinde iki asamali yaklasim izlenmistir. Iki asamali yaklasimda oncelikle
Ol¢tim modeli test edilmekte ve bu modelde bir sorun olmadig: anlasildiktan ya da sorunlar halledildikten
sonra yapisal model test edilmektedir. Arastirma modelinin testinde oncelikle dogrulayic: faktor analizi
uygulanarak 6l¢tim modeli test edilmis ve dogrulanan yap: iizerinden yapisal model kurulmustur. Analiz
sonucunda x2 degeri 2033,908 ve serbestlik derecesi (df) ise 454 olarak ol¢tilmiistiir. Bu degerlere bagh olarak
olctilen x2/df degeri ise 4,480 olarak olgiilmustiir. Kabul edilebilir bir uyum igin bu degerin 3’ten kiictik
olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira 0,90'dan biiyiik olmas: gereken TLI degeri 0,852; CFI degeri 0,865;
NFI degeri 0,833 ve IFI degeri 0,865 olarak olciilmiis ve kabul edilebilir bir uyum degeri almadiklar
goriilmistiir. 0,08’ den kiiciik olmas: gereken RMSEA degeri de 0,096 olarak 6l¢iilmiistiir. Analiz sonucunda
modelin yeterli uyum gostermedigi goriilmiis ve bu nedenle model iyilestirme calismalar1 yapilmustir.
Oncelikle standardize edilmis regresyon katsayilarina bakilarak diisiik faktor yiikiine sahip olan A12
degiskeni (0,512) yapidan cikarilarak model yeniden test edilmistir. Faktor yiiklerine yeniden bakildiginda
A7 degiskeninin standart hata degerinin yiiksek oldugu (0,096) goriilmiis ve bu degisken yap:r disinda
birakilarak model yeniden test edilmistir. Daha sonra modifikasyon indeksleri tablosuna bakilarak modelde
yapilacak olas1 degisiklikler icin eklenen ki kare diistis degerleri (“M.L" degerleri) incelenmistir. En ytiksek
“M.L” degerinin gostermis oldugu modifikasyon kavramsal olarak uygun oldugu durumlarda baglanarak
model yurttilmiistiir. Tablo 2, model uyum degerlerini gostermektedir.

Tablo 2'ye gore, modifikasyon indeksi baglandiktan sonra modelde iyilesme oldugu goriilmektedir.
3’ten kiiglik deger almasi gereken x2/df degeri 2,746 olarak olctilmiistiir. 0,90’dan biiytik deger almasi
gereken TLI degeri 0,932; CFI degeri 0,940; NFI degeri 0,909 ve IFI degeri 0,940 olarak dl¢lilmustiir. Ayrica,
0,08'den kiiciik deger almasi gereken RMSEA degeri de 0,058 olarak olgiilmiistiir. Bu sonuglar olgim
modelinin kabul edilebilir uyum degerleri aldigini gostermektedir.

Tablo 2: Model Uyum Degerleri

iyile§tir1{1e Yapilmadan Modifikasyon Indeksi Kabul
Onceki Baglandigindaki Edilebilir
Degerler Degerler Uyum
X2 2033,908 1057,076 -
Serbestlik Derecesi 454 385 -
p 0,000 0,000 -
x¥/df 4,480 2,746 <3
TLI 0,852 0,932 >,90
CFI 0,865 0,940 >,90
NFI 0,833 0,909 >,90
IFI 0,865 0,940 >,90
RMSEA 0,082 0,058 <,08
SRMR 0,054 0,047 <10

Tablo 3, modeldeki degiskenlerin faktor yiik degerlerini, standart hatalarimi ve t degerlerini
gostermektedir. Faktor yiik degerleri ya da diger bir adiyla standardize edilmis regresyon katsayilari, her bir
gozlenen degisken ile ilgili oldugu gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Standardize
edilmis regresyon katsayilarinin 0,617 ile 0,873 arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Gozlenen degiskenlerin
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ilgili olduklar1 gizil degisken tarafindan anlamli olup olmadigina iliskin t degerlerine bakildiginda, tim
gozlenen degiskenlere ait t degerlerinin 1,96’dan biiytik oldugu gortilmektedir.

Tablo 3, ayn1 zamanda boyutlarin gecerlilik ve giivenilirligi icin CR ve AVE degerlerini de
gostermektedir. Gozlenen degiskenlerin ilgili olduklar1 yapilar1 betimleyip betimlemediklerini
degerlendirmek i¢in gizil yapilara ait bu degerlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bilesik giivenilirlik (CR) degerinin
0.70 ve tizerinde bir deger almasi, gizil yap1 gostergelerinin giivenilir ve ayni yapiyr olcttigiintiin bir
gostergesidir. CR degerleri, “etkinliklerin kalitesi” boyutu igin 0,927; “stratejik ve kiilttire] uyum” boyutu
icin 0,888; “yerel toplum destegi” boyutu i¢in 0,890; “turizm ve tanitim” boyutu igin 0,759 ve “marka kent”
boyutu icin 0,904 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin, kabul edilebilir deger olan 0.70’in tizerinde oldugu
goriilmektedir.

fgili gizil yap1 icin hesaplanan gostergelerdeki toplam varyansin aciklanmasiyla hesaplanabilen
aciklanan ortalama varyans (AVE) degeri de bilesik giivenilirligin tamamlayici bir unsurudur (Yoon, 2002:
102). AVE degerinin 0.50 ve tizerinde bir deger almasi gerekmektedir (Fornell ve Lacker, 1981; Yoon, 2002).
AVE degerleri, “etkinliklerin kalitesi” boyutu icin 0,536; “stratejik ve kiiltiirel uyum” boyutu igin 0,570;
“yerel toplum destegi” boyutu icin 0,620 ve “marka kent” boyutu icin 0,703 olarak Sl¢tilmiisttir. “Turizm ve
tanitim” boyutu icin AVE degeri, onerilen deger 0,50'nin altinda deger alarak 0,441 olarak ol¢tilmiistiir.
Bununla ilgili olarak, diger olgiimler yeterli oldugunda AVE degerinin 0,50'nin altinda olabilecegi ifade
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Yoon, 2002; Berthon vd., 2005). Modelin uyum indekslerinin kabul
edilebilir olmasi, ilgili boyutun CR katsayisinin yiiksek olmasi ve t degerlerinin anlaml olmasi itibariyle
AVE degeri tatmin edici sayilabilmektedir.

Tablo 3: Ol¢iim Modeline iliskin Degerler

] SRK | sH | T
Etkinliklerin Kalitesi (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,927; Aciklanan Ortalama Varyans-AVE:0,536)
B8 | Calisan goniilliiler yeterli diizeyde bilgi sahibidirler.* ,740 - -

C1 | Organizasyon kapsaminda gerceklesen etkinlikler, Tiirk Dtinyasindaki ttim {ilkelerin kiilttirel
degerlerini tam anlamiyla yansitan niteliktedir.

B9 | Calisan goniilliilerin Eskisehir'i ve organizasyonu iyi temsil eden kisilerden olustugunu
diistintiyorum.

C2 | Gergeklesen etkinlikler; sahne, ambiyans ve saglanan hizmetler agisindan iyi organize edilmis
etkinliklerdir.

B7 | Turk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonu kapsamindaki etkinlikler icin ¢alisan ¢ok sayida
goniillti vardir.

,805 ,061 18,602
,707 ,040 23,275
,825 ,057 19,118

,725 ,043 23,606

C3 | Etkinliklerin eglendirici oldugunu diistinityorum. ,794 ,057 18,324
C10 }C])ar&gaailélasyon kapsamindaki etkinlikler sayesinde unutulmaz bir kiiltiirel cografya deneyimi 690 1068 15,734

B11 | Organizasyondaki etkinlikler icin kamu alanlarmna yeterli diizeyde yonlendirici/ bilgilendirici

isaretler ve levhalar yerlestirilmistir.

C8 | Turk Diinyas: kiiltiir baskentligi organizasyonu sayesinde, Eskisehir'in kentsel gelisimi nasil
1 g O ,710 ,062 16,224

sagladig1 konusunda bilgi birikimim artt1.

B10 | Eskisehir’deki yol isaretleri acik ve anlasilirdir. ,635 ,067 14,391

C4 | Etkinliklerin diizenlendigi alanlarin konum olarak ulasilabilir diizeyde oldugunu diisiintiyorum. | ,708 ,061 16,184

,696 ,064 15,896

Stratejik ve Kiiltiirel Uyum (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,888; Aciklanan Ortalama Varyans-AVE:0,570)

Al | Bu organizasyonun Tiirk Diinyasini bir araya getirebilecek bir olgu oldugunu diistintiyorum.* ,769 - -
A2 | Eskisehir, Tiirk Diinyasi kiilttir baskenti sifatini tasimaya uygun kiiltiirel degerlere sahiptir. ,704 ,048 18,916
A4 | Organizasyon, Tiirk Diinyasindaki tilkelerin birbirlerini tanimalar1 ve anlamalar1 agismndan bir
,799 ,049 18,787
altyap1 olusturmaktadir.
A3 | Eskisehir'in, “Go¢” temalr Tiirk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonuna ev sahipligi
yapabilecek en uygun sehir oldugunu diistintiyorum.
A6 | Organizasyonun, Eskisehir’in turizm endiistrisini gelistirdigini diistintiyorum. ,784 ,051 18,383
A5 | Organizasyon sayesinde Tiirk Diinyasindaki toplumlarin Eskisehir hakkinda yeterince bilgi
s . ,753 ,052 17,562
sahibi olduklarina inantyorum.

717 ,055 16,607

Yerel Toplum Destegi (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,890; Aciklanan Ortalama Varyans-AVE:0,620

B1 | Eskisehir halkinin dost canlis1 oldugunu diistiniiyorum.* 777 - -

B2 | Eskisehir halkinin etkinlik misafirlerini ¢ok iyi karsiladigim diistiniiyorum. ,858 ,037 28,393
B3 | Eskisehir halki yonlendirme/bilgi verme gibi konularda goniillii olarak yardimei olmakta ve

. ,857 ,050 20,101

destek vermektedir.

B5 | Eskisehir’de turizm isletmelerinde calisan personelin cana yakin oldugunu diistiniiyorum. ,707 ,055 16,240

B4 | Eskisehir’in turizm hizmetlerinin kalitesinin iyi diizeyde oldugunu diistiniiyorum. ,724 ,050 16,704
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Turizm ve Tanmitim (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,759; Aciklanan Ortalama Varyans-AVE:0,441)

A10 | Organizasyona iliskin tamitimin ulusal ¢aptaki yazili ve gorsel medyada (radyo, TV, gazete) 695 B B
yeterli diizeyde yapildigim diistintiyorum.* !
A1l | Organizasyon kapsamindaki projeler igin otobiis, tramvay gibi ulastirma araclarinda ve kamuya
actk diger alanlarda afisler, billboardlar gibi tanitim araglarindan fazlasiyla yararlanildigmi| ,657 ,073 12,497
distintiyorum.
A9 E:.;.kl?e}}lr de restoran isletmelerinin yeterli kapasitede oldugunu ve aninda hizmet sunuldugunu 617 068 11,660
diistintiyorum.
A8 | Eskisehir'in farkli hizmet diizeylerinde yeterli konaklama imkani1 sundugunu diisiintiyorum. ,685 ,068 12,801
Marka Kent (Bilesik Giivenilirlik-CR: 0,904; A¢iklanan Ortalama Varyans-AVE:0,703)
D4 | Turk Diinyas: kiltiir bagkenti sifatinin Eskisehir'in imajimi olumlu yonde etkiledigini 862 ) )
diigiiniiyorum.* !
D1 Ttlrlf I?unyam kiiltiir bagkenti sifatimin uluslararasi alanda Eskisehir'in tanimirhigim artirdigini 852 040 24,907
diistintiyorum.
D2 Esk@ehlr in benzer capta biiytik kiiltiirel organizasyonlara ev sahipligi yapmasi gerektigine 763 043 20,841
inaniyorum.
D3 | Eskisehir 2013 Turk Diinyast kiiltiir baskenti organizasyonu genel anlamda basarili bir
. ,873 ,041 25,956
organizasyon olmaktadir.

*Regresyon katsayisi 1’e esitlenmistir.
Katsayilar istatistiksel diizeyde anlamlidir p<0,01; SRK: Standardize edilmis regresyon katsay1si, SH: Standart hata

Ol¢tim modelinin dogrulanmasinin ardindan “etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve kiiltiirel uyum”,
“yerel toplum destegi” ve “turizm ve tamitim” boyutlariin “marka kent” degiskenini yordayip
yordamadiklarini tespit etmek amaciyla yapisal modelin testine gecilmistir.

Sekil 1, yapisal modele ait AMOS programu ¢iktisini gostermektedir. Standardize edilmis regresyon
(Beta) katsayilarina bakildiginda, etkinliklerin kalitesi boyutunun marka kenti yordama gtictiniin 0,46 puan;
stratejik ve kiiltiirel uyum boyutunun marka kenti yordama giiciiniin 0,26 puan; yerel toplum destegi
boyutunun marka kenti yordama giictiniin 0,21 puan ve turizm ve tanitim boyutunun marka kenti yordama
glictiniin -0,05 puan oldugu goriilmektedir. Boyutlarin t ve p degerleri incelendiginde, “turizm ve tanitim”
boyutunun t ve p degerlerinin anlamh ¢ikmadigr goriilmiis ve bu boyutun marka kenti yordamadig:
sonucuna ulasilmistir. Model, marka kent degiskenindeki varyansin % 65’ini acgiklamaktadir (R2= 0,65).
Modele iliskin yol katsayilar1 ve hipotez durumlari Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuglar1
Stande}rt Standart Hipotez
Tahmin t P
.. Hata Sonucu
Degeri

Marka Kent <--- Etkinliklerin Kalitesi 0,460 0,089 6,025 0,000 Hi: KABUL
Marka Kent <--- Stratejik ve Kiiltiirel Uyum 0,257 0,058 4,324 0,000 H>: KABUL
Marka Kent <--- Yerel Toplum Destegi 0,207 0,058 3,383 0,000 Hs: KABUL

Marka Kent <--- Turizm ve Tanitim -0,051 0,071 -0,724 0,469 Hs RED

Hi hipotezi, etkinliklerin kalitesi ile marka kent arasindaki iligkiyi test etmektedir. Modele gore,
etkinliklerin kalitesinin ($=0,460; p<0,01) marka kent tizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir
(t=6,025). Dolayisiyla, Hi hipotezi kabul edilmektedir.

H» hipotezi, stratejik ve kiiltiirel uyum ile marka kent arasindaki iligkiyi test etmektedir. Modele
gore, stratejik ve kiiltiirel uyumun (p=0,257; p<0,01) marka kent tizerinde pozitif ve anlamh etkisi
bulunmaktadir (t=4,324). Dolayisiyla, H> hipotezi kabul edilmektedir.

Hs hipotezi, yerel toplum destegi ile marka kent arasindaki iligkiyi test etmektedir. Modele gore,
yerel toplum desteginin (3=0,207, p<0,01) marka kent tizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir
(t=3,383). Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmektedir.

Hs hipotezi, turizm ve tanitim ile marka kent arasindaki iliskiyi test etmektedir. Modele gore, turizm
ve tanitimin (f=-0,724, p>0,05) marka kent {izerinde t degerinin anlamli ¢tkmamasindan dolay1 anlaml1 etkisi
bulunmamaktadir (t=-0,724). Dolayisiyla, H4 hipotezi reddedilmektedir.

Uygulanan yapisal esitlik modellemesi sonucunda; “etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve kiiltiirel
uyum”, “yerel toplum destegi” ve “turizm ve tanitim” boyutlarinin “marka kent” tizerindeki etkisini
gormek icin kurulan model uyum gostermistir. Modele gore, “etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve kiiltiirel
uyum” ve “yerel toplum destegi” boyutlarinin “marka kent” boyutunu yordadig goriilmekte iken, “turizm
ve taniim” boyutunun “marka kent” boyutunu yordamadigi goriilmektedir. Buna gore, “etkinliklerin
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kalitesi” boyutundaki bir birimlik artis “marka kent” algisini algisin1 0,460 birim arttirmakta; “stratejik ve
kiilttirel uyum” boyutundaki bir birimlik artis “marka kent” algisin1 0,257 birim arttirmakta; “yerel toplum

destegi” boyutundaki bir birimlik artis “marka kent” algisin 0,207 birim arttirmaktadir.

WO Y

2}

76
D2 T
D1_T
P4 _]

EK.
S.K.U.
Y.T.D.
T.T.
M.K.

Etkinliklerin Kalitesi

Stratejik ve Kiiltiirel Agidan Uyum
Yerel Toplum Destegi

Turizm ve Tanitim

Marka Kent

Sonuc ve Oneriler

Sekil 1: Yapisal Model
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Arastirmada yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilen doért boyutun analiz sonuglarma
bakildiginda, “etkinliklerin kalitesi”, “stratejik ve kiiltiirel uyum” ve “yerel toplum destegi” boyutlarinin
marka kent degiskenine etki ettigi, “turizm ve tanittm” boyutunun ise marka kent degiskenine etki etmedigi
ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Eskisehir 2013 Tirk Diinyas: kiiltiir baskenti organizasyonunun Eskisehir’in
kiiltiirel degerleriyle iyi bir uyum gosterdigini; Eskisehir’i farklilastiracak, kaliteli ve katilimcilarin olumlu
deneyimler yasadigr etkinliklere imza atildigini; yerel halkin organizasyona karsi olumlu bir tutum
gelistirdigini; ancak sehrin turizm kapasitesinin bu organizasyon icin yetersiz kaldig1 ve organizasyon
tanitiminin basarisiz oldugunu gosteren bir sonuctur. Organizasyon ile Eskisehir'in 6z degerlerinin uyum
gostermesine ve bu unsurun biiyiik bir turizm potansiyeli barindirmasina ragmen, organizasyonla ilgili
tanitim calismalarinin geri planda birakilmas: aktif turizm talebi yaratma konusunda organizasyonun
yetersiz kalmasina neden olmustur. Ayrica, organizasyonun yapildigi donem icerisinde Eskisehir’'de
ozellikle bes yildizli otel sayisinin az olmasi ve bu donemde gerceklestirilen hizli tren calismalarinin
sehirdeki ulasimi biiytik 6lctide aksatmasinin da bu sonuca yol actig1 ifade edilebilir.

Kiiltiirel mega etkinlikler icerisinde yer alan kiiltiir baskentligi organizasyonlari, basarili bir sekilde
diizenlendiklerinde ev sahibi destinasyonlara ¢ok sayida fayda sunmaktadir. Bu faydalardan biri de
destinasyonun bir marka haline gelmesi ya da var olan markalama calismalarmi hizlandirmasidir. Bu
ytizden, bir¢ok destinasyon marka stratejisi olarak mega etkinlikleri kullanmakta ve 6zellikle kiiltiir baskenti
sifatini tagiyan bir¢ok sehir programlarini ve planlarini bu amaca hizmet edecek sekilde diizenlemektedir.
Calismanin sonuglar cercevesinde, kiiltiir baskentligi gibi bir kiiltiirel mega etkinligin, destinasyon marka
stratejisi olarak basaril1 bir sekilde kullanilabilmesi icin su 6neriler sunulmaktadir:

. Organizasyonun diizenlenecegi destinasyon secilirken, organizasyonun 6z degerleriyle
destinasyonun 6z degerlerinin uyum gostermesine dikkat edilmelidir. Destinasyonun, agirlama ve
ulastirma hizmetleri kapasitesi bakimindan organizasyonu tasiyabilecek olmasi 6nem tasimaktadir.
Organizasyon ile destinasyonun stratejik ve kiilttirel agidan uyum gostermesi, hem destinasyon ve
hem de organizasyon icin karsilikli faydalar1 beraberinde getirecektir.

. Kiiltiir baskenti organizasyonlarinda énemli bir unsur da toplumsal katilim ve isbirligidir. Bir baska
deyisle, organizasyonun sorumlulugunun paylasilmas: gerekmektedir. Sehirdeki paydaslarin siirece
dahil edilmeleri, ortak karar alinmasi, sorumlulugun paylasilmasi, isbirligi yapilmas: bir¢ok kiilttir
bagkentinin 6nem verdigi hususlar arasindadir. Her paydasin farklh giidileri ve ihtiyaglar:
bulunmakta ve dolayisiyla, paydaslarin istek ve beklentilerini anlamak, onlari memnun etmek,
onlarla saglikli iletisim kurmak onlarin siireci desteklemelerini saglayacaktir.

. Destinasyon markalamanin en énemli unsurlarindan biri yerel halktir. Dolayisiyla, marka stratejisi
olarak mega etkinlige ytnelen bir destinasyon icin de yerel halkin mega etkinlige olan tutumu hayati
bir unsur olmaktadir. Yerel halkin organizasyona olan tutumunu olumlu yonde degistirmek igin
organizasyon ve destinasyon yoneticileri isbirligi icin hareket etmelidir. Calismanin sonuglarindan
da goriilebildigi gibi organizasyona karsi farkindaligin olusamamasi bir¢ok sorunu beraberinde
getirmektedir. Halkta organizasyona karsi farkindalik olusturulabilmesi, organizasyona sahip
cikabilmeleri ve goniillii olarak destek verebilmeleri icin organizasyon yili 6ncesinde iletisim
calismalarina agirlik verilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, organizasyon amacit ve Onemi,
organizasyon i¢in neden bu destinasyonun secildigi, organizasyon stirecinde ne tiir faaliyetlerin
gerceklestirilecegi ve bu faaliyetler neticesinde destinasyonun ekonomik ve sosyal alanlarda hangi
kazamimlar1 elde edecegi hususlarinda bilgilendirici ve ilgi wuyandirici  calismalar
gerceklestirilmelidir.

. Diizenlenen kiiltiirel mega etkinligin destinasyonun markalama c¢alismalarina katki yapmasi
isteniyorsa, medyanin ¢ok etkin bir sekilde kullarilmasi gerekmektedir. Gerek yerel medya
aracihigiyla yerel halktaki tutumu olumlu yonde gelistirici tamitim calismalar1 ve gerekse ulusal ya
da uluslararas1 medya aracilifiyla organizasyonu genis kitlelere ulastirabilecek ve boylece
destinasyona olan ziyaretci akimini artiracak tanitim ¢alismalar: gergeklestirilmelidir. Ayrica, sosyal
medyanin giicti de dikkate almmmali ve organizasyonun resmi sosyal medya sayfalar1 etkin bir
sekilde tanitim amaciyla kullanilmalidr.

. Kiltir baskenti gibi mega etkinliklerin turistik destinasyonlarda bir marka stratejisi olarak
kullanilabilmesi icin kiiltiir baskentligi yilinda elde edilen kazanimlarin sonraki yillarda da devam
ettirilmesi 6nem arz etmektedir. Bu amagcla kiiltiir bagkenti sifatini tasiyan destinasyonlarin kalici
projelere yonelmesi gerekmektedir. Kiiltiirii stratejik bir arag olarak markalamada kullanmak isteyen
destinasyonlar, kiiltiir baskentligi yilinda hayata gecirecekleri gesitli kiilttirel projelerle bu yilin
mirasin stirdiirmelidirler. Yeni kiiltiirel mekanlarin yapimi ve mevcut bulunan kiiltiirel ve tarihi
binalarin restorasyonu gibi calismalarla kiiltiirel altyapimn gelistirilmesi, destinasyonu yerel halk ve
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turistler agisindan daha cekici hale getirecektir. Ayrica, kilttir baskentligi yilinda destinasyonla

Ozdeslesecek birtakim kiiltiirel uygulamalarin (festival, yarisma vb.) baslatiimasi ve bu

uygulamalarin daha sonraki yillarda devam ettirilmesi de s6z konusu bu yildan elde edilen

kazanimlarin stirdiiriilebilir olmasini saglayacaktir.

. Kiiltiir bagkenti organizasyonlarmmin ¢ok fazla sayida projeye yer vermeleri, birtakim sorunlari
beraberinde getirmektedir. Cok sayida projenin gerceklestirilmesi hem planlama ve koordinasyonda
sorunlara neden olmakta ve hem de tamitim calismalarinin arka plana birakilmasina ya da geg
kalmasina neden olmaktadir. Cok sayida proje, aynt zamanda seyirci katiimini da etkileyen bir
faktor olabilmektedir. Dolayisiyla, kiiltiir baskentlerinin daha az sayida fakat daha c¢ok ses getirici
projelerin se¢cimi dogrultusunda karar vermeleri énem arz etmektedir. Bir baska deyisle, kiiltiir
baskentlerinin nicelikten ziyade nitelige yonelmeleri gerekli bir unsurdur. Organizasyonu ve
destinasyonu farklilagtirma o6zelligi olan, farkli kesimlere hitap edebilen, igerigi, sunumu ve
diizenlendigi alanlar bakimindan kaliteli etkinliklere yer verilmesi, organizasyonun destinasyonun
markalama calismalarina olumlu katki yapmasini saglayacaktir.

Bu calisma, kiiltiir bagkentligi gibi bir kiiltiirel mega etkinligin destinasyonun marka stratejisi olarak
kullanilmas: temelinde sekillendirilmistir. Calismanin temelini olusturan boyutlar Eskisehir 2013 Tiirk
Diinyas: kiiltiir bagkenti organizasyonu cergevesinde arastirilsa da, ortaya ¢ikan bu sonuglar farkli mega
etkinlikler araciligiyla markalama calismalarina katki saglamak isteyen diger destinasyonlar icin de ayr1 ayr1
denenebilir.
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