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0z

Girisimcilik yasamm her alaninda varligim gostermektedir. Insanlar bir ortama
girdiklerinde bile girisken olmalar1 onlar i¢in 6nem tagir. Cilinkii girisimcilik ruhu olan
kimseler toplumda sivrilen ve basariya ulasacak niteliktedirler. Girisimsel yetenegi
olan kimseler bunu ¢ogu zaman firsata ¢evirmeyi basarabilen gerek maddi gerekse
manevi gilice sahip olabilecek ayrica sosyallik seviyesi de yiiksek yapida oldugundan

girdikleri ¢cevrece de benimsenip kabul goriirler.

Destinasyon ise ¢esitli tanimlar1 bulunmakla beraber en genel anlamiyla bir
bolgenin yorenin gelisip kiiltiirlenerek bireylere fayda saglamasidir bi¢ciminde ifade
edilebilir. Sagladigi bu faydalarin birgok farkli unsurlari bulunmaktadir. Bunlar;
insanlara belli bir yasanmighgi gozler 6niine serecek nitelikte bulunan tarihi, birtakim
birikimlerle zaman c¢ercevesinde farkli kiiltiirel etkilesimlerle yeni bir olusuma
doniisebilen kiiltiirel veya birlestirici giice sahip olarak gerek sportif faaliyetler
yoniinde gerekse sosyal yarar saglayacagi gibi maddi getiriyi de ¢ogu zaman
beraberinde bulundurmaktadir. Tiim bu olanaklarin faydaya doniisebilmesi ig¢in

girisimci ruha sahip bireylerin var olmasi elzemlik arz eden bir husustur.

Bu c¢alismada, destinasyonlarin olusumu, gelistirilebilirligi, imajlar1 ve
yapilarindan da s6z edilerek girisimsel destinasyon olusumu anlatilmaktadir.
Aragtirmada yoOntem olarak nitel yontem baz alinmis ve teknik ise hem gozlem
cercevesi dahilinde ve hem de miilakatlar yapilarak elde edilen veriler ¢ercevesinde

olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Girisim; destinasyon; imaj; gelisme; {niversite; Karabiik.



ABSTRACT

Entrepreneurship shows its existence in all areas of life. It is important fort hem to
be sociable even when people enter an environment. Because people with an entrepreneurial
spirit are distinguished in society and will succeed.People with entrepreneurial skills are often
accepted and accepted by the environment they enter because they have a high level of
sociality which can have both material and spiritual power, which is able to turn this into an

opportunity.

The destination, on the other hand, has various definitions, but in the most general
sense, it can be stated that a region is to develop and cultivate the region and benefit
individuals. There are many different elements of these benefits. These; history, which will
reveal a certain experience to people, can be transformed into a new formation with different
cultural interactions with a certain accumulation of cultural or unifying power in terms of both
sporting activities and Social benefits, as well as often brings with the financial return. The
existence of individuals with entrepreneurial spirit is essential for all these opportunities to

turn into benefits.

In this study, the formation, development and destination of the destinations are
mentioned and the formation of interventional destinations is explained. The qualitative
method was used as the method in the research and the technique was formed both within the

framework of observation and within the framework of the data obtained through interviews.

Key Words: Iniative; destination; image; development; university; Karabuk.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Tiirkiye’de destinasyonel gelisim oOzellikle girisimcilik alaninda yayginlagmaya
baslasa da tarihsel bazli ilk olarak nasil olustuguna dair kaynaklar oldukga kittir. Aragtirmanin
konusu, belirsizliklerin kaldirilmasina 1s1k tutmak amaglhidir. Bu baglamda, 100.Y1l Mahallesi
baz alinarak destinasyonel gelisimi anlatmak temel hedef alinmaktadir. Gegmisle giliniimiiz
arasinda kurulan bag, donemlik siirecteki kapsamli incelemeler, sanayinin ve {iniversitenin
gelisim siirecini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin altinda yatan diger nedenler kismen

bilinse de tam anlamiyla net bir bigimde ele alinamamaktadir.
ARASTIRMANIN ONEMI

Girigsimci ve isletme sahiplerinin tarihgeleri yakindan incelenerek ge¢cmiste yasanmis
olan kritik noktalarin, karar ve metotlarin incelenmesiyle, girisimcilerin biliylime grafigini
olas1 yollarla daha aktif ve giiglii bir ifade ile ortaya konacagi ongoriilmiistiir. Bu kistastan
yola c¢ikilarak Karabiik 100.Yi1l Mahallesi’ndeki girisimcilerin yasamlar1 ve girisim
aktivitelerinin zaman igerisindeki gelisiminin analizi, gelecege yonelik strateji ve politikasinin
belirlenmesinde elzem bir unsur niteliginde goriilmektedir. Bu arastirma ile girisimcilerin
yasantilar1 ve girisim faaliyetlerinde ortaya ¢ikan gelismelerin boyutlar1 ve nitelikleri, olus

nedenleri, devamlilik arzedip etmedigi gibi hususlarin aydinlatilmasi hedef alinmistir.
ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmadaki orneklem Karabiik 100.Y1l Mabhallesinin girisimcilik siirecinde
yadsinamayacak 6l¢iide 6nemli bir yer tutmus, Karabiik i¢in yeni bir faaliyet alan1 olusturmus

ve hali hazirda bu bazda girisimciler faaliyetlerine devam etmektedirler.

Arastirmada ele alinan sorunlar ilk etapta sosyo-kiiltiirel faaliyetlerin girisimcileri ne
olgiide gelistirdigine deginerek bu faaliyetlerin dominant 6zellik tasiyip tasimadigi, gelisime
uyum saglayip saglayamadigi ve buradan hareketle eksik yanlarin belirlenmesi bigiminde

ifade edilebilir.

AMACLAR VE HEDEFLER

Bu aragtirmadaki amag girisimcileri etkileyen niteliklerin gerek kiiltiirel gerekse farkli
diger Ogelerin ortaya konmasina yoneliktir. Bu sayede 100.Y1l Mahallesine yonelik

girisimcilik faaliyetleri hakkinda bir fikre ulasilabilecektir. Girisimcilik faaliyetlerinin

11



gelisimi, kritik karar adimlariin belirlenmesi, hangi nedenlerle bu farkliligin olusumunun

belirlenmesi bir baska nedendir.

Baska bir amag; lokal girisimcilerin olusup olusmadiginin belirlenmesidir. Bu amaclar
cergevesinde projenin tarihsel gelisiminde Karabiik/100.Y1l Mahallesi’ndeki girisimcilerin
faaliyetlerine hangi bilgi birikimleriyle basladiklarin1 ve hedeflerinin ne oldugu, karakteristik
ozellikleri ve toplum bazli ge¢misleri, bulunduklari donemin girisimcilik faaliyetlerini ne
derece etkiledigine yonelik bilgi, hedeflerine ulasilabilirlik dereceleri, basarisizlik mevzu
bahisse hangi nedenle basarisizlik olustugu ve basariya ulagsmak i¢in izlenecek yolun ne
oldugu, kaybedilen firsatlar gibi kistaslarda gelecege iliskin bilgi haznesi olusturularak

girisimcilik kariyeri hedefleyenlere katki sunmay1 amaglamaktadir.
ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini 2007 Oncesi ve sonrasi yillarda 100. Y1l Mahallesinde yasayan
insanlar ve burada faaliyet gosteren isletmeler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi,
arastirmanin destinasyonel igerigini de biinyesinde barindiran faal durumda bulunan isletme
ve sahislardir. Isletmelerin faaliyet alanini ise sektdrel bazda ele aldigimizda genel itibariyla

kafelerden olugsmaktadir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Calismada ele alinan konularda 100. Y1l mahallesi faaliyet bazinda 2007den Once
soniik oldugu icin derinlemesine bulgulara ulagilamamis ve her ne kadar destinasyon bir
olusum haline gelmeye baslasa da tam anlamiyla destinasyon olabilmesi i¢in daha fazla

zamana ihtiya¢ duymaktadir.
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BIRINCIi BOLUM

1.DESTINASYON KAVRAMI

Cesitli destinasyon kavramlar1 arasinda , “ziyaret edicilerin hizmetine sunulan
birbirinden farkli 6zellikleri, natiirel giizellikleri, nitelikleri ve cezp edici yanlar1 bulunan

29, <

alan”; “turizm amaciyla yolculuk yapanlara, fazlaca alternatifli iiriinii sunan cografik alan ve
bolge”; “ziyarette bulunulan mekan”; “degisik onemli degerleri ve nitelikleri olan, kisilerin
gereksinim duyabilecegi birtakim {irlinlerin hepsini ya da belli bir bolimiinii sunan cografi bir
alan” kapsadig1 belirtilmektedir (Atay, 2009: 3). Turizmsel degeri olan {iriinler sunan turizm
bolgeleri, turistlere yonelik cezp edici dogal ¢ekicilikleri, degisik birtakim nitelikleri kapsayan
yerlerdir (Kozak, 2008: 139). Destinasyonlar geleneksel olarak ifade edildiginde ise bir ada,
bir kasaba veya bir iilke gibi tanimlamasi ¢ok iyi yapilmis alanlar1 kapsar. Destinasyon sézciik
anlamu ile, ulasilacak yeri ifade eder. Kavram olarak destinasyon ise Coltman’in (1989)
soyledigi ifade ile; igerisinde ziyarette bulunacak turistlere yonelik cezbedici sayilabilecek
degisik dogal cezp edici giizellikleri ve nitelikleri igeren bolgelerdir. Buhalis (2000) yaptig
diger tanimlandirmada ise destinasyon; bolgesel bazda ele alinan iiriin,hizmet yahut tatil
alanlarmin, edinilen deneyimlerin tamaminin birlesimi ile olustugunu soylemektedir.

(13

Swarbrooke, destinasyonu “ ihtiyacimiz olan hizmetlerin yaninda cekicilikleri de igeren
biliyiik alanlar” olarak tanimlamaktadir (Swarbrooke:1995:7). Leiper’in (1995) soOylemi
acisindan bakildiginda destinasyonlar; kisilerin seyahatte bulunduklar1 ve buna ilaveten belli
faaliyetleri gerceklestirmeye yonelik konaklama tercihinde bulunduklar1 yerlerin genel
ismidir. Destinasyon ifadesi kavram olarak turistlerin gereksinim duydugu hizmetlerle birlikte

daha fazla cekicilik iceren biiyiik alanlar1 kapsar (Leiper: 1995: 46).

Destinasyonu ¢ekici kilan kavramlar genel itibariyle destinasyonun “kabiliyetleri” ile
alakalidir. Bu kabiliyetler, destinasyonun mali kazandirimi, destinasyonun c¢ekici yonleri ve
alicinin duydugu memnuniyet orani ile devam edilebilirlik diizeyi seklinde agiklanmaktadir
(Abreu-Novais vd., 2016: 493-496). Mali kazandirimlar, doviz kurunun getirdigi kazanglar,
endiistriyel turizmden elde edilen verim oraninin yiikselisi (Dwyer vd., 2000: 9), ziyaret

edicilerin miktari, pazar payi, turizmden elde edilen gelir, isttihdam, endiistriyel turizmdeki
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katma degerin oransal yiikselis diizeyi (Heath, 2002: 335) bi¢iminde agiklanabilir.Buna
ilaveten, pek ¢ok aragtirmada destinasyon rekabetgiligindeki nihai gaye olarak nitelendirilen
“bolge halkinin refahsal diizeydeki yiikselisi” de ekonomik kazanimlar baslig1 altinda ele
alman etmenlerdendir (Burnaz ve Ayyildiz 2018: 249). Destinasyonu cezp edici hale getiren
temel stratejiler; imaj pazarlamasi, sahis pazarlamasi, cezp edicilik pazarlamasi, altyapi
ozellikleri pazarlamasi, dogal giizellikleri, tarihi ve miihim sahsiyetleri, aligveris alanlari,
eglenecek ve dinlenecek alanlari, spora elverisliligi, miizeler, festivaller ve anitsal yapilar

seklinde siralanabilir.

Bir destinasyonda gerek mevcut olan dogal kaynaklar, gerekse insanlarin daha
sonra olusturduklart suni ¢ekici 6geler daha ¢ok ziyaret¢inin o destinasyonu ziyaret etmesine
olanak saglamaktadir. Cekici 6geler vasitasiyla destinasyona ziyarette bulunan Kkisilerin,
beklentilerinin tam anlamiyla karsilanmasi oradan hosnut bigimde gitmelerine o destinasyonu
tekrar ziyarette bulunmalarin1 saglamaktadir. Bu sebeple, destinasyonun ¢ekiciligi, hosnutluk
gibi kavramlar destinasyondaki rekabet¢iligin gii¢lii bir dayanaga yerlestirilmesi hususunda

yadsinamayacak kadar elzem bir etkendir (Enright ve Newton, 2004: 778).

Mali anlamda getiri saglamasi arzulanan destinasyonda, kaynaklarin korunmasi,
turistik katma degerli {irlinlerin siirdiiriilebilir sekilde sunulmasi Ongoriilmekmektedir.
Destinasyon ekonomik kazanim saglamak gayesi ile tarihi, dogal ve kiiltlirel miraslara
dogrudan baglh bicimde bulunan sektdr (Hassan, 2000: 239) niteligi tasimakta olup,
destinasyon kaynaklarmin gelecek kusaklara da aktarilabilmesi amaciyla korunmasina ihtiyag
vardir (Burnaz ve Ayyildiz 2018: 240). “Seyahatte bulunan kisilerin varma amac giittiigi kilit
nokta (destinasyon), bireylerce seyahatte bulundugu yere yonelik gitme gayesi tasidigi
belirlenen nokta, sectikleri alandir” (Ic6z 2003: 108). “Bireyler belli bir gayeyi; isle alakali
veya es-dosta ziyarette bulunma gibi ya da bunun disinda doga gezintisine ¢ikma amagh
arzuladiklar1 seyahatte bulunma giidiilerine yonelik belirleyeceklerdir. Turist bakis acisina
gore yonelis (destinasyon) niteliginde varsayilan bolgeler kita gibi biiyiik yahut kdy gibi
kii¢iik bir bolgeyi kapsayabilir” (Gallarza ve digerleri 2001: 60). Destinasyonun (yonelimin)
sadece bir alan/bolge/iilke veya kita olmak gibi bir zorunlulugu yoktur. Sayica birden fazla
iilke veya tek lilkede bulunan pek ¢ok yorenin birlesmesiyle destinasyon (yonelim) ortaya
cikabilir (Akbaba, 2012: 7). Benzer bir kavram olarak destinasyon, geleneksel bigimde; bir
kasaba, ada yahut bir iilke gibi giiclii bicimde tanimlanan cografik yerler ve alanlardir (Hall,
2000; 78). Cooper ve arkadaslar1 (2008) destinasyon alanlarini, ziyaret edicilerin

gereksinimlerinin giderilmesi amaciyla tasarlanmis hizmet ve faaliyetlerin merkezi bigiminde
14



ifade etmektedir (Cooper ve digerleri, 2008: 724). Diger bagkaca tanimda ise destinasyon
alanlart; turizmsel faaliyetlerinde merkez niteliginde bulunan iilke, yer yahut yore; ulasilacak
nokta; nihai gidilecek yer seklinde tanimlanmakla beraber bireylerce, seyahatlerinde orada
bulunmay1 hedefledigi veya ulagsmay1 arzuladig1 yer biciminde secilen ya da belirlenen alan
seklinde de tanmimlanmaktadir (Turizm Bakanligi 1999: 34). Destinasyon, “turizmin kisiye
gore degisen nitelikli vaziyette etkiye etkiye sahip faaliyette bulundugunu ve ekonomik bazda
turizm getirilerinden etkilenmis alan”; bogesel olan turizmdeki destinasyonu ise “ziyarette
bulunacak bir kisinin minimum bir giin konakladig1 fiziksel ortam” bi¢iminde ele almistir

(Devecigil, 2004: 28).

Diinya Turizm Orgiitii’niin tanim1 ile destinasyon; 6zetle destek hizmetleri, gekici
nitelikler ve turizme dayali kaynaklar gibi iirlinleri kapsayan fiziki bolge biciminde ifade
edilmektedir (WTO, 2002: 25). Destinasyon, aslinda seyahat edenlerin gereksinimlerini
gidermek amaciyla planlanmis imkan ya da hizmet bigiminde o yoredeki biitiin faktorleri
icerebilir. Globallesmenin tesirlerinden 6tiirii diinya genelindeki pek cok destinasyon gitgide
birbirine benzerlik gostermektedir. Dann (2000), destinasyonlar1 ¢ergeveleyerek bu
benzerlikten kaynaklanan, turistlere cesitli deneyimde bulunma ihtimallerinin zamanla yok
ettigini dile getirmektedir. Nitekim destinasyonlarin farklilasabilmesi i¢in kendine has olan
Ozgiin degerleri bulunan vaatleri kapsayacak iletisim stratejilerine gereksinim duymaktadir.
Bu nedenle de ilk etapta kendi yegane degerlerini kesfetmesi ardindan da biricik destinasyon
tavsiyelerini bigimlendirmesi gerekmektedir (Dann, 2000: 68). Alternatiflerinden farkli olma
gayesindeki tlim destinasyonlar, kendi yegane deneyimini temin etmek veya tasarlamak
zorunlugundadir. Fonksiyonlarini1 pek ¢ok kez teknolojik temele dayali gelismeler sebebiyle
yitiren (Cengizkan, 2006: 9) endiistriyel bolgelerin ve kiiltiirel neticelerinin yeniden
kesfedilmesi, s6z konusu bu alanlarin gerek turistlerle gerekse yatirimeilarla ilgili tanitimlarda
degerlendirilebilecek Biricik Satis Onerisi firsatlar1 sunmaktadir (Y1lmaz, 2012: 206). Biricik
Satis Onerisi’ni destinasyonel bazda ele alan arastirmalar da mevcuttur. Richardson ve Cohen
(1993) BSO teoremini ABD’deki eyaletlerde turizmsel tanitim faaliyetlerinde sarf ettikleri
slogansal sdylemlere yonelik incelemelerde bulunmuslardir. Sloganlar herhangi bir markaya
yonelik ikna etme veya tanmimlama gayesiyle olusturulan uzun olmayan sdylemlerdir
(Richardson ve Cohen: 96). Fakat pek coguna gore yalnizca tek logodan olusmus haldeki
destinasyonel sloganlar, ¢esitlilik arz etmek icin tek basina yeterli degildir. Sloganin yan1 sira
marka isminin veya sembollerinin ifade ettigi anlamlar1 simgeleyen firsatlar da goz Oniinde

bulundurulmalidir (Aaker, 1991: 29). Buna benzer basari elde etmis olan uygulamalar
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bulunmaktadir. “Hindistan sizi degistirir” (India changes you) big¢imindeki stratejik BSO
sloganiyla Hindistan, 1998 Uluslararas1 Seyahat ve Turizm Reklamcilig1 6diilleri yariginda
finalde yer almistir (Morgan ve Pritchard, 2000: 309). Kampanya ve stratejik slogani su anda
dahi kullanilmaktadir. Birgok destinasyon reklam kampanyalarinda ve bilhassa tanitim
faaliyetlerinde genellikle dogal giizelliklerini, kiitiirlerini ve tarihlerini kullanmaktadir. Fakat
tim destinasyonlar belirli 0Ol¢ide bu gibi niteliklikleri kapsamaktadir. Bu nedenle
destinasyonel markalar icerisinde ¢esitlilikler azalis gostermektedir. Sutherland ve Sylvester
(2000: 26) markalar arasindan birine fayda saglamasi i¢in ilgili markanin farkindalik
yaratmast ve dengeli dilizenin bozulabilmesine yonelik “kefeye tek bir kus tiiyii ilave
edilmesinin kafi gelecegi” kisaca anlatmaktadirlar. Dolayisiyla destinasyonu homojenlikten
kurtarip rekabet ortaminda rakiplerinden ayiracak bir bigimde konumlandirilmasini basaracak
ogelerini yegane nitelikteki satig tavsiyesi araciligiyla takdim etmelidir (Morgan ve Pritchard,
2000: 279). Bu durum, ayn1 zamanda rekabet ortaminda kolaylikla taklit edilemez nitelikte
olmalidir. Diger bir a¢idan komplike haldeki turizmsel {riinii olan farkli destinasyonlara
erisimdeki kolaylik, hali hazirdaki destinasyonlar ve yeni destinasyonlarn rekabetini
arttirmaktadir. Bu sebeple benzerlerinden ayrilip daha {ist bir noktada yer almak isteyen
destinasyonlarin, benzeri olmayan hizmet ve iriinleri sundugunu akseden iletisimsel

stratejilere gereksinim duymaktadir.

Morgan vd. (2004) destinasyonu marka bazinda literatiiriinde ele aldiginda Biricik
Satis Onerisi’ni yalnizca sloganlart kullanmanm ilerisine gotiirerek stratejiyi “Yegane
Destinasyon Onerisi” bigiminde kavramsallastirarak ele almislardir (Morgan vd 116). Strateji,
ziyaret edicilerin sadece bulunmus olduklar1 destinasyonda tecriibe edebilecekleri yegane
yararin, destinasyonun rakiplerine gore farkli bigimde konumlandirilacagini vurgulamaktadir.
Bu konumlandirma sonras1 gidilecek destinasyona karar verme asamasinda belirgin bir etkide

bulunacagi savunulmaktadir (Blain vd., 2005: 331).

Destinasyonlarin birbiriyle rekabet edebilmesi i¢in ¢ekim merkezlerinin etkenligi
giderek artmaktadir (Boyd, 2003: 130). Safranbolu basta olmak iizere; kristal teras, ince kaya
su kemeri, hadrianopolis antik kenti ve aligveris merkezleri gibi kistaslar Karabiik’iin ¢ekim
merkezlerinin éneminin farkindaligin1 gostermektedir. Bu degerli yapitlarin varlig1 ve diger
yatirimlarin yapilmasi sayesinde Karabiik destinasyonuna duyulan ilgiyi ylikselttigi bir
gercektir. Bu yilizden Karabiik’e has bu alakanin siirdiiriilebilir hale gelmesi, rakiplerinin taklit
edemeyecegi boyuta ulagsmasi, sehir kimligini aksettiren, kendine has degerleri oldugunu vaat

eden “Yegane Destinasyon Onerileri” gelistirip sunmasina baglidir. Bu hususta rakiplerine
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kars1 fark yaratmak i¢in en dnemli koz siiphesiz endiistriyel mirastir. Baska bir ifadeyle bir
destinasyonun basarili olmasi neticesinde, rakip halindeki kisiler yeni yaklasimi veya orijinal

fikirleri kopyalayip kullanabilir, uyarlayabilir veya gelistirebilirler.

Pazarlama faaliyetleri iilkelerin, bolgelerin ve kentlerin gelisimini saglayacak
faktorlerde ilk siralarda yer alir. Olumsuz ekonomik kosullarda yasamini idame ettirebilme,
uzun Omirli olma durumundan yararlanma ve dagitim faaliyetlerinde kuvvetini
sergileyebilme, bolgesel pazarlarda sinirli kalmama, nitelikli ¢alisanlart memnun edip elde
tutma ve rekabetcilik seviyesini arttirarak kar marjini maksimize edebilme gibi amaglar
dahilinde pazardaki liderligin sagladig1 avantajli durumlar da bu Onemin iyice artmasini
saglamaktadir (Henderson, 2003:57). Tiiketici kitlesinin farklilasan arzu ve gereksinimleri
destinasyon olarak ifade edilen iilke, bolge, sehir, yer vb. alanlarin turizm pazarlamasindaki
inovasyona uyum saglamalarint gerektirir. Bunu yapabilmek icin ise daha genel alanlarin
Ozele indirilerek tiiketiciye sunulmasi ve tamitimin saglam olarak gergeklestirilmesi icin
gerekli ugras1 vermeleri 6nem arz etmektedir. Tam da bu sebepten destinasyon yonetimleri
pazarlamanin 6nemini fark etmis ve pratikte kendini saglam bir sekilde gdstermeye caligmigtir
(Ilban, 2007: 89). Ciinkii kiyasiya bir rekabetin yasandigi pazarlama girisimlerinde
kendilerine has mamiilleri olusturmada ve bu mamiilleri gelistirmede yeni acilimlarla
ilgilenmeyen, talepteki farkliliga ve pazarlamadaki degisime uyum saglamayan bdlgelerin
ilerleyen vadede basariya ulagsmalar1 olasi bir durum olarak yansimamaktadir.(Hacioglu, vd.,

2007: 158).
1.1.Destinasyonun Tiirleri ve Sahip Oldugu Ozellikleri

Cesitli cezp edici unsurlarin varligi, destinasyon niteliklerini ve farkliliklarint meydana
getirmistir. Bundan Gtiirii destinasyonun niteliklerini ve farkliliklarini aragtirmakta fayda
vardir. Buhalis (2000) yaptigi calismada destinasyonu sodyle smiflandirmistir. (Buhalis
2000den aktaranlar; Karabiyik ve Siimer inci 2012:5);

Kentsellik: Yapisal olarak kentsel destinasyonlar medeniyetin var oldugu bilinen
zamanlardan itibaren turizm icerigindeki yerlerini almislardir. “Olimpiyat Oyunlar1” basta
olmak iizere sportif faaliyetler Antik Yunan Cagi’ndan bu yana turizm faaliyetlerinin nihai
cezbediciliklerini olusturan 6gelerdendir. Bundan bagka hac sehirleri, dnemli katedral, kilise
ve camilerin bulundugu sehirlere ziyarette bulunulmaktadir. Kentsel yapidaki destinasyonlar,

toplantilara, seminerlere, sergilere ve konferanslara katilim saglayan is gayesinde olan ziyaret
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edicilerin de ilgisini bu yone dogru ¢ekmektedir. Pek ¢ok yapisi kentsel olan destinasyon;
biiyiik nitelikli olaylar1 da kolaylastiracak gerek konaklama ve ulasim faaliyeti alt yapisi
gerekse sergi veya konferans salonu 6zellikleri bakimindan donanimlari kaliteli yapilmistir.
Yap1 bakimindan kentsel olan destinasyonlar bos vakit degerlendirme niyetindeki
seyahatcilere, bilhassa is aktivitelerinin yogun olmadig1 donemlerde (okul tatilleri ya da hafta
sonlar1 vb. gibi) ilgi ¢ekici goriilmektedir. Kentsel destinasyonlar saglik ve egitim anlaminda
da cezp edici oldugu gibi nitelikli egitim veren kurumlari, donanimli hastaneleri ile de 6n

plana ¢ikmaktadir.

Deniz Kiyisi: Deniz kiyisi destinasyonu olarak nitelendirilen destinasyonlar ziyaret
edicilere tatil yaptiklar1 siire boyunca hizmet saglamaktadir. Kuzey bolgeler ve iklimlerden
gelen ziyaretciler sadece deniz sporlar1 faaliyetleri degil, bunun yaninda giines 1s18inda
eglenip keyifli vakit gecirebilecekleri giineydeki bolgelerde yillik tatil zamanlarinin bir
kismini gegirme niyetindedirler. Ozetle Avrupali olan bos zaman degerlendirmek iizere gelen
seyahat ediciler genellikle yillik tatil vakitlerini, Akdeniz’in deniz kenarlarinda gecirme
egiliminde iken, Kuzey Amerikalilar Florida, California ve Caribbean basta olmak {izere

giineydeki bolgelere seyahatte bulunmaktadir.

Dag: Dag destinasyonu olarak nitelendirilen bu tarz destinasyonlar tiim mevsimlerde
dogal cezp edici ozellikleri degerlendiren ziyaret edicilerin yani sira kis sporlart amaciyla
gelen kisilerin de ilgisi dahilindedir. Bunun yani sira dag destinasyonlari; tirmanma
faaliyetinde bulunanlar, dogaya ilgisi olan insanlar ve dag bisikletcileri gibi aktivitede
bulunacak tatilcilerin de ilgisi dahilindedir. Ayrica dag destinasyonari; kasif olma imkani
saglamasindan otiirii daha farkli gruplarin da ilgisini ¢eken bir destinasyon tiiriidiir. Alp veya
Everest gibi daglar genel itibariyle kesif imkani saglayan daglardandir. Dag destinasyonlari,
cogunlukla sehir merkezine yakin konumda bulunduklar1 i¢in hususi aragla kolayca ulagim
saglanabilir, pek cogu halen kesfedilmemis vaziyettedir ve bu da ziyaret edicilerin otantik
deneyimlere sahip olmasini saglamaktadir. Goller veya manzarasi bulunan bolgelerse; dag

destinasyonlarini daha cezp edici kilmaktadir.

Kirsal: Kirsal nitelikteki turizm giinden giine artarak gelisim gdostermektedir. Cift¢ilik
faaliyetinde bulunanlar ve diger kirsal niifus, ziyaret edicilerin dogaya yonelmesi gibi bazi
otantik tarimsal tecrilbe avantaji kullanilmaktadir. Tarimin yavas yavas azaldigi ya da
kisilerin is ve hayatlari ¢esitlendirdigi pek ¢ok alan i¢in turizm, gelismis nitelikteki bir arag

olarak algilanmaktadir. Ziyarette bulunacak kisiler kirsal bolgelerde kalabilmekte ve aktif
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olmayan roller dahilinde tarimsal faaliyetlere katilim saglayabilmektedir. Kirsal nitelikli
turizm, ascilik okullart ya da aricilik okullar1 gibi kirsal alanlarda diizenledigi faaliyetlere

yonelik konumlandirilmaktadir.

Otantik III. diinya: Otantik nitelikli destinasyonlar ¢ogunlukla ayak basiimamis
haldeki ti¢iincli diinya iilkeleri seklinde ifade edilmektedir. Seyahat edecek kisiler turizmin
kisith bir sekilde gelismis oldugu bolgeleri deneyimlemekten hosnut olurlar. Giiney Amerika-
Afrika ve Asya’daki yiikselis gosteren destinasyonlar, tahrip edilmemis bolgeler ve yerel
topluluklarla iletisim kurup etkilesim saglamak i¢in konforlarini unutabilmeye hazir olan
kisith sayida macera tutkunu ziyaret ediciyi cezp etmektedir. Bu alanlar, kitlesel turizmin
ileriki agsamasinda gelisiyor olmasina karsin, onlar kaynaklariin siirekliligi i¢in planlamay1

diizenli bigimde yapmaya gereksinim duymaktadir.

Egzotik-essiz: Birtakim destinasyon, biricik ve kiymetli deneyimler onerdigi igin
bunlara “egzotik-essiz” destinasyonlar adiyla markalama yapilmaktadir. Bu destinasyonlar,
seyahat eden kisi basina gelirin maksimum seviyede olmasini odak almaktadir. Egzotik-essiz
destinasyonlar cogunlukla ortalama potansiyeldeki seyahat edicilerin hayallerini gercege
dontistiirmeyi vaat etmekte, diiglinler, balay1r ya da kisiye has gemi gezileri gibi birtakim

prestiji yiiksek tirlinler olarak pazarlanmasi gergeklestirilmektedir.

Tiirkiye’de halihazirdaki destinasyonlar incelendiginde bahsi gegen destinasyon
tirlerinin ¢ogunun Ornegi bulundugu goriilmektedir. Mesela, Ozellikle de deniz kiyist
destinasyonlari, turizmi gelistirecek nitelikte bir destinasyon Ornegi olarak Tiirkiye’de
sektorel turizmi giiglendirici yapidadir. Turizm sektoriine Tiirkiye’de 1980°den beri onem
verilmis Ege ve Akdeniz bolgelerimizdeki kiy1 destinasyonlarinda hizla gelisen turizm ile
birlikte bu destinasyonlar1 ziyarette bulunan kisilerin sayis1 da yadsinamayacak olgtlide artig
gostermistir. Bu durum Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin verileri dayanak alinip incelenerek
Antalya sehrimize devasa boyutta yabanci uyruklu turistin seyahatte bulunmasi elzem bir
nitelikte deniz kiyis1 destinasyon tiiri olusunu ortaya koymaktadir. Bundan bagka

destinasyon ¢esitlerini de 6rneklendirmek miimkiindiir.

Destinasyon kaynaklarin1 genellemek gerekirse, siralamayr su sekilde yapabiliriz
(Ozdemir, 2008: 151):

1. Sirdiiriilebilir kaynakli destinasyon,
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2. Destinasyondaki nihai turistik cezp edicilikler,

3. Destinasyondaki ¢ekim faktorii olarak kiiltiir-tarih,

4. Destinasyona ¢ekim faktorii niteligindeki spor aktiviteleri,

5. Destinasyona ¢ekim faktorii olarak alisveris ve eglence imkanlari.

Destinasyonlarin her bir tiirli baz1 farkli nitelikleri kendisinde bulundurur. Eger,
destinasyonlar {iriin olarak arastirilacak olursa degisik yapilarindan otiirii nitelikleri sdyle

ifade edilebilir (Warnaby, 1998’den aktaran Ozdemir, 2008: 309);

1. Destinasyon hizmetinin igeriginde bulunan biitiinsellesik yapiy1 barindirmasi
ve destinasyon niteligindeki {irlinler, ozellikler veya imkanlar baziyla mevcut olan bir
ikilemlik durumu s6z konusudur. Bahsi gecen ikilik ¢izgisinde kentsel {iriin direkt turizmle
alakalidir ve dogrudan olmasa da turizme iliskin {riin olarak iki parcadan meydana

gelmektedir.

2. Destinasyonel iiriin, tliketicinin sahip oldugu hizmet ve tecriibelerden
olusmaktadir. Turistlerin sahip oldugu destinasyon deneyimlerinde, pazarlamacilarin rol ve
kontrolii olduk¢a azdir. Yani, tiim {riinler farkli turistlere gore g¢esitli anlamlar

barindirabilmektedir.

3. Destinasyonun yalnizca tek bilesenden olusmasi kag¢inilmaz bir durumdur.
Destinasyonlar ulusal, yerel ve bolgesel olmak iizere ii¢ baglamda analiz edilirler. Ulasilan
sonuca gore ise Uriin taniminda; Uriinli pazarlayan, yoneten ve sekillendiren ile tiiketiciler

arasinda farklar oldugu goriiliir.

4. Coklu satisa uygun nitelikteki destinasyonlar, fiziksel alani ayni olmasina
ragmen c¢ok cesitli tiiketici kitlelerine farkli nitelikleri baz alinarak birgok kez satist
gergeklestirilebilir. Ornekle aciklamak gerekirse tarihi bir sehir ayn1 zamanda alisveris sehri,
spor sehri veya baska baglamda bir sehir gibi degerlendirilip ayr1 veya ayni tiiketicilere satisi

saglanabilir.

Turistik destinasyonlarda olmasi gereken temel unsurlar su sekilde siralamistir

(Cimen, 2010: 99);
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. Destinasyon kesinlikle turizmi gelistirecek altyapiyr bulundurmalidir. Altyap1
teskil edecek faktorler ise ulagim, kamu hizmetleri ya da bunlarin disindaki sosyal hizmetlerin

seyahat edicilerin hizmetine agmalidir.

. Destinasyon ziyaret edicilerin tercihinde dikkat ettikleri ¢ekici 6zelliklere sahip

olmali, bu sahip olunan nitelikler de gelistirilebilecek 6l¢iitte olmalidir.

. Destinasyon ayni zamanda turizm pazarlamasi ve planlamasi hususlarinda da

etkili olmalidir.
. Destinasyon, ulasilabilir bir nitelige sahip olmalidir.

Destinasyonlar, iiretildigi yerde tiiketilip stoklanamayan ve parcgalara boliinemeyen

hizmetlerdir. Destinasyonlarin belli basli nitelikleri vardir. Bunlar:

*Kiiltiirel degerlere sahip olma: Her destinasyonun sahip oldugu kendine has degerleri
ve yapist bulunur. insanlara destinasyonu cazip kilan birtakim unsurlar; sanat, dil, gastronomi,
gelenekler, miizik, inanglar, bolgenin tarihi, egitim, mimari yap1 ve bos zaman aktiviteleri

olarak betimlenebilir.

*Biitiinlesik olma: Destinasyonlar birden fazla sayida {iriinii icermesi ve birbirinden
ayr1 nitelige sahip olmamasi sebebiyle bir destinasyonun basarili bir bigimde pazarlanmasina
yonelik liriin ve hizmetler genel geistirme stratejisi dahilinde ¢ekicilik unsurlar1 biitiinlesik

yapiya sahip olmalidir (Tiirkeri,2014: s.100).

*Ayrilmazlik: Tiketicilere yonelik biitlinlesik deneyimler sunan destinasyonlar hem
aracilarin hem de nihai tiiketici kitlenin ulasabilecegi uygun mesafede olmalidir. Ziyaret
ediciler destinasyona gelerek iiretimin bir pargasi oldugu halde sunulan mal ve hizmetler

anlamlanir (Yiiksek,2014: 53).

*Cok amacli kullanim 6zelligi: Destinasyonlar sadece turistler tarafindan kullanilan
onlarin bulundugu ve onlara hizmet verilen yerler degildir. Bir destinasyonda Yerel halk,
turistik ve turistik olmayan isletmeler gibi ¢cok sayida paydas da varliklarini siirdiiriirler. S6z
konusu gruplar destinasyonun farkli boyutlarindan farkli faydalar elde ederler (Yiksek,2014:
56).
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1.2. Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Destinasyonlarin farkli yapilarda olmasi1 ve degisik 6zelliklere sahip turistlerin arzu ve
gereksinimlerini karsilamasi gibi unsurlar ¢esitli destinasyon tiirlerinin meydana gelmesine
sebep olmustur. Literatiirde keskin cercevelerce olusturulan herhangi siniflandirma kistasi
olmamasina ragmen cesitli yazarlar destinasyona yonelik birbirinden farkli siniflandirmalarda

bulunmustur (Tirkeri, 2014: s.98)

Bunlardan ilki Page’in destinasyon tipolojisidir. Page’in tipolojisine gore
destinasyonlar yasam alanlarmin farkliliklarina gore siniflandirilir (Page,1995: 252). Buna
gore destinasyonlar: Baskentler, kiiltiirel baskentler, metropolitanlar, biiyiik tarihi kentler,
varoslarin oldugu kentler, yeniden yapilandirilmis sahil destinasyonlari, endiistriyel kentler ve

turistik eglence kompleksleri olarak siniflandirilir (Law, 2002 s.199).

Judd ve Fainstein’in destinasyon siniflandirmasina gore (Judd ve Fainstein,1999 ) ise
destinasyonlar: tatil amacl destinasyonlar, kiiltiirel destinasyonlar ve donistiiriilmiis

destinasyonlar olmak iizere ii¢ asamadan meydana gelmektedir (Uca Ozer,2010: 189).

*Tatil amaclh destinasyonlar; ziyaretciler tarafindan eglence ve dinlenme tiiketimi igin

ziyaret edilen ve planli ya da plansiz olarak gelisen 6zel turizm destinasyonlaridir.

*Kiiltiirel destinasyonlar; tarihi, mimari ve kiiltiirel kimlikleriyle ziyaret edicilere
cekici gelen destinasyonlardir. Bu tarz destinasyonlarda ekstra cezp edici niteliklerin var
olmasina gereksinim duyulmamaktadir ¢iinkii bu tiir destinasyonlarda gerek tarihi ve kiiltiirel

acidan gerekse mimari nitelikleriyle essiz ve kendine has nitelige sahiptir.

*Dontistliriilmiis destinasyonlarda ise turistleri cezp etmek i¢in kongre merkezleri,
spor salonlari, biiylik oteller gibi ayr1 altyapr ve iist yapilarin inga edildigi, yatirnmlara dayali

destinasyonlardir.
Mckercher ise destinasyonu su sekilde siniflandirmigtir (Mckercher, B, 2006-405) :

-Sahip olduklar1 cezp edici niteliklere gore birincil ya da ikincil destinasyonlar: Bu
destinasyonlarda birincil ve ikincil olarak nitelendirilen iki temel mevcuttur. Birincil olan
destinasyonun kendisidir ikincil olan ise yine ayn1 destinasyona has par¢adir. Ornegin ziyaret
edicilerin Istanbul iline seyahat edip oradan da Sile’ye kisa siireli ugramakta oldugunu
varsayarsak; Istanbul birincil destinasyon konumundayken Istanbul’da yer alan Sile ikincil

destinasyon niteligindedir.
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-Konumuna gore uzak veya yakin olan destinasyonlar: Talep yaratan pazarlara yonelik

3

uzakligi ve konumu baz alan bu destinasyonlar pazara yakin mesafede ise ‘“yakin
destinasyon”, uzak mesafede ise “uzak destinasyon” adini almaktadir. Baz alinan Olgiit
genellikle temel ulagim araci olarak kullanilan ucaklarin ugus siirecidir. Eger destinasyon
havaalanina alt1 saatten az mesafede ise yakin destinasyon, alti saatten fazla mesafede ise

uzak destinasyon adini alir.

-Biiyiikliklerine gore mikro ve makro destinasyonlar: Biiyiikliklerine gore
destinasyonda temel baz alman ilke ziyaret eden kisi sayisidir. Ornegin Tiirkiye makro bir

destinasyon iken, Istanbul mikro destinasyon konumundadir.

-Faaliyet siirelerine gore yillik ve mevsimlik destinasyonlar: Bu tiir destinasyonlarda
destinasyon, faaliyetlerini yilin tamaminda gdsteriyorsa “yillik (uzun siireli) destinasyon, yilin
belli bir doneminde iklimsel oOzelliklere gore faaliyette ise” donemlik (kisa stireli)

destinasyon” niteligindedir.

-Kapsamina gore ¢oklu ve tekli destinasyonlardir: Bu siniflandirma tiirii ulasimda kag
terminal kullanildigina iliskin oldugu i¢in daha cok tur diizenleyicileri alakadar eden bir

siniflandirma bigimidir.
1.3.Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Bir destinasyonu olusturmak ig¢in c¢esitli unsurlar gerekir (Buhalis, 2000). Bu

unsurlarin baslicalar1 sunlardir:

*Cezbedici nitelikler: Bir destinasyonun ziyarete deger olmasi i¢in Oncelikle cezp
edici niteliklere sahip olmas1 gerekir. Ziyaret ediciler bir destinasyonu digerine tercih ederken

cezp edici nitelikleri goz Oniinde bulundurarak karar verirler (Kozak ve digerleri 2009, s.171).

*Tesisler: Bir destinasyonda seyahat edicilerin, konaklama, yeme-igme, aligveris,
eglence gibi ihitiyaclarini karsilayabilecek sayida ve nitelikte tesislerin var olmasi oldukga

onemli bir husustur (Oztiirk, 2013: 5.10)

*Destekleyici  hizmetler:  Ziyarette bulunan kisilerin  rutin  aktivitelerini
gerceklestirmesi icin onlara fayda saglayacak olan bu destekleyici hizmetler; levha-isaret
rehberleri, park imkanlari, haritalar ve ziyaret edicilere yonelik sunulan diger imkanlarin

ulagilabilirligini arttiran diger hizmetleri kapsar (Avgoustis ve Achana,2002: s.66).
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*Etkinlikler: Bir destinasyon alaninda etkinliklerin gesitli nitelikte ve fazla sayida
olmas1 ¢ogu zaman potansiyel ziyaretgileri etkinlik alanina ¢ekip uzun siireli kalmalarini
saglayacak konumda yer alirlar (Godfrey ve Clarke, 2003: 200). Ayrica etkinlikler sezon dis1
gerceklestirildiginde de o destinasyon bdlgesine yonelik farkindalik algis1 yaratir hatta olumlu
imaj olusturan giliclii imaja sahip medyanin da ilgisini ¢ekerek etkin bir pazarlama stratejisi
olustururur ve uluslar arast konuma gelip diinyanin her yerinden ziyaret¢i agirlamasi

sonucunda sosyallesmeyi de beraberinde getirir (Ozdemir, 2008: 152)

*Ulasilabilirlik: Ulagim olmadan seyahat olgusundan bahsetmek miimkiin degildir ve
bu nedenle ulagim olduk¢a O6nemli bir niteliktedir. Destinasyonlarin ulasilabilir olmasi

ekonomik ve kolay olmalartyla iligkilidir (Hac1oglu,2007: s.157).

Bir destinasyonun kiymetli olup faaliyet gosterebilmesi i¢in her seyden Once cezp
edici niteliklere sahip olmasi gerekir. Cezbedici nitelikler ziyaret edicinin gitmek istedigi
destinasyonu bagka bir destinasyonla degistirmesi agisindan 6nemli etkiye sahiptir (Kozak ve
digerleri,2009: s.171) . Bir destinasyonu cezp edici kilan bazi temel nitelikler; daglar, deniz,
sahiller, parklar, tarihi ve arkeolojik alanlar, mimari etkiler, miizeler ve tiyatrolar gibi kiiltiirel
acidan cezp edici degerler ve dini, toplumsal olaylar ve spor faaliyetleri gibi 6zel etkinlikler,
festivaller, ticari goller, yiizme, tenis ve golf gibi aktiviteler ile eglence parklari, temali
parklar, sinemalar ve aligveris imkaninin genisligi cezp edici eglence faaliyetleri olarak

siralanabilir (Gallarza, Saura ve Calderon, 2001: 57) .

Destinasyon girisimciligi faaliyetinde bulunan insanlarin gayesi, kisileri siirekli
yasadiklar1 bolgelerden destinasyon alanlarina dogru harekette bulunma egilimini kapsar. Bu
yiizden ulasim faaliyeti olmadan seyahat eyleminden bahsetmek yerinde olmayacaktir.
Ulasimin temel fonksiyonu ise ziyaret ediciler i¢in seyahatin baslangic ve bitis yerleri
arasindaki baglantiy1 saglamaktir. Cezbedici nitelikler ve ulagim sayesinde bir destinasyonun
ziyareti saglanirken tesisler de ziyaret edicilerin gereksinim duydugu seyleri karsilama
hizmetinde bulunurlar. Bir destinasyonda ziyaret edicilerin orada kaldigi siire boyunca
konaklama, eglence, yeme-igme, aligveris gibi gereksinim duyabilecekleri iiriin ve hizmetleri

karsilayabilecek nitelikte ve sayida tesisin bulunmasi olduk¢a 6nem arzeder.

Destekleyici hizmetler, ziyaret edicilerin destinasyondaki giinliik faaliyetlerini
yapabilmesinde onlara fayda saglayacak hizmetlerdir. Saglik, bankacilik-sigorta, postane,

telefon, giivenlik saglayan hizmetler olarak ifade edilebilir.
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Bir bolgenin destinasyon alani varsayilabilmesi i¢in ziyarette bulunanlarin vakit
gegirebilecegi birtakim etkinliklere de ihtiyaci vardir. Fuar, kongre, festival, kongre, senlik,

spor, karnaval gibi organizasyonlar bu etkinliklerin bashicalaridir (Ilban, 2007: 90) .

2.DESTINASYON YONETIMIi

Destinasyonel yonetimde dnemlilik seviyesinin artig gostermesi, destinasyonlart daha
rekabet¢i kilmakta ve turizm aracilifiyla yogun ve devam ettirilebilir bazda mali kazang
saglamay!r amaglayan destinasyonlara yonelik Destinasyon Yonetim Orgiitlerine gereksinim
duyulmaktadir (Kimbu ve Ngoasong, 2013: 241). Tiirkiye de dahil olmak iizere tiim
destinasyonlar i¢in, turizm aktivitelerini merkez organdan gergeklestirip turizm sektoriindeki
paydaslara yonelik esgiidiim teskil edecek Destinasyon Yonetim Orgiitleri kurulmalidir.
Ekonomik ihtiyaci olan destinasyonlar bu ihtiyaci siirdiiriilebilir bir bi¢imde karsilayacak,
dengeli olacak bi¢cimde bir turist akisi saglanacak, destinasyonlarin tanmitim ve reklam
faaliyetlerini karsilayacak, turistik Ttrlinleri etkin bir bi¢imde pazarlayacak, stratejik,
organizasyonel ve yonetim acisindan ele alinan kararlar dizisidir (Tiirkay, 2014: 227). Bu
acidan bakildiginda destinasyon yonetimi bir destinasyonun turizmsel olarak gelisimini
yonetmek anlamina gelir. Temel agidan ele alindiginda destinasyonun basarili olmasini hedef
alan destinasyon yonetimi kavrami destinasyonu olusturan faktorlerle iletisim ve isbirligi
halinde olunmasini ifade eder. Bir diger ifade ile sdylenecek olursa; bolgedeki biitiin rol

oynayicilarin gelisim kaydedebilmek amaciyla beraber hareket etmesidir.

Destinasyon yonetiminin :
-Destinasyon kaynaklarini devam ettirilebilir kilmak,
-Destinasyonel cezp edici nitelikleri korumak ve gelisimini saglamak,

-Destinasyon bdlgesinin yerlilerine destinasyonun 6nemi hakkinda bilgi ve egitim

vermek,

-Ziyaret edicilerin destinasyon deneyimlerini daha kaliteli hale getirmek gibi amaglar1

vardir (Ozdemir, 2008: 310).
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Destinasyon yonetimindeki uygulamalarda; destinasyonel ilerleme i¢in planlama,

destinasyon pazarlamasi ve destinasyon yonetimi olmak iizere {i¢ temel kriter vardir.

Plansiz olarak yapilan gelisim kisa vadede mikro karlilik saglasa bile uzun vadede

cevresel ve toplumsal acidan biiyiik maliyetlerin aksetmesine sebep olabilir.
2.1.Destinasyonel Planlanlama

Destinasyonel planlama ve politikalar; sosyal, ekonomik, c¢evresel ve fiziksel
nitelikleri yerlesim alan1 ve yerlerle ilgili olarak turizmin politik ve teorik yoOnlerini

kesfetmeyi amaglar.
2.1.1.Turizm Ac¢isindan Destinasyonel Planlama

Basaril1 bir sekilde faaliyetlerini slirdiirmek isteyen turizm destinasyonlari, sahip
oldugu cezp edici nitelikleri en giizel bigimde degerlendirip rakipleriyle rekabet edecek
yapida olmak amaciyla giiclii planlama yetilerine sahip olmalidir (Wang ve Pizam).
Destinasyona yonelik planlama ve politikalar; sosyal, ekonomik, fiziksel,cevresel ve politik
acidan yerlesim alam1 ve yerlerdeki farklilarla iligkili olarak turizmi teorik ve pratik
ozelliklerini kesfetmeyi hedef edinmistir. Destinasyon planlamasi yapilirken 6nemli olan bazi

adimlar vardir. Bunlar (Gunn ve Var,2002: 288):
*Hedefler belirlenmeli,
*Destinasyondaki gli¢lii olan ve zay1f olan taraflar incelenmelidir.
*Liderler ve sponsorlar tanimlanmalidir.
*Stratejiler ve hedeflen tanimlamasi yapilmalidir.
*Qneriler gelistirilmelidir.
*Gelisim yonlendirilmeli ve tesvik edilmelidir.
*Oncelikler ve yiikiimliiliikler belirlenmelidir.

*Geri besleme niteliginin gézlemi yapilmalidir.
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2.2.Destinasyonel Planlama Neden Onemlidir?

Destinasyonun hayat dongiisiinde en énemli rol oynayici faktdr planlamadir. Devam
ettirilebilir turizm gelisiminin en etkin Olgiitlerden biri olan destinasyonel planlama
destinasyonun, sosyal, ¢evresel ve Kkiiltiirel inovasyonuna yiiksek Olgiide katkida bulunur
(Dredge, 1999: 780). Plansiz yapilanma, basta destinasyonun hayat dongiisiinii sinirlandirip
pek cok olumsuzluga sebebiyet verirken planlama; destinasyonda hali hazirdaki iiretim
faktorlerinin etkin ve verimli bi¢imde kullanilmasini saglamaktadir. Destinasyonel planlama

yapilmasinin birtakim nedenleri vardir (I¢6z ve digerleri, 2002: 274) .

Bunlardan baslicalar1 destinasyon bolgelerinin olumlu agidan degisimini saglamak,
tasima kapasitesini geri planda birakmak, asir1 ziyaret edici sayisim1 sinirlandirmak, hizmet
kalitesini iist seviyede tutmaktir. Bilakis tagima kapasitesi birtakim olumsuzluklara mani olma
ozelligi ile ilgildir. Bilahassa destinasyon kaynaklarinin kit olmasi, bu kaynaklar1 kullanan
kisilerin kaynaklara uyguladig1 baski yani agir1 kullanim tasima kapasitesitesini daha dnemli

kilmistir (Cooper ve digerleri, 2008: 711).

Tasima kapasitesi kavrami genel itibariyle ¢ift yonlii olarak incelenir. Bunlardan biri
fiziksel ve biyolojik bilesenler, bir digeri ise; davranissal bilesenlerdir. Biyofiziksel olan
bilisimler temel kaynaktaki biitlinliikle iliskilidir. Bu biitiinliikk dogal ekosistem dongiisiindeki
nesillerin gelecege doniik olarak bu kaynaklarin isletimi ve kullanilmasi ile alakalidir.
Davranigsal olan bilesenler ise; insanlarin seyahat etkinliklerine katilma sebeplerini ele alan
davranis bigimleri ve rekreasyonel deneyimlerinin yansimasi olarak agiklanabilir (Saveriades,

2000: 149).

Bu iki bilesen toplamda: fiziksel, sosyal, biyolojik ve psikolojik olmak {izere dort

farkli tasima kapasitesini olusturur.

Fiziksel tagima niteligindeki kapasiteler iistteki yapilar i¢in ihtiya¢ olan uygun alan

bolgelerini ve sinirh kapasiteyi igerir.

Sosyal tagima kapasitesi ise bolge halkinin o bolgeyi ziyaret edicilerin davraniglarina
ya da tam tersi ziyaret edicilerin bolge halkinin davranig ve tutumlarina tahammiil ettigi sinir
olarak agiklanabilir. Bir destinasyonda bulunan farkli unsurlar gerek yerel halk gerekse
turistler tarindan kullanilmaktadir. Sosyal tasima kapasitesi kavraminin agiga ¢ikmasi da bu
iki faktdorden dogmaktadir. Destinasyondaki unsurlarm yerel halk ve turistlerin ayn1 anda

kullanilabiliyor olmasi kullanicilar arasinda problem teskil edebilmektedir. Bunun nedeni ise
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destinasyonun yerel halka gore farkli turistlere gore farkli algilaniyor olusundan
kaynaklanmaktadir. Yerel halk i¢in i¢inde bulunduklar1 destinasyon yasam alanlar1 yani
“buras1” iken turistlere gore ise destinasayon “orasi” olarak nitelendirilir. Ciinkii ziyaret edici
olan turistler kisa bir siireligine oraya gelmislerdir ve alakalar1 sadece orada kalacaklar1 siire
ile sinirhidir. Bu siirecte eger ki destinasyonda memnun olmazlarsa bir daha oraya ziyarette

bulunmay diistinmeyeceklerdir (Howie, 2003: 142).

Biyolojik tasima kapasitesi ise ekolojide herhangi bir dogal tahribat olmaksizin

dayanilabilecek seviye olarak aciklanir.

Ziyaret edicilerin deneyimlerinde elzem 6l¢lide bozulma olmus ise bir yerin psikolojik

kapasitesi asinmis olur. Bu ylizden psikolojik olan tasima kapasitesi kisisel bir kavramdir.
2.3.Destinasyonel Planlama ile Yiikiimlii Paydaslar

Destinasyon, tiniversiteler, isletmeler, yerel yonetimler, sivil toplum kuruluslari, yerel
halk ve devlet gibi belli bash paydaslar tarafindan olusturulur. Genellikle devlet ve onun
adina olan hiikiimetler destinasyonlarin inovasyonuna iliskin daha genel, koordineye yonelik,
yasal tedbir ve ylikiimliiliikleri almak durumundadir. Bu yiikiimliiliikler ¢ogunlukla ulusal ve
bolgesel planlamanin yapilmasi, turizme yonelik stratejilerin  olusturulmasi, yasal
diizenlemelerin yapilmasi, uygulanimi ve denetimi, tanitim ve pazarlamaya yonelik
stratejilerin gelistirilmesi ile istthdam yaratilmasi durumlart devletin yiikiimliiliikleri olarak
ifade edilmektedir.  Yani, devlet destinasyonlarin gelisim saglamasi i¢in daha genel

koordinasyonun olusturulmasina iliskin yiikiimliiliiklere sahiptir (Jamal ve Getz:1995: 189).

Yerel yonetimler ise ¢cogunlukla alt yap1 ve denetimsel sorumluluklari sahiplenir ve

organize edici gorevleri de vardir.

Isletmelerin turistik iiriin ve hizmetlerin {iretimi, sunumu, tanitimi ve pazarlanmasi
gibi yiikiimliliikleri vardir. Yerel yonetimler ile igbirliginde bulunan isletmeler operasyon ve

planlama stirecine de dahil olabilmektedirler.

Universiteler destinasyonda egitim verme, biling olusturma ve farkindalik yaratma gibi
sorumluluklara sahiptir. Universiteler aym zamanda sektére kalifiye personel yetistirmek igin
kaliteli program olusturup uygulamalar1 bakimindan en 6nemli etkiye sahip olan faktordiir.
Universitelerin diger bir énemli oldugu rol ise sektdre yonelik ulusal ve uluslararas1 olan

akademik arastirmalarin, projelerin ve ¢alismalarin gergeklesmesine iliskin ugraslaridir.
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Sivil toplum kuruluslar ise; Bolge halkinin ve isletmelerin problemlerinin tespitini
saglamak, igbirligi gerceklestirmek, coziimlere iliskin Oneriler gelistirmek ve devlet ile

isletmeler arasinda koprii vazifesi gormek gibi sorumluluklara sahiptir.

Bolge halkiin ise turizm planlamasi siireglerine aktif katilim saglamak, gelen
turistlere yonelik pozitif tavir sergilemek, somut ya da somut olmayan kiiltiirel agcidan miras
niteligindeki varliklar1 korumak, destinasyonun biitiin kaynaklarin1 koruyup gelistirmek gibi

yiiklimliikleri vardir.

Jamal ve Getz(1995), toplumdan kaynakli turizm planlamasinda isbirliginin énemini
vurgulamis ve planlama ile destinasyon yonetimi hususunda is birliklerinin olusumu igin
yOneticiler, aragtirmacilar ve planlamacilara yonelik bir rehber niteligindeki alt1 adet oneride

bulunmustur. Oneriler su sekildedir (Jamal ve Geztz:1995: 201):

-Toplum alt yapili planlamada, planlama ve etki alaninin birbirleri arasinda siki bir
bagimlilik olmasit gerekmektedir. Etki alanindaki bagimlikta olmasi gereken kistaslar
sunlardir: kisitli toplum refahinin paylasilmasi, kaynaklar, turizm gelisimindeki sosyo-kiiltiirel
etkenlerin olumsuzlugu turizmin gelisimine ket vurabilir. Turizmin sektdrel olarak pargalara
ayrilmas1 ve sektordeki yetersizligin giderilmesi amaciyla etkin bir ¢alisma dahilinde cezp

edici niteliklerin, imkanlarin ve tesislerin olusmasi gerekmektedir.

-Isbirligi siirecten saglanacak karsilikli ve bireysel faydanin kabul edilmesini
ongormektedir. Karsilikli fayda daha verimli ve etkili bir turizm gelisimine katki saglayip
onemli Olgiide sosyo-kiiltiirel ve c¢evresel acidan devam ettirilebilirlik ile catigmadan
kacinmayi1 kapsamaktadir. Bireysel faydalar ise bazi gruplarin daha etkin temsili, planlamanin
etkisi olan alanlara daha ¢ok miktarda kaynak, 6zel firmalarin bulundugu ¢evrede belirsizligi
en aza indirgemek, firmanin basariya ulasmak i¢in karar vermesi ve potansiyel gelisiminin
saglanmasi ve kit olan kaynaklarin kamu kurumlarinca daha etkili yonetimi ve yerlilere

yonelik daha fazla memnuniyet saglanmasi olarak ifade edilmektedir.

-Toplum temelli planlamaya yonelik uygulanacak kararlarda gelismis bir is birligi
anlayisina ihtiya¢ duyulmaktadir. Turizm planlamasinin etki alaninda is birliginin giicii ve
hakimiyeti; kilit rol oynayici paydaslarin siirece dahil edilmesi, 6zel bir yetki, acik bir genel
yetki algisi, siirecin yiiriitiilmesi i¢in gerekli kaynaklarin yeterliligi ve sonuglarin uygulanimi

unsurlarina dayanmaktadir.
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-Turizmin destinasyonel planlamasinda is birligi; yerel hiikiimete ilave olarak kaynak
saglanimi iizerinde dogrudan nitelikli etkiye sahip diger kamu kurum ve kuruluglari, mesleki
turizm endistri kurum ve kuruluslari, ticaret odasi, kongre ve ziyaret¢i biirolar, yerel

nitelikteki organizasyonlar, sosyal kurumlar ile 6zel ilgi gruplarin1 kapsamaktadir.

-Topluma dayali turizm is birliginin aktiflestirilmesi ve kolaylastirilmasi amaciyla
toplantilar diizenlenmelidir. Toplant1 diizenleyici kisi; uzmanlik, bilgili olma, mevcut ek
yetkisi olan endiistri firmasi, yerel ticaret odas1 yahut yerel turist organizasyonu gibi bir devlet

kurumuna bagli olma 6zelliklerini kendisinde tagimalidir.

-Destinasyonlarda stratejik planlama icin etkin bir toplum is birligi siirecine ihtiyag
duyulmaktadir. Arzu edilen turizm gelisimi ve biiyiimesi iizerinde vizyon olusturulmasi,
turizm gaye ve hedeflerinin ortak formiile edilmesi, planlamada revizyon ve 6z denetimler
sayesinde mevcut stratejilerin devamli diizenlenmesine katki saglamak amaciyla ortak
organizasyonlarin kurulup gelisim etki alaninin olusturulmasi is birligi siirecine yadsinamaz

fayda saglamaktadir.
2.4.Destinasyon Cekiciligi icin Planlamanin Onemi

Kavram olarak planlama , “uzun vadeli siirecte hedefteki gayenin belirlenmesini ve bu
gayeyi elde etmek i¢in ne gibi araglara gereksinim oldugunu, yapilacak olan islerin zamani ve
niteliginin neye gore diizenlenecegi, ne vakit ve ne Olgiide, hangi siire¢ diliminde, hangi
kisiler tarafindan gergeklestirilecegini, var olan bu islere iliskin ihtiya¢ duyulan sermayeye
ulagilacak kaynaklarin belirlenmesi” (Olali ve Korzay, 1993: 53) ifadesiyle ele alinabilir.
Planlama; neyin, hangi vakitte, ne sekilde, nerede ve nasil kim tarafindan yapilacaginin
onceden belirlendigi siirectir. Baska bir tanim ile ifade edilecek olursa bir gayenin
gerceklesmesi amaciyla en iyi eylem bicimini secip gelistirme niteliginde olan 6nemli bir
stirectir. Turizmdeki planlama kavrami ise, belli bir zaman diliminde varilmak istenen
hedefleri, hedeflere ulasmak i¢in hangi araglarin kullanilacagini, olanaklari, yapilacak
eylemleri ve eylemlerin neticelerini gosteren disiplinli diizenleme bigimi olarak
tanimlanabilir. Kisaca genel planlama terimlerinin ve teoremlerinin turizm yonteminin
birtakim 0zelliklerine uyarlanarak uygulanmasidir (Inskeep, 1991; 25). Planlama, bir
destinasyonun hayat dongiisiinde etkili olan en 6nemli etkendir. Bu yiizden yapilacak olan

destinasyon planlamas1 o bolgedeki paydaslarla birlik ve uyum i¢inde yapilmalidir.
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2.4.1.Planlama ve Gelistirme

Plan kavrami giliniimiizdeki halimiz ve gelecekte ulagmak istedigimiz konumun
belirlenip kararlastirilmasidir. Planlama sosyal, ekonomiksel, politik, psikolojiksel,
antropolojik ve teknolojik faktorleri kapsamasinin yani sira ge¢mis, giiniimiiz ve gelecegi

iceren bir kavramdir (Inskeep, 1991: 26).

En bilindik deyimiyle stratejik bazdaki planlama agiklanacak olursa, bir tatbik veya
yiirlitlim islemine baslamadan evvelki vaziyeti yansitmaktadir. Oysa uzun vadeli planlamada
bulunmanin zaferi yapilan planlarin hassas bir bicimde ve her asamasinda kontrolii elden
birakmayacak bir sekilde uygulanabilir olmasma baglidir (Eren, 2010: 479). Ulke bazinda,
yorelerin birbiri ile kiyaslanip tercih edilebirligine ve yorede bulunan birtakim yerlerin
tercihsel iistlinliigiine veri olusturacak hususlar ise “cekicilik” 6geleri biciminde agiklanabilir.
Tiirkiyedeki turizm potansiyeli ele alindiginda cezp edici niteliklerden en elzem olan1 fiziksel
etkenlerdir denebilir. Bunun nedeni ise iilkemizdeki turizm, yiiksek oranda bolgelerdeki

fiziksel elverislilige baglhdir.

2.4.2.Destinasyonlara Yonelik Gelisim Saglanmasi I¢in Plan Olusturma

Turizm gelisim planlamasi ulusal veya uluslararasi nitelikteki bolgesel toplumlar ve
birbirinden farkli cezp edici niteliklerin tiim faaliyet asamalarinda meydana gelir. Birgok
yonden planlama agisindan yerlesik ilkeler kaynak degerlendirme, pazar kritigi, gelisim
stretejisi ve pazarlama plani gibi farkli alanlarda gerceklestirilir. Bolgesel agidan turizm
gelisimi planlaniyorsa fiziki cografya elzemdir. Genelleme yapilacak olundugunda yerel
Olcegin temel nitelikleri ekosistem ve arazi yapisiyla ilgilidir (Inskeep,1991, s.30). Bunlarin
yani sira farkli siyasi, idari ya da ekonomik birimleri igerebilir. Bolgesel acidan turizm
gelisim planlar ise bir veya bazi koyler, beldeler gibi herhangi bir fiziksel birim ya da
birimlere ait turizmsel planlama faaliyetidir. Destinasyonlarda turizmsel gelisim planinin
hazirlanmasi: firsatlarin ve kisitlarin belirlenmesi, gelisime yonelik amag¢ ve hedefleri
olusturma ve eylem plani tasarisi olmak iizere ii¢ evreden olusur. Destinasyon kaynaklarindan
hangilerinin sorun yaratip hangilerinin fayda saglanacaginin belirlenmesi firsatlarin ve
kaynaklarin iyi belirlenmesi ile iligkilidir. Biz simdi neredeyiz sorusuna cevap veren asama
ise; gelisime yonelik amag ve hedefleri olusturma ile baglantilidir ya da bir diger deyisle biz

su an nerede olmak isterdik, turizmsel gelisim ile hangi basartya ulagmak istiyoruz gibi
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sorular sorulur. Eylem planlama evresinde ise destinasyonun turizmde ulasmak istedigi
hedefler diizenlenir, bu hedeflere nasil ulagilacagi detaylari ile tanimlanir, kim tarafindan
gerceklestirilecegi ve beklenen nihai sonucun ne zaman gergeklesecegi belirlenir (Goodfrey

ve Clarke, 2003: 199).
2.5.Destinasyonel Orgiitlenme Sistemleri

Uluslar aras1 hareketlilik her y1l artmaktadir ve bu baglamda iilkeler talebi kendilerine
cekebilmek amaciyla diger iilkelerle rekabet igerisindedir (Ozdemir,2008: 313). Diinya
genelinde bu hareketlilik artmakta ve her gecen giin gelisme gostermektedir. Ulkeler
rekabetteki giliclerini arttirmak hedefiyle her tiirlii yolu izlemekte ve ulastiklar gesitli bilgileri
kullanmaktadir (Howie,2003: 147). Bu amagla iilke turizm yoneticileri destinasyonlarin
yonetilebilmesi i¢in birtakim orgilitlenme sistemleri gelistirmislerdir. Bilhassa Avrupa ve
Amerika’da “(DPO) Destinasyon Pazarlama Orgiitleri” olarak bilinen organizasyonlar hayata
gecirilip pazardan en yiiksek nitelikte verim almast amaglanmaktadir. Bu orgiitler,
destinasyonun yoOnetimi, pazarlanmasi ve tanitimi yapilmasi konusunda rekabet olgusunu
etkileyen 6nemli bir faktordiir. DPO’ler genellikle kamu kurum ve kuruluslarmmn ortakligiyla
kurulan, cesitli paydaslardan olusan orgiitlerdir (Kozak vd 2005: 250). Destinasyonlarin
karmasikligi, destinasyonda bulunan kurum ve kuruluslarin birbirinden kopuk olmasi,
pazarlamada ve yonetimde birtakim gii¢liikler olmasina neden olmaktadir. Bu olumsuzluklar
tamamen yok etmek amaciyla, bir destinasyonun kendine 06zgii niteliklerine uygunluk
saglayan ve ayni zamanda ziyaret edicilerin taleplerini karsilamaya yonelik etkili pazarlama
ve tanitim stratejisi gelistirmesi amaciyla resmen sorumlu olan &rgiitler (DPO) Destinasyon
Pazarlama Orgiitleri olarak adlandirilir. DPO’ler siiregelen stratejileriyle, yapilariyla ve
dagitim stiregleriyle potansiyel nitelikteki miisteri destinasyona ¢ekmeyi ve mevcut bulunan
ziyaretgilerin destinasyonda kalma siirelerini uzatmay1 hedefleyen orgiitler olarak bilinir (So
ve Morrison, 2003: 130). DPO’lerin rol aldiklar1 alanlara gére yapilari incelendiginde farkli
kategorideki DPO’lerle karsilasmaktayiz. Diinya turizm orgiitii tarafindan DPO’ler genel
anlamiyla boyu ve yonetim sekline gore kategorilere dahil edilir. Bu kategoriler su sekilde

tamimlanabilir (Ozdemir, 2006: 277).

*Belli bir cografi alanin turizminin yonetimi ve pazarlanmasi ile bolgesel veya eyalet

bazda sorumlu bulunan orgiitler,
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*Sehir, kasaba veya koy gibi daha kiigiik cografi yerlerin turizm faaliyetleri yonetimi

ve pazarlanmast ile yiikiimlii kongre ve ziyaret edici biirolari,

*Ulusal baglamda destinasyon yonetimi ve pazarlanmasi ile yiikiimlii ulusal turizm

orgiitleri veya yonetimlerdir.
2.6.Ziyaretci ve kongre biirolar:

Sayilart giiniimiizde 5000’1 bulan Orgiitler Onceden yalnizca yerel turizm
orgilitlenmesiydi. Bahsi gecen yerel turizm oOrgiitleri su an kar amaci glitmeyen destinasyon
yonetim orgiitlerinden (DPQO) kongre ve ziyaretci biirolar1 olarak adlandirilmistir (Baytok vd
2010:13).

Kongre ve ziyaretci biirolari, bir kentin, kasabanin veya kdy gibi daha kiic¢iik yapidaki
cografi bolgelerin olanaklarmin pazarlanmasinda ve yonetiminde uyum saglayacak ve
gerektigi takdirde danigsmanlik gérevini kar amaci giitmeksizin yerine getirecek olma niteligi

tagidig1 i¢in biiylik 6nem arz etmektedir (Morrison vd, 2013: 6).

Ziyaretci ve kongre biirolarinin kurulusundaki en 6nemli sebep sehirlerin biitiinlesik

olarak pazarlanmaya baglanip zamanla kendi markalarin1 yaratmasindan kaynaklanmakatadir.

Sehir Olgeginde ve cogunlukla ticaret odalari, vakiflar ve belediye onderliginde
kurulan kar amaci giitmeyen ziyaretgi biirolar1 ve kongrelerin iiyeleri oteller, kongreler,
seyahat acentalar1 ve servis salonlarinda toplanir. Biitgelerinin biiylik bir kismi kamu
kuruluslar1 tarafindan saglanir. Ziyaretci biirolar1 ve kongreler, tur operatorleri, hedef
pazarlar1 olusturan ziyaretgiler de dahil olmak {izere toplantiy1 planlayanlara yonelik
sagladiklar1 hizmetler ve bu Kkitleleri sehirlere davet eden onlara danigsmanlik yapan
destinasyon yonetimi ile sorumlu olan isletmelerdir (Baytok vd, 2010: 11). Bir¢ok iilkedeki
gibi Tiirkiye’de de destinasyon anlaminda pazarlama yapmaya yonelik ziyaret¢i biirolar1 ve
kongreler kurulmustur. Tiirkiye’de buna benzer ilk olusum 1997°de Istanbul’da kar amac1
giitmeksizin bagimsiz yapida kurulan Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu’dur. Istanbul
kongre ve ziyaretgi biirosu halen Istanbul’un potansiyel destinasyon niteligini ortaya koymak,
isletmelerin ve kurumlarin destinasyon biirolarmni Istanbul’a tasimak gayesiyle faaliyetlerine
devam etmektedir. Tiirkiye’deki ikinci kongre biirosu ise Antalya kongre bilirosudur. Son

olarak da izmir Kongre ve Ziyaret¢i A.S kurulmustur.
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2.6.1.Bolgesel Turizm Niteligindeki Orgiitler (BTO)

BTO’ler tuzim yonetimi ve pazarlamasmi belli bir cografi alan igerisinde kalan
bolgelerin amaglarii gergeklestirmek ve ¢ikar saglamak dogrultusunda yonetmeye calisan
orgiitlerdir. BTO’ler turizm amaglarma bagli olarak sinirlarini tanimlamada bulunan eyalet ya
da bolgesel nitelikteki idareyi veya belirli bir cografi bolgenin turizm tanitimi ve
pazarlamasindan sorumludurlar. BTO’ler yerel bolge ile hiikiimet arasinda etkilesim
olusturacak isbirligi saglayici yonelimlerde faaliyet gosterirler. BTO’ler iiyelik bazl
orgiitlerdir (Gretzel vd, 2000: 149). BTO’lerin; destinasyona ydnelik hizmet, alt yap1 ve
riinleri gelistirmek, bolgesel yada yabanci ziyaret ediciler i¢in destinasyonun pazarlama ve
yonetim aktivitelerini gerceklestirmek, yerel ve bolgesel baglamda sektorii ileri seviyeye
tagiyacak birbirinden farkli bilgiler saglamak ve iletisim gelistirip egitici yapida ortamlara
yaratmak gibi birtakim sorumluluklar1 bulunur. Bunlarin yani sira bir diger sorumlulugu ise
bolgesel turizme Onderlik ve temsil yiikiimliliigi bulunur. Bu orgiitler genellikle bolgesel

anlamdaki belirli sirketler arasinda isbirligi ytlriitmektedir.

2.6.2.Ulusal Turizme Katki Saglayan Orgiitler (UTO)

UTO’ler turizm bakanhiginda ya da bakanhik veya hiikiimetin turizme bagh
birimlerinde gorev alirlar. UTO’ler ulusal diizeyde turizmin pazarlamasi, tamitimi ve yonetim
faaliyetleri ile sorumlu bulunan orgiitlerdir (Adamczyk, 2005: 250). Bir baska ifade ile UTO

devlet tarafindan turizmle alakali sektorlerde gorev ve yetki verilen kuruluslardir.

UTO’ler iilkenin turizmsel kalkinimi, yap1 ve organizasyonu ile yiikiimlii olup iilkey
ekonomik ¢ikar saglamak amaciyla turizmin stratejik agidan gelismesini hedefler (Hannam,
2004: 258). Ulkelerde bulunan yapilanmaya gore dzerk bir kurulus, konsey, otorite, kurul,
genel midirliik ve bakanlik seklinde olabilmektedir (http://unwto.org). Bahsi gecen bu

orgiitler iilkedeki yonetimsel yap1 itibariyle konumlari, sahip olduklar1 gii¢ ve yiikiimliiliikleri,
iilkedeki ekonomik agidan gelisim diizeyini, siyasi agidan yapilanimini ve turizme gosterilen

imtina gibi faktorlere bagli olarak degisim gdsterebilmektedirler (Tolungiic, 1999: 117).

Diinya capinda UTO’LER yénetim ve pazarlama iizerinde yeni yeni faaliyette
bulunmaktadirlar. Bilhassa turizmsel yonden gelisim gosteren iilkelerde ulusal faaliyette

turizm Orgiit yapilaniminin fazlaca etkide bulundugu sdylenebilir (Fyall vd, 2003: 649).
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2.7.Ulusal Turizm Yonetimi (Uty)

Ulusal Turizm Yonetimi (UTY) bagimsiz ve idari otorite niteligindeki kamu ile 6zel
sektor ortakligiyla yapilan bir orgiitlenme seklidir. Bu tarz yapilanmalar ¢ogunlukla daha

gelismis olan bat1 Avrupa iilkelerinde yer almaktadir.

UTY lerin : Ulke imaj1 yaratma konusunda mutlak ve tam otorite saglamak, iilkeye
yonelik marka degeri belirlemek, farkindalik olgusunu arttirmak, sunulan {iriin ve hizmetlere
yonelik kalite garantisini vererek yeni tliketicilere kendini cazip kilmak, enformasyon saglama
hizmetlerinde standardizasyona yonelerek enformasyon dagitim kalitesini arttirmak,
enformasyonun hedefe diizgiin bir bigimde ulastirilmasini saglamak, turistik nitelikteki
iirtin/hizmetlerin devamli inovasyonu konusunda Bilgi Teknolojisi destekli liretim yonetimine
yatirim yapmak, yeni Uriin gelistirimi ve pazarlanmasina yonelik 6zel sektor ile is birligine
giderek pazarlamaya dogrudan bir suretle daha aktif katilim gdstermek, kamu kaynaklariin

kullaniminda ihtiyag olan seffaflig1 saglamak gibi sorumluklar1 vardir (Kotler vd, 1999: 881).
2.8.Destinasyon Pazarlama Orgiitlerinin Yapilar

Ulkelere gore degisen destinasyon pazarlama orgiitii yapilar1 bazi iilkelerde biitiiniiyle
kamuya bagliyken bazi {ilkelerde ise iilke turizmi hem kamu hem de 6zel kuruluslar ile
birlikte yonetilmektedir. Kimi iilkeler ise kamu kuruluslar1 ve 6zel sektor iilkeyi yoresel ve
bolgesel bazda ayirip tek tek yonetimini gergeklestirirler. DPO’lerin; devlet destekli, kamu-
ozel sektdr ortakligr ve 6zel sektdr agirhikta olan {i¢ 6rgiit modeli bulunmaktadir. DPO’ler ilk
ortaya c¢iktiginda devletin finans sagladigi ve bu yiizden devletin yonetimde egemen
bulundugu &rgiitlerdi. Giiniimiizde hala DPO’lerin faaliyetlerinde kamunun giicii yadsinamaz
nitelikte olarak devam etmektedir (Mintel, 2005:31; Baloglu ve Mangaloglu, 2001:4; Buhalis,
2000:101). Destinasyon yonetimi i¢in ihtiya¢ duyulan finans kaynaginin saglanmasinda
devletin giiciiniin etkili olmasi ve bu kaynaklar i¢in ayrilan paylarin kamu gelirlerinden
ayrilmig olmasi1 destinasyon yonetiminde devleti hakim kilan en O©nemli nedendir.
Destinasyonun pazarlama ve yonetim bi¢imi lilkedeki mali, politik ve sosyal ve gelisimlerden
etkilenecek oldugundan kamu sektoriiniin destegine ve diizenleyici roliine gereksinim
duymaktadir. Kamu-6zel sektor arasindaki igbirligi kavrami en genel tabiriyle kamudaki sabit
nitelikteki finansal yatirimlarin saglanmasi, kamusal hizmetlerin verilmesi amaciyla kamu ve
0zel sektor arasinda is birligi uygulamasi yapmayi ifade etmektedir (Atay, 2003: 52). Kamu

ve Ozel sektor isbirligi uygulamalari igbirligi ve taraflar arasinda yatirim, risk, yiikiimliiliik ve
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saglanan gelirin pay edilmesi olarak bilinmektedir. Kamu ve 6zel sektor isbirliklerinin
birbirinden farkli varlik sebepleri bulunmaktadir. Kamu ve 6zel sektor igbirliklerinin ortak
amact: kamudaki altyapinin ve hizmetlerin; bi¢imlendirilmesi, finansinin saglanmasi, insas,
faaliyet saglamasi ve bakim onariminin gergeklestirilmesine yonelik olarak en iyi olan

finansal kaynagin en uygun olan finansman imkani ile karsilanmasidir.

Ozel sektorlerin lider niteliginde oldugu DPO modellerinde dogrudan devlet
miidahelesinin smirli oldugu ve sektorel isleyisin biiyilk kisminin pazart olusturan
kurum/kuruluglara birakilmasi gerektigi savunulur (Aksdz, 2010:105). Devlet pazarlama,
reklam, tanitim faaliyetlerine ek gelir saglamasi amaciyla turizme iliskin vergileri arttirarak

bu roli Ustlenmektedir.
3.DESTINASYON PAZARLAMASI

Kisi veya orgiitlerin gayelerine uygun bir bi¢cimde inovasyon saglamaya yonelik
driinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin olusturulmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimin1 ve satis
faaliyetlerini planlayip uygulamaya yonelik silirece pazarlama adi verilir. Diinya turizm
orgiitiinlin tabiriyle destinasyon pazarlamasi alic1 ve saticilart aym1 paydada birlestirici rol
oynayacak faaliyetler ve siire¢ c¢ercevesinde miisteri taleplerine ve rekabet konumuna
odaklanmaktadir (http://unwto.org). Yiiksek potansiyeli bulan pazarlar, mallarin etkin
dagitimi ile alakali faaliyetlerine, siirekli uyum halinde c¢alismalarini, {irlin, marka,
fiyatlandirma, pazar bdliimlendirme, promosyon ve dagitim hakkinda karar olusturmaya
yonelik ¢alismalar yapar (Howie, 2003:144). Giinlimiizde destinasyonlar aras1 yasanan yogun
rekabet nedeniyle pazar paym yiikseltmeyi hedefleyen destinasyonlarin pazarlama ¢abalarina

yogunluk vermesi gerekmektedir.

Pazarlama, kisi ve oOrgiit gayelerine uygun nitelikte degisimini gergeklestirmek
amaciyla trtinler, hizmetler ve goriisler olusturarak; fiyatlandirmayi, dagitimi ve satig icin
gosterilen cabalar1 planlarin yapilmasi1 ve uygulamaya gecis siirecidir (Oztiirk, 2007:210).
Turistik mal ve hizmet sunan isletmelerin fiyatlarinin olusturulup satisinin gergeklestirilmesi
ve turistik nitelikteki iirlinlerin destinasyondaki satis ¢abalar1 bir biitiin olarak destinasyon
pazarlamasi kavrami ile tanmimlanmaktadir. Belirlenen hedef ve amaclara ulagmay1
gerceklestirmek i¢in gerekli olan yapilacak islerle ilgili olan planlama turizm isletmelerine
yonelik pazarlama planidir. Destinasyonlar i¢in pazarlama plani ise destinasyondaki faaliyet

halinde olan igletmelerin esglidiimlestirilmesine yonelik pazarlama faaliyetlerinin planlamasi
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anlam1 tasimaktadir (Kozak, 2010:103). Giinliimiizde bireylerin mevcut bos zamani,
harcayabilecekleri gelirlerin artmasi ve ulasimin daha kolay hale gelmesi seyahat etmeyi
oldukc¢a kolaylastirip turistlerin sayisin1 arttirmaktadir. Turizmden pay almak ve gelir elde
etmek amaciyla pazara, ¢ok sayida destinasyon her giin giris yapmaktadir. Bu da
destinasyonlar arasi1 kiyasiya rekabeti giindeme getirmektedir. Dolayisiyla pazarda varligini
devam ettirip paymi arttirmayr amaglayan destinasyonlar pazarlama faaliyetlerine yogunluk
vermektedir. Bu hususta destinasyonlarin pazarlama faaliyetlerini tasarlamada, yonlerini
belirleyip amaclarin1 gergeklestirmede bir rehber niteligi géren pazarlama planlari, etkin bir

konumda rol almaktadir (Reid ve Bojanic, 2009:21).
3.1.Destinasyon Pazarlama Plam

Organizayonun sahip oldugu stratejik planlarini diisiiniip uygulamasiyla baslayan
stire¢ pazarlama planin dahilindedir. Planlama, diger bir deyisle bir isin yapilmasi nihayetinde
sahip olunacak kazanimlarla iliskilidir ve bunu basarabilme yollarinin ayrintili bir bigimde
ortaya konmasidir (Kozak, 2010:102). Bu planin sagladigi birtakim olanaklar arasinda
gelecegi tahmin etme, Onemli gelismelerin 6nceden goriilmesi ve isletme vizyonunu
tanimlayabilme yer alir. Turizm faaliyetlerine yonelik isletmeler icin pazarlama plani,
belirlenen hedef ve gayelere ulasilmasina yonelik yapilmasi gereken etkinliklerle ilgilidir
(Aksoz ,2010:9). Destinasyonlarda faal olan isletmelerin esgiidiimlestirilip pazarlama
etkinliklerini planlamaya yonelik plan ise destinasyon pazarlama planlamasmi ifade
etmektedir. Pazarlama plan1 gerek destinasyonlar gerekse destinasyonda yer alan paydaslar
icin bir rehber niteligindedir ve amaclara ulasilmasina olanak saglamada 6nemli bir unsurdur.
Destinasyonlarin degisen zamanla beraber cevresindeki degisikliklere yonelik pazarlamaya
iliskin stratejilerin nasil pazarlanacagina yonelik olusturduklar1 pazarlama planlari; kapsamli
ve uzun donemli olan stretejik planlama ve uygulamaya odakli daha kisa donemli taktik

planlama olmak iizere iki sekilde olusturulur (Reid ve Bojanic, 2009:18).

Stratejik planlama: Destinasyonun en temel hedeflerinin belirlenmesiyle bu hedef ve
gayelere ulasilmasina yardimer olacak tiim eylemlerin tanimlandig: siiregtir (Reid ve Bojanic,

2009:20).

Taktik planlama: Destinasyonun gayelerini gerceklestirmeye yonelik gereken

eylemlerin uygulanmasidir.

37



Vizyon ise ¢ogu zaman destinasyonun uzun donemli hedef ve amaclarin1 belirlemeye
odaklanir. Destinasyon misyonu varolus nedeni olarak agiga cikmaktayken, vizyon ise
destinasyonun gelecekte ulagmayi arzuladigi durumun ifadesidir. Destinasyona yonelik
belirlenmis misyon ifadesi tiim kararlar1 gaye ve stretejileri etkilemektedir. Destinasyonun
misyonu belirlendikten sonra hedefler ve amagclar ortaya konur. Destinasyonun uzun vadede
ulasmay1 arzuladigi sonuglar hedef, destinasyonun basarmayr arzuladigi kisa dénemli
Ol¢iilebilir olan sonuglar ise amactir (Lamb ve digerleri 2010:148). Durum analizi destinasyon
yonetimi ve pazarlama orgiitleri agisindan pazarlama hedefleri ile ilgili olarak giiclii ve zayif
yonleri egilimleri firsatlar1 ve tehditleri gostermektedir. Bu asama, c¢evresel agidan
degerlendirme ve durum analizlerini kapsar. Durum analizi; destinasyonun i¢sel agidan giiclii
ve zayif yonlerini tanimlamasinin yani sira dis g¢evresinde bulunan firsat ve tehditlerin
analizlerinin yapildigi, genellikle swot analizi olarak isimlendirilen bir siireci kapsamaktadir.
Swot analizi ise ismini Ingilizce olan kelimelerin bas harflerinden almaktadir. Siralamak
gerekirse; ilk harfi “S” strengths (gli¢lii), ikinci harfi “W” weaknesses (zayif), tiglincii harfi
olan “O” opportunities (firsatlar) ve son harfi olan “T” ise threats (tehditler) saptanmak adina
olusturulan bir tekniktir. Swot analizinin temelinde ise gelistirilen stratejik planlar

bulunmaktadir.

Giiclii yanlar ve firsatlar (Strengths and opportunities): Isletmenin gelistirmis oldugu

rekabet stratejisinde bulunan baskin 6gelerdir.

Zayif yonler ve tehditler (Weaknesses and threats): Maksimum basariya odakli

isletmelerin minimize etmesi zorunlu oldugu problem yaratan alanlardir.

Swot analizinin yaninda ¢evresel degerlendirme destinasyonun pazarlama
cevresindeki mevcut firsatlar ve tehditler, olmasi muhtemel potansiyel zorluklar ve firsatlarin
yani sira trendlerin ele almmasmi kapsar. Incelenen cevresel yonlii faktorler; kanunlar,
diizenlemeleri, ekonomik ve politik kosullari, sosyal-kiiltiirel ¢evreyi, ¢evresel degisimleri,

politik durum ve gelismeleri kapsar.

Rekabet analizi; pazarlama faaliyetlerine yoOnelik stratejiler olusturulurken aym

sektdrde bulunan rakiplerin etkin bir sekilde analiz edilmesine yoneliktir.

Pazar boliimleme; pazari ihtiya¢ ve istekleri benzerlik gdsteren tiiketiciler tarafindan
olusturulan homojen denilebilecek nitelikte alt kategorilere ayrilmasidir (Odabasi, 2013:39).

Baska bir deyisle destinasyonu ziyaret ediciler belli 6zelliklerine gore kategorilere ayrilir.
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Hedef pazar tercihinin temelinde pazar bolimlendirme yer alir. Pazar boliimiiniin
gereksinimlerinin anlagilmasint ve bu gereksinimleri karsilayacak pazarlama karmasi
elemanlarinin olusturulup farklilagtirilmis pazarlama stratejisi gelistirmeyi, tehdit ve
firsatlarin belirlenmesini ve pazardaki mevcut bosluklarinin tanimlanmasina olanak saglar.
Pazar bolimlendirmesi yapildiktan sonra destinasyon yoneticileri pazardaki bu
boliimlendirmelerin i¢inden bir veya birkagini hedef pazar olarak secebilir (Morrison,
2013:4). Destinasyonlarin konumlandirimi siirecinde, destinasyon pazarlayicilarinin ve
yonetimin oncelikli gayesi, destinasyonun se¢ilmesini saglayici liriin ve hizmet niteliklerini
belirlemektir. Turizm destinasyonlarinda rekabet edilebilirligin siirdiiriilmesi ve arttirilmasi
amaciyla mevcut bulunan pazarlama stratejilerinin  destinasyonlara uygulanmasi
gerekmektedir. Destinasyon yonetimi pazar boliimlendirme ve bdliimlendirilen bu Pazar
icinden hedef Pazar veya pazarlarii belirledikten sonra hedef kitlesine en uygun iiriinii ve
pazarlama faaliyetlerini gelistirmesi gerekmektedir. Bu baglamda destinasyon yonetimi,

maliyette liderlik, farklilasim ve odaklanma stratejilerini olusturabilir.

Pazarlama karmasi, isletmenin misteri tatmini saglamak amaciyla veya miisterileriyle
iletisim kurmasi i¢in kullandiklari igletmenin denetiminde bulunan bilesenlerdir. Bunlar iirin,
dagitim, tutundurma ve fiyatlandirmadir (Oztiirk, 2012:37). Cagmmizda genisletilmis
pazarlama karmasinda bulunan elemanlara ek olarak insan, fiziksel kanitlar ve siire¢ de dahil
edilmistir (Torlak, 2008:87). Destinasyonda pazarlama stratejilerinden hangilerinin
uygulanacagi belirlendikten sonra izlenen biitiin asamalar1 kapsayan pazarlama planini1 yaziya

dokmek gerekmektedir.

Uygulama plani; pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in destinasyon pazarlama
karmasinin, tiim pazarlama bdliimlerine yonelik nasil kullanilmasi gerektigini igeren
uygulama bilgilerini kapsamasi gerekir (Yikselen, 2008:365). Gelistirilmis olan bir pazarlama
plant uygulama asamasina gectikten sonra belli bir siire nihayetinde ulasilan pazarlama

amaglarinin degerlendirilmesi ve denetlenmesi gerekmektedir.
3.2.Destinasyonda Uriin Gelistirimi

Destinasyon yonetimi igerisinde degerlendirilmesi gereken konulardan biri olan iiriin,
destinasyon pazarlamasi ve destinasyon karma elemanlarindan biri olarak dikkat c¢eker.
Destinasyonun kendi ya da uzantilari iiriin kapsaminda degerlendirilir. Destinasyonun kendisi

geleneksel baglamda bir iiriin olarak diisiiniiliiyor olsa da destinasyon ile baglantilar1 mal,
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hizmet, unsur, eleman ve deneyimler de iiriin kapsaminda degerlendirilmektedir (Fullerton,
2007:91). Uriin olarak kategorize edilen destinasyon aslinda soyut bir 6zelliktedir ve eklektik
yapiya sahip oldugu icin farkl tiirde bulunan hizmet, iiriin ya da diger bilesenlere biinyesinde
yer verir. Bu yapisindan dolayi iiriin olarak destinasyonun niteliklerini agiga ¢ikarmak son

derece 6nem arz eder.
Destinasyon; ziyaret edicilerin seyahatte bulundugu cografik alandir.

Turist destinasyonu; bir yerdeki mevcut bulunan {iriin, hizmet, dogal kaynak, yapay

alanlar ve bilgilerine iliskin olup biitiin bu bilesenlerin karma olan halidir.

Destinasyon iiriinii ise; destinasyonun g¢evresi, insanlar ve sirketlerle karsilasmalarinin

bir sonucu niteliginde olup turistlerin destinasyonda edindikleri bilgilerin toplamidir.

Marka; herhangi bir {iriiniin rakiplerinden farkli olan niteligini ortaya koymaya yonelik

kimligini gosterecek; isim, simge, sekil, imaj, sembol ya da bunlarin tiimiiniin bilesik halidir.

Destinasyon hayat egrisi; bir destinasyon gelisim siiresi boyunca gecirdigi asamalarin

aciklanmasini saglayan modeldir.
3.2.1.Destinasyon Uriinii Nedir?

Uriin; fiziksel nitelikteki bir obje ya da hizmeti, insanlari, bolgeleri, organizasyonlar
ve fikirleri kapsayan; arzu ve gereksinimlerin karsilanmasina iligskin, pazara ilgili olmak,
edinmek, kullanmak ya da tiiketmek amaciyla sunulan herhangi bir olusumdur (Armstrong ve
Kotler, 2009:350, akt : Argan, 2012:94). Uriin tanimi1 kapsamli bigcimde incelendiginde
birtakim Ozelliklerin ortaya ciktigi goriilmektedir. Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin
tatminine yoneliktir. Fiziksel bir objeyi, hizmeti, alanlari, organizasyonlar1 ve diisiinceleri
icerir. En ¢ok genellesmis olan geleneksel yaklasima gore ise destinasyon, “bir bireyin
seyahatte bulundugu cografik lokasyon”dur (Metelka, 1990:89). Tiiketicilerin ilgisini ¢ekme,
tiiketicilerin iirlinleri almasini saglamak, iiriinii kullanimi ya da iirlinii tiiketmelerine yonelik

olarak pazara sunulmaktadir.

Turist destinasyonu; belirli bir yerdeki ziyaret edicileri ¢ekebilecek kabiliyete sahip
olan mal, hizmet, dogal kaynaklar, yapay yerler ve bilginin karmasina verilen addir (Manente

ve Minghetti, 2006:231).
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Destinasyon mal ve hizmetlerinin bileskesidir ve ilgili destinasyonun markasi1 altinda
tiiketilmektedir (Buhalis, 2000). Hizmet niteligi bulunan destinasyon {iirtinleri; dokunulmazlik,
dayaniksizlik, iiretim ve tiikketimin ayrilmazligi ilkesi, heterojenlik ve sahipsizlik gibi

ozelliklerin tiimiinii i¢eriginde barmdirir (Oztiirk, 2007:217; Argan,2012:93).
3.3.Destinasyon Tiirleri Ve Cezbedici Yanlari

Destinasyon tiirlerinin anlasilmasi, en uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi ve
olusturulan destinasyon pazarlama karmasinin se¢ilmis olan hedef pazarlara ulagmasi
imkaninin olugmasint saglar (Buhalis, 2000:103). Kent destinasyonlari, deniz kiyisi
destinasyonlari, dag destinasyonlari, kirsal destinasyonlar, otantik 3.diinya destinasyonlari,
essiz ve egzotik destinasyonlar belli basli destinasyon tiirleridir. Kent destinasyonlari; is
seyahati veya kongre amacgli sehre gelen insanlarin olusturdugu destinasyon tiiriidiir. Bu
destinasyonda sehre gelen insanlar bos zamanlarinda o sehirde mevcut bulunan destinasyon
alanlarini ziyaret ederler. Deniz ve kiyilar1 ile meshur olan alanlar deniz kiyis1 destinasyonlari
niteliginde degerlendirilir. Bizdeki Fethiye/Oliideniz bu baglamda degerlendirilebilir. Yiizme,
eglenme, dinlenme ve manzarasi nedeniyle de bu destinasyonlar 6nemli ugrak yerleridir. Dag
destinasyonlar1 ise genellikle kis sporlari i¢in diizenlenen faaliyetlere ev sahipliginde
bulunmakla beraber macera sporlari i¢in de uygun yerlere temel teskil eder. Ornegin
iilkemizde bulunan Agr1 dagi her sene binlerce tirmanicinin ilgi odagr konumundadir. Kirsal
destinasyonlar; iilkemizde Ozellikle Karadeniz bolgesi kirsal destinasyonlar i¢in en uygun
bolgedir. Kirsal destinasyonlar aricilik, tarim, ¢iftlik ve sarap gibi kent yasami diginda gelisen
unsurlart ifade etmektedir. Karadeniz’de ahsaptan yapilan dogaya zarar vermeyen tek veya
maksimum iki katli semenderlerde konaklama imkani sunulmaktadir. Otantik Ugiincii Diinya
Destinasyonlar1: Otantiklik turizmde cezp edici kavramlardan biridir, anlami ise dogal ve
bozulmayan yer olarak tanimlanmaktadir. Ziyaret ediciler bu dogal ve bozulmamis yerlere
seyahatte bulunma egilimindedir. Otantiklik kimi zaman kiiltlir kimi zamansa insani iliskileri
de ifade etmektedir. Essiz ve egzotik destinasyonlar: Essiz veya egzotik olarak
degerlendirilecek bolgeler farkli bir kategorinin temsilcisi durumundadir. Hayatta bir kez de
olsa goriilmesi gereken bu gibi yerler cezp edicidir. Bilhassa, Uzak Dogu’da, Afrika’da veya
Giliney Amerika’da bulunan kesfedilmemis egzotik bdlgelerin varligi birtakim seyahatcilere

ilgi cekici gelmektedir.
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Destinasyon Cekicilikleri

Dogal c¢ekicilikler, kiiltiirel ¢ekicilikler, insa edilmis cekicilikler ve sosyal ¢ekicilikler
destinasyon cekiciliklerini olusturur (Middleton vd., 2009:493). Bu c¢ekiciliklerin yaninda
destinasyonlara iliskin tesis, imkan ve hizmetler de bulunmaktadir. Bunlar; konaklama
birimleri, restoran/bar, cafe, spor, ilgi, macera aktivite, diger tesisler, perakende hizmetleri ve

diger alan olarak siralanabilir.
3.4.Destinasyon Uriiniine iliskin Baglantih Ozellikler

Geleneksel pazarlarda oldugu gibi iiriin olarak destinasyonlarda da birtakim 6zellikler
mevcuttur. Bu 6zelliklerin bir boliimii geleneksel iirlinlerle benzesim gosterirken diger bazi
nitelikleri ise destinasyon kavraminin dogasindan gelen farkli 6zelliklere sahiptir (Shank,
2002:607). Destinasyon iiriiniine yonelik; markalama, kalite ve tasarim olmak {izere {i¢ temel

ozellik bulunur.
3.5.Destinasyon Hayat Egrisi ve Turizme Etkileri

Destinasyon hayat egrisi geleneksel hayat egrisinde oldugu gibi {iriinlin arz/talep
durumu ve gelisim seyri hakkinda ayritili bilgilere sahiptir (Argan, 2012:100). Hayat egrisi,
arz ve talep egrilerini gostermektedir. Geleneksel iirlin hayat egrisinde dort asama bulunurken,
destinasyon agisindan bes asamadan olusan yaklasimi mevcuttur. Bu asamalar sirasiyla giris,
gelisme, olgunluk, doygunluk ve diisiistiir. Uriin hayat egrisinin giris asamasi tanitim olarak
ifade edilmektedir. Bu asamada iiriin pazara heniiz yeni girmistir ve tanitim faaliyetlerinin
etkili bir bicimde yapilmasi gerekliligi oldukca elzemdir. Bu asamada iken iiriiniin heniiz
rakibi neredeyse yoktur ve pazarda fiyatlandirma stratejisini belirleyici konumdadir. Fiyat
stratejisi olarak iki yontem vardir. Bunlardan ilki “pazarin kaymagini alma” yani adindan da
anlasilacagi lizere yliksek fiyat belirleyip {irlin heniiz yeni iken taninmamisken ¢ok kar elde
etmek amaci s6z konusudur. Diger bir yontem ise “pazara derinlemesine inme”, bu yontemde
ise daha ulasilabilir miitevaz1 fiyatlar konulup pazarda uzun siire kalici olma hedeflenir
(Tiirkeri, 2014:98). Baz1 destinasyonlar trend olmaya basladiktan ya da {inlendikten sonra ilgi
gormeye baslar ve ziyaretlerde hizli bir artig s6z konusu olur. Bu durumun yasandigi asama
ise gelisme olarak ifade edilmektedir. Artmistir ve pazarlama iletisimi ¢aligmalarma agirlik
vermek gerekmektedir (Argan, 2012:93). Bu asamada pazarlama harcamalar yiiksektir ve
iirlin talep artisina bagl olarak dogrusal bigimde gelismektedir. Fiyat ise halen yiiksektir ve
dagitim ise ziyaretciler tarafindan kendilerince bagimsiz bir bigimde saglanmaktadir (Buhalis,
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2000:105). Gelisme asamasinda iiriinlin pazardaki rakipleri kismen de olsa artmaya devam
etmektedir. Olgunluk asamasnda ise satiglar artar fakat belirli siire gectikten sonra diisiisiin
oldugu zaman dilimini ifade etmektedir (Chen vd., 2014:357). Olgunluk doneminin en énemli
niteliklerinden biri yogun rekabet halidir. Bu rekabetten 6tiirii fiyatlar yiiksek oOlcilide diisiis
gostermektedir. Bu asamada markalar tutundurma calismalar1 yaparak imajlarini giiclendirme
yoluna giderler. Fiyat rekabetinin saglanarak marka bagliliginin arttirilmasi temel amagtir.
Pazarda taninmig ya da bilinen konumdaki bircok marka olgunluk kademesinde
degerlendirilmektedir. Destinasyonlara yonelik olarak ise olgunluk asamasi stratejik kilit
noktas1 savunma olup bu kademedeki pazarlama hedefi potansiyel ziyaret edicilerin ikna
edilmesine yoneliktir. Ilk etapta destinasyon hakkinda kapsamli bilgi alan kisiler bu asamada
ikna edilmeye ¢aligilir. Bu kademede bilhassa yogun rekabetten de kaynakli olarak pazarlama
harcadmalar1 oldukga yiiksek seviyededir. Destinasyon artik yerlesmis durumdadir ve oldukga
1yi bir konum elde etmistir. Tutundurma yontemi olarak ise seyahatli baglantili bigimde ticaret
kullanilmaktadir. Seyahatle ilgili arac1 olacak kurumlar bu kademede kendini gostermektedir
(Buhalis, 2000:99). Veyahut bu seyahatten alinan iirlinler destinasyonun dolayli bigimde de
olsa tamitimina katki saglamaktadir. Olgunluk asamasinda iriinlerin fiyatlar1 disiis
gostermektedir; bunun nedeni ise ayni iiriin bir¢ok firma tarafindan elde edilmektedir ve alici
olan kurum en uygun fiyathh olam1 tercih etme egiliminde bulunmasindan &tiiriidiir.
Olgunluktan sonra ise diigiis veya gerileme asamasina gecilir fakat destinasyonlarda farkli
olarak olgunluk ve diisiis asamasi arasmna giren doygunluk asamasi bulunur. Doygunluk
asamasi ise; pazarlama amacinin ikna, stratejik kilit noktasinin ise savunma oldugu asikardir.
Bu kademede iiriin kotiilesmekte olup fiyati, dagitimi ve tutundurmasi olgunluk asamasiyla
esit orandadir. Kisaca doygunluk agamasini ele alacak olursak eskiden daha popiiler olan fakat
glinlimiizde eskiye nazaran popiilaritesi bir tik daha azalmis haldeki durumdur diye ifade
edilebilir. Son olarak diisiis asamasinda satis egrisi ve buna bagh olarak karlilik oran1 hizlica
diisme egilimi gdsterir, bu asamada iiriiniin ilgi cekme potansiyeli oldukca azdir. Uriindeki
icerik, ambalaj veyahut tanitimi degistirilerek tekrardan pazara sunulur (Argan, 2012:97;
Argan ve Katircl, 2008:323). Uriiniin ambalajinin farklilastirilarak yeniden canlandiriimasi
cabasi ile destinasyonun yeniden konumlanmasi amaciyla yeni reklamlarin olmasi ve bunlarin
gosterilmesi kastedilmektedir. Diiglis asamasinda iken yeniden canlandirilamayan pek cok
destinasyon giiniimiize kadar varligini siirdiirememistir. Burada hedeflenen sey destinasyonla

ilgili olumsuz imajlarin giderilmesidir.
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Destinasyon yasam egrisinin turizme; ekonomik, sosyal ve cevresel etkileri vardir.
Ekonomik etkiler; iirlin yasam egrisinin dongiisii boyunca degigsmekte olan ekonomik durumu

gostermektedir.

Sosyal etkiler ise; destinasyon yasam egrisinde bulunan her bir evredeki sosyal
degisim etkilerini ele almaktadir. Kisaca soyle agiklanabilir: {irlinlin pazara girisi asamasinda
heniiz bir go¢ durumu s6z konusu degildir ¢iinkii iirlin pazarda yenidir ve taninmaya ihtiyact
vardir. Gelisme doneminde {iriin ve destinasyon taninmaya baglar; gogler artmaktadir ve
bununla beraber suclar da artmaktadir. Olgunluk doneminde su¢ orani yiikselmektedir ve
doygunluk evresine girildiginde turistlere muhalefet olma durumu agiga ¢ikmaktadir, gé¢ ve
suc diizeyi de hayli yiiksek durumdadir. Son olarak diisiis asamas1 kisminda ise; go¢ edenler is

bulamaz, yeni gogler azalir fakat su¢ halen ¢ok yiiksek seviyededir

Cevresel etkiler kisminda ise; destinasyon yasam egrisinin tiim evrelerindeki ¢evresel
faktorler ve ¢evrenin etkilenimi ele alinmaktadir. Bu baglamda peyzaj ve ¢evre, kalabalik, su
ve cevre kirliligi, giiriiltii kirliligi, erozyon, trafik ve ekolojik bozulma gibi pek cok
kavramdan bahsedilmektedir. Giris asamasinda heniiz bu durumlardan s6z edilemeyecek
kadar az miktardadir yahut hi¢ yoktur. Gelisme asamasinda yavas yavas bozulmalar baglar
ama kirlilik ve kalabalik diisiik diizeydedir. Olgunluk asamasinda ¢evreye saygi kalmamistir
ve sayilan bozulmalar olduk¢a yiiksek diizeydedir. Doygunluk asamasina gelindiginde ise;
cevre ve peyzaj artik hi¢ temiz degildir, bahsi gecen incelenen durumlarin her birinde
kotiilesip zarar gérme s6z konusudur. Kalabalik ¢ok yiiksek seviyede oldugu i¢in; giiriiltii
kirliligi, su kirliligi ve trafik de hat sathadadir. Diislis asamasinda ¢evre artik hi¢ iyi durumda

degildir; ekolojik ¢evre ve tarihi alanlar bozulmustur.

Birer {iriin baglaminda destinasyonlara yonelik stratejiler i¢in formiiller gelistirilirken
Porter, Gilbert, Poon ve bunlarin olusturdugu sentezlerden faydalanilir. Porter’in genel
stratejileri, Gilbert’in stratejik c¢ercevesi, Poon’un esnek uzmanlasimi ve stratejik sentez
yaklagimi bunlar1 olusturan tiim strateji ve yontemlere iliskindir. Porter’in genel stratejileri;
Porter tarafindan Onerilen, bir endiistride daha yiiksek performans hedefi bulunan {i¢ ana
stratejiyi gosterir. Bunlardan ilki olan toplam maliyet liderligi, organizasyonlarin temel
isletim fonksiyonlarin1 siki mali denetime alarak kitlesel iiretime dayali olan maliyetleri
minimum seviyeye indirmesi durumunu ifade etmektedir (Porter, 1980:244). Ikinci strateji,

endiistri bazli essiz olarak algilanan kriterin yaratilmasi neticesinde sunulan iiriin ve
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hizmetlerin farklilasimidir. Ugiincii strateji ise; odak olup 6zel bir alict grubuna, iiriin hatt:

segmentine ya da cografik Pazar {izerine odaklanimi ifade etmektedir.

Gilbert’in stratejik gercevesi; “meta” ile “statii” arasinda devamlilik temeline dayali
bir smniflandirma yapmaktadir. Statli alanlar1 turizm pazarlarinca iriine iligkin algilanmakta
olan faydalarin benzersiz olusunun nihai bir sonucu olarak niyetsel talebi saglamaktadir. Bu
essiz nitelikteki ozellikler gercek yahut hayali olabilmektedir. Béylece destinasyon tiiketicinin
sadakatini arttirir ve daha yliksek 6deme istegine katki saglayacak yeri doldurulamaz bir

faktor olarak ele alinir (Buhalis, 2000:111).

Poon’un esnek uzmanlagsmasi yaklasimina gore, esnek uzmanlasim, yeni turizmi
olusturan “kalic1 yenilik” ve “siirekli degisim”in bir stratejisidir. Yeni turizm ifadesi; esnek,
boliimlendirilmis ve tiiketicinin istek ve gereksinimlerine yonelik olarak kisisellestirilmistir

(Buhalis, 2000:107).

Porter’in odaklanim, farklilagtirilmis maliyet liderliginin uygulanabilir olan taraflarin
alip Gilbert’in “statii” ve “meta” yaklagimi ile ele alinan yaklasim tiirli ise stratejik sentez
yaklagimi olarak adlandirilir. Bunun yani sira Poon’un esnek uzmanlagsmasinin uygulanabilir

yonlerini alarak bir sentez olusturur.
3.6.Uriin Olarak Destinasyon Kararlar

Destinasyona iligkin unsurlar iiriin olarak degerlendirildigine gére bu konuda karar
verirken kullanilabilecek olan bazi yaklasimlar vardir. Statiikoyu koruma, mevcut bulunan
iiriinlerin degisimini saglamak, {iriin genisletimi ve yeni {iriin sunmak ve {iriin silmek bu

yaklagimlarin tamamin1 kapsamaktadir (Argan, 2012:91).
4.DESTINASYONLARA YONELIK PAZARLAMA ILETIiSiMi

Tiim kisisel ve toplumsal iliskilerden bilindigi gibi iletisim; bireylerin birbirleriyle
anlasabilmesi amaciyla karsilikli mesajlarm degisim siirecidir. Iletisim; kisaca bireylerin
birbirlerine diisiince, duygu ve bilgi aktarimlar1 ya da daha teknik bir yaklasim ile “bilgi
iiretme, aktarim ve anlamlandirilmasi siireci” seklinde ifade edilebilir (Bahar, 2005:110). Bu
baglamdan ele alindiginda destinasyon iletisiminin en temel amaci, farkli bolgeleri ziyarette
bulunmak isteyen kisilerin planin1 yaptigi uzak bir destinasyonla alakali kapsamli bilgi
arastirilmasi siirecinde ona yardime1 olmasi amaciyla destinasyon yonetimi tarafinca bilingli

bir sekilde tasarlanip hazirlanan bilgilendirme olarak tanimlanabilir (Dékmen, 1998:309).
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Birbirinden farkli ziyaret amaci bulunan seyahat edicilerin kendilerine en uygun olabilecek
yerin tercihi ve deneyimlenmesinde iletisim &nemli ve etkili bir giice sahiptir (Ozdemir,
2008:310). Ziyarette bulunma potansiyeli yiiksek bir birey karar alma asamasinda dogru
karara ulasmak amaciyla birbirinden farkli kurum ve kuruluslardan bilgi talebinde bulunur.
Bu baglamda destinasyon iletisiminde birbiriyle baglantili ve ayn1 amaca hizmet eden kurum
ve kuruluslarca birlikte hareket etmelerine yonelik iletisim stratejilerin olusturulmasi

gerekmektedir. Iletisim faaliyetleri igerisinde tutundurmaya yonelik ¢abalar genel itibariyle ;
*Destinasyon imaj ve marka bilincinin olusturulmasi baglaminda,
*Destinasyona yonelik farkindalik yaratilmasinda,

*Ziyaret ediciler icin istek olusturulmasinda ve destinasyondun sunmus oldugu

faydalarin elde edilmesinde,

*Ziyaret edicilerin 6demeye istekli halde olduklari zaman ve katlanilacak maliyetlerin
destinasyona yonelik degecegi hissinin olusturulmasinda hayati onem tasir. Genel olarak
destinasyon iletisiminde dikkat edilmesi gereken; basitlik, ¢ekicilik, diiriistliilk, samimiyet ve
inandirict olma, tekrarlama, koordinasyon ve merkezci olma, zamanlama, se¢imlere agirlik
verme ve kanit gosterme gibi birtakim kurallar bulunur. Bahsi gegen kurallar destinasyonda
gerceklestirilecek etkinlikler ve faaliyetlerdeki iletisim icin de Onemli olan ozelliklerdir

(Rizaoglu, 2007:493).

Destinasyon temelinde ne? , ne i¢in? , ne zaman? , nerede? ve kim (4N 1K) sorularinin
cevaplariyla ilgilidir. Destinasyonlar1 amaglarina ulastirmaya yonelik paydaslar ve tiim
ziyaretgiler ile iletisimlerini saglayabilmelerine yonelik olarak bu sorulardan her birinin

cevaplandirilmasi ve iletisim kararlarinin alinmasi gerekmektedir (Goldblatt, 2002:18).

Ne sorusu; gidilecek olan destinasyon ziyaret edicilere farkli ve benzersiz deneyimler
sunmalidir. Miisterek ziyarette katilimcinin ulasacagi firsatlar ve deneyimler nelerdir?
Bunlarin hedeflenen kitleye ulastirilmasi gerekir. Destinasyonlarin ¢ekici olmasi, ulasilabilir
olmasi, paket turlari, faaliyetleri, destekleyici olarak sundugu hizmetlerin ve faydalarin

ziyaretgilere iletilmesi gerekmektedir.

NICIN sorusu; destinasyonun tamitimina iliskin iletisim stratejileri tasarlanirken
ziyarette bulunacaklart bu ziyarete yonelik cesaretlendirecek temel 6gelerin olusturulmasi

gerekmektedir. Bu temel 6geler “nicin bu destinayona ziyarette bulunulmalidir?” sorusunu
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kapsayan bilgilerden olusmalidir. Destinasyona yonelik verilen mesajda ziyaret ediciler i¢in
destinasyonun ismi, logosu ve cezp edici ozellikleriyle igili bilgilerin yer almasi1 gerektigi
standart bir unsur olmasinin yani sira her bir ziyaret edici i¢in farkli anlam ve 6neme sahiptir.
Ni¢in sorusu sonucu ulasilmak istenen temel nokta ziyaret edicilerin ilgisini destinasyona
yoneltmek ve vakitlerini bu destinasyonda gecirmelerine yonelik onlar1 ikna etme eylemidir.
Ziyaret edicinin ni¢in bu destinasyonu se¢meliyim sorusuna yonelik en énemli profosyonel ve

kisisel alakanin ne oldugu belirlenerek verilecek mesajin olusturulmas: gerekmektedir.

Ne zaman sorusu; destinasyona ziyarette bulunmaya yonelik en uygun zamanin
bilinmesi ziyaret ediciler i¢in oldukca biiyiik oneme sahiptir. Destinasyondan en yiiksek
verimi, yarari, tatmini ve zaman degerini arttirabilmek amaciyla destinasyon ydnetiminin ne

zaman sorusunun cevabinit makbul bir sekilde vermesi beklenir.

NEREDE sorusu; destinasyonun kendisiyle alakali bilgilerin yani sira, ekonomik
durum, farkli cezbedici nitelikteki unsurlar, sosyo-kiiltiirel olanaklar gibi destinasyonu
tanitmaya yonelik bilgilerin de sunulmasi gerekmektedir. Kent merkezi destinasyonlar ile

koy ve kirsal kesime gonderilecek mesajlar farkli igeriklere sahiptir.

KIM sorusu; destinasyon tanitimina iliskin yapilacak olan ¢alismada hedef kitleye
verilmesi gereken mesajlardan biri ise destinasyona ziyarette bulunan kisi tipolojilerine

yonelik bilgiler sunmaktir.
4.1.Destinasyona yonelik iletisim siireci

Iletisim siireci alici ile kaynak arasinda gerceklesen sonu olmayan yapida bir dongiiye
sahiptir. Iletisim faaliyeti alic1 ile kaynak arasinda karsilikli etkilesimle olusur ve dogasi,
mesajin  kaynaktan destinasyona gitmeyi planlayan ziyaret edicilere, paydaglara ve
nihayetinde aliciya ve destinasyon calisanlarina doniik akisa olanak tanir (Giirgen ve Uztug,
2011:145). Genel anlamiyla iletisim Ozele inildiginde ise destinasyon tanitimina iliskin
iletisim siirecinde rol alan 6geler; kaynak, mesajin kodlanmasi, mesaj, medya veya kanal,

mesaj algilama, alici, geri bildirim ve gliriiltiidiir.
4.2.Destinasyonlardaki Biitiinlesik Yapidaki Pazarlama Iletisimi (BPI)

Tiketici odakli pazarlama merkezi adiyla taninan biitiinlesik yapidaki pazarlama
iletisimi ile markaya baglilik, markaya duyulan aidiyet, miisterilerin sadakati ve memnuniyeti,

miisteriye verilen deger ve bunlarin nihayetinde de devamli ve sadakatli miisterilerin kazanimi1
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hedeflenmektedir (Calik vd, 2013:149). Biitiinlesik Pazarlama iletisiminden saglanan baslica
faydalar sinerji yaratimi, mesaj tutarliligmmin olusturulmasi ve kurumsal biitiinligiin
saglanmasidir (Odabast ve Oyman 2001:447). Tutundurma bileseni, tiiketicilerin
davraniglarinda degisiklik yaratmak ya da tliketici davraniglarimi daha da pekistirmek
niyetiyle, tiiketicileri bilgilendire, ikna eden ve tesvik etmeye yonelik iletisim faaliyetlerini
temel alan cabalar olarak aciklanabilir (Oztiirk, 1993:174). Destinasyon tutundurmasina
yonelik faaliyetler yapilirken bazi ana hatlarin olusturulmas: gerekmektedir. Bu asamada
destinasyon tutundurmaya yonelik faaliyetlerdeki adimlar; stratejik analiz, hedef kitlenin
belirlenimi, tutundurma amacmin Dbelirtilmesi, tutundurma biitgesinin  belirlenmesi,
tutundurma temast ve mesajinin belirlenmesi, medya stratejisinin gelistirilip uygulanmasi,

tutundurma etkilerinin Sl¢iimii ¢ergevesinde planlanmaktadir (Aksungur, 2008:75).

Reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma faaliyetleri, iirlin yerlestirimi, internet ve

mobil iletisim, sosyal medya tutundurma karmasini olusturan bir dizi faaliyet alanlaridir.

Reklam; kimligi belli olan bir kaynaktan cesitli medya kanallar1 aracilig: ile iletimi
saglanabilen, kisisel olmayan, parasi ddenen ve ikna etmeye yonelik iletisim seklidir (Oztiirk,

1993:173).

Halkla iligkiler; kamuoyunun tutumlarini analiz eden bir kisi veya organizayonlarin
prosediir veya politikalarin1 kamuoyu ¢ikarlar1 kavrami ile tanimlayan, kamuoyunda anlayist
ve kabulii olusturmaya yonelik eylem programi tasarlayan ve uygulayan bir yoOnetim

fonksiyonudur (Odabasi ve Oyman, 2001:447).

Satis tutundurma faaliyetleri; satin alicak kisilerin hizli karar verip plansiz satin alma
eylemi gerceklestirmesine yonelik kisa siireli olan taktiksel uygulamalardir (islamoglu,

2006:517).

Uriin yerlestirimi; destinasyondaki ticari bir mesaj1 degisik bilgi ve eglence araglaria
dogal bir unsur olarak yerlestirilmesini ifade eden pazarlama iletisimi etkinliklerinden biridir

(Y1lmaz ve Yolal, 2008:180).

Internet ve mobil iletisim; internet veya mobil uygulamalarin aracilik etmesiyle

destinasyonun gerceklestirdigi pazarlama iletisimine verilen addir (Barutcu, 2011:7).

Sosyal medya; belirli destinasyonun sosyal medya platformlarin1 kullanmak suretiyle

gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerini kapsar (Akay, 2014:58).
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Rekabet edebilirlik

Giiniimiizde rekabet sektorel boyutlarda artmaktadir ve buna bagli olarak pazar payi
oran1 daralma kaydetmektedir. Isletmeler rekabette oncii gelmeyi hedeflemektedirler.
Destinasyonlar bdolgesel rekabet ozelliklerini gelistirerek oraya daha fazla ziyaret edici
cekmeye c¢alisirlar (Civi, 2001:29). Bu sayede bolgesel kalkinma ve yerel faktorler pazarda
daha yiiksek paya sahip olurlar.

Rekabet edebilirlik; uluslar aras1 ve ulusal pazarda yer alan miisterilere, basarili bir
bigimde pazarlanan iyi kalitedeki mal ve hizmetin iiretilmesiyle alakali olup yiiksek Olclide
istihdama ve kamu hizmetine yonelik ihtiya¢ arzeden altyapi kaynaklarmin saglanmasina
liderlik etmektedir (Bedir, 2009:105). Endiistrilerin, uluslarin, bolgelerin ya da kiiresel
birliklerin, tiretim faktorlerinde bulunan yiiksek geri doniisii koruyabilmek ve stirdiiriilebilir
Olciide yliksek istihdam asamasi i¢in uluslar arasi boyuttaki rekabette ayakta kalabilmedeki
basarilarini ise rekabet edebilirlik kavrami ifade etmektedir (Heidenson, 1997:29). Uluslarin
refahina iliskin olan rekabet edebilirlik kavrami mikro ve makro olmak ftizere iki boyutta
aciklanmaktadir. Mikro Olclideki rekabet edebilirlik; ulusal ve uluslar arasi nitelikte, firma
seviyesindeki rekabeti tanimlamaktadir (Waheeduzzaman, Ryans, 1996:3).. Firmalarin
miisteri ihtiyaglarin1 gidermesine yonelik yiiksek degeri olan iiriinleri tasarlamasi, iiretmesi ve
bu iirlinlerin pazara sunulmasi yetenegi ise firmalari rekabet edebilirlikte hatr1 sayilir
seviyeye ulastirir. Firma rekabet edebilirligi bir firmanin miisterilere maliyetler {izerinden bir
deger sunmasi ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir (Santhapparaj vd., 2006:5). Firmalar verimli,
maliyet diisliriicii ve kaliteli tiretimler yaparak rekabette giiclii konuma gelirler (Porter,
1990:80). Ulkelerdeki serbest olan ve yerlesik yapidaki pazar sartlarinda vatandaslarin reel
kazang¢larini arttirmak amacina yonelik es zamanh {iretilen iirtin-hizmetleri uluslar arasi
pazarlara sunmasi ve basariya ulagsmasi seklinde ifade edilen kavram ise makro boyutta
rekabet edebilirlik olarak aciklanabilir (Yincii, 2015- ao6f yayinlari). Makro rekabet
edebilirlik; amag, kapasite ve 6l¢iim olmak tizere ii¢ farkli yone sahiptir. Uluslar aras1 rekabet
edebilirlikte aciklayici cesitli modeller arasindan en kapsamlis1 Porter’in elmas modelidir (Oz,
2002:511). Bu modelde temel varsayim, “Uluslar arasi ticarette rekabet kiiresel Olgekte
olabilir fakat rekabet avantajinin kaynagi yereldir” seklinde ifade edilmektedir. Porter
teorisinde bir iilkedeki rekabet giicii mikro 6l¢ekteki bireysel firmalardan olusur goriisiinii
savunmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005:141). Porter tarafindan dinamik elmas olarak da
adlandirilan bu model bir ulus kapsaminda islem yapilan firmalarin rekabet amacim

destekleyici ya da engelleyici bazda bulunan dort ana unsur bulunmaktadir. Bunlar; talep
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yapilari, faktor sartlari, firmalarin stratejik yapisi ve rekabetcilik durumu ile ilgili, destek
saglayict sektorlerin durumu seklindedir. Ekonomistler rekabet edebilirlikte iilke acisindan
fiyata ve ekonomik 0zelliklere odaklanirken strateji ve yonetim alanindaki ¢aligmalarda ise
firma boyutundaki Ozelliklere odaklanilir. Sosyo politik ve kiiltiirel ¢aligmalar ise rekabet
edebilirlikte cesitli sosyal, politik ve Kkiiltiirel 6zelliklere odaklanmistir. Her bir disiplin
rekabet edebilirligi agiklama veya Olgmeye yoOnelik farkli gostergeler gelistirmistir

(Kirankabes, 2006:240).

Uluslararas1 rekabet edebilirlik; ilkelerdeki kaynaklarin kullanimi ile edinilen
kazancin arttirilip uluslararasi ticarete yoOnlendirebilece§i mal ve hizmetlerin iiretilip

dagitilmasidir.
4.3.DESTINASYONEL REKABET EDILEBIRLIiK

Destinasyon rekabeti kavrami bir planlama baglaminda bolgesel rekabette farkli
ozelliklerin kiyaslanilmas1 ve sistematik agidan analizinin yapilmasina yonelik metot ve
turizm bolgesini degerlendirmek i¢in olan teknikler seklinde tanimlanabilir (Civi, 2001:27).
Arastirmacilar ise destinasyon rekabetini artmakta olan stratejik deger ve turizm bolgesindeki
biitlinlesik kalite yonetimindeki basaris1 olarak disiiniilmektedir. Bdlgeler arasi destinasyon
rekabet giicli Ol¢ctimiinde dikkat ¢ekmekte olan oOzellikler; ulasilabilirlik, tesislerin kalitesi,
destinasyon ¢ekiciligi, hizmetlerin kalitesi, fiyat acisindan uygunluk, iklim ve cevre ile

destinasyonun imaj1 seklinde siralanabilir (Ayber, 2003:29).

Rekabet edebilirlik kavrami isletmenin ya da bolgenin giiglii olan taraflarin1 daha 6n
planda tutarak sahip oldugu kaynaklarda siirdiiriilebilirlik saglamaya odaklanir. Destinasyon
sayilarindaki artis orani ile rekabette dogru oranti bulunmakta olup giinden giine rekabet
yogunlagsma gostermektedir (Aktan ve Vural, 2004:61). Yeni destinasyon sayilar1 ve ziyarette
bulunan insanlar artmakta olup bunun aksine bdlgelerin pazar paylar kiiciilmektedir (Kirzner,
2000:12). Rekabet artip pazar paylarinda kii¢ciilmeye neden olmasiyla birlikte destinasyonlarin
sahip olduklar1 paylar1 verimli ve stirdiirebilir sekilde kullanilarak daha rekabet edebilir
olmaya yonelik yapiya girmeleri gerekmektedir (Cetintas, 2000:39). Rekabet; satis orani, kar
ve pazar pay1 gibi belli baghi mali fayda saglamaya yonelik hedeflere ulasmak icin ekonomik
birimler aras1 ortaya ¢ikan karsitlik ya da yaris bigimindeki iliskiler siirecidir (Bedir,2009:49).
Tiirkiye’de faaliyette bulunan rekabet kurumunun yaptig1 tanima gore ise rekabet; tirtinler kim

tarafindan hangi miktarda tiretilecek, hangi ticari sartlarda hangi fiyattan pazarlanacagi piyasa
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kosullar1 g6z Oniinde bulundurularak birimlerin ekonomik kararlar1 kimseye baglilik
gostermeksizin almalarini i¢ceren ekonomik yaris halidir seklinde tanimlanmaktadir (Bahar ve
Kozak, 2005:147). Rekabet, sinirli kaynaklarin sonsuz beseri gereksinimler karsisinda

paylasim gerektirmesi sonucunda ulasilan bir kavramdir.

4.2.1.Destinasyon Rekabet Edebilirlik Modelleri

Bir destinasyonda rekabet edebilirligi agiklayan ve destinasyondaki pazar payini
korumaya yonelik gerekli yapiy:r uluslar arasi rekabet edebilirlige yonelik gelistirilmis olan

modelleri temel baz alan teorilerdir (Bahar ve Kozak, 2005:117).

Destinasyon rekabet edebilirligine iliskin; biitiinlesik, kavramsal ve destinasyon olmak

iizere li¢ rekabet edebilirlik modeli bulunmaktadir.

Biitiinlesik Destinasyon Rekabet Edebilirlik Modeli: Bu model, turizm sektoriiyle
iilkelerin arasindaki kiyasin saglanmasi adina olusturulmustur. Turizm arastirmacilarinin daha
evvel bu konuya yonelik yapmis bulunduklar1 ¢caligmalardan faydalanarak turizm alanlarinin
rekabet edilebilirligine etkide bulunan unsurlarin nelerden ibaret oldugunu belirlemeye
yoneliktir (Bahar ve Kozak, 2005:141). Model; kaynaklar, destinasyon yonetimi, durumsal
kosullar, talep ve rekabet edebilirlik giliciinden olusmaktadir. Destinasyon yonetimi,
destinasyon c¢ekiciligi agisindan dogrudan bir anlam ifade etmezken destinasyondaki
kaynaklarmin c¢ekicilik ve cazibesini arttiran destekleyici kaynak ve faktorlerin ise
verimliligini ve kalitesini gii¢lii forma getiren durumsal kosullarin getirmis oldugu bazi
sinirlama ve kisitlamalarda dahi en iyi uyumu saglamaya yonelik faktorlerden olusmaktadir

(Dwyer ve Kim, 2007:77).

Kavramsal Rekabet Edebilirlik Modeli: Rekabet edebilirlik seviyesi yiiksek olan
destinasyonlarin basarisindaki en kilit unsur, yerel halka yonelik stirdiiriilebilir refah diizeyini
saglamaktir. Siirdiiriilebilirlik olmayan bir destinasyonda rekabet edebilirlik sadece bir
yanilgidir. Rekabet¢i olmak adina bir destinasyondaki turizm gelisimi salt ekonomik ve
ekolojik olarak kalmayip; sosyal, politik ve kiiltiirel bazda da kapsamli bir biitiin olmasi
gerekir (Ritchie ve Crouch, 2000:4). Karsilastirmali iistiinliik ve rekabet avantaji olmak {izere
bir destinasyonun rekabet basarisini olusturan iki model baslangic noktasi bulunur.
Karsilagtirmali iistiinliik bir destinasyonda erisilebilen dogal ya da sonradan edinilmis tiim

kaynaklarin kapsanmasini ifade ederken rekabet avantaji turizm alanlarinin bu kaynaklari
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uzun donemde etkin kullanabilmesi kabiliyeti ile alakalidir (Vanhove, 2006:35).
Destinasyonlarin ziyaret tercihinde dncii olmasini saglayan faktorlerde kaynaklari ve temel
cekicilikleri birincil etmendir. Bir destinasyonun temel kaynak ve ¢ekicilikleri yedi unsurdan
olugsmaktadir. Sirasiyla bunlar; yer sekilleri, bolgenin cografi yapisi, kiiltiir ve tarihi,
faaliyetler karmasi, turizm bolgesi list yapisi, ¢esitli 6zel faaliyetler, eglence ve giiclii pazar

baglaridir (Bahar ve Kozak, 2005:142).

Destinasyon rekabet edebilirlik modeli: Bu modelde rekabet edebilirligin dort temel
seviyesi birincil kaynaklar, ikincil kaynaklar, ii¢iinciil kaynaklar ve dordiincii seviyeden olan

kaynaklardir (Kim, 2003:58).
Birincil kaynaklar; kaynaklar, 6zne ve ¢evredir.

Ikincil kaynaklar; turizm politikalari, turizm planlari, turizme olan yatirimlar, turizm

vergisi ve fiyatlari ile turizm yonetimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ucgiinciil kaynaklar; turizmin altyapisi, agirlama sistematigi, kaynaklarin cezp edici

olmasi, turizm ig giicli ve tanitimdir.

Dordiincii seviye kaynaklar; turizme talep, turizmde istihdam, turizm performansi ve

turizm ihracatindan olusmaktadir.
4.2.2.Destinasyonlarin Siirdiiriilebilirligi

Siirdiirebilirlik teoremi son senelerde bahsi en fazla gecen ve glindemi olusturan
kavram seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, belli ekosistem veya devamlilig
bulunan herhangi bir sistemde kesinti olmaksizin; bozulma egilimi gostermeden ve yogun
kullanimla bitirmeden ve temel kaynaklara asir1 yiiklenmeksizin devam ettirilebilecek
yetkinlik seklinde tanimlanmaktadir. Siirdiirebilirlik, bugiindeki ihtiyaglari; sonraki nesillerin
ihtiyaglari1 giderme becerisinden 06diin vermeksizin karsilayan kalkinma big¢imidir.
Kaynaklarin degerlendirilmesi devamlilik gostermeli, bu degerlendirme nihayetindeki koruma
maksimize edilmeli, bilhassa cevreye karst koruma tutumu yiiksek diizeyde olmalidir.
Turizmdeki siirdiiriilebilirlik, turizm olusumunu saglayan yerel, bolge ve iilke cagindaki
degerlerin bilinirligi, korunup gelistirilmesi ve cezp ediciliginin tiim donemlerde
stirdiiriilebilir olmasini ifade etmektedir. Devam ettirilebilir turizmi saglamanin 6n temel
sartlar1 icerisinde, uygun nitelikli pazarlama ve yonetim anlayisinin hakimiyetindedir. Turim,

cevre ve insanla etkilesimde bulunur ve sadece dogal degerlerle sinirli kalmayarak kiiltiirel
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bazdaki degerlerin de etkin rol oynar. Bu ¢ergevede biitlin kaynaklar bilinip korunarak sonraki
kugaklara da aktarimi elzem niteliktedir. Bu aktarimi saglamak ise etkili yonetmek ve etkin
pazarlama stratejisi sayesinde miimkiin kilinabilir. Turizm, geleneksel bazdaki kurumlar
dahilindeki sinirlar agarak belli bir katmandaki hak sahipleri ile baglant1 kurup pek ¢ok, mali,
siyasi ve ekonomik kuvvetin politika ve isletme yonetimine etkide bulunan rekabetci nitelikli
bir ortamda calisir. Turizm, uzmanlik alanindan; toplumda neredeyse biitiin etkenlerle
baglantis1 bulunan yonetim kistaslarindan gecerek isbirligi saglamaya odaklanir ve bu
baglamda c¢evreye de etkide bulunur. Devam ettirilebilir olmak, turizm endiistrisinde uzun
vadeli rekabetci ortami gelistirmeye yonelik, gerek sosyal gerekse ekonomik kalkinmayi
saglamay1 hedefledigi gibi ¢evreyi ilgilendirecek farkli diger konularla da biitiinlesik olarak
ilgilenmeye calisir (Kernel, 2004:151).

4.3.Destinasyon Tercihinde imajin Rolii

Rekabetci yap1 geregi, destinasyonlarin giiglii plan ve izlemler gelistirmesini mecbur
kilmistir. Destinasyonlar ¢ogunlukla pazar alanindaki rekabete kiyasla imajlarina
odaklanmaktadirlar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001:1). Imaj kelimesini anlam olarak ele
alacak olursak “gdriintii, imge veya izlenimdir. imaj, kisinin belleginde birtakim sembollerin
harmanlanmasi1 sonucu zamanla ortaya ¢ikan imgedir (Tiirkkahraman,2004: 1). Baska bir
anlatim ile imaj, sahsi diisiinceleri aktararak, goriislerin, idealarin ve etkilerin bir araya
gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Koroglu ve Giizel,2007: 701). Baloglu ve Brinberg’e gore
imaj, kisinin belli bir obje ya da mekan ile alakali bilgi, intibalari, fikir, hayaller ve hissi
tasarilariin  sdylemidir (Baloglu ve Brinberg, 1997:11) bi¢iminde ifade etmislerdir.
Destinasyonel imaj, zamanla gelisen bir yere 6zgii olusan izlenimler, inanglar, diisiince ve
fikirler, beklentiler ve duygularin toplanmasiyla meydana gelmektedir; kisilerin herhangi bir
yer hakkindaki bazi diisiincelerini, fikirlerini ve izlenimlerini kapsayan ongortileri olarak da
tanimlanabilir (Avcikurt, 2005:24). Destinasyon imajinin olusmasi siirecinde ise bilgi
kaynaklar1 ve kisisel ozellikler 6nemli rol oynamaktadir. Bilgi kaynaklar1 6nceden edinilmis
tecriibeleri kisiye has faktorler ise bireyin psikolojik ve sosyal 6zelliklerini kapsamaktadir.
Bilgi kaynaklarinda segilip kullanilacak ¢ekicilikler iletisim etkisi ile dogrudan baglantilidir.
Cekicilikler mesajin sunumu agisindan temel belirleyici yontemlerden olmasimin yaninda
iirlinleri reklamecilik araciligiyla konumlandirir veya yeniden konumlandirilmasinda da temel
olusturacak elzem karar alani seklinde bilinmektedir. Bir destinasyona yonelik imaj1 etkileyen

faktorlerin hepsinin kontrolii miimkiin olmasa da; reklam, enformasyon ofisleri, halkla
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iliskiler, seyahat acentalari, tur operatorleri ve diger tutundurma karmasi unsurlar1 gibi
iletisim kanallarim1 yonlendirmek miimkiindiir. Bir destinasyona ziyarette bulunmadan 6nce
turistlere gelen bilgi ¢ogu zaman onlarin s6z konusu destinasyon iizerine biligsel imajla
desteklenir. Cogu defa, bir turistin seyahatte bulunacagi yer hakkindaki diisiincesini iireten
somut/gercek bilgilerden ziyade muhtemelen imajdir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37).
Sahiden de kisilerin eglenebilecegi, seyahatte bulunacaklari yerleri tercih asamasi destinasyon

imajindan kaynaklanir

(Chen ve Kerstetter, 1999: 256). Potansiyel seyahat edici kisiler daha oOnceden
ziyarette bulunmadiklar1 bir destinasyon iizerine ¢ogunlukla kisitli bilgileri mevcuttur. Sz
konusu bilgi bilhassa kendi sosyal ¢evrelerinden ya da medya araciligiyla ulasilan simgesel
bilgilerdir. Bir destinasyonun imajin1 hedef kitleye ulagtirmada kullanilan ti¢ bilgi verici
faktor bulunmaktadir. Bunlar; slogan tema, gorsel simge ve etkinliktir. Bu faktdrlerden
edinilen bilgilerle turistler alternatiflerindeki destinasyonlarin imajlarin1 kiyaslarlar. Bu
sebeple imaj, destinasyon tercih evresinde kilit rol oynayan unsur bi¢ciminde ele alinmaktadir.
Destinasyon tercihleriyle alakali yapilan hali hazirdaki ¢aligmalar bu sebeple, destinasyon
imajimin dominant nitelikliklerini tanimlamak, bunlarm destinasyon tercihinde oynadiklari

rolli agiga ¢ikarma amacina odaklanir (Um ve Crompton, 1999: 81-82).
4.3.1.Imaj Yapisi

Farkli bilim alanlarindaki arastirmanlar imaj kavraminin gerek duygusal gerekse
algisal degerlendirmeyi i¢ine aldiginda goriis birligindedirler (Baloglu ve Mc Cleary, 1999:
870). Imajm duygusal tarafi, bireylerin bir mekan hakkindaki hislerini ele alirken, imajin
algisal tarafi bir destinasyonla alakali kisilerin goriislerini ele alir. Duygusal taraf bir yerin
bireylere hissettirdigi duygularin degerlendirilmesi ile acigaa ¢ikmaktadir. Bir yerin hissi
nitelikte ele alinmasinin genellikle o yerin biligsel olarak degerlendirilmesine dayali oldugu
fikri kabul gormektedir. Algisal taraf ise ¢ogunlukla bir alanin fiziki niteliklerini, o alanda
hayatin1 idame ettiren kisileri ve baslarindan gecen olaylar1 degerlendirerek ortaya cikar.
Daha net bir sekilde ifade etmek gerekirse bir yerin duygusal imaji, orayr sevme derecesi,
oradan hoslanma derecesi, o yer ile alakali olarak insanlarda bulunan bilgilere, sezilere,
ongoriilere yani algisal imajla ilintili oldugu goriisii agir basmaktadir. Bir destinasyonu
duygusal ve algisal acidan ele alma neticesinde o destinasyona yonelik genel bir imaj1 ortaya
cikmaktadir. Yani herhangi bir destinasyondaki degisik faktorlerin ve niteliklerin birlesimi

neticesinde genel bir imaj olusturur.

54



Destinasyonu ziyaret etmede onemli bir etken olarak bir destinasyonun imaji1 pek ¢ok
calismanin igerigi haline gelmistir (Lubbe, 1998, 21). Bir destinasyona gitmeden evvel,
gidecek olanlara ulagan bilgi ¢ogu zaman onlarin o destinasyon iizerine olan algisal imajiyla
desteklenir. Cogu kez, bireyin seyahat edecegi yer hakkindaki kararini verdiren mutlak
bilgiden ¢ok olas1 (diisiince ve fikirler) imajdir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Gergcekten
kisilerin seyahat edecekleri alanlar1 belirleme siireci destinasyon imajiyla ilintilidir (Chen ve
Kerstetter, 1999: 256). Potansiyel seyahatte bulunacak kimseler Onceden ziyarette
bulunmadiklar1 destinasyon {iizerine ¢ogunlukla kisithi bilgiye erigirler. Bahsi gegen bilgi,
sahsi sosyal gruplarindan yahut medya araciligiyla ulasilan sembolik bazdaki bilgilerdir.
Turistler, bu bilgileri dahilinde alternatif destinasyonlardaki imaji formiile ederler. Bu sebeple
imaj, destinasyon tercihi esnasinda olmazsa olmaz bir faktor seklinde kendini gostermektedir.
Destinasyon sec¢imleriyle alakali yapilan var olan ¢alismalar bu yiizden, destinasyon imajinin
dominant niteliklerini agiklamak ve bunlarin destinasyon se¢iminde ortaya ¢ikan etkin rolii

belirtmeye yoneliktir (Um ve Crompton, 1999: 81-82).

Destinasyon imaji, analizi ve nitelendirmesi pek ¢ok akademik ¢aligmanin konusudur

ve bu turist davranis ve tutumlarinin daha net anlagilmasina 6nemli katki saglar.

Destinasyon imaji hakkindaki arastirmalar, ilk olarak Hunt’un turizmin geligmesi
amaciyla imajin etkisini ele aldigi 1970’lerde goriilmektedir (Hosany vd., 2006:638).
Destinasyon imaji, kisinin destinasyonu se¢mesine iligkin karar almada hayati bir rol
oynadigini savunan Pike (2002: 541), 1973’ten 2000 yilina degin olan zamanda 142 adet
makalenin yaymlandigin1 gozlemlemistir. Bu donemden sonra da literatiire pek ¢ok calisma

ilave edilmistir.
4.3.2.Destinasyon Memnuniyeti

Destinasyon iizerine duyulan memnunluk hissi, ziyaret edecek kisilerin oraya seyahat
etmelerine  iligkin tutum ve karar vermelerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu igin
destinasyon pazarlamasina yonelik arastirmalarda da ¢ogunlukla incelenmektedir.
Ziyaretgilerin o destinasyonda edindigi tecriibenin ne sekilde aksettigini anlamamizi
kolaylagtiran destinasyon memnuniyeti kavrami ziyaret edenlerin gereksinimlerini saglamanin
yani sira o yerin idrak edilen kalitesinin yukarida olmasimna iligkin miithim bir kavramdir
(Ramkissoon ve Nunkoo,2011:970). Kisaca, destinasyon memnuniyeti ziyaretcilerin

umduklar ile buna yonelik destinasyonun getirdigi basarim ikileminde bulunan iliski seklinde
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de ifade edilebilir. Destinasyonun sagladig getiri ziyaret edenlerin umduklarindan ¢ok daha
fazlasin1 sagliyorsa, bu tecriibenin ziyaret edicileri hosnut birakacagi gibi bir sdylemde
bulunulabilir. (Yiiksel ve Yiiksel, 2010:277). Destinasyon memnuniyetine iliskin etmenler
destinasyon pazarlamasina yonelik calismalarda sik sik deginilmistir. Bu etmenlerden
birtakiminin muhtemel etkileri hakkinda fikren birlik heniiz saglanamamis olsa da, giinlimiize
degin ulasan bulgular destinasyon imajinin (Chen vd, 2014:355, Chi ve Qu, 2008:628), o
yerde ziyaretgilerin harcama yapmasi gibi tutumlarin ve orada yasamakta olan insanlarin
olumlu niteliklerinin destinasyon memnuniyetini arttirict bigimde yonlendirdigi lizerinedir

(Tiirk, 1982:78).
4.3.3.Destinasyon Aidiyeti

Onceleri siklikla psikoloji, sosyoloji ve yonetim alanlarinda kullanlan adiyet ifadesi,
son donemde pazarlamaya iliskin yapilan arastirmalarda da cogunlukla goze carpmaktadir
(Bezirgan ve Kog, 2014:921). Destinasyon aidiyeti operasyonel bir bigimde “ziyaret edicilerin
destinasyonu onerebilecekleri bir yer” seklinde algilamasi olarak tanimlanabilir. Destinasyon
pazarlamasi konusunda da ziyaretcilerin seyahatte bulunduklar alanlar ile kendi iglerinde
olusan hissel baglam destinasyon aidiyeti seklinde ifade edilmektedir. Diger bir sdylemle,
destinasyon aidiyeti ziyarette bulunanlarin konuya iliskin destinasyona yonelik duyduklar
azimsanamayacak kadar biiyiik hislerin neticesinde ortaya ¢ikan bir ¢esit hissi sadakattir
(Veasna vd., 2013:517). Ziyaret edicilerin davraniglarini analiz etmeye yonelik ¢alismalarda
tekrar edilen ziyaretler ziyarette bulunanlarin destinasyon sadakatini degerlendirmek igin
kullanilmaktadir. Tekrar1 yapilan ziyaretler kavramsal baglamda tiiketici aidiyetinin
Olciilmesinde kullanilan ayni {iriin ya da hizmeti satin almaya devam etme niyeti ve ayni
iirlinden birden fazla satin alinmasini gésterme niyetini agiklamaktadir. Destinasyona iligkin
duyulan bu aidiyet hissi ziyaret edenlerin hem ziyaretleri esnasinda hem de gelecege doniik
olusacak karar vermelerine tesir edecek niteliktedir (Alexandris vd., 2006:417). Destinasyona
yonelik olusan aidiyet hissi giiclii durumdaki ziyaret edicilerin, ziyaretleri esnasinda o an
sanki evinden baska bir yerde degilmiscesine rahat olmakta ve s6z konusu bu destinasyonu
hep ziyaret etme arzusundadirlar (Chubchuwong ve Speece, 2016:357). Bir¢ok destinasyon
cogunlukla tekrar1 yapilan ziyareti veya tekrar ayni yere seyahatte bulunma egilimini sadik
olan miisterilerini tanimlamak amaciyla kullanilir. Destinasyon hosnutlugunun siddetli olmasi

ile s6z konusu bu hal i¢ igedir. Sebebi ise, konuyla iligkili ¢alismalar net bir sekilde
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gostermektedir ki destinasyon hosnutlugu, destinasyona yonelik aitlik hissini arttirict

niteliktedir (Zenker ve Rutter, 2014:13).
4.3.4.Destinasyonlarin Tekrar Ziyaret Edilme Durumu

Ziyaret edicilerin edindikleri tecriibeleri neticesinde s6z konusu destinasyona yonelik
hissettikleri hosnutluk ve aitlik oOnsezileri, gelecege doniik tutumlarina tesir edebilir.
Destinasyon hosnutlugu ve aitlik duygusu giiclii olan ziyaret ediciler ayn1 destinasyona kisa
siire sonra yeniden gelme girisiminde bulunmalart muhtemeldir. (Chi ve Qu, 2008:630,Yiksel
vd., 2010:275, Chen vd., 2014:357). Destinasyona asina olma durumu, ziyaretler sonucu agiga
cikan; genel tatmin, ziyaretgilerin sosyo-demografik o6zellikleri ve ziyaret edicilerin algilart
tekrar gelme istegini arttiran potansiyel belirlericilerdir. S6z konusu ziyaret ediciler
alternatifler arasindan sectikleri destinasyonda fazlaca nakit sarf etme girisiminde olabilirler
(Alegre ve Juaneda, 2006:688). Deginilen hususlara ilaveten, secilen destinasyondaki
tecriibelerinden hosnut kalan ve aitlik hissi gelistirmis olan ziyaret ediciler agizdan agiza
haberlesme aracilifiyla bu pozitif tecriibeleri etrafindaki kisiler ile konusarak bahsi gegen

destinasyonun daha ¢ok seyahat edilir nitelige tasiyabilirler (Leong vd.,2015:84).

4.4.Destinasyon Pazarlama Orgiitleri

Yogun rekabetci piyasada giiclii bir bicimde varligini géstermek isteyen tiim sehir ya
da destinasyonlar tiiketiciler i¢in essiz ya da rekabete¢i iistiinlii§e sahip iirlin ve hizmet sunmak
amaciyla miicadele halindedirler. Niteligi dogru yapilan bir konumlandirma ya da imaj algisi
yansitmak isteyen sehir ya da destinasyon bolgeleri ziyaret edicilerin beklentilerini
kargilamaya yonelik {irlin ve yarar kombinasyonlarini kusursuz bir formiil bi¢iminde

yansitmalidir (Goldblatt, 2002:19).

Destinasyonun pazarlanmasi; destinasyona yonelik giliglii ve cezp edici bir
konumlandirma gelistirmek, hizmet ve {iriinleri, hali hazirda bulunan ve potansiyel nitelikteki
alic1 ve kullanicilar1 6zendirici sekilde bicimlendirmek, iiriin ve hizmetleri etkili ve erisilebilir
nitelikte temin edebilmek ve potansiyel nitelikteki kullanicilar, belirgin avantaji fark edene

kadar, kentin cezp edici 6zelliklerini ve faydalarini tanitmak gibi unsurlara dayanir.
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4.5.Destinasyonun Uygulama Acisindan Giicliikleri

Tiiketilmek iizere alinan {irlinlere kiyasla destinasyonlarin oldukc¢a karigik bir diizende
olmasi sebebiyle tutundurma fikrinin destinasyonlara empoze edilmesinde mali, siyasi ve
cevresel giicliiklerin varligi bilinmektedir (Moilanen ve Rainisto, 2009:113). Ilk etapta
olusumlarin tasarlandig rastgele bir iirlin veya sirket tamitimi faaliyetinden ayrimli tarafi,
yerlesilen alanlarin 6zellikleri mevcut gegmisi ve oraya seyahatte bulunanlarin olumlu veya
olumsuz diislinceleri neticesinde olusturulmustur (Cergi, A 2013:46). Nitekim sehirler/iilkeler
heterojen oldugu i¢in sadece bir sinifta kategorize edilemeyecek kadar biiylik ozellikler
tagimakta ve fazlaca sayida kimligi igerisinde bulundurmaktadir. Fakat marka tutundurulmasi
hususunda ilgili tiim sahislarla yogun goriisme ve fikir aligverisleri neticesinde sehrin ya da
iilkenin asliyla uyum saglayan bir halin 6ziimsenmesi ve de olusturulmasi marka tanitim
stirecinin en giic kismin1 meydana getirmektedir (Polunin, 2002; Aktaran: Govers ve Go,
2009:14). Buna ek olarak herhangi bir sehir/bolge veyahut destinasyon degisime ugradiginda,
arda kalan ve oldukc¢a yavas bicimde farklilasan yararsiz , yerlesmis fikir ve inanislarin
degisime ugramasi azimsanamayacak olciide uzun siirecte gerceklesmektedir. Is bu hususta
marka tutundurma faaliyeti sahiden de farklilagsan realiteyi aksediyor ve kuvvetlendiriyorsa
fayda saglamakta fakat hakikatte bir farklilasim bulunmuyorsa bu defa tam zitt1 bir tesire

sebep olmaktadir (Olins, 1999:15).
4.6.Ag1izdan Agiza Pazarlamada Destinasyonun Rolii

Agizdan agiza pazarlama terimi, ilk olarak 1960’larda baslayip ¢esitli inovasyonlar ile
giiniimiizde de ilerleme kaydetmektedir (Litvin vd., 2008:260). Agizdan agiza pazarlama
stratejileri hizmetin bilinirligi siiphesine de spesifik bir tiiyodur. A¢iklamak gerekirse; tiiketici
hizmeti almadan ona iligkin nétr bir tutumdadir, idrak etme yetisi diisliktiir, fakat hizmeti

deneyimledigi zaman bir karara erigir (Bansal ve Voyer, 2000:167).

Silverman’a gore; bilim doneminde bulunulmakta ve devasa boyutta bilgiler aktarim
halinde bulunmaktadir. Geregi kadar calisilmasi i¢in vakit bulunmadigi icin eski diizen
reklamcilik azalmakta ve televizyonlar seyirci kaybina ugramaktadirlar. Ote yandan gazeteler
de sorun yasamakta gerek radyo-televizyon gerekse basin reklamlarinin maliyeti artmakta
nihai sonuglar1 ise giigsliz olmaktadir. Eski diizen satis faaliyeti gerceklestiren insanlar ise
cagin gerekliliklerine uyum saglayamamaktadir. Devasa bilgileri depolamak ve isimize

yarayacak kadar olan kismini belle§imize atmak i¢in yeterli vakit olmadigindan dolay1
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agizdan agza pazarlama yontemi insanlara zaman kazanci saglamaktadir. Baska kisilerin
mevcutlarinda bulunan arinmis, ise yarar, kullanilir ve filtre edilmis halde tuttuklar bilgiyi

bize aktarmalar1 isimizi kolaylastiracaktir.

Agizdan agiza haberlesmenin asil getirisi, cogu zaman etkili elastikiyeti ve iki yonli
baglantinin bulundugu araliksiz geribildirimlerde rastlanir (Argan ve Tokay Argan,
2006:234). Bilakis degindigimiz nokta yoniinden incelendiginde, her pazarlama alaninda
oldugu gibi turizm pazarlamasinda da yakinlarin, arkadaslarin ve tanidiklarin etkisi biiyiik
olacagr i¢in haberlesme araci olarak agizdan agiza yonteminin tercih edilmesi ¢ogunlukla

basvurulan metotlardan biri oldugu kabul gérmektedir (Tolungiic, 2000:76).

Pazarlama kaynaklarinda agizdan agza pazarlama kavraminin bulunup gelismesine
onderlik edenler ikiye ayirarak siniflandirmayr uygun gormiistiir. Bunlardan ilki; “goriis
onciileri” ve digeri ise pazar1 iyl bilen “pazar babalar1” diger bir ifade ile “pazar
kurtlar”olarak ele almabilir. Ik kiime olan goriis dnciileri; 6zellikli iiriinlere iliskin bilirkisi
diizeyindeki kisilerdir. Cesitli medya araglarini literatiir niteliginde ele alirlar, girisimcidirler,
esdeger yas ve sosyal toplulugundaki oteki diisiince danisanlarla bilgi paylasiminda

bulunmaktadirlar.

Ikinci kiimede bulunanlar ise; Pazar adami diye nitelendirilen pazari en ince detayiyla
analiz eden piyasaya yonelik dnemli bilgilere sahip olan bireylerdir. Bu bireyler yakinlariyla
piyasa hakkinda bilgi paylasiminda bulunurlar (Lundberg, 2008:25-26). Destinasyonlar mikro
ve makro destinasyon olarak iki kategoride incelenir. Bigimsel a¢idan hududu fiziksel agidan
belirli olan ya da cogunlukla belirli oldugu varsayilan alanlar mikro destinasyon olarak
nitelendirilirken, birden fazla destinasyon bolgesini kapsayan alanlar ise makro olgekli

destinasyon seklinde nitelendirilmektedir (Kotler vd., 1999:648).

Bu aragtirmaya yonelik inceleyecek olursak Karabiik mikro destinasyonken, Tiirkiye
makro destinasyondur. Insanlar destinasyon tercihi hakkinda onceden edindikleri
tecriibelerine ilaveten diger pek c¢ok referans ve literatiirden esinlenerek bilgiye erisir. En
nihayetinde karar verirken bunlar1 sentezler, analiz eder ve se¢imini yapar. Ulasilan bilgiye
daha cok kisinin sahip olmasi, destinasyona dayali sirketler, destinasyon istegine oryantasyon
saglamay1 hedefleyen aracilar vasitasiyla temin edilebilir. Buna ek olarak, daha evvel o
destinasyon bolgesine seyahatte bulunan, o destinayona yonelik ilgili birey ve topluluklardan
da destinasyonu igeren bilgilere ulasilabilir. Bahsi gecen bireyler, ziyarette bulunacak

insanlarin en yakininda bulunan, herhangi bir toplulugun mensubu olabilir veya; kitap, gazete
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vb. yazari, hayran olunan iinliiler de, bireyin rol modeli haline gelen insanlardan da olusmasi

muhtemeldir. (Cakict ve Aksu, 2007:184).

Insanlarm satin almak {izerine olan tutumlarinda destinasyon tercihi ¢esitli bigimlerde
ele alinabilir. Agizdan agiza pazarlamanin neden bu kadar elzem oldugu konusuna gelince
daha evvel de belirtildigi iizere insanlar hayatlarinda énemli yer edinen kisilerin tecriibesini

onemser ve onlarin bildirdigi fikir, karar verme siirecini dogrusal olarak arttirmaktadir.
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IKINCi BOLUM
2. KARABUKUN TARIHCESI

2.1.Karabiik Nerededir?

Karabiik, Anadolu’nun kuzeybatisinda, Karadeniz Bolgesi’nin Bati Karadeniz
Boliimii’ndedir. Kuzeyinde bulunan sehir Bartin, giineydogusunda Cankiri, dogu ve
kuzeydogusunda Kastamonu, giineybatisinda Bolu ve batisinda Zonguldak illeriyle komsudur.
Biiyiik sehirlere yakin konumda bulunmaktadir. Ankara-istanbul otoyolunun Gerede
kavsagindan ¢ikilarak varilan Karabiik, Ankara’ya 215, Istanbul’a ise 396 km mesafededir

(gezimanya.com).
2.2.Karabiik ili Adini Nasil Almistir?

Sehrin isim kaynagina yonelik ii¢ goriis ele alinmaktadir. Bunlardan ilkinde Karabiik,
“kara” ile “biik” olarak iki faktdrden meydana gelen bir sehir ismidir. Bu goriisiin 6nciilerine
gore sehir, ismini kurulmus oldugu cografik yapidan almaktadir. Anlatimlara gore, kara
kelimesi; tabiat parcalari iistliine yerlesmis bulunan sik¢a bagvurdugu sifattir. Biikk kavramina
gelecek olursak Orta Karadeniz’de siklikla rastlanilan bir bitki cesitinin ismidir. Kisaca
Karabiik sdylemi; fundalik ve caliliklarin gdlgesi anlaminda kullanilmaktadir. Sehrin ismine
yonelik ikinci goriiste ise; Tlrkmen cemaatinin adi1 Karabiik’tiir ve giliniimiizde Tiirkiye’de
ayni ada sahip farkli ilgelere bagli, yedi tanesi koy adi olup toplamda onii¢ tane mesken adi
bulunmaktadir. Son olarak iigiincii goriise gore ise; daha dnceden Karabiik Koyii’'nde yasayan
ama son zamanlarda ayni isimde olan mahallede ikamet eden kisilerce iddia edilmektedir.
Buna gore; “biik” yerel ifadesiyle iizim anlami tagimaktadir. Eski zamanlarda Karabiik
Koyii’nde iiziim baglar1 ¢okca bulunmaktadir. Karabiik sehrinin adi bu baglamda ‘“kara

iiztimliik” bolge anlaminda diisiintilmektedir.
2.3.Karabiik’iin Cografya ve iklimi

Karabiik, Bat1 Karadeniz’in tipik engebeli yapisina sahiptir. il smirlar1 i¢inde daglar
onemli bir alan kaplar. Deniz kiyisindan iceride kaldigindan dolayr Karadeniz ikliminin
etkileri kismen goriilse de bu nemli iklim sayesinde ¢ok zengin bir bitki Ortiisiinii mevcut
bulundurmaktadir. Basta Yenice olmak {izere Karabiik’{in bir¢ok ilgesinin adi duyuldugunda
akla ilk gelen, giir ormanlik alanlariyla yemyesil bir dogadir. Su kaynaklar1 bakimindan da

oldukg¢a zengin olan Karabiik il sinirlar1 icinden, 6nemli akarsularin yan1 sira kii¢tiklii biiytiklii
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cok sayida nehir de akmaktadir. Buna ragmen Karabiik’te karasal iklim ozellikleri de

goriilmektedir (Findikoglu, Z. 1963:38) .
3.Karabiik Sehrinin Kurulusu

1962°de basilan, “Kurulusunun XXV. Yilinda Karabiik adli ¢calismasinda Z. Fahri
Findikoglu, sdyle bir goriiste bulunuyor: “Once bir istasyon adi, sonra nahiye ve nihayet kaza
ismi olan Karabiik ve ¢evresinin cumhuriyetten onceki devirlerde, tarihsiz ve mazisiz bir yer
oldugu zannedilmesin”. Sahiden de, 1995 yilinda il olan Karabiik’{in belki de il sinirlarinin
icinde bulunan yerlesim birimleri dolayisiyla tarihi ¢ok eskidir (Findikoglu, Z. 1962:39).
Fakat, Karabiik semtinin tarihini ele alacak olursak ¢ok eskilere dayanmadigi apagik
goriilmektedir. Hali hazirda bulunmakta olan en eski belgede, Karabiik’iin tarihi
Candarogullar1 doneminde baslamaktadir. Bahsi gecen belgede, “Tarakliborlu’da Karabiik
koylinde Arif Seyh’in Devletseh Divanindaki 1979 akca olan yeri mesihatlik i¢cin vakiftir
(Konukgu, E. 1986:43). Siilleyman Pasa zamanindan ve Candaroglu Bayezid Beg’den”. Daha
once de ifade edilen ve bu belge araciligiyla da anlasildig1 gibi, Candarogullar1 doneminde,
Karabiik Koyii Arif Seyh isimli bir sahsa irsad olmus yani din vazifelerinin yerine getirilmesi

amaciyla vakfedilmistir (Ozkaya, Y. 1989:6).

Osmanlilar doneminde de Karabiik Koyli'niin vakifsal niteligi devam etmis
bulunmaktadir. Karabiilk Koyii ile ilgili, 1530 tarihli Muhasebe-i Vilayet-i Anadolu
Defterindeki iki kayit ele alindiginda bunu gayet net gérmekteyiz. Defterde, “Karabiik’te,
Devletseh Divaninda Arif Seyh’in 5 miidliik yeri evladina vakiftir” ifadesi gegmektedir. Yine,
sozli gecen defterde 11 hane olarak goziiken Karabiik, asaglr yukar1 100-110 kisi gibi bir
niifusu bulundugu anlasilmaktadir. Belgede, miicerred (bekar erkek) 1 kisi, muhassil (vergi
yiikiimliiliigli bulunan) 1 kisi, Asiyab-1 Bab (degirmen sayis1) 11 adet olarak goriilmektedir ki
bu da her haneye neredeyse bir adet degirmen diistiiglinii gostermektedir (Muhasebe-i

Vilayet-i Anadolu Defteri, 1994:171).

Hatta, “Vakif defterlerinden hari¢, Felek’iid-din Divaninda karye-i Kose’de (Ulus
kazasinda) Arif Seyh’in 5 miidliik yeri ve karye-i Gérmene’de (Ulus kazasi) taz demekle
ma’ruf bir midliik tarla vakf-tamdir” (Yazicioglu, H.1982:109). Bu belgelerde devamli Arif
Seyh’in ismi yer almaktadir. Daha da ileriye gidecek olursak, Karabiik Koyii’niin kurucu
kisisi Arif Seyh’tir (Sarikoyuncu, A. 1992:372). O zaman bizim Dede Yaylasi’nda her yil

Temmuz’un son haftasinda, Karabiik’iin manevi kurucusu olarak andigimiz Bahaddin
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Gazi’nin kimligi sorunu giincelligini korumaktadir. Bu, su anda kaynaklarin yetersizligi
nedeniyle, Karabiik tarihi agisindan cevaplandirilamayacak bir sorudur (Kalyoncu, H.

1995:4).
3.1.Cumhuriyet Kenti Olarak Karabiik

1937 yilinda Safranbolu’ya bagl Oglebeli Kyii'niin, 13 hanelik bir niifusa sahip olan
Karabiik 1934 yilinda Ankara-Zonguldak demiryolunun agilmasi ile, bir istasyon adi olarak
ilk kez Devlet Demiryolu haritasinda Cumhuriyet tarithinde adi goriilmeye baslar.
Karabiik’iin, kurulus oykiisii ayn1 zamanda cumhuriyet tarihimizde endiistrilesmenin oykiisii

ile es zamanl bir anlatimi1 konu alir (Sahin, 1. 1999:144).

3 Nisan 1937 yilinda biiyiik énder Atatiirk’iin direktifleri ile zamanin basbakan1 Ismet
Inénii tarafindan Demir-Celik Fabrikasi’nin temeli atilir. Boylece Karabiik’iin admi Tiirkiye

ve daha sonra diinyaya duyuracak olan siire¢ baglamis olur.

Agir sanayi kurulusu olarak, Demir-Celik Fabrikasinin iiretime ge¢mesi ile hareketlilik

kazanan Karabiik’te kisa zamanda kdyden kurtulusu saglayan sehirlesme siireci baglamistir.

Bir beldenin sehirlesmeye basladiginin en giliclii gostergesi o beldede kamu
hizmetlerinin yerine getirilmesini saglayacak belediye teskilatinin kurulmasidir. 1935 yilinda
demiryolunun beldeden ge¢mesi ile yavas yavas niifus ¢ekmeye baglayan Karabiik, nihayet
1939 yilinda bir belediyeye kavusmustur. 1941 tarthinde Aktas nahiyesi koy haline
dontstiiriiliirken, Karabiik nahiye yapilmistir (Hacisalihoglu ve Yasar, 1995:58).

Karabiik adina 1940 niifus sayiminda rastlanilmamaktadir. Karabiik adina ilk yer
veren niifus sayimi 1945 yilina aittir ve bu niifus sayiminda bir nahiye olarak niifusu 10682
kisi gortilmektedir. Karabiik, 1950 niifus sayiminda da kayitlara, Safranbolu’ya bagli bir
nahiye olarak gecmis ve niifusu iki misli artarak 21238 kisi olmustur. (Merkez niifusu
9778 dir.) Karabiik’iin bu ve buna bagl yillarda niifusu hizli olarak artig gosterirken, 6068
sayil1 yasa ile 3 Mart 1953 tarihinde ilge haline getirilmistir (Ozkaya, Y. 1989:7).

Karabiik’iin bir il¢e olarak adi ilk kez 1955 niifus sayiminda ge¢mis, bu yilda yapilan
niifus sayiminda kent niifusu (merkez) 15624 kisiye yiikselmistir. Yurdumuzda demir ¢elik
agir sanayinin yayilmasina, gelismesine onciiliik eden ve okul ddevini goren Karabiik, 550

sayill Kanun Hiikmiinde Kararname ile 6 Haziran 1995 tarihinde 78.11 olarak Tiirkiye siyasi
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haritasinda yerini almistir. Ilgeleri Safranbolu, Eskipazar, Eflani, Ovacik ve Yenice’dir

(Karabiik 85, 1985:78).

Karabiik sehrinin kurulusunu ve gelisimini irdeleyebilmek i¢in, gen¢ Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin sanayilesme politikasini iyi bilmemiz gerekir. Bu anlamda Karabiik’{in
tarthini anlatmak demek, Tiirkiye Cumhuriyet’inde sanayilesme siirecini ele almakla ayni

anlama gelmektedir (Yazicioglu, H. 1996:4).

Cumhuriyet’in ilk yillarinda; yeni bir ekonomik yapilanmanin olusturulmasi amaciyla,
iilke genelinde sanayilesme atilimlarinin gergeklestirilmesi temel hedef olarak alimmuistir.
Nitekim daha Cumbhuriyet’in ilk yillarinda Mustafa Kemal Atatiirk’tin 6nderliginde toplanan
I. Izmir iktisat Kongresi (17 Subat-4 Mart 1923), Cumhuriyet Tiirkiyesi’nin ekonomi

siyasetinin esasini ve uygulama yontemlerini belirlemistir.

Buna gore, yikim ve yokluk i¢inde Ulusal Kurtulug Savasi’ndan ¢ikmis toplumunun
isglicli agigiin olmasi sermaye kaynaklarinin yetersizligi, oncelikle kongrenin goz oniinde
bulundurdugu hususlar olmustur. Cumbhuriyet’in ilk on yilinda hedeflenen sanayilesme
cabalarinda, ¢esitli onlemler alinarak, saptanan yontemler uygulanmaya konmustur. 1925
yilinda Sanayi ve Maadin Bankasi kurulmus , ardindan 1927 yilinda Tesvik-1 Sanayi Kanunu
cikartilmistir. Ozel girisimcilik bu kanunla desteklenirken, ulusal bir sanayinin kurulmasi

hedeflenmis, ancak istenilen basari elde edilememistir (Sahing6z, M. 1989:162).

Tesvik-i Sanayi Kanunu basarisizliga ugrayinca, devletci ekonomik model
benimsenmis, devlet biiylik yatirimlar1 kendi eliyle ger¢eklestirmeyi ve bu yolla ulusal

Sanayii olusturmay1 programlamistir.
3.2.Demir-Celik Fabrikasi

Devlet¢i ekonomi model Tiirkiye’de, 17 Nisan 1934 tarihinde yiiriirliige giren, birinci
bes yillik kalkinma planmi ile birlikte uygulamaya konmustur. Belirlenen bu hedefler
cercevesinde, neticede 10 Kasim1936 tarihinde, Karabiik Demir Celik Fabrikasi’nin
kurulmasi i¢in, Ingiliz Hiikiimeti ile 2,5 milyon sterlinlik bir kredi antlagsmasi imzalanmustir.
Bu antlagmaya gore de fabrikanin yapimi H.A.Brassert firmasina ihale edilmistir. Bilindigi
gibi tesislerin temeli 3 Nisan1937 tarihinde atildi. 1 Mart 1938 tarihinde makinalarin montaji
basladi. 3 yil gibi kisa bir siirede tamamlanarak tiniteler, 6 Haziran 1939 tarihinden itibaren

pespese isletmeye acildilar (Mergil, E. 1999:12).
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Demir-Celik Fabrikas1 kurulmadan 6nce memleketimize gelerek arastirma yapmasi
istenen Prof. Grannig’in vermis oldugu raporda, bu sanayinin kurulmasinda, demir cevherinin
bulunup bulunmamasinin pek énemli olmadigi, Avrupa’da Belgika ve Ingiltere gibi iilkeleri
ornek gostererek demir cevherinin disaridan getirilerek de bu sanayinin kurulup,
yiiriitiilebilecegini ifade etmesi, donemin yetkililerinin ¢ok esasli inceleme ve arastirma
yapmalarin1 engellemistir. Karabiik Demir-Celik Fabrikasi’nin kurulusunda bir etken olarak
degerlendirilen, demiryolu giizergahinda olmasi, fabrikanin iiretime gegtikten sonra, bir¢cok

acidan elestirilen konu olmustur (Eroglu, B. 1956:9).

Karabiik, demir cevheri ve maden komiiriinii getirip mamiil maddelerinin bir kismini
gotiirmek iizere tek katli olarak kullanilan demiryolu ile 100 km kadar uzaklikta bulunan
Zonguldak’a baglidir. Demir cevherinin Divrigi (Sivas)’den getirilmesi de tek hat
tagstyamadigi ve gerekli hammaddeleri saglayamadigi icin demir-gelik fabrikalar1 diger

nedenlerin de etkisiyle uzun yillar tam kapasite ile ¢alisamamuiglardir.

Karabiik’te koyden kente gegisin Oykiistinii ve Karabiik’iin kurulugunun tarihsel ve
ekonomik nedenlerini belirledikten sonra, ge¢mise yon veren onemli doneme¢ noktalara
deginerek, Karabiik’teki tarihsel gelismelerin yerli yerine oturacagi kanisina varilmaktadir

(Konukgu, E. 1986:46),

Karabiik’iin 1937°den giiniimiize kadar uzanan gelisimi; Cumhuriyet tarihinin, her
doneminin izlerini tasir. Yenisehir ve fabrikanin kurulus seriiveni, Ismet Pasali yillarin
devlet¢i ve merkezi planlamaci siyaseti ve bu izlenen siyasetin gostergelerinin izlenebilecegi
agir sanayi kenti Karabiik Yenisehir ve fabrika planlanirken serbest sartlarda olusabilecek
Karabiik sehir plan1 da yabanci bir uzmana ¢izdirilmis ve 1950 yilina kadar bu plana
uyulmustur. Bu nedenle Karabiik, Cumhuriyet’in devlet¢ilik siyaseti ¢er¢evesinde sifirdan
baslayan ilk ve tek sanayi kenti olmustur. Bu 6zellikler, glinlimiizde Yenisehisehir Mahallesi,
fabrika ve istasyon cevresinde bir biitiin olarak yasamaktadir. 1950 tarihinden itibaren
yikilmaya baslayan merkezi planlama ve devletgilik prensipleri ile yerini almaya bagslayan
“hiir tesebbiislii” donemin izleri de Karabiik’te goriilmektedir. Fabrika’da calisan isci ve
teknik eleman sayisinin ¢esitli nedenlerden dolay arttirilmasi, niifus artisina yol agmis ve bu
da konut ihtiyacin1 dogurmustur. Ikinci bes yillik kalkinma planinin hazirlanamamis olmast,
1950’11 yillarda denetimsiz olarak “serbest girisimin” tesvik edilmesiyle, Demir Celik
Fabrikasinin drettigi kiitiik demiri, insaat demirine c¢eviren 6zel haddehanelerin sehrin

gobeginde birdenbire mantar gibi ortaya ¢ikmasiyla, kentin yerlesim yapisi ¢arpik bir bigcime
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dontistivermistir. Yine Demir Celik Fabrikasina ait mamiillerin 6zel sektor eliyle pazarlanmasi

Karabiik’e biiyiik bir sermaya akmasina yol agmistir (Gologlu, M. 1970:155).

Karabiik 1963-1970 yillar1 arasinda en zengin giinlerini yasamistir. Bu donemde kent
biiyiilk bir hizla biiylimiis ve daha once yapilan sehir plani uygulanamaz hale gelmistir.
Istasyon ve Ankara caddelerinde apartmanlasma bu dénemlerde baslamistir. 1967 yilinda iller
Bankas1 onciiliigiinde sehir plani, acilan bir yarisma ile yeniden yaptirilmistir (Gologlu, M.

1970:157).

Ayni donemde yaptirilan genis kapsamli bir etiit ve yarismaya katilan projeler yine

Iller Bankasi tarafindan bir kitap halinde bastiriimustir.

Karabiik 1970’lerden itibaren Onemini yitirmeye baslamistir. Iyice zenginleyen
Karabiik sermayesi daha iyi bir sosyal yasam igin Istanbul ve diger biiyiik kentlere kaymaya
baslamistir. Iskenderun Demir Celik’in gerek insaat1 gerekse faaliyete baslama doneminde
artik bir okul haline gelmis olan Karabiik Demir-Celik, kentin kiiltiirel yapisin1 olusturan
bircok yetismis elemanmm Iskenderun’a vermis, bu siire¢ i¢inde 1980 yilina gelindiginde
Karabiik her acidan eskiyi animsatmayacak 6l¢iide hizli bir bi¢imde kabuk degistirme siireci
icine girmistir. 1976 yilindan itibaren Tiirkiye’nin siyasal yasaminda beliren ¢alkantil1 siirece
kosut olarak Karabiik’iin adeta gerilemesi i¢in de gerekli kosullar olusturulmustur. Daha 6ne
Tiirkiye Demir Celik Sanayii ve piyasanm kalbi sayilan kent, Isdemir ve Erdemir’in
kuruluslari, sayisiz 6zel sektor tesislerinin Iskenderun, Izmir, Denizli ve Istanbul’da faaliyete

gecmesiyle bu 6nemini de kaybetmistir (Kalyoncu, H. 1995:3).

Glinlimiizde Karabiik 0Ozellestirilmis bir demir ve celik fabrikasinin ve gitgide
cilizlasan istthdam olanaklariyla ayakta kalmaya calisan bir sanayi kentidir. Demir-Celik
Fabrikalarina gobegi simsiki bagli olarak giinlimiize kadar gelen Karabiik’iin yeni bir kimlige
kavusmasi gerekmektedir. Bu kimligi yaratma noktasinda ilk adim, 1995 yilinda il olmas: ile
atilmig olmaktadir. Demir sektoriinden tekstil ve tarim sektdriine dogru ilginin gittikge arttig1

yeni bir kimlik arayis1 simdilerde yoniinii bulmaya ¢alismaktadir (Sahin, I. 1999:143).
3.3.Kisaca Karabiik’iin Tarihi

Karabiik bdlgesi ¢ok eskilere dayanan zengin, tarihi bir mirasa sahiptir. M.O. 2500°1ii
yillardan beri insan yerlesiminin goriildigi il sinirlan igerisinde kalan Karabiik ¢ok sayida
Tiimiiliis ve hoylik mevcuttur. Antik ¢agda dnemli bir yerlesim bolgesi olan ve Homeros’un

destanlarinda da adi gecen Paglafonya bdlgesinin sinirlart icinde kalan Karabiik ¢evresinde,
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zaman i¢inde Kaskalar, Hititler, Frigler, Lidyalilar, Persler, Helenler, Romalilar ve Bizanslilar
hakimiyet kurmuslardir. Sehrin pek cok yerinde bu uzun tarihin izleri goriilmektedir

(Kalyoncu, H. 1995:5).

Selguklularin Bizans’a kars1 kazandigi 1071 Malazgirt Zaferi’nin ardindan bdlgede
Tiirk-Islam kiiltiirii yayllmaya baslamistir. Zaferin ardindan bélgeye Tiirkmen Boylar1 gdcte
bulunmus ve yerlesmistir. Safranbolu ve civarinda siyasi olarak Tiirk hakimiyeti 1084’te
gerceklesmektedir. Anadolu Sel¢uklulari’nin  {inlii komutani Emir Karatekin buray1
fethetmistir. Ancak bu hakimiyet kesin ve kalici olmamistir. Donemin giicleri arasinda
siklikla el degistiren bolgede Tiirk hakimiyeti kesin olarak 12. Yiizyilin sonlarinda baslar.
Fakat bu defa da Tiirkler arasinda el degistirmeler goriiliir (Eroglu, B. 1956:9). Uzunca bir
siire Cobanogullari, Osmanlilar ve Candarogullari arasinda ¢ekismede kalan bu bolge 1416

senesinde kesin olarak Osmanli Devleti’nin hakimiyetine girer.

Gegmis zamanlarda bolgenin merkezi Safranbolu’dur. Safranbolu bu niteligini
1930’larin sonuna kadar devam ettirmis ancak 1937 senesinde Demir-Celik Fabrikasinin
temellerinin, Karabiik Merkez’e atilmasi dolayisiyla bolge hizla gelisir ve bu gelisme 1995

yilinda Karabiik’iin il olmasi ile nihayete erer. (www.karabuk.gov.tr)
3.4.Karabiik’iin Ge¢im Kaynaklar:
3.4.1.Tarim

Karabiik’iin ylizol¢timii 414500 hektardir. Bunun 93020 hektarini tarim alani, 236905
hektarin1 orman ve fundalik, 65804 hektarini ¢ayir mera, 18771 hektarini ise yerlesim ve diger

alanlar olusturmaktadir.

Yizolciimiin  %22sini teskil eden tarim alanlari, ilin topografik ve arazi yapisi

nedeniyle genis alanlarda tarim yapilmaya uygun degildir.

Sulanabilen c¢ay ve dere kenarlarindaki arazilerde meyvecilik ve sebze ziraati
yapilmaktadir. Ozellikle Merkez ve Safranbolu’nun sulu tarim yapilabilen arazilerinde,
turunggiller ve zeytin disinda her tiirden sebze ve meyve yetistirmeye elverislidir. Sebze
alanlarmin az olmasi ve birim alandan daha fazla miktarda {iriine ulasabilmek icin son

zamanlarda seracilik hizli bir gelisme kaydetmektedir.
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Karabiik’te tarim yapmaya uygun olan arazilerin ortalama %12si sulanabilmektedir.
Sulu tarim arazisinin bu kadar az olusunun en biiyiilk sebebi Karabiik’iin arazi yapisinin
engebeli olusundan kaynaklidir. Mevcut sulanabilir araziler meyve, bag, sebze, baklagil,

celtik ve yem bitkileri yetistirmeye olanaklidir.

Karabiik geneli sulamaya elverigli arazilerin ¢ok olmayisindan hali hazirdaki sulu
araziler verimi maksimize edecek sekilde kullanilmalidir. Kuru tarim yapilan arazilerde;
bugday tiretimi 25900 hektar alan ile ilk siradadir ve bu orani sira ile arpa ve yulaf iiretimi
seyretmektedir. 25260 hektar alanlik arazi nadasa birakilmakta ve tarima elverisli olmasina

ragmen kullanilmayan arazi 15135 hektar alanlik bir yer kaplar.

Karabiik ylizolglimiiniin %22lik kismini olusturan 93020 hektarlik tarim alaninda ;
41535 hektar alanlik boliim ile hububat siralamada en 6ndedir, 1471 hektarlik alanda sebze,
1379 hektarlik boliimde meyve, 560 hektarlik alanda sanayi bitkileri, 2410 hektarlik alanda
yem bitkileri, 147 hetarlik boliimde bag ve 125 hektarlik alanda ise baklagiller

yetistirilmektedir (www.karabuk.gov.tr).
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2016 Y1 Tarimsal Durum Tablosu

Tarimsal Merkez Eflani Eskipazar Ovacik Safranbolu Yenice Toplam %' si
Araziler
(Ha)

Hububat 2.600 3.874 10.786 988 3.069 155 21.473 23,1
Alani

Nadas Alam1  3.204 6.705 5.198 1.507  4.678 2.599 23.890 25,7

Sebze Alan1 135 14 316 55 303 185 1.008 1,1

Meyve 87 9 61 74 200 46 477 0,5
Alani

Bag Alam1 66 0 5 5 94 6 175 0,2

Baklagil 43 10 41 49 9 4 155 0,2
Ekim Alam

Yumrulu 3 2 14 19 0,0
Bitkiler
Fkim Alan

Yem 175 1.655 1.223 838 247 25 4.161 4,5
Bitkileri
Fkim Alani

Toplam 6.309 12.270 17.630 3.530 8.599 3.020 51.358 55,2
Tarim
Alam

Ekimi 4.109 14.652 1.240 3.230 11.252 7.179 41.662 44,8
Yapilmayan

Tarim

Arazisi

Genel 10.418 26.922 18.870 6.760 19.851 10.199 93.020 100,0
Toplam
Tarimm
Alam

Tablo 12016 Y11 Tarimsal Durum Tablosu
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3.4.2.Hayvancihik

2016 yili hayvan varligi 41.878 adet biiylik bag, 22.322 adet kiiclikbas, 979 adet tek
tirnakli, 1.450.023 adet kanatli hayvan ve 20.418 adet ar1 kovanindan olugmaktadir.

Biiyiikbag hayvan grubuna giren sigirlarin, 5.035 basi kiiltiir 1rk1, 20.832 bast melez
ve 15.141 basi da yerli irktan olusmakta, kiiciikbas hayvan grubuna giren koyun toplaminin
ise 10.878 bas1 merinos 8.112 basi da yerli irktir. Kegi toplaminin 336 adeti tiftik , 2.996
adeti kil kegisidir (Karabiik il Yillig1, 1999:77)

HAYVAN VARLIGIMIZ MIKTAR
Biiyiikbag 41.878 bas
Kiigtlikbas 22.322 bas
Tek tirnakl 979 adet
Kanath 1.450.023 adet
Arili kovan 20.418 adet

Tablo 2 2016 Yil1 Hayvan Sayilari

3.4.3.Sanayi ve Ticaret

Karabiik’te, sanayiye Mustafa Kemal Atatiirk’in endiistrilesmeye verdigi onemle
beraber adim atilmistir. Bundan sonraki siirecte ise KARDEMIR olusumu Inénii ile
baglayarak siirekli inovasyona ugramistir. Giiniimiizde ise halen iiretimine devam etmekte
olup kanaatimce Ozellikle Karabilkk halkindan birgok kisinin istthdami buradan

saglanmaktadir.
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4.Sanayide Genel Durum

Cumhuriyet’in ilanindan sonra ulu 6nder Atatiirk’iin sanayilesme yolunda aldig1 karar
iizerine Tirkiye’'nin ilk biiyilkk Olcekli Entegre Demir Celik tesislerinin kurulmasi

caligmalarina 1932 yilinda baglanmstir .

Mustafa Kemal Atatiirk “Endiistrilesmek, en biiylik milli davalarimiz arasindadir.
Calismas1 ve yasamasi i¢in ekonomik elemanlar1 lilkemizde mevcut bulunan biiyiik, kiigiik
cesitli sanayiler kuracagiz ve isletecegiz. En basta vatan miidafaasi olmak iizere,
mahsullerimizi kiymetlendirmek ve en kisa yoldan en ileri ve refahli Tiirkiye idealine
ulagmak i¢in, bu bir zarurettir” diyerek Tiirkiye’deki endiistrilesmenin 6nemini vurgulamis ve
verdigi talimat dogrultusunda 14 Haziran 1935 tarihinde 2805 sayili kanunla Tiirkiye’deki
madenleri bulmak, c¢ikarmak, islemek ve satmak islerini gerceklestirmesi icin Etibank
kurulmustur. Bu doénemde ¢ok onemli isler yapilmistir. Bu islerden bir tanesi de 3 Nisan
1937°de temeli atilan ve 13.05.1955’e¢ kadar bir Siimerbank kurulusu olan Demir-Celik
Fabrikasinin temelinin atilmasidir (Kastan, Y. 2003:493).

4.1.Karabiik’iin Demir-Celik Sanayii Tesis Yeri Olarak Secilisi

Karabiik’te demir sanayii kurulmasi amaciyla 1925 yilinda incelemelere baglanmis, bu
sanayi i¢in olanakli bir yerin secilmesi problemi ile de ilgilenilmis ve zaman zaman fikirleri
ileri siiriilmiistiir. Bu konuda Amerikali iktisat¢ilar ve Rus heyeti incelemeleri nihayetinde
Eregli yoresi uygun goriliip bunlar takiben kurulus yerinin kesin olarak tespit edilmesi
amactyla Stimerbank ve Harp Akademisi temsilcilerinden olusan bir kurul caligmalara
baglamis, kurulus yeri i¢in kesin olarak sahilden 100 km igeride bir yer olmasi tizerindeki

israrlari, yabancilarin 6nerdigi Eregli’nin se¢ilmesini engellemistir (Sefercioglu, N. 2009:44).

Bu sekilde, bir yandan cevher ithal edileceginden, ithalatin kolay olmasi i¢in sahillere
yanasma zorunlulugu, diger taraftan o giinlin savas sartlarina uyan askeri diislincelerle
sahillerden uzaklasma amaci kurulus yeri secimi igin giigliikler yaratmaktaydi (Tekeli, I.,i

1982:609).

Nihayet demir-gelik sanayi kurulus yeri i¢in, maden kdmiirii havzasina yakin olan 13
haneli Karabiik Koyii secilmistir (Ozgdren, N. 1947:85). Tesis yerinin Karabiik olarak

se¢ilmesinde savunma durumu haricindeki diger Faktorler sunlardir:
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*Maden komiirii havzasina olan yakinlik,

*Demiryolu giizergahinda olusu,

*Y6renin is¢1 yerlesmesine ¢ok uygun olusu,

*Jeolojik agidan agir endiisti kurulusuna elverisli olmasi,
*Demir disaridan ithal edilecegi i¢in sahile yakin olusu,

Biitiin bu sartlar; tesislerin temeli atilmadan 6nce varlig1 kat’i olarak bilinen, 1936
yilinda Erzurum demiryolu hattinin yapilisinda bulunan Divrik cevher yataklarinin demir

cevherinin Karabiik’e naklinde kilit rol oynamistir (Ozkan, M. 1971:142).

4.1.2.Karabiik Demir-Celik Isletmeleri’nin Kurulusu

Karabiik’iin demir ¢elik sanayinin kurulmasina elverisli goriilmesi {lizerine 10 Kasim
1936 tarihinde Ingiliz Hiikiimeti ile imzalanan 2,5 milyon sterlinlik bir kredi anlasmasi
iizerine H.A. BRASSERT (Ingiliz) firmasia ihale edilen tesislerin temeli; 3 Nisan 1937°de
zamanin bagvekili Ismet Inénii tarafindan atilmistir. Béylelikle Soganl ve Arag ¢aylarinin
birbiri ile kesistigi ve birer batakliktan farksiz olan genis piring tarlalari tizerinde Karabiik’iin
ilk agir sanayi tesisi yiikselmistir. Bu, ilk biiyiik demir-gelik sanayinin kurulusu Tiirkiye’de
bilyiik yankilar uyandirmis, o donemin gazeteleri olay1 giinlerce ele almislardir (Ozgoren, N.

1947:85).

1 Mart 1938’de makinelerin montajina baslanmig, birbirini destekleyici ve
tamamlayici initeler iceren bu entegre tesisler, 3 yil gibi kisa bir zamanda isleve hazir hale
getirilerek 6 Haziran 1939’dan itibaren boliim boliim isletilmeye baslanmistir. Biiyiik ve agir
sanayi isletme tecriibesine sahip personelin yetersizligi yiiziinden, tesislerin tam olarak
faaliyete gegmesi 1,5 senelik bir mukavele ile miiteahhit firmaya verilmis; idare ve isletmelere
iliskin organizasyonun bitirilmesi ve yonetmeliklere baglanmasi da ayn1 firmaya verilmis, bu
isler icin gerekli yardim gorevi de Stmerbank’a yiiklenmistir. 13.03.1937°de kurulan
Stimerbank Karabiik Biirosu 01.06.1939’da 30000000 T1 sermaye ile kurulan Tiirkiye Demir-

Celik Fabrikalar1 Miiessesesi’ne devrolundu.

Baslangicta 3290000 TL’na malolan bu isletmelere Siimerbank’ca Siilfiirik Asit ve

Stiperfosfat Fabrikalar1 ve bazi tesisler ilave edilmis ve bankaca yapilan yeni sarfiyatla
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birlikte miiessese 50 milyon TL’na malolmustur (Findikoglu, 1963:40). isletmeye cesitli
initeler ilave edilerek genislemesi {lizerine miiessese, Stimerbank’tan ayrilarak, 13 Mayis
1955 tarih ve 6559 sayili 300 milyon TL sermayeli bagimsiz bir Iktisadi Devlet Tesekkiilii

durumuna gelmis ve “Tiirkiye Demir-Celik Isletmeleri Genel Miidiirliigii” adin1 almistir.

21.06.1955 tarihinde Etibank’in bir miiessesesi olan Divrigi Demir Madenleri’ni de
blinyesine alan kurulusun sermayesi 24.08.1960 tarith ve 5/280 sayili Bakanlar Kurulu
karariyla 400000000 TL’na, 04.04.1971 tarih ve 7/4378 sayili kararnameye goére de 2 milyar
TL’na ¢ikarilmistir. Bakanlar Kurulu’nun 21.01.1976 tarihli 15475 sayili resmi gazetede
yaymlanmis 7/10799 sayili karariyla Karabiik Demir ve Celik Isletmeleri, Genel Miidiirliik ve
miessese olarak ikiye ayrildi. Bu karara paralel olarak 02.03.1976 tarih ve 9/250 sayili
Yonetim Kurulu karartyla baslayan c¢aligmalar neticesinde, bu ayrim hukuken ve fiilen
gerceklestirilerek, Karabiik Demir ve Celik Fabrikalari, Tiirkiye Demir ve Celik Isletmeleri
Genel Miidiirliigii’niin miiesseselerinden biri haline getirildi (Oktem, S. 2004:115).

Karabiik’te 1939 yilinda Demir-Celik Fabrikalarinin iiretime baglamasindan sonra orta
ve kiigiik ¢apta sanayi kuruluslar faaliyet gostermeye baglamistir. 1941°de Demir Celik
Fabrikalarinda 3120 kisi istihdam edilirken, 1977°de bu rakam 14755 kisiye c¢ikmustir.
1998°de ise toplam 6838 kisi istihdam edilmistir (Kalyoncu, H. 2007:47).

Karabiik’te 6zel sektor tarafindan kurulan orta ve kiigiik 6lgekli 44 adet demir-gelik
tesisi bulunmaktadir. Bu tesislerden biiyiik istthdam saglanmigtir. Karabiik Demir Celik
Sanayi’nde; pik, celik, kiitlik, yuvarlak demir (insaat), profil (I ve U), ray ¢eligi, maden diregi,
kosebent, tel ¢gekme, dokiim, lama, silme, rémork imalat1 ve ¢ivi iiretilmektedir (Tezel, Y.S.

2002:677).
4.2. KARDEMIR’IN KARABUK’E ETKILERI

Tiirkiye’nin ilk ve en onemli agir sanayi yatirimi olan Karabiik Demir ve Celik
Isletmeleri Karabiik ilinin tarihi ve gelisim siireci incelendiginde * Karabiik’ii Karabiik yapan
en 6nemli unsurun Karabiik Demir ve Celik Isletmeleri” oldugu ve bu kurulus iizerinde olusan
herhangi bir etki ve degisimin Karabiik ilini de énemli 6l¢iide etkileyecegi kacinilmaz bir
gercektir (Uykucu, E. 1978:40). Bu gergekten yola ¢ikarak KARDEMIR’in Karabiik’e

etkilerini su basliklarla siralamak miimkiindjir:
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4.2.1. Sosyal-idari Etkileri

On 1i¢ hanelik bir mahalleden baska bir sey olmayan Karabiik’iin Demir Celik
Isletmeleri’nin kurulmasi ile birlikte yirmi bes y1l i¢inde niifusu otuz bini asan bir sanayi sehri
haline gelmistir (Gok, D. 2002:403). Niifusun artmasini saglayan fabrika is¢ilerinin biiylik
cogunlugunu ise Kuzey Anadolu’dan gelenler teskil etmektedir. Orta Anadolu bolgesinin de
pay1 olduk¢a 6nemlidir. Diger yandan ise Karabiik go¢ dolayisi ile Karabiik’iin ¢evresinde yer
alan kdylerde niifus azalmasi goriilmektedir. Hatta Karabiik’teki ailelerden %80 oranindaki
kismin fabrikaya mensup kisilerce gecindirildigi o donemin bir gercegidir (Kiray, M.B.
1982:46). Iscilerin bir boliimii Karabiik’e 5 ila 25 kilometre uzaklikta bulunan kdylerden ve
Safranbolu’dan dort posta halinde fabrikanin vasitalan ile tasinmaktadir. Fabrikanin araclari

sehrin baglica sekiz semtinden iscileri getirip gotiirmektedir.

Buna keza, calisan kesimin niifus ¢oklugundan 6tiirii farkli sosyal kurum, mesleki
kurulus ve isci sendikalari olugsmaya baslamistir. Bu demektir ki isciler arasinda birlik

beraberlik, orgilitlenme ve dayanigsma gelisip yayginlagsmaktadir (Findikoglu, Z.F. 1961:10).

Sonrasinda ise sanayilesme ve sehirlesme sonucu Karabiik’iin idari yapisi da zamanla
degisiklik gostermeye baslamistir. 1939°da bdlgede bir belediye teskilatt kurulmustur.
1941°de Karabiik Nahiye, 1953’te ilge ve 550 sayili Kanun Hiilkmiinde Kararname neticesiyle
6 Haziran 1955°te Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’ndeki 78. ili olarak kabul edilmistir.

Biitlin bunlarla beraber Kardemir hem personeli hem Karabiik halkina yonelik saglik,
koyleri kalkindirma, eglence, dinlenme ve din alanlarinda farkl tesisler, personeline yonelik
yaptig1 konutlar1 ve sagladig1 yardimlarla da hem Karabiik ve hem de Karabiiklii i¢in 6nem
teskil etmektedir. Oyle ki Kardemir personeli igin farkli dsnemlerde 200 ve 500 evlik olmak
iizere Karabiik’te yeni mahallelerin tesekkiil edildigi de yadsinamaz bir gergektir (ilhan,
M.H., vd. 1986:7). 1940’11 yillarin ilk evrelerinde, bir devlet kurumu olarak igletme, iilke
sartlarma gore daha cazip calisma ve hayat alternatifi sundugu i¢in tilkedeki farkli bolgelerden
300’i asan ¢alisan Karabiik’e gocte bulunmustur. Isletmede ¢alismakta olan kisi sayis1 geneli
(1968-1986) yillar1 arasinda on binlerin iizerinde olmus ve hat sathaya ulastigt icin 1983’te
13269’a degin yiikselme gdstermistir. Calisanlarin sayis1 1986 ve sonrasinda azalarak 1994
yilindan itibaren 5000’lere inmistir (Kardemir, 2001:85).
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4.2.2 Ekonomik Etkileri

Kardemir’le birlikte hayat bulan Demir-Celik endiistrisi yeni ve kiiciik bir endiistri
sahasina imkan saglamis ve ilgede demircilikle alakali kiiciik capta isletmeler acilmis ve
zamanla bu isletmelerin sayis1 artmistir. Karabiikliilerin neredeyse tamami1 KARDEMIR’i en
giizel ve yegane gelir kaynag olarak gdrmekteydi. Isletmede calisan personel Tiirkiye
ortalamasindan ¢ok {iist seviyede bir gelir diizeyine sahiplerdi. Bu isletmelerde ve
Kardemir’de firetilenler ise isletmede calismayan fakat Karabiik’te sanayi ve ticaret ile
ugrasan kesimin faaliyetlerini daha rahat yiiriitebilmelerine olanak tanimistir (Tiirk, M., vd.
1982:78). Mamiillerin tretimi, ihract ve satis1 seklinde gerceklesmekte olan faaliyetler

sanayilesme saglayan bolgede giiglenmesi gereken tarim modernlesmesine de ket vurmustur.

Findikoglu, agir sanayi niteligi tasiyan demir-gelik fabrikalarinin varliginin yaninda,
Karabiik’te demir-gelik sektoriine iligkin kiiclik sanayinin 1950°li senelerin ortasinda
dogmaya baslayip ayn1 zamanda da Karabiik’ii kiiciik bir sanayi sehri haline getirdigini ifade
etmektedir. Nitekim 1955’te Ticaret Odasi’na kayithi olan 10 farkli girisim tiirii arasinda
demircilikle ilgili isler elzem bir yer tutmaktadir. Oyle ki, 1955°te sehirde 12 tane haddehane
bulunup bunlarin da kapasitesi 100 ila 120 bin tona varmaktaydi. Haddehane sayis1 1961°de
27’ye ¢ikmig ayn1 zamanda ¢ok sayida boru fabrikasi ve dokiimhane de faaliyet gdstermeye
baslamistir. Ayrica iilke bazindaki bir¢ok sanayi tesisi yapim ve montaji isletme tarafinca
gerceklestirildigi i¢in, isletme “fabrika kuran fabrika” seklinde de nitelendirilmistir

(Findikoglu Z.F. 1962:40).

Bunun yani sira iretilen iiriinler gerek sehir i¢i gerekse sehirler arasi satilacagi igin
nakliyecilik isi de gelismeye baslamigtir. Hatta nakliyecilik faaliyeti ile ilgilenen kisiler
Karabiik’teki toprak ve konut ihtiyaglarini gérmiis ve bunu firsata ¢evirerek arsa alip satma

isine girmislerdir (Kocatiirk, U. 2007:585).
4.2.3. Egitim ve Kiiltiirel Etkileri

Karabiik’te Cumhuriyet Dénemi’nde, Demir-Celik isletmesinin 1942°de kurdugu Ozel
Demir-Celik Ilkokulu egitim &gretim faaliyeti gdstermeye baslamistir. Bu ilkokul zaman
icerisinde lise olasiya kadar farkli evrelerden geg¢mis, ¢evrenin ihtiyaglar1 da gz Oniinde
bulundurularak c¢evrenin gereksinimlerini daha iyi karsilamak i¢in sanayi lisesi olarak

gelistirilmistir (Kiray, M.B. 1982:47).
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Liseden mezun olanlar ¢ogu zaman fabrika memurlar1 arasina katilmakta bir kismi ise
yiikksek okul ve fakiiltelerde burslu okutulmaktadir. Lise, ¢evredeki kdylerden de gelen
ogrencilere egitim vermektedir. 1960-1961 oOgretim yilinda 1650 6grencinin 135’1 liseye

civardaki kdylerden gelen dgrencilerden olusmaktadir (Inan, A. 1982:94).

Fabrika ilk ve orta 6gretimin yani sira mesleki egitimde de faaliyette bulunmus ve bu
amagla kurulan “Is Okulu” bes dgretim dalinda egitim verip yani sira halk egitimi, yabanci
dil, ticaret ve ilkogretim kurslar1 diizenleyerek iscilerin bilgilerini gelistirmeyi hedeflemistir.
Yani kisaca isletme hem personelinin hem de halkin okuma-yazma 6grenmesini saglamis ayni
zamanda farkl1 birgok alanda da egitim vermistir. Oyle ki, iilkede insa edilecek ilk Sendika
Sarayr’nin yapimina yonelik “Karabiik Agir Sanayi Iscileri Sendikasina” &nemli oranda

maddi yardimda bulunmustur (Findikoglu, Z.F. 1962:8).

Isletme, bolgede ekonomik, sosyal ve idari kalkinma saglarken belediye hizmetlerini
de karsilamis, ayn1 zamanda; sehirlesme, saglik, egitim, sosyo kiiltiirel yapilarin kurulmasi,
eglence-dinlence alanlarinin olusturulmasina kadar bircok alanda faaliyet gostermistir.
1960’larin basinda sehrin elektrik ihtiyacinin biitiinii, su ihtiyactnin bir kismn DCl’nce
karsilanmistir (Ers6z, H.Y. 2001:15). Sehirlesmede isletme 6ncli olmus, 1000’in {izerinde
lojman ve 5000 civart is¢i konutlart aracilifiyla sehirlesmeye yon vermistir. Kentin sosyo
kiiltiirel anlamda geligmesi i¢in 1957 yilinda Yenisehir’de 4000 kisilik stadyum yapilip, bagka
cogu sehirde 0rnegi olmayan biiylik bir genglik kuliibii ile 1000 kisilik modern sinema

hizmete girmistir.

Sanayilesirken gelisen Karabiik, egitim ve 6gretim alanlarinda da ilerleme kaydedip
modernleserek KARDEMIR’in destek ve girisimleri neticesinde mahalli basin1 da biiyiik
olciide gelistirmistir. Ilkin edebi bir derginin, 1946’dan sonra da farkli giinliik gazetelerin
yayinlanmasi ile, basin hayatinin etkinligi ve zenginligi Ol¢iitiinde Onemli kilit merkez

olmustur (Kastan, Y. 2003:493).

Ulkenin gelismis iilkeler seviyesine ulasmasini saglayacak mutlak kosullardan biri
olan sanayilesmenin temeli Tiirkiye’de KARDEMIR ile atilmis ve Tiirkiye’de gelismekte
olan ekonomi i¢in lokomotif goérevi gormiistiir (Acar, Y. 1991:9). Hatta Tiirkiye’de
Cumbhuriyet’in ilk doneminde demir-gelik endiistrisini kurmak medeniyet miicadelesini
kazanmanin temel sart1 gibi goriilmektedir. Bunun nedeni Tiirk devleri, gelismekte olan ¢ogu

iilkedeki gibi, demir ve ¢eligi endiistrilesmenin temel tasi olarak nitelendiriyordu (Ulus,
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1937:29). Boylece, 1939 yilinda Bati1 Karadeniz’de bulunan Karabiik’te, 3 yil gibi kisa siirede

iilkenin demir-gelik fabrikasi kurulmus ve bu isletme Karabiik ve ¢evresini gelistirmistir.

Karabiik’iin  1937°den bugiine wuzanan gelisimi, Cumhuriyet tarihinin tim
donemlerinin izlerini tasir. Yenisehir ve fabrikanin kurulus macerasi, ismet Pasali zamanin
devlet¢i ve merkezi planlamaci politikasi ve bu izlenen politika neticesinde agir sanayi sehri
Karabiik Yenisehir ve fabrika planlama siirecinde serbest sartlarda olusabilecek Karabiik’iin
sehir plan1 da yabanci bir uzmana ¢izdirilmis, 1950’ye kadar da bu plana uyulmustur. Bu
sebeple Karabiik, Cumhuriyet’in devletcilik politikasi bazinda sifirdan baslayan planl ilk ve
tek sanayi sehri olmustur (Yazici, E. 1992:240).

Glinlimiizde ise Karabiik 6zellestirilmis bir demir ¢elik fabrikasinin gittikce cilizlagan
istthdam olanaklariyla ayakta kalmaya calisan bir sanayi sehridir. Demir Celik Fabrikalarina
dogrudan bagli bulunarak giliniimiize dek gelen Karabiik yeni bir kimlige ihtiya¢ duymaktadir.
Bu hiiviyeti yaratma noktasindaki adim 1955°te Karabiik’iin il olusuyla atilmistir. Bugiinlerde
ise demir sektoriinden tekstil ve tarim sektdriine dogru egilim gosteren yeni bir kimlik arayis

cabalar1 yon bulmaya ugras vermektedir (Karabiik raporu, 2007:110).
5. KARABUK’UN IKTISADI GELiSiMi

Tiirkiye Iktisat Tarihi’nde liberal ddénem olarak nitelendirilen 1923-1930 arasi
dénemde Izmir Iktisat Kongresi’nin etkisi goriilmektedir. Bu dénemde devlet direkt sanayi
yatirimlar1 yapmay: degil; Is Bankasi, Sanayi ve Maadin Bankas1 kurmak ve Tesvik-i Sanayi
Kanunu ¢ikarmak gibi tesvik ve istirak yontemlerini benimsemistir. Tiim bu girisimlerin
temelinde devletin 6zel sektorii; yatirim, sermaye ve rekabet agisindan desteklemek olarak

O0zetlemek mimkiindiir.

Ozel sektorii desteklemek amaciyla atilan tiim adimlarin 1929 Ekonomik Krizi’nin
yikicr etkisi neticesinde kendinden beklenen atilimi gergeklestirememesi, bu siirecte Tiirkiye
Sanayi ve Maadin Bankasi’nin beklenen projeleri gerceklestirmede yetersiz kalmasi ve
ozellikle Sovyetler Birligi’nde uygulanan planli iktisat politikalarinin basarili olmasi,
ekonomide devlet¢ilik fikrinin agirlik kazanmasina neden olmustur. Bu baglamda 1931°de
devletcilik ilkesi Cumhuriyet Halk Partisi’nin alt1 ilkesinden biri haline gelmesinde ve
Tiirkiye’de 1932’de ekonomide devletcilik uygulamalarina gegilmesi hizli olmustur (Yazici,

E. 1992:238).
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1933’te hazirlanip 1934°te uygulamaya konan Birinci Bes Yillik Sanayi Plani ile
kalkinmanin &zel sektor temsilciliginde gelistirilmesi fikri birakilmugtir. iktisadi kalkinma
diistincesinde ortaya ¢ikan politika degisikligine bagli olarak devlet onderliginde biiyiik
sermayeli devlet bankalarinin  kurulmasi disiincesi ortaya c¢ikmistir. Bu diisiince

dogrultusunda, 1933°te Siimerbank ve Iller Bankas1 kurulmustur (Ulus, 1937:26).

Tirkiye’nin sanayilesme ve kalkinmasinda lokomotif kurum olarak adlandirilan

Stimerbank’in gorevleri su sekilde siralanabilir:
*Devlete ait sanayi istiraklerini devralip isletmek,

*Devlet sermayesi ile kurulacak biitlin sanayi isletmelerinin etiit ve projelerini

hazirlamak,
*Sanayi kuruluslaria kredi saglamak,
*Devlet Sanayi Ofisi’nden devralacag: fabrikalar isletmek,
*Nitelikli isglicli yetirmek amaciyla egitim kurumlar1 agmak,
*Dus tilkelerde egitim olanaklar1 yaratmak,

Stimerbank bu misyon ¢er¢evesinde kurulusundan itibaren bir¢ok sanayi kurulusunun
hizmete girmesinde kilit rol oynamistir. Bu kuruluslardan biri de, Karabiik Demir-Celik
Fabrikalar’dir. Mustafa Kemal Atatlirk’{in onayladigi 11 Temmuz 1936 tarih ve 4995 sayili
kararname ile Karabiik’te kurulacak demir ve ¢elik fabrikasi yapimi ihalesini kazanan H.A.
Brassert Ingiliz Sirketi ile Londra’da anlasma yapmak iizere iktisat Vekaleti Miistesar1 Faik
Kurtoglu ve Stimerbank Umum Miidiirii Nurullah Esat Siimer’in gérevlendirilmesi bu siire
zarfinda Siimerbank’in kilit rol oynadigini apagik gostermektedir. 29 Eyliil 1936 tarihinde
Londra’da imzalanan anlasma 30 Aralik 1936 tarihinde Cumhurbaskan1 Atatiirk tarafindan
onaylanmistir (Devlet, A. 1943:8).

3 Nisan 1937°de Basvekil Ismet Inonii, Disisleri Bakan1 Tevfik Riistii Aras, Ekonomi
Bakani Celal Bayar, Giimriik Inhisarlar Bakan1 Ali Rana Tarhan ve Orgeneral Fahrettin Altay
ile Ingiltere Biiyiikelgisi Sir Presi Loren ve Brassert Sirketi Idare Meclisi Bagskani B.Brassert
tarafindan Karabiik Demir Celik Fabrikasi’nin temeli atilarak Tiirkiye’de agir sanayi hamlesi
baslatilmistir. Karabiik Demir Celik Fabrikasi 1937-1955 yillar1 arasinda Stimerbank’a bagl

olarak islemis, fakat 6559 sayili ve 13.05.1955 tarihli kanun ile Divrigi demir madenlerinin de
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katilmasiyla Tiirkiye Demir Celik Isletmeleri ad1 altinda bagimsiz bir iktisadi devlet isletmesi
sekline donilismiistiir. Miiessese 1994°te 6zellestirilme kapsaminda degerlendirilerek 1995°te
tamamen ozellestirilmistir. Isletmenin ad1 Kardemir A.S. olarak degistirilmistir (Ayten, A.M.

2009:27).

Fabrikanin kurulus asamasinda gorev yapan miihendisler ve diger gorevliler igin
yapimina baglanilan konutlari, memur ve is¢i evleri takip etmistir. Bir taraftan fabrikanin
ingas1 diger taraftan konutlarin yapimi neticesinde Karabiik bir santiye alanina doniismiistiir.
Biitiin bu islerin sistemli bir bi¢cimde yiiriitiilmesini saglamak amaciyla 1938 yilinda Karabiik
Belediyesi kurulmustur. 1940’ta fabrikanin faaliyete gecerek yakin koylerin Karabiik’e
baglanmasi ile Karabiik niifusu 6825 kisiye ulasmistir. Bu rakam 1950°de 9778, 1960°da
31440, 1970’te 64999 kisi olarak kayitlara gegmistir (Engin, A. 1999:39). 2015’te resmi niifus
verileri baz alindiginda Karabiik vilayetinin 23133 kisi olmustur. 1941°de Safranbolu ilgesine
bagli bucak olan Karabiik 3 Mart 1953’te 6068 sayili kanunla Zonguldak iline baglh bir ilge
haline gelmistir. Karabiik, 6 Haziran 1995’te 22305 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 550
sayill Kanun Hilkmiinde Kararname ile Cankiri’’dan; Ovacik ve Eskipazar ilgeleri ile
Zonguldak’tan; Eflani, Safranbolu ve Yenice ilgelerinin birlestirilmesiyle Tiirkiye’nin 78. Ili

olmustur (Ekinci, N. 1997:253).

Karabiik’te merkez ilge dahil 6 ilge, 8 belediye ve 270 kdy bulunmaktadir. Bati
Karadeniz’de yer alan Karabiik’iin yiizéletimii 4.103 km?” dir. Niifusu bakimindan en biiyiik

ilgeleri sirayla Merkez, Safranbolu ve Yenice’dir.
5.1.Genel Ekonomik Goriiniim

Karabiik Ticaret ve Sanayi Odasi verilerine gore Karabiik’iin sosyo-ekonomik yapisini
olusturan faktorlerden en Onemlisi demir-gelik isletmeleidir ve Karabiik ekonomisinin
lokomotifligini  stirdiirmektedir. Kentin sosyo-ekonomik gelisiminde O©nem tasiyan
sektorlerden digerleri ise tekstil ve konfeksiyondur. Bunun disinda orman envali gelirleri de

yiiksektir.

Ilgelerin ekonomik yapisi daha ziyade ormana bagldir. Ayrica Karabiik’te turizm
hizla geligen bir sektor olarak kendini gostermektedir. Safranbolu Evleri, Bulak Magarasi,
Yenice Ormanlari, Ulu Yayla ve Sar1 Cigek Yaylasi, Seker, Tokatli ve Diizce Kanyonu,
Eskipazar Hadrianapolis Antik Kenti, Ovacik Kral Mezarlar1 ve Eflani Goletleri ziyaret edilen

yerlerin basindadir. 2014 yilinda Karabiik 231333 niifusa sahip Tiirkiye nin 67. Ili olmustur.

79



2014’te acilan sirket sayisi olarak 46. sirada, toplam isletme sayisi olarak ise 56. siradadir. Bu
sirketlerde toplam 36326 istihdam saglayarak en fazla isttihdam saglayan 57.ildir.2014°te 8097
kadmn istthdama dahil olurken, kadmn istthdamimin toplam istihdamdaki orani %22 ile
Tiirkiye’de 40.sirada yer almaktadir. ilin issizlik oran1 %8 ile Tiirkiye ortalamasinin altinda ve

51.siradadur.

Karabiikte 2014°te ihracat yapan firma sayist 16’dir. Tiirkiye’de ihracat yapan sirket
sayilar1 incelendiginde Karabiik 65.siradadir. Ancak ihracat tutarlar1 incelndiginde; 296711
milyon dolar tutarindaki ihracat rakamlar1 ile Tiirkiye’nin 35.ilidir. Ithalat tutar

incelendiginde ise 551628 milyon dolar ile Tiirkiye’nin 22.ili konumundadir.

fhracat yapan sirket sayisi, ihracat ve ithalat tutarlarma iliskin veriler birlikte ele
degerlendirildiginde; ihracatin ithalati karsilama oran1 %54 oraninda gerceklestirdigi
goriilmektedir. Bu durumun farklilasmasi i¢in ihracat yapan sirket sayisi arttirilmali ve
ozellikle ihracat tutarlarinin arttirllmasinin gerekliligi agiga ¢ikmaktadir. Ayrica ilin ithalat
kalemlerinin il i¢inden veya iilke i¢inden karsilanmasina yonelik uygulamalara da agirlik

verilmelidir (Altunkaya, B. 1999:75).

Karabiik’iin 4 sirketi Tiirkiye’nin en biiyiik 1000 sirketi arasindadir. En biiyiik 1000
sirket arasia giren sirket sayisi ile Tiirkiye’nin 26.ili olmustur. 2014 yilinda 1198 kurumlar
vergisi miikellefi bulunan ve miikellef sayilari diger illerle kiyaslandiginda Tiirkiye’nin

63.1lidir.

Gelir vergisi miikellef sayis1 incelendiginde ise 4974 miikellef sayisi ile Tiirkiye nin
59.ili olmaktadir. 2014 yilinda mevduatin krediye doniisiimiine bakildiginda %208’lik bir
oran gbze carpar. Bu oranla Tirkiye siralamasinda 18.olan Karabiik, nakdi krediler
bakimindan 2479000000 TL tutarindaki hacimle 51.sirada yer almaktadir. 7925000000 TL’lik
ticaret hacmi ile Tiirkiye’nin 36. Sehri olan Karabiik’te yatirimlarin il disindan fonlandigini

gostermektedir.

Nakdi kredilerin Tiirkiye siralamasinda gerilerde kalmasi, kredilerin ¢ogunlugunun
uzun vadeli oldugunun gostergesi olabilir. Bu durum Karabiik’te uzun vadeli fon ihtiyacinin

oldugu sonucunu agiga ¢ikarmaktadir (Celik Is Sendikasi, 2008:29).
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KARABUK VE 100.YIL MAHALLESI’NIN YILLARA GORE TOPLAM NUFUS
GOSTERGELERI

YILLAR KARABUK 100.YIL MAHALLESI-KARABUK
2007 218463 7415
2008 216248 7209
2009 218564 7252
2010 227610 7241
2011 219728 7374
2012 225145 8707
2013 230251 9780
2014 231333 10500
2015 236978 11457
2016 242347 10686
2017 244453 10623
2018 248014 10569

Tablo 3 Karabiik Ve 100.Y1l Mahallesi’nin Yillara Gore Toplam Niifus Géstergeleri_

Universitenin agildigi 2007 yilindan itibaren 100.Y1l mahallesinin niifus verilerine
bakildiginda niifus dalgalanmalar1 keskin bir bi¢imde kendini gdéstermemekle beraber en

yogun niifus 2015 yilindadir.

Bazi yillar niifusun azalmasina sebep olarak ise bolgeye girisimcilik amaci ile gelip

yerlesen ancak muvaffkiyet saglayamamalarindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Karabiik 100. Yil Mahallesi’nin niufusu aslinda nufus verilerinden daha fazladir fakat
cok yogun goriilmeme sebebi ise burada ikamet eden dgrencilerin pek ¢ogu niifus kayitlarini

ailelerinin bulundugu sehirden almamasindan ileri gelmektedir.
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KARABUK’TE 2004-2018 YILLARI ARASI GSYiH’DAKIi DEGISIiM

2004 1.276.705
2005 1.479.542
2006 1.793.111
2007 1.987.948
2008 2.270.080
2009 2.190.920
2010 2.597.588
2011 3.324.145
2012 3.556.774
2013 4.248.131
2014 4.861.472
2015 5.446.783
2016 6.150.249
2017 7.458.595
2018 9.191.446

Tablo 4 Karabiik’te 2004-2018 Yillar1 Aras1 Gsyih’daki Degisim
(Not:Tiiik verileri dikkate alinarak tablo olusturulmustur).

Karabiik’te gayri safi yurti¢i hasilaya bakildiginda her yil gayrisafi yurti¢i hasila artig
gostermektedir. Bu artislarin temel iki kilidi bulunmaktadir ve bunlar; Karabiik Universitesi
ogrenci-personel artislar ile bolgeye girisimcilik amaciyla gelen kisilerden ileri gelmektedir.
Ogrencilerin gayri safi yurt i¢i hasilaya olan en biiyiik katkilar1 cafe sektdriinden ileri
gelmekle birlikte her yil binlerce 6grenci mezun olmaktadir ki bunlarin mezuniyetine yonelik
saglayacagi ekonomik katki haliyle Karabiik’teki gayri safi yurt i¢i hasilay1 etkilemektedir.
Pek cok Ogrencinin ailesinin de mezuniyete katildiklar1 diisiintiliirse gayri safi yurt igi

hasilanin daha da artacagi apacik goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

1.UNIVERSITELERIN YEREL EKONOMIYE KATKILARI

Universiteler; bilginin iiretilmesi, paylasilmas1 ve nitelikli isgiicii temininde
ustlendikleri gorevlerle ekonomik gelisme siirecinde anahtar bir rol oynamaktadirlar.
Universiteler toplumun geneline yonelik katkilarinin yani sira bdlgesel ve yerel boyutta da
onemli katkilar saglamaktadirlar. Gergekten de, Universiteler, istihdam ve tretime katki
boyutunda 6nemli kazanimlar saglamaktadirlar. Son donemde, Tiirkiye’de her ile en az bir
devlet tliniversitesi acilmasi, mevcutlarin kontenjanlarinin artiritlmast ve 6zel tiniversitelerin
tesvik edilmesi bi¢ciminde izlenen politika, temelde genglerin yiiksekogretime erisim
imkanlarmin artirilmas1 fikrine dayali olmakla beraber, yerel ve bolgesel ekonomik
kalkinmanin saglanmasinda, iiniversitelerin katkisini da hesaba katan bir yaklagimin
iirlintidiir. Boylece Tiirkiye’de 3 milyonun lizerinde 6rgiin ve uzaktan egitime katilan 6grenci
s06z konusu olmustur. Bu yoniiyle, Tiirkiye’de yiiksekogretim sisteminin kitlesel bir hal aldig:
goriinmektedir. Bu siirecte, yiliksekdgrenime erisimin kolaylastirilmasi amaciyla arttirilan
iiniversite sayisi, 2006-2011 doneminde 50 devlet ve 36 vakif iiniversitesinin kurulmasi

olarak yansimistir (Altinsoy, 2011:1).

2020 itibariyle baktigimizda, gerek meslek yiiksekokullar1 veya fakiiltelerle
tiniversite kurumlarinin ulagsmadigi herhangi bir tasra merkezi kalmadigi tabiri dogru
olacaktir. Universite kurumlari; bagh fakiilteleri, enstitiileri ve yiiksekokullari ile iilkenin dort
bir yanim1 kan dolasimi sistemi gibi c¢epecevre sarmustir. Bu biiyiikliikteki bir egitim
olusumunun siiphesiz ki ve oOzellikle yerel ekonomiye katkis1 yadsinamayacak kadar

biiytiktiir.

Universiteler kurulduklar1 ¢evreyle ekonomik anlamda yakin baglar kurarak
katki saglarlar. Bu ciimleyi agiklayacak olursak, tiniversiteler; hem ¢evresindeki ekonomik
ortam i¢in kalkindirict bir faktor hem de muhatap oldugu ¢evrenin istekleri dahilinde yenilige
acik olmak zorunda olmas1 sebebiyle kendini yenileyip daha ileriye tagiyabilmesi i¢in ortam

tarafindan itici bir giicle ¢evrelenmistir.

Universiteleri yerel ekonomiye katkis1 genel olarak ii¢ baslik altinda incelenebilir:

Direk katkilar, dolayli katkilar ve toplam katkilar (Lewis, 1998). Direk katkilar; direk gelir
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katkis1 ve direk istihdam katkis1 olmak ftizere ikiye ayrilmaktadir. Direk gelir katkisi;
personele 6denen maaslari, direk istihdam katkisi ise liniversitelerde ¢alisan idari ve akademik
personelin katkisini gostermektedir. Dolayli Katkilar; emek disinda kalan faktor sahiplerinin
iiniversiteye yaptiklar1 satiglar sonunda ortaya c¢ikan gelir ve istthdam artisini ifade eden
katkilardir. Dolayli katkilar; dolayli gelir etkisi ve dolayli isttihdam katkis1 olmak {izere iki
kategoride incelenebilir. Dolayli gelir katkisi; tiniversite 6grencilerinin bulunduklar1 bdlgeye
olan katkilari, dolayl istihdam katkisi ise {iniversite 6grencilerinin toplam gelir katkisinin, bir
kisinin hizmet iiretimine boliinmesi ile elde edilir. Toplam katki ise direk ve dolayl1 katkilara
baglh olarak ortaya ¢ikmakta ve gelir ile istihdamdaki artis1 ifade etmektedir (Erkekoglu,
2000:217, Atik, 1999:103).

Universitelerin bdlgeye sagladig1 direkt gelir katkis1 dogrudan bir gelir artismi ifade
etmektedir. Bu direkt gelirler, liniversitenin akademik ve idari personeline yapmis oldugu
maas ve {lcret Odemelerinden olusmaktadir. Direkt istihdam katkis1i da, {iniversitenin
kendisinin istihdamim1 ifade etmektedir. Bunlar da akademik ve idari personelin
istihdamindan olusmaktadir. Asagidaki tabloda da gériilecegi iizere Karabiik Universitesi yil
bazli incelendiginde toplam kadrolu personel sayisi ivmeli bir sekilde artmis ve bu da

dogrudan gelir katkisini olusturmustur.

Dolayli gelir ve istihdam katkis1 ise, {iniversite i¢in mal ve hizmet sunan iiretim
sektorlerinin gelir ve istihdaminda artisa yol agmasi ile ortaya cikmaktadir. Bolge
ekonomisinden yapilan mal ve hizmet alimlari, 6grenci harcamalari, bolgenin liretiminde ve
istihdaminda artisa sebep olmaktadir. Universitenin personel odemeleri disinda diger
harcamalarinin ne kadarinin o bdlgede yapildiginin tespit edilmesi dolayli gelir ve dolaylh

istthdamda ne kadar artisa yol acacagini hesaplamak agisindan 6nemlidir.

Uyarilmis katkilar ise, iiniversite tarafindan yapilan harcamalarin ¢ogaltan etkisiyle
meydana getirdigi gelir ve istihdam artisindan olusmaktadir. Ekonomide bir kiginin harcamasi
diger kisilerin gelirini olusturmaktadir. Universite 6grencisinin ya da idari veya akademik
iiniversite ¢alisaninin harcamasi olabilir. S6z konusu kisilerin harcamasi c¢arpan etkisi ile
toplam gelirde bir artisa neden olur. Ekonomide atil kaynaklar var ise, bu gelir artisi ile
birlikte, istihdam da artacaktir. Buna da iiniversitenin yerel ekonomiye uyarilmis katkisi

denilebilir.

Universitelerin  bulunduklar1  bolgeye olan ekonomik ve sosyo-kiiltiirel

katkilarina genel bir bakis i¢in sunlari sdyleyebiliriz:
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« Istihdam ve bolgesel gelirdeki iyilesmeyle birlikte kayit disilig1 azaltmasi

« Universitelerin faaliyete gecebilmeleri icin duyduklar1 her tiirlii fiziki altyapr ve
ogrencilerin barinma ihtiyaglar1 sebebiyle Ozellikle insaat sektorii lokomotif olmak {izere

diger sektorleri de ekonomik yonden tetikleyerek yerel ekonomiye olumlu katkilar saglamasi,

Universitelerin kendi biinyelerinde bulundurduklar1 saglik alanindaki fakiilte enstitii

ve yiiksekokullar ile kurulduklar1 bélgedeki saglik hizmetlerine olumlu yondeki katkilari,

* Diger bir adi iletisim cag1 olan bu ¢agda, tasrada {iniversitenin kuruldugu ydreye

gelen goc¢ dalgasiyla telekomiinikasyon alanindaki iyilestirme ve gelistirme ¢abalari,

* Son 20 yilda Tirkiye’nin dogu veya batis1 gozetmeksizin agilan {iniversiteleri,
tagimacilik sektoriiniin; egitimin devam ettigi siire iginde Ozellikle sehir ici gerekse de tatil
zamanlarinda ise biiyiikk cogunlugunun sehir disindan geldigi g6z Oniline alinan
yiiksekdgrenim Ogrencilerinin, hizli ve giivenilir bir sekilde geldikleri sehirlere ulagma
cabalar1 sirasinda schirlerarasi ulastirma hizmetlerinin tesis edilmesi diizenlenmesi ve
tyilestirilmesi konusunda zorunlu bir sekilde olumlu ve kaliteli hizmet sunabilmek i¢in yerel

yonetim ve ulagim sirketlerinin olumlu yonde cabalar ,

» Egitime katilma oranindaki artis ve goclerin iilke i¢inde daha dengeli yayilmasini
saglayarak merkezi biitgeden demografik yatirimlarin i¢in ayrilan paymn daha adil olmasini

saglayarak iilke sathinda toplu bir kalkinma hamlesi olusturma ihtimali,

* Evrensel degerlere sahip, pozitif bilimler 1s1ginda diisiinen ve {ireten bireyler

yetistirilerek bilginin toplumun her kademesine yayilmasini saglamak gibi katkilar1 vardir.
1.2.KARABUK UNIVERSITESI

Karabiik Universitesi, 29 Mayis 2007 tarihli ve 26536 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan 5662 sayili “Yiiksekdgretim Kurumlar1 Teskilati Kanununda ve Yiiksekogretim
Kurumlar1 Ogretim Elemanlarinin Kadrolar: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile
Genel Kadro Ve Usulii Hakkinda Kanun Hilkmiinde Kararnameye Ekli Cetvellerde Degisiklik
Yapilmasima Dair Kanun” ile kurulmustur. Zonguldak Karaelmas Universitesi’ne bagl iken;
Karabiik ilinde egitim faaliyetlerini siirdiiren; Teknik Egitim Fakiiltesi, Fen Edebiyat
Fakiiltesi, Safranbolu Fethi Toker Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi, Miihendislik
Fakiiltesi, Safranbolu Meslek Yiiksekokulu, Meslek Yiiksekokulu ve Saglik Yiiksekokulu adi

ve baglantis1 degistirilerek Karabiik Universitesi Rektorliigi’ne baglanmis ve bu kanun
[e}o]



kapsaminda Fen Bilimleri ve Sosyal Bilimler Enstitlisii kurularak yiiksek lisans ve doktora

egitimleri baglamistir.

Karabiik Universitesi kurulusunun hemen ardindan biinyesine ekledigi ve yakin
gelecekte eklemeyi planladigi yeni birimleri ile bolgesinin ve iilkemizin 6nde gelen

yiiksekogretim kurumlarindan birisi olmayi, diinyada taninir olmayir hedeflemektedir.

Universite su anda 14 fakiilte, 4 enstitii, 4 yiiksekokul, 7 meslek yiiksekokulu ve 9
aragtirma merkezi ile biinyesinde bulundurdugu 902 akademik personel, 437 idari personel
kadrosuyla ve 42.472 6grencisi ile egitim 0gretim ve arastirma faaliyetlerini siirdiirmektedir

(www.karabuk.edu.tr).

En cok tercih edilen iiniversiteler arasinda ilk siralara adin1 yazdiran Karabiik
Universitesi; kiiltiir, egitim, ekonomi, sanat ve sanayi adimlariyla siirekli gelisen, biiyiiyen
Karabiik’te yaptig1 faaliyetleri, potansiyeli ve gelecege doniik projeleri ¢ergevesinde 6nemli

katkilarda bulunan yeni nesil bir {iniversitedir (Giin, B, 2016).

Karabiik Universitesi’nde; Edebiyat, Fen, iktisadi ve Idari Bilimler, ilahiyat, Tip,
Isletme, Miihendislik, Orman, Safranbolu Turizm, Fethi Toker Giizel Sanatlar, Fethi Toker

Tasarim, Teknoloji, Mimarlik ve Dis Hekimligi Fakiiltesi egitim faaliyetleri vermektedir.

Karabiik Universitesi’nde yer alan yiiksekokullar ise; Hasan Dogan Beden Egitimi ve

Spor, Saglik, Yabanci Diller ve Sivil Havacilik Yiiksekokullari’dir.

Demir Celik, Fen Bilimleri, Sosyal Bilimler ve Saglhik Bilimleri Karabiik

Universitesi’nde bulunan enstitiilerdir.

Karabiik Universitesi Meslek Yiiksekokular ise; Adalet, Eflani Hayvansal Uretim ve
Y onetim, Eskipazar, TOBB Teknik Bilimler, Safranbolu, Saglik Hizmetleri ve Yenice Meslek
Yiiksekokullar1’dir.

Karabiik; doga, tarih ve sanayinin i¢ i¢ce oldugu bir sehirdir. Cografi konumu ag¢isindan

da nitelikli olan bu sehir iilkemizin biiyiik sehirlerine ¢ok yakin konumdadir.

2007 Yil’nda Karabiik Universitesi (ilk kuruldugu yil)

Bati1 Karadeniz Bolgesinde, ekonomik ve stratejik olarak etkin bir yorede kurulmus

olan Karabiik Universitesi, 4 Fakiilte, 1 Yiiksekokul ve 2 Meslek Yiiksekokulu ile biinyesinde
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bulundurdugu 116 akademik personel, 122 idari personel kadrosuyla ve 4685 6grenci sayisi

ile egitim-6gretim ve arastirma faaliyetlerine baglamistir.

2008 Yil’nda Karabiik Universitesi’nin Gelisimi

Karabiik Universitesi, Zonguldak Karaelmas Universitesi Rektorliigiine bagl
iken, 29 Mayis 2007 tarihinde adi ve baglantis1 degistirilerek olusturulan ve rektorliige
baglanan Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Safranbolu Fethi Toker Giizel Sanatlar ve Tasarim
Fakiiltesi, Teknik Egitim Fakiiltesi, Miihendislik Fakiiltesi, Meslek Yiiksekokulu, Saglik
Yiiksekokulu, Safranbolu Meslek Yiiksekokulu ile Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Fen Bilimleri
Enstitiisiinden kurulmus tilkemizin en gen¢ Universitelerinden birisidir. 2008 yilinda, 4
Fakiilte, 2 Meslek Yiiksekokulu, 1 Yiiksekokul ve 2 Enstitii dahilinde egitim-6gretim ve
arastirma faaliyetlerini siirdiiren Universitemiz, 5878 6grenci, 160 akademik ve 124 idari

personeli de biinyesinde barindirmstir.

Karabiik Universitesi’nin agildigi yil olan 2007 yilindan itibaren 2018 yilina degin
olan siiregte , egitim 6gretim faaliyetlerini siirdiiren akademik ve idari personel sayilari ve

yillara gore sayilarina iligkin bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.

2009 YILI OGRENCI ve AKADEMISYEN SAYILARI

2009 yilinda, 4 Fakiilte, 2 Meslek Yiiksekokulu, 1 Yiiksekokul ve 2 Enstitii dahilinde
egitim- Ogretim ve arastirma faaliyetlerini siirdiiren Universitemiz, 7182 ogrenci, 309

akademik ve 191 idari personeli de bilinyesinde barindirmistir.

2010 YILI OGRENCI ve AKADEMISYEN SAYILARI

2009 yilindan 2010 yilina gelindiginde; 6zellikle de 0-50 kisilik egitim alani ve
dersliklerin sayisinda %20’ yi gecen bir artis goriilmektedir. 2010 yilinda; 9 Fakiilte, 2
Enstitii, 3 Yiiksek Okul ve 3 Meslek Yiiksekokulu dahilinde egitim- 6gretim ve arastirma
faaliyetlerini siirdiiren Karabiik Universitesi, 10.487 6grenci, 466 akademik ve 243 idari

personeli de biinyesinde barindirmstir.
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2011 Yili Ogrenci ve Akademik Personel Sayilar

2011 yilinda 551 akademik personel ve 284 adet idari personel Karabiik

Universitesi biinyesinde yer almaktadur.

2012 Yil’nda Karabiik Universitesi

Karabiik Universitesi, 29 Mayis 2007 tarihinde, 5662 Sayili Yiiksekogretim
Kurumlar1 Teskilati Kanununda ve Yiiksekogretim Kurumlari Ogretim Elemanlarinm
Kadrolar1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile Genel Kadro ve Usulii Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnameye Ekli Cetvellerde Degisiklik Yapilmasina Dair Kanununun Ek 88’
inci maddesi ile kurulmustur. Kurulusunda; Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Safranbolu Fethi Toker
Glizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi, Teknik Egitim Fakdiltesi, Miihendislik Fakiiltesi, Meslek
Yiiksekokulu, Safranbolu Meslek Yiiksekokulu ile Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Fen Bilimleri
Enstitiisiinden olusan Universitemiz, 2009 yilinda Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile
Saghk Yiiksekokulunu, 2010 yilinda Tip Fakiiltesi, Teknoloji Fakiiltesi, Isletme Fakiiltesi,
Edebiyat Fakiiltesi, Hasan Dogan Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu, Yabanci Diller
Yiiksekokulu ve Eskipazar Meslek Yiiksekokulunu, 2011 yilinda ilahiyat Fakiiltesi,
Safranbolu Turizm Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii ve Demir Celik Enstitiisiinii, 2012
yilinda da Orman Fakiiltesi ile Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulunu biinyesine katarak
iilkemizin gen¢ ve ayni zamanda yiiksek kapasiteli liniversitelerinden biri olmay1 basarma
yolunda da 6nemli adimlar atmistir. 2012 yilinda; 12 Fakiilte, 4 Enstitii, 3 Yiiksekokul ve 4
Meslek Yiksekokulu dahilinde egitim- Ogretim ve arastirma faaliyetlerini silirdiiren
Universitemiz, 21.707 égrenci, 625 akademik ve 336 idari personeli de biinyesinde

barindirmistir.
2013 Yili Ogrenci ve Akademisyen Sayilari

2013 yilinda 6grenci sayis1 32122 ile bir 6nceki yila gore 10415 artis gostermistir.
Akademik personel sayisinda ise bir dnceki yila gore 126 kisilik artig goriinmektedir ve bu

artiglar yadsinamayacak kadar fazlacadir.
2014 Yil Ogrenci ve Akademisyen Sayilari

2014 yilinda ise akademik personel artis1 yeni kadrolara 95 kisilik alim yapilarak
saglanmis ve 6genci sayisi ise 42442 ye yiikselerek 10320 kisi artmustir.
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2015 Yil Ogrenci ve Akademisyen Sayilar

2015 yilinda akademik kadro 940’a yiikselerek 94 kisilik bir artisin s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Ogrenci sayis1 ise 49877 ile 7435 artmustir.

2016 Yili Ogrenci ve Akademisyen Sayilari

2016 Yilinda akademik kadro 3 kisi artarak 943’e yiikselmis, 08renci sayisi ise
yiiksek lisans ve doktora ile birlikte toplamda 1897 artarak 51774’e ¢ikmustir.

2017 Yili Ogrenci ve Akademisyen Sayilar

2016 yilinda 6n lisans ve lisansta egitim-6gretim goren Ogrencilerimizin sayisi
49.043 iken, bu say1 2017 yilinda 160 azalarak 48.883 o6grenci sayisina ulasilmistir. 2016
yilinda yiiksek lisans ve doktora programini alan 6grencimiz 2.731 iken, bu say1 2017 yilinda
459 artarak 3.190 6grenciye ulagmistir. Bu durumda toplam 6grenci sayis1 52973’e yiikselmis
ve toplam akademisyen sayis1 18 kisi artis gostererek 943’ten 961 e yiikselmistir.

2018 Yil Ogrenci ve Akademisyen Sayilar

2017 yilinda 6n lisans ve lisansta egitim-0gretim goren 6grencilerin sayis1 48.883
iken, bu sayr 2018 yilinda 561 artarak 49.444 o6grenci sayisina ulagilmistir. 2017 yilinda
yiiksek lisans ve doktora programini alan 6grencimiz 3.190 iken, bu say1 2018 yilinda 151
artarak 3.341 6grenciye ulasmistir. Boylece toplam 6grenci sayis1 52785 olmus ve 188 kisi
azalmistir. Akademik kadro inceldiginde ise 5 kisi azalarak 961’den 956’ya diistiigi

goriilmektedir.
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Grafik 1  2007-2018 Yillar1 Kbii Akademik ve idari Personel Sayilari

(Not:Grafik Karabiik Universitesi faaliyet raporlar1 incelenerek olusturulmustur).

Tablo ve grafikler incelendiginde goriildiigii lizere genel itibariyla her yi1l akademik

kadro artis gostermektedir.

Akademik ve idari personel unvanlari ise su sekilde grafiklestirilmistir:
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Grafik 2 2007-2018 Yillar1 Kbi Kademik Personel Unvanlari

(Not: Grafik Karabiik Universitesi faaliyet raporlar1 incelenerek olusturulmustur).

Grafik incelendiginde 2007 yilinda unvanlar ayr1 ayr1 gosterilmeyip sadece toplam
personel sayilart goriilmektedir ve bu sayr 100 civarindadir. Yil 2008’e gelindiginde
unvanlara da yer verilmistir ve en fazla verilen kadro yardimc1 dogentlik olup toplam kadro
200’e yaklasmaktadir. Y11 2009’a gelindiginde kadrolarda artis yasanmis en ¢ok kadro yine
yardimer dogentlige verilmis ve toplam kadro 300’e yilikselmistir. 2010 yilinda ise arastirma
gorevlisi kadrosu yardimci docgentlikten biraz daha yiiksektir. Bunun nedeni kanaatimce
iiniversitede sistem yavas yavas raymna oturmus ve yardimci dogentlik gorece arastirma
gorevlisi kadrosundan daha genis yer kaplamis, arastirma gorevlisi kadrosuna ciddi ihtiyag
duyulmaktadir. Bu nedenle de ilgili alanda ciddi anlamda artig yasanarak toplamdaki personel
sayis1 450 civarindadir. 2011 yilinda unvanlara yer verilmeyip sadece toplam personel sayisi
gosterilmektedir, bu say1 yaklagik 550°dir. Y1l 2012 ve 2013°’te en fazla kadro yine arastirma
gorevlisine verilmis ve toplamda 2012 yilinda 600°{ gegmis ve 2013°te 750’ ye ulagmaistir.

2014 ve 2018 yillar1 arasinda ise en fazla kadro yardimci dogentlige verilmis 2014-
2015 yilinda toplam personel sayilar artis gostermis ancak sonraki yillarda ve 2018’de

toplam personel sayis1 1000°e yaklagsmis ancak ulasamamaistir.
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2007-2018 Yillar1 Arasinda Akademik ve Idari Personel Sayilarina iliskin Tablo

YILLAR AKADEMIK PERSONEL | IDARi PERSONEL
2007 116 122
2008 160 124
2009 309 191
2010 466 246
2011 551 284
2012 625 336
2013 751 392
2014 846 417
2015 940 446
2016 943 456
2017 961 460
2018 956 456

Tablo 5 2007-2018 Yillar1 Arasinda Akademik ve Idari Personel Sayilarina iliskin Tablo

(Not: Tablo, Karabiik Universitesi faaliyet raporlar1 incelenerek olusturulmustur.)
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DORDUNCU BOLUM

4.1.Yontem

Sosyal bilimlerde, insan davranislart sosyal bir ¢evre dahilinde anlamlandirilarak
yorumlamay1 gerektirdiginden ¢esitli bilim dallarindan olugmaktadir ve alan arastirma
caligmalar1 fen bilimlerindeki gibi olgulara etkide bulunacak biiyiin ¢evresel faktorlerin
disinda kalarak, sterilize edilmis bir ¢alisma ortaminda olusturulamaz. Aksine sosyal bilimler,
biitiin olgu ve olaylar zincirinden varsayimlarda bulunarak belli neticelere varmak istedigi
icin, baska bir deyisle, bir durum diger tiim olay ve durumlar silsilesiyle deger kazanmaktadir

ve bu da nitel aragtirmalara gereklilik arzeder (Topkaya 2006: 113).

Belirlenen sorunlara gilivenli ¢oziimler aranmasini amag¢ edinerek, plan ve sistem
dahilinde verilerin toplanip ¢oziimlenmesi ve yorumlayip degerlendirilerek rapor edildigi

siire¢ arastirmayi olusturur. (Altindag 2005: 2).

Bu bakis acisi ile degerlendirildiginde; arastirmact kendiliginden dogal sekilde ortaya
¢ikan olgulart biitiin karmagiklik i¢cinde inceler, irdeler ve bdylece nitel arastirma ortaya konur

(Topkaya 2006: 113).

Nitel arastirmayr tanimlamak gerekirse, gozlem yapma, miilakat teknigi ve
kaynaklarin incelenmesi gibi yontemleri veri toplama amagh kullanma, alg1 ve olaylarin kendi
dogal ortaminda realistik ve biitiinsel bir sekilde otaya c¢ikarilmasina iligkin nitel siire¢
izlenerek elde edilen ¢alisma biginde ifade edilir. Diger bir tanimlama ile teori olusuna nitel

aragtirma denir (Altindag 2005: 2).

Insan davramslarinin belirleyerek derinlemesine bakmay1 éngoren nitel arastirma sdzii
gecen derinligi belirlemek i¢in s6z ve goriiniimlerin sayilardan daha ¢ok anlamlilik arz ettigini
savunur. Probleme bakis agisi nitel arastirmada, bireylerin belli bir konuya yonelik ne
diistindiigiinii, niye Oyle diisiindiiklerini temel alir ve kag kisinin ayn1 bigimde diisiindiigiiyle

ilgilenmez. Bu yiizden temsil edilebilirlik oran1 diisiiktiir.

Nitel aragtirmada ol¢lim yapmak yerine icebakis saglanarak aragtirmaya konu olan
bireyler tarafindan ele alinan bakis bicimlerinin biitiinlesmesini inceleyerek analiz eder. En
elzem Ogelerden biri, davranis ve tutumlari tiimel olarak degerlendirmesidir. Nitel arastirma
yonteminde tutumlar-davranislar parcalara ayrilarak; anlamlara, 6zel kapsamlara, duygu ve
motiflere indirger ve finalde tiim pargalarin birlestirilmesi yoluyla biitiin resime ulasilir.
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Parametrelerin tek basina anlamlilik arzetmedigi, her bir degiskenin diger parametrelerden
etkilenenerek bu birliktelik alakali olan parametreye hakiki anlam kazandirdigi kanaatine

varilir.

Nitel metotun Ustlin geldigi taraflar, katilimcilarin bireysel nitelikleri, tecriibe ve
yorumlarina dayanarak elde edilen bulgularin varligidir. Arastirma boyunca, katilimcilarin bu
arastirmadaki rollinii baskin tutmakta ve bakis agilarina dayanmaktadir. Bu da ¢alismaya daha
cok esneklik katar ayrica katilimci diinyasini daha realistik goriiniime ulastirma gibi, nicel

yontemle elde edilemeyen tistiin yonleri 6n planda agiga ¢ikarir.

Nitel metotun baska bir ozelligiyse, tiimdengelim yaklasimii benimseyen nicel
metottan farklica olarak tiimevarim teoremine dayanmasidir. Nitel aragtirmada bulunan kisi,
tiimevarim teoremini uygularken, elde ettigi detayli bilgileri izleyerek analiz soruna iligkin
temel hususlar ele alma, toplanan bulgularin nitelikli bir forma kavusturulmasi, kisaca bu
verilerden yola ¢ikilarak bir teorem olusturulmasi gayesindedir. ~ Siireg, arastirmacinin
soruna karst duydugu hevesle baslayip veri toplanmasi ile devam etmektedir. Parcalari

toplayarak biitiine ulagilmasi amaclanir (Akgiil 2004: 132-133).

Nitel arastirmada, kisiler hayatlarindaki rutin anlar1 tanimlayici ¢alismalarla ve farkl
deneyimsel durumlar1 analiz eder, kisisel tecriibe, hayat dykiisii, icebakis, gozlemci miilakat,
gorsel-tarihsel metinler kapsanir (Altindag 2005: 2). Nitel arastirma ii¢ adet veri toplama

teoremlerine sahiptir. Bunlar ise; bireye yonelik miilakat, gozlem ve kiime goriismesidir.

4.1.1. Miilakat: Daha Onceden belirlenen, dnemli amaca yonelik yapilan soru
sorularak cevaplanmasi bicimine dayanan karsilikli interaktif iletisim asamasidir. Gorlisme-

miilakat teknigi ile veri toplanmasi da kendi aralarinda iige ayrilir (Altindag 2005: 7):

* Sikica yapilandirilmis: Yogun yapilandirilan goriismede yoneltilecek sorular daha

onceden tayin edilmistir ve genele ayn1 sorular yoneltilir.

* Gevsekce yapilandirilmis: Gevsekge yapilandirilan goriismede birtakim agik uclu

sualler bulunur. Goriisen kisi ile goriis veren arasinda bazi noktalarda derine inilebilir.

*Yapilandirilmamis nitelikteki goriismeler: Yapilandirilmamis nitelikteki goriismede

sorular serbesttir. Istenen hususlarda derine inilebilir. Verilen yanitlar yénlendirici olacaktir.

4.1.2.Kiime goriismesi: Kimi zaman pek cok kisinin goriisiine basvurmaktansa

uzmanlardan olusan bir kiimenin goriisiine bagvurmak, gercegi daha net anlasilir kilar.
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Miilakat kiimelerinin 6-10 kisiden olusturulmasi en miinasip olanidir. Daha az sayida olursa
giivensizlik olusur ve daha fazla sayida olursa da zorlugu hat sathaya cikar. Arastirmada
birden fazla kiimenin goriisiine basvurulursa daha iyi olur. Bir tek kiimenin goriisiine dayali

yontem izlemek etkili olmayabilir.

4.1.3.Gozlem: Nitel bulgularin tamami direkt miilakatlar aracilifiyla elde edilemez.
Kimi zaman diger kisilerin diisiince ve gézlemlerinden yararlanmanin yani sira direkt gézlem
daha giivenilir olacaktir. Nitel arastirma yoOnteminde ele alinan miilakat tekniginin
belirginlestirici niteligi, gorlisiine bagvurulan bireylerin diisiince bigimlerini agiga ¢ikarmaktir.
Bu sebeple goriisiilen kisilerin, mana diinyalari, diisiince ve duygularini anlayarak, nicel
goriisme yontemlerinden degisik olarak yiizeysel olmayan ve daha kapsamli bilgi edinilmesi

temeldir.

Arastirmacilar bu yontemleri izleyerek edindigi bilginin veriye doniistiiriilmesinden
sonra bulgulart ¢oziimleme amacgl genel iki teori izlenebilir. Bunlardan ilki; yogun analize
gereksinmeyen bulgulari incelemek i¢in kullanilan tasviri analizdir, digeri ise daha yakindan
inceleme ve bu verileri agiklayici teoremlere ulasilmasii gerektiren igerik analizidir. Diger
asamada ise sonuglarin kisitlandirilmasi ve analitiksel genele ulasilmasidir. Nitel arastirmada
sosyal vakalar incelemeye konu olur. Sosyal vakalarsa vaziyete, doneme gore farklilik arz
etmektedir. Baskaca, nitel arastirma calisma grubunu konu aldigindan kisacasi evreni
simgeleyecek diizey ve sayidaki kisileri 6rnekleme katmak ¢cogu kez muhtemel degildir ve bu
arastirmalar sayesinde ulasilan verilerin genellenmesi ¢ok zordur. Bu sebeple nitel
caligmalarda yalnizca kisitli ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir. Kisith ¢ikarimlar yapilirken
calismanin ¢erceve ve kisitlar1 dikkate alinarak arastirma raporuna bu kisitlilik dahil

edilmelidir (Altindag 2005: 7-9).

1970’lerden beri iktisadi kurumlar belli yerlesme alanindaki iktisadi baglar ve minimal
Olcekteki isletmeler yapisal de8isim bazli inceleme konularma yonelik yapilan ¢alismalar
dahilinde ele aliman metotlarla alansal bulgular1 derleme tekniklerini se¢mekte tutarlilik soz
konusudur. Ilk modellerden 6rnek verilebilecek nitelikteki Peter Benedict’in Ula isimli
kasabada yaptig1 calisma yazarin hemen hemen %100 ornekleme teknigiyle uzunca

rOportajlar dahilinde verileri topladig1 géze carpmaktadir.

Calisma, uygulamaya dayali alan arastirmasi o6zelligi tasimaktadir. Bu alansal
arastirmada metot olarak nitel arastirma bi¢imlerinden istifade edilmistir. Arastirma hem

geemisi hem giiniimiizii ele alacak nitelikteki hal ve verileri dikkate almistir. Bu sebepten
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gerek dokiimanlarin analizi gerekse goriismelerin igerigi ele alinmistir. Nihayetinde deginilen

husus toplumsal gercekligi miilakat tekniginin en iyi bi¢imde yansittig1 diisiincesidir.

Arastirma ana ydntemlerden iki tanesi ile olusturulmaktadir. ilki temel arastirma
teknigine dayalidir. Bu teknik arastirmada teorik yapr olusturmaya yoneliktir ve konuya
iliskin hem yurt i¢i hem yurt disinda yayinlanmis bilimsel ¢alismalardan faydalanmistir. Alan
(bolge)arastirmasinda goriisme tekniginden faydalanilmig, ii¢ kisimdan olusmus sorular
bulunmaktadir. Bahsi gegen sorularin ilk kisminda niifus bilimsel yapiya yonelik sualler,
ikinci kisimda girisimcilige baslama sebepleri, o zamanki sartlar ve ti¢iincii kisimda basar1 ve
basarisizlik anilarim1 esas edinen suallere deginilmistir. Gorlismelerin kiyaslanalmesi igin
goriisme gerceklestirilen bireylere yonelik belli bir esneklik imkan1 saglanmis ve bu sekilde
miilakat yapilan kisilerin diisiince ve duygularini diledikleri bi¢imde anlatabilmelerine ortam
saglanmistir. Miilakat yapilan bireylerden oldukg¢a farkli cevaplar alinmis, o kisilere belli
kalip yargilar dayatilmadan diledikleri cevabi1 vermelerine olanak taninmis ve elzem
bulduklar1 kistaslarin belirlenmesi hedef alinmistir. Goriismelerde miilakat yapilan kisi ve
miilakat1 gerceklestiren arasinda goriisme gerceklestiren bireyin genel plani olmasi fakat
hangi sorulara hangi sirayla ve hangi kelimeler araciligiyla sorulmasi gerektigi Niteliksel

Gorlisme kullanilarak ulagilmistir.

4.2.Calismanin Yontemi

Karabiik ili’nin bilhassa {iniversite agildiktan sonra nasil degistigi, girisimcilerin
faaliyetini burada neden gerceklestirdigi ve 6grencilerin neden Karabiik Universitesi’ni tercih
ettigini anlamaya yonelik analiz etmek amaciyla alan arastirmasi yapilmistir. Yapilan alan
arastirmasi evreni 40 kisiden olusmakta ve bu evrenin derinine inildiginde ise girisimci,
ogrenci ve yerel halk olmak {iizere her kesimden insana sorular yoneltilerek miilakat
gerceklestirilmistir. Bu miilakatlarda yoneltilen sorular bir forma dayalidir ve formda hem
sikica yapilandirilmis hem de gevsekge yapilandirilmis sorular  bulunmaktadir.
Gergeklestirilen miilakatlar 2019 yilinda farkli zaman dilimlerindedir. Caligmada ydntem

olarak nitel arastirma tekniklerinden miilakat ve gdzlem yontemi kullanilmastir.

Calismaya 40 kisi (20 girisimci, 11 6g8renci ve 9 kisi de yerel halktan kisiler)
katilmistir. Miilakata katilan kisilerden dgrenciler “O”, girisimciler “G”, Yerel halk ise “H”

harfiyle kodlanilmistir. Olgiim araci ise arastirmacit ve uzman kisi is birligi dahilinde
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olusturulan sikica yapilandirilmis ve gevsekce yapilandirilmis sorular dahilinde
olusturulmustur, sorular ayrica gozlem ile de desteklenmektedir. Ulagilan verilerde ise

coziimleme icerik analizi ile gergeklestirilmistir.

Arastirmayr inandirict kilmak gayesiyle goriis almada derine inilip katilimcinin
onayindan da yararlanilmaktadir. Bu amagla goriisme siirelerinin uzun tutulmasi hususunda
hassasiyet gosterilmektedir. Buna ilaveten katilimcilar ile 6n goriisme yapilmis ve ¢alismanin
amacina yonelik katilimcilar bilgilendirilmistir. Ayrica tiim katilimcilara miilakat formundaki
sorular bir bir sorulmus arada 6zgiin sorular da yoneltilerek goriisme gergeklestirildikten
sonra cevaplarini teyit etmeleri sayet ilave edilmesi gereken hususlar varsa da tamamlamalari

istenmis ve goriisme akibeti bu sekilde seyir etmistir.

Arastirmada dis gecerlilik saglanmasi amaciyla derinlemesine betimleme teknigi
kullanmlmustir. Icsel giivenirlik diizeyinin yiiksek olmasi amaciyla tutarhiliklar incelemesi
yontemi kullanilmistir. Gergeklestirilen inceleme nihayetinde arastirmanin biitiinsel yapisinin

tutarlt oldugu saptanmustir.

Arastirmada dig giivenirligin saglanmasi amaciyla da teyit inceleme ydnteminden
faydalanilmistir. En nihayetinde tutarlilik incelemesi ile arastirmada ham olan veriler ve bu
veriler ¢ergcevesinden iiretilen ana hatlar paylasilarak bu baglamda arastirmanin dig
giivenirligini gergeklestirmek icin teyit inceleme yonteminden faydalanilmistir. Cesitli
aragtirmalar sonucunda ulasilan bilgiler dahilinde arastirma verilerini tematik bi¢cime getirme

siireci tamamlanmustir.

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi grafik ile su sekilde gosterilmistir:
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Grafik 3 Katilimcilarin Cinsiyete Goére Dagilimi

Katilimcilarin %80°1 erkeklerden %20’°si ise kadinlardan olusmaktadir. Sebebi ise
girisimcilerin tamami erkeklerden olusmakta ve diger kisvede ise kadinlarin miilakat yapmaya

pek yanagmamasindan ileri gelmektedir.

Katihmcilarin Yas ve Egitim Durumlari

YAS ARALIGI EGITiM DURUMU

Ilk6gretim | Lise Lisans
2025 | 25-30 | 30-35 | 3540 | 45-50 | 50-55 | 55-60

6 9 5 7 6 5 2 1 34 5

Tablo 6 Katilimcilarin Yas ve Egitim Durumu Tablosu

Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunu lise mezunlart olustururken, ilkdgretim mezunu
katilimcr sayist sadece bir kisidir. Lisans 6grenimi goren Ogrenciler lise mezunu olarak ele

alimmuis, lisans1 tamamlayan kisiler ise lisans mezunu olarak gosterilmistir.

4.2.1.Alan Arastirmasi

Alan arastirmasi ¢ercevesinde ulasilan bilgiler dahilinde Karabiik ili 100.Y1l
Mahallesi her gecen giin degerlenen bir muhit haline gelmistir. Degerlenmesini saglayan
baslica faktor ise sliphesiz iiniversitenin kurulmasiyla beraber bu sehre gelen dgrencilerdir.
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Her gecen giin degeri artan bu semt girisimciler tarafindan da kesfedilmis ve 6grencilerin
ihtiyac1 olan basta yurt, kafe, eczane olmak iizere hangi alanda olursa olsun her gecen giin
yeni yeni isletmeler kurulmaktadir. Kurulan isletmelerin birtakim1 el degistirse de kapatilan
isletme sayis1 neredeyse yok denecek kadar azdir. Bu semtte faaliyetini devam ettiren
isletmelerle gortistilerek yeni gelecek girisimcilere bu bdlgenin artik doyuma ulastigi icin

tavsiye etmedikleri bilgisine ulagilmistir.

4.2.1.2.Alan Arastirmasinin Yapildigi Mevkiye Iliskin Bilgiler

Karabiik ili 100.Y1l Mahallesi iiniversite kurulmadan once kimsenin yagamay1
tercih etmedigi hatta orada evleri olanlarin bile gitmek istemedigi, ¢ok cilizi miktarda
kiraladig1 yahut kira dahi vermeden evlerinde oturacak birini aradiklar1 semttir. Fakat yillar
gecip de 2007’ye gelindiginde Karabiik ili'nde iiniversite acilmasiyla birlikte civarinda
bulunan bu 100.Y1l Mahallesi 6grencilerin gelmesiyle beraber degerlenmeye baglamis ve

isletme sayilarindaki artis 2007den sonra belirgindir.

Bu anlamda ele alinabilecek kistas Karabiikk merkeze bagli olan 100.Y1l
Mahallesi Karabiik’te tiniversite kurulduktan sonra {iniversiteye mesafe bazinda yakin oldugu
icin tercih edilir vaziyete gelerek en net bicimde niifus artis1 gésteren muhit olmustur.
TUIK ’ten ulasilan verilere bakildiginda iiniversitenin kurulmasindan 1 yil énce olan 2006’da
7000lerde olan niifus, iiniversite kurulduktan sonra hizla artis gostererek 2018’deki niifusu

gosteren say1 10569°dur.

Hatta saha gozlemleri dahilinde ve elde edilen veriler baglaminda 6grencilerin
genel anlamda ikamet ettikleri adreslerin ailelerinin bulundugu sehirler oldugu goriilmektedir.
Yapilan saha analizi sonucu 100.Y1l Mahallesi yerleskesinde ikamet halindeki niifusun TUIK
verilerinden ¢ok daha fazla oldugu gbze ¢arpmaktadir. Karabiik Kargaz Dogalgaz Isletme
Miidiirliigiindeki veriler ¢ergevesinde mahalledeki dogal gaz abonmani olan 6500 kisi vardir.
Bu sayi, kabaca ele alindiginda bir apartman dairesinde 4 kisi yasadigi varsayilirsa,
6500x4=260000 kisinin var oldugunun ispatidir. Bunun yani sira tahmin sadece dogalgaz
abonman sayilarindan elde edilen veriye iliskindir ve gerek devlet yurtlarinda gerekse 6zel
yurtlarda kalan 6grencileri kapsamamaktadir. Bunlar1 da goz oniinde bulundurdugumuzda
say1 bir hayli artig gosterecektir. Ulasilabilecek en temel yargi ise 0grencilerin ikametgah

adreslerini 6grenimleri devam etmekte olan Karabiik Merkez il¢esine aldirmadiklaridir.
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Universitenin kurulmasindan evvel 200 kadar bina 2000 kadar da konut varken yil
2018e gelindigi zaman 770 adet binanin bulundugu ve 80000 kadar da konut mevcudu vardir.
Hatta iiniversitenin kurulmasiyla birlikte 50lerde seyreden isletme sayist hayli yiikselerek
2018’e gelindiginde 400e yiikselmis ve girisimcilige yonelik faaliyet alanlarinin ¢esitliligi de
artis gostermistir. Mesela {iniversite kurulmadan 6nce ; bir veya iki tane olan (tekel bayisi,
spor salonu ve eczane gibi) ya da hi¢ mevcut olmayan (petshop, yabanci dil ve KPSS kursu
gibi) birtakim igyerleri tiniversite kurulduktan sonra artis gostermistir. Bu sayede mahallenin
niifus oran1 da hizla yiikselise gecerek olusan isyerleri, konut ve bina talebi sayisindaki

artiglara da temel dinamik teskil etmistir.

Arastirma Grubuna Dahil Olan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Ogrencilerin bircogunun (%40 oraninda) yasamlarini idame ettikleri igin segtikleri
muhit gerek sagladig1 avantaj ve olanaklar gerekse daha cazip oldugu gerekgesiyle 100.Y1l
Mabhallesi’dir. Diger ¢ogunlugu olusturan %40lik kesim ise Karabiikk merkeze bagli baska
semtleri tercih ederken geriye kalan %20lik dilim ise Safranbolu’yu tercih etmektedir.
Buradan da anlasilacagi iizere sadece 100.Y1l Mahallesi bile basli basimma neredeyse

ogrencilerin yarisinin yagamayi tercih ettigi semt olarak goriilmektedir.

100.Y1l Mahallesindeki Degisim Gostergeleri

Tiim diinyada kiiltiirel, ekonomik ve sosyal baglamda mekana yonelik degisim
saglayan en temel unsurlardan biri {iniversitelerdir. Universiteler tiim diinyada sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve mekansal degisime katki saglamig/saglayan egitim kurumlaridir. Bu
durumu ortaya cikaran en 6nemli etmen siiphesiz {iniversitenin sahip oldugu 6grenci ve
personel sayisidir. Oyle ki dgrenciler ve iiniversite personelinin sosyal yasam beklenti ve
talepleri mekansal doniisiimiin temel dinamigini olusturmaktadir. Degisim ile ilgili bazi
gostergeler degerlendirildiginde su veriler ile karsilasiimaktadir. S6z konusu veriler, TUIK ve

Karabiik Belediyesinden elde edilmistir

Asagidaki tabloda isletmenin ilk defa goze carptigi 1984 yilindan baslayip 2018
yilina degin agilan isletmelerin genel tablosu gosterilmektedir. Bu tablo Karabiik Esnaf Odasi
verilerinden yararlanilarak olusturulmustur. Tabloda da goriilecegi iizere toplamda 421 adet

isletme faaliyete girmistir.
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4.3.YONTEM iCERIGi

4.3.1.Yapilan Miilakatlarda Yoneltilen Sorular

1.Hangi yillarda bu bélgede bulundunuz ve mahallenin gelisimini gézlemlediniz.

100.Y1l Mabhallesi’nin kurulusunu ve gelisimini tarihsel donemleri de dikkate alarak

anlatir misiniz?
-Universite dncesi 2007 dncesi
-Universitenin kuruldugu yillar 2006-2008
-Universitenin gelisimi 2009-2013
-Universitenin dgrenci sayisinin tavan yaptig1 yillar 2014-2017
-2018 ve 2019 yillan

2.100. Y1l Mahallesinde tanik oldugunuz stirede ilk kurulan isletmeler ve is alanlari,
girisimcileri kimlerdi? Ve bu isletmeler ile girisimcileri hala bolgede devam etmekte midir?
Yoksa isletmeler kapandi m1 ya da girisimciler isletmelerini devir ederek ya da kapatarak

baska is alanlara mi gegtiler ya da girisimciligi biraktilar?

3.Bildiginiz kadariyla bu mahallede is kuran girisimciler bu bdlgenin insan1 midir ya
da buraya gelip yerlesmis kisiler midir yoksa Universite kurulduktan sonra, 6grenci

sayisindaki artis nedeniyle bu bilgiyi 6grenip is kurma amaciyla buraya gelen kisiler midir?

4.100.Y1]l mahallesinde sizce hangi is alanlarinda isletmeler ¢ok sayida kurularak agiri

rekabete neden olmustur? Hangi is alanlarinda isletmelere ihtiyag¢ vardir?
5.1s kursaydiniz hangi alanda Mahallede isletme kurardiniz?

4.3.2.0grencilerle Yapilan Miilakat Bulgular

Katilime1 O2: “Ben dogma biiyiime buraliyim ve 2007 dncesine ait yorum yapmam
gerekirse tiniversite heniiz kurulmadigr i¢in Karabiik’te sakin bir yasam hakimdi. Kalabalik
niifus yoktu. Bir yahut iki esnaf ancak vardi ve bunun haricinde bir diikkana rastlanilamazda.

Ev sayisi ¢ok azd1 ve her yer tarlaydi”.
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Katilimcinin ifadesine bakildiginda iiniversitenin 100.Y1l Mahallesi simasin1 ¢ok ¢ok
degistirdigi ongdriilmektedir. Gerek ticari gerekse sosyo kiiltiirel anlamda oldukga zayif olan

Karabiik i¢in iiniversite milat niteligi tasimaktadir sdylemi tam yerinde olacaktir.

“2008 yilina gelindiginde ise iiniversitenin kurulmasiyla birlikte bir hareketlilik
basladi. Artan 6grenci sayisi ile yeni mekanlar agilmaya basladi. Kagak yurt sayilar gitgide
artt1, ¢iinkii dgrenciler devlet yurdu bulamadilar. Ozel yurt esnafi bu yiikii sirtlads, tabi ki
fiyatlar yiiksekti. Ogrenciler geldiklerine pisman oldular”.

Katilimcinin ifadesinden de anlasilacagi iizere {iniversitenin agilmasiyla beraber
hareketlilik baglamisg 100.Y1l Mahallesi canlanir olmus artan talebi karsilamaya yonelik arz
olusumu baglamistir. Ancak dgrenciler devlet yurdunun olmamasi veya yogun talepten dolay1
herkese c¢ikmamasi nedeniyle barinma anlaminda sikintiyt derinden hissetmislerdir. Bu
sikintiy1 yurtsal bazda carpik yapilanmaya basglayan 6zel yurt esnafi gidermeye c¢alismis
fiyatlar hayli yiiksek oldugu i¢in sadece maddi yeterliligi olan 6grenciler egitimine devam

edebilirken kalan kisvenin ¢ogu okulu birakarak memleketlerine donmiislerdir.

2009-2013 doneminde: “Artik hergiin yeni bir kafe-restaurant aciliyordu. Agilan yeni
isletmelere Ogrenciler hiicum ediyordu. Fakat pahali isletmelere gitmekte ogrenciler giigliik
cekiyordu. KYK’nin kredilere zam yapmasi ile birlikte 6grenciler kendilerini disartya attilar.

Esnaf para kazanmaya baglad1”.

Kanaatim olan sudur ki: 2009 ve 2013’e kadar olan siiregte girisimciler iiniversitenin
sagladig1 firsati kesfederek buraya yoneldiler. Her gecen giinle beraber kafe sayilar1 da
patlayan musir taneleri gibi 6nce minik minik baslayip gittikge biiyiiyerek devasa hale
geliyordu. Ancak pahali olan isletmeleri 6grencilerin birgogu tercih edemeyip sosyal anlamda
zorluk ¢ekmekteydiler. Daha sonra devlet transfer harcamalarini arttirip 6grencilerin kredi ve
burslarina yaptig1 zamla genglerin bir nebze de olsa rahat nefes alabilmelerine imkan sagladi.
Bu sayede kazan-kazan yontemi isledi ve hem 6grenciler daha sosyal hale geldi hem de esnaf

para kazanir oldu.

Katilme1r O1: “Ilk geldigim yil olan 2011°de iiniversitenin i¢i adeta bostu. Bu
bosluktan kasit gerek sosyal yasam alami eksikligi gerekse iiniversitede Ogrenciye yonelik
faaliyet alan1 olmamasiyd:”. Buradan da anlasilacag iizere Karabiik Universitesi diger pek

cok tiniversitenin de ilklerde yasadig: sikintiy1 sosyo kiiltiirel bazda yasamaktadir.
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Yine katilmci Ol: “2012°den 2014’e¢ kadar gelisim c¢ok ama cok yavasti,
iiniversitemizin taninmiglig1 cok azdi yani yabanci uyruklu 6grenciler yok denecek kadar azd,
sosyal yasam alan1 sadece su an kapali olan turuncu kantinden ibaretti”. Buradan da
anlasilacagi gibi Karabiik Universitesi yapisal bazda gelisime hat safhada ihtiyag
duymaktaydi.

Katilimer O8: “ 2014-2017 donemine gelindiginde turuncu kantin kapatildi ve sosyal
yasam merkezinin agilmasi giindemdeydi. Herkes yani tiim Ogrenciler bu faaliyet alaninin
acilmasimni bekliyordu. Bunun yani sira ayyildiz stadyum insa edildi ve bu ayyildiz stadyum
Tiirkiye’de bir ilk olarak Karabiik Universitesi i¢ine kuruldu. Bunun yaninda kiitiiphanemiz
kuruldu ve &grencilerin ders ¢alismalar1 agisindan biiyiik kolaylik saglandi. Universitenin
icine kurulan kyk yurdu, buraya gelen Ogrencilerin iiniversiteye ulagimi agisindan biiyiik

kolaylik ve avantaj saglad1”.

Katilimeinin ifadesinden de anlasilacag iizere Karabiik Universitesi imaj olarak yeni
bir gorliniim elde ederken sagladigi baz1 egitimsel ve sosyal olanaklar dahilinde avantajlar1 da

beraberinde getirmistir.

Katilimer O7: “2012 yilinda yani ben ilk geldigimde var olan Nurmar, Bim, Migros
gibi marketler, Deniz Kirtasiye gibi kirtasiyecilik hizmeti sunan isletme ve Yemen Kahvecisi
gibi cafe sektorliinde hizmet veren isletmeler hala varligini siirdiirmekteler. Daha sonra
Starbucks tarzi hizmet sunan Mackbear Cafe ve Arabica Cafe de faaliyete gecmis su anda

yogun talep gormekte olan hizmet sektorleridir.

Katilimeimizin iiniversiteyi ilk kazandiginda var olan bazi isletmeler rakiplerine
meydan okuyarak piyasadaki varliklarmi devam ettirirlerken bazilari ise yogun rekabete
dayanamayarak yikilmislardir. Bunun nedeni hizla isletmelerin agilmasi olup pesi sira olusan
arz talep dengesizligidir. Yam sira bazi alanlarda yetersiz olan Karabiik 100.Y1l
Mabhallesi’nde bu eksiklikleri fark eden bazi girisimciler olmus ve girisim faaliyetleri

gostererek yeni isletmeler agmaya baglamiglardir.

Katilime1 O5: “Ben iiniversiteye 2014 yilinda lisans egitimi almak amaciyla geldim.
2014 yili baslarinda okulun i¢ine turnike yapan minibiisler de devreye girdi ve ana kampiise
¢ok uzakta kalan hazirhk binasi, Asiye Hatun Kyk Yurdu, IiBF gibi fakiiltelere ulasim
saglamak isteyen 0grenciler i¢in en biiylik rahatlig1 saglayan sistem bu oldu. Hazirlik binasi

farkli farklir fakiiltelerde iken tek binada toplandi ve bu toplanma 6grencilere yonelik en
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biiyiik faydalardan biriydi. Sosyal yasam, hizmet sektorii agisindan hala yetersiz olan 100.Y1l
Mahallesi ¢ogu ihtiyacin1 Karabiik’te faaliyette olan AVM’lerden karsilasa bile cesitlilik
acisindan bu AVM’ler de yetersiz kalmakta ve fiyatlar da olduk¢a yiiksek skalada

yansimakta”.

2014 yili basinda ulasim bazli saglanan avantajlar 6zellikle kampiis girisine epey
uzakta olan 6grencileri bu baglamda biraz daha rahatlatici niteliktedir. Yan1 sira tek fakiiltede
olmas1 gerekirken dagimik halde bulunan hazirlik siniflari tek bina haline getirilmis ve olast
kargasanin Oniine geg¢ilmistir. Ancak 100.Y1l Mabhallesi aligveris, tamir vb. gibi birtakim
ihtiyaclarin karsilanmasinda oldukga yetersiz kalmakta ve gerek ogrenciler gerekse burada
ikamet etmekte olan diger kimseler ihtiyaclarim1i Karabiik’teki aligveris merkezlerinden
kargilamaya caligsa dahi bu AVM’ler de yetersiz kalmakta olmasinin yani sira fiyatlar da

tabiri caizse cep yakar pigmenttedir.

Katilimer O4: “2014-2017 yillar1 arasma yodnelik yorum yapmam gerekirse 100.y1l
mabhallesi bu yillarda 6grenci kenti haline geldi. Aileler bu mahalleden tasindilar. Esnaflar
doyum noktasina ulasti. Acilan kafeler yavas yavas kapanmaya basladi. Kafe-restaurantlar
geldikge, kii¢iik taninmamis markalar kapanmaya basladi. KYK yurt sayilarini epeyce arttirdi.
Ogrenciler artik bir diizen i¢inde yasamaya basladi. Minibiisler, otobiisler genel olarak ulasim

sektorii rayina oturdu. Yavas yavas yabanci uyruklu 6grenciler gelmeye basladilar”.

2014-2017 yillarinda 100.Y1l Mahallesi Karabiik’te kendi basina neredeyse 6grenciler
kenti olarak adindan sz ettirir hale gelmistir. Ogrenciler daha fazla ragbet ettigi icin pek ¢ok
aile buradaki evlerini getirisi ¢ok olacagi i¢in yahut 6grenciyle i¢ ige yagamak istemedigi icin
kiralama ya da satim yoluyla gitmeyi tercih etmistir. Her gecen giin agilan yeni kafe ve
restaurantlar ile birlikte esnaflar artik doyma noktasina ulagmis, rekabet her anlamda kendini
gostermis ve bu rekabete dayanamayan basta yeni agilan isletmeler olmak iizere ¢ogu yerel
isletme devir yolunu secip 100.Y1l Mahallesi’ndeki girisimcilik faaliyetlerini sona erdirmistir.
Sonrasinda KYK yurt sayilar1 bir hayli artmis ve bu da 6grencilere daha diizenli ve makul
fiyata barinma imkani tamimustir. Yabanci uyruklu dgrenciler de Karabiik Universitesi’ni

tercih etmis ve bu sayede iiniversite adini tiim tilkede duyurmustur.

Katilimer O3: “2018-2019°a gelindiginde: Ogrenci sayisi gitgide azalmaya basladu.
Universitede, boliimler kapanmaya yiiz tuttu. Bu yillarda biiyiik markalar zincir magazalar

acilmaya basladi. Kiigiik esnaf artik is yapamaz hale geldi. Insanlar bu yillarda sadece, kahve
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ve sigaraya paralarin1 harcamaya basladilar. Bu nedenle, agik hava sahasi olan kafeler tercih

edilmeye baslandi. Insanlar yeni mekan arayisina girmeye basladilar”.

2018-2019 doneminde Ogrenci sayist artik azalmaya baslamistir. Sebebi ise kimi
boliimlerin kapanmaya yiiz tutmasi ve bazilarmin ise merkez kampiisten Safranbolu’ya
tasinmasidir. Bu yillarda ¢ogu hiper marka olan cafe restaurant isletmeleri kiiciik esnaflari
dumanlagtirmis ve agini1 genisleterek insanlarin daha c¢ok tercih ettigi agik hava alanh
boliimler olusturup pazarin hem kaymagini alip hem de pazara derinlemesine inme stratejisi

izlemislerdir.

4.3.3.Girisimcilerle Yapilan Miilakat Bulgular:

Katilimc1 G17: “2007 oncesi yalnizca Demir-Celik anlaminda faaliyet gosteren
KARDEMIR ve hattaneler iizerine kurulu olan Karabiik vardi. Bostanbiikii, Kilavuzlar,
Oglebeli gibi muhitlerde kiigiik capli tarim ve hayvancilikla ugrasiliyordu.100.Y1l Mahallesi
tarlaydi”.

Katilimcimizin ifadesinden de anlasilacagi lizere Karabiik ilk etapta demir celik ve
KARDEMIR ile nefes almaya baslamis ancak ekonomik anlamda biiyiikk canliliktan s6z
edilememektedir. Karabiik bu donemde oldukca kirsaldir ve gecim kaynaginin dayanagini

tarim-hayvancilik olusturmaktadir.

“2006-2008 yillar1 arasinda {niversitenin yavas yavas kurulmaya baslanmasiyla
birlikte yurtlar ve pansiyonlar tek tiik agildi. Ayrica gida hizmeti veren esnaflar ve isletmeler

artis gosterdi, tiniversitenin bulundugu bolgede insaat yatirimlart hiz kazand1™.

Universitenin kurulusu Karabiik icin yeni bir soluk arz etmis ve bu sayede ticari
anlamda ufak kipirdanmalar yurt, pansiyon vs. acilmasiyla birlikte kendini gostermistir keza

yeme i¢gme faaliyeti sunan isletmeler de 6nceki yillara oranla artis gozlenmistir.

“2009 ve 2013 yillan arasinda yeni yeni boliimler acilmaya baslandi. Fakiilte binalar
cogaldi. Gida, yeme-igme ve oyun salonu hizmeti veren sektorler cogaldi. Bina sayilari hizla
artt1. Ozellikle 6grenciye yonelik 1+1 daireler daha hizli artti. Bununla birlikte firsatcilik da

artt1. Ornegin, 3+1 binalar pansiyon, yurt islevi gdrecek vaziyette artis gosterdi”.

Universitenin biiyiiyiip pek ¢ok yeni béliimlerin a¢ilmasiyla birlikte ¢esitli sektdrlere

yonelim artmistir. Bu yonelimlerdeki artis en insaat sektdriinde, stiidyo dairelerde pik
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yapmistir ancak durumdan 6grenciler ¢ok olumsuz etkilenmisti ¢ilinkii fiyatlar hat safthada
yiiksektir. Barinma saglamak isteyen 0grenciler bu ihtiyaclarmi olduk¢a maliyetli bigimde

karsilamak zorunda kalmaistir.

“2014-2017 doneminde rekabet hizla artti. Sebebi ise isletmeler artik ¢ok yogun
aciliyordu. Pansiyonlarin artmasiyla beraber denetim ¢ogaldi ve pansiyonlar MEB’e baglandi.
MEB’e baglanmasi neticesinde elverissiz bulunan pek ¢ok pansiyon kapandi. Nedenleri ise

mesela yangin merdivenleri yoktu ve odalarda olmasi gerekenden daha ¢ok kisi kaliyordu™.

2014’ten 2017°ye kadarki izleyen yillarda konaklama sektoriinde yogun rekabet
goriilmektedir ¢iinkii pansiyon ve yurt tarzi isletmeler ¢ok ¢ok fazla ac¢ilmis denetim

faaliyetleri de ayn1 oranda artmis ve ¢cogu isletme yetersiz goriilerek kapatilmistir.

“2018-2019 yillarinda isler asir1 derecede diistii. Y1l igerisinde devreden isletmeler
cogaldi. KYK’lar 100.Yil Mahallesi esnaflarinin uzagina kuruldugu icin isletmecilik

sektoriine sekte vurdu dolayisiyla da isler ¢ok ¢ok azaldi.”

2018 ve 2019 yillarinda islerin artik iyice diislise girdigini sOyleyen katilimci bunun
sebebini yeni kurulan devlet yurtlarimin {iniversiteye uzak alanlarda kurularak rantin da
100.Y1l Mabhallesi’nden ilgili alanlara kaydigina baglamaktadir. Katilimcilarin girisimei
olmas1 sebebiyle bolgede faaliyet gosteren isletmecileri analiz edebilmek adina bolgede ilk
kurulan isletmeler ve is alanlari, isletmecilerin yerel halktan olup olmadigi, isletme

faaliyetlerini stirdiiriip stirdiirmedigi gibi sorular sorulmus ve su cevaplar alinmstir:

Katilimc1 G14: “ 2007°de iiniversitenin kurulmasiyla birlikte ilk isletmeler buranin

insanlar1 tarafindan acildi. Fakat daha sonra {iniversite acilinca disaridan insanlar geldi”.

“2008-2010 yillart arast 6zellikle insaat sektorli i¢in Van, Bitlis ve Agri’dan gelen
boya, siva islerinden anlayan insanlar burada insaat yaptilar, apart, pansiyon vs. actilar. Ornek

vermek gerekirse Otay Yapi, Tek Yapi Hilal Insaat, Ceylan insaat gibi”.

Ifadeden de anlasilacag: iizere ilk etapta disaridan kimseler buradaki potansiyeli fark
edemigi icin girisimcilik faaliyetlerini yogun olarak yerel halk gosterirken iiniversite kurulup
da sehir adim1 duyurunca disaridan gelen insanlar da 6zellikle barinma ihtiyacini bilip bunu

firsata cevirmek adina bolgeye gelip ilgili alanda isletme agma egilimi gostermislerdir.

“2010’un basindan 2015°e dek isletmelerin en ¢ok faaliyet gdsterdigi alanlarin basini

tavuk donerciler ¢ekerken bunu cafeler, ¢igkofteciler, ev yemekleri iizerine hizmet veren
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isletmeler, pizzacilar gibi yogun rekabet olan sektorlerin takip ettigini sdyleyebilirim. Fakat
kurye motorlar1 sik sik ariza yaptigi icin 100.Y1l Mahallesi’'nde eger buna yonelik tamir
hizmeti verebilecek bir igletmenin eksikligi s6z konusudur. Bu eksiklik halen ¢oziilememisve

biz esnaflar i¢cin bu durum zorlayici niteliktedir”.

“2015’ten giiniimiize kadarki olan siliregte en c¢ok kafe sektoriinde hizmet veren
isletmelerin artmasiyla birlikte oyun salonlar1 da hizla artmis ve asir1 rekabete neden olarak
artik doyum noktasina erigmistir. Yani sira alkol satan tekel bayiler de bu donemde artig
gostermektedir, buna ilaveten eglence hizmeti veren disco ve barlarin da eksikligi s6z
konusudur ve 100. Yil Mahallesi’nde bu sektérde hizmet verecek bir isletme agilirsa

muhakkak tutulacaktir”.

Girigimcinin kendi is alan1 da donercilik oldugu diisiintildiigiinde rekabette ilk sirayi
bu alana vermesi kaginilmazdir. Ancak ifadeden de anlasildigi iizerine gida bazli hizmet
sunan diger sektorler de rekabet halindedir ve ¢ogu kurye hizmeti sundugu i¢in motosiklet
kullanmaktadirlar ancak kullanilan motosikletler siirekli ariza yapmakta ve tamircilik hizmeti
almak i¢in 100.Y1l’da bulunmadig1r i¢in ya Karabiik Merkez yahut da Safranbolu’daki
tamircilere yonelmektedirler. Bu ylizden tamir bazli bir isletme agilirsa oldukcga karli bir getiri
olacagi yadsinamaz. Yani sira 100.Y1l Mahallesi eglence hizmeti sunmasi agisindan da
oldukga yetersiz kalmaktadir ve bu baglamda hizmet verecek isletmelerin agilmasi da elzem

nitelik tasimaktadir.

Girigimciye isletmesini neden burada kurdugu sorusu yoneltiginde ise alinan cevap su
sekilde: “Isletmemi burada kurdum ciinkii iiniversiteye yakin olmasi nedeniyle potansiyel
vardi, 100.Y1l Mahallesi hareketliydi yani ticaret anlaminda canliligi yiliksek olmasi

diyebiliriz, o yilizden burada is kurmay1 tercih ettim”.

Katilimeiya isini kurdugu yer ve is alani bakimindan memnun olup olmadigi
soruldugunda ise: “Isimi kurdugum yer bakimindan da is alam (donercilik) bakimindan da

pismanligim bulunmamakta”.

Katilimci isletmesini 100.Y1l Mahallesi’nde agtig1 icin pisman degildir ¢linkii hem
gida sektorii her zaman ihtiyagtir ve hem de her ne kadar buranin 6nemi tiniversitenin ilk

acildig1 yillara nazaran diismiis olsa da hala gordiigii ragbet oranmi yiiksektir.
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4.3.4.Yerel Halkla Yapilan Miilakat Bulgular

Katilimer H4: “1989°dan 2007’ ye kadarki olan siirecte ufak ufak kooperatiflesme goze
carpmaktadir. Karabiik’iin en kiiclik mahallesi 100.Y1il’dir, 3-4 kooperatif ve tek tip

gecekondu yapili evler bulunmaktadir. Koperatiflesme neticesinde biiylime saglanmigtir”.

“2006-2008 doneminde biliylime hiz1 artig gostermistir, binalar isyerleri ve diikkkanlarin
sayisi artti. Yavas yavag buranin yerlileri disart ¢ikti, insanlar evlerini bosaltip 6grencilere
kiraya verdiler ve bu sayede gelir diizeyi ylikseldi. 2008’den 6nce burada insanlar evlerinin
sadece aidatlarinin 6denmesi sartiyla kiraya veriyor ya da goz kulak ol yeter diyorlardi.

Ogrencilerin gelisi ile bu durum ortadan kalkt1”.

100.Y1l Mahallesi ilk etapta kooperatiflesme ile goziimiize carpmaktadir ve o
donemlerde Karabiik’iin en minik olan semtidir, insanlar buray1 pek tercih etmemekte ev
sahipleri kiract bulamamakta ve bu sebeple evlerine oturmalari i¢in kiracilardan sadece aidati
talep etmektedir. Kimisi aidat bile istemeyip sadece evine goz kulak olmasini istemektedir.
Ciinkii  100.Y1l Mahallesi olduk¢a tenhadir ve insanlar evlerine =zarar gelmesini
istememektedir. Ancak iiniversitenin agilmasiyla birlikte evlerinin karlhilik diizeyi maksimize

olmus ev sahipleri doyum noktasina erismistir.

“2009-2013 yillarinda 100.Y1l tamamen biiylidi. Kooperatiflesme ¢ogaldi, igyerleri
daha cok artis gosterdi ve Karabiik’iin farkli mahalle ve bolgelerinden insanlar buraya igletme
agma amagl yerlesmeye basladi. Ogrenci sayilar1 oldukca hizli bir bigimde artis gosterdi.
Hatta ve hatta yilda 10000 6grenci alim1 oldugu donemler de bu doneme denk gelmektedir, o
sayede artig hiz1 hat sathada yilikselmistir. 2009°dan itibaren iiniversitenin de sekillenmesiyle
birlikte 100.Yil Mahallesi olduk¢a gelisip biliylimeye baslamis ve bu donemde
kooperatiflesmeler cogalarak yurt vb. isletmelerin acilimi artmistir. Karabiik Universitesi bu
donemde 10000 gibi devasa sayida oOgrenci alimi gerceklestirmis buna bagli olarak
girisimcilik faaliyetinde bulunmak amaciyla disaridan gelen insan sayisindaki artig orani da

oldukga yiiksektir”.

2014-2017 doneminde ogrenci sayist zirveye ulasmig, fast food hizmeti veren
isletmeler adim bast denilecek kadar ¢ogalmistir. Farkli sehirlerden insanlar buraya gelerek

isletme agmiglardir. Katilimer ifadesinden de goriilecegi tizere 6grencilerin gérece parasinin
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biiyiik kismini ayirdigi fast food sektorii bunun farkinda olup sik araliklarla agilir vaziyettedir

ve bu da kendi aralarindaki rekabeti inanilmaz oranda yogun hale getirmistir”.

“2018-2019 evresinde Ogrencilerin sayist azalmis neticesinde bazi o6zel yurtlar
kapanmis ve igyerleri el degistirmistir. Yabanci 6grenciler artis gosterdigi igin yerli 6grenciler

burayi tercih etmez olmus ve bu da bazi isletmeleri artik i yapamaz hale getirmistir”.

Azalan 6grenci sayist bolgedeki ticaret faaliyetlerinde de sektelere neden olmus, yerli
ogrenciler yerini yabanci 6grencilere biraktigi icin onlar da para harcamadigi i¢in buranin

esnafi artik zor donemler yasar vaziyettedir.

Katilime1 H9: “Ilk kurulan isletmeler 93-94 déneminde 100.Y1l Mahallesi’nde Siteler
Kiraathanesi iken 95 yillarinda o dénemin kdy bakkali olan NURMAR’dir. 97-98 déneminde
su an yurt olan Altinkalem vardi ancak o zamanlar ¢orap fabrikasi idi. 1998’de 100.Y1l Aile
Cay Bahcgesi ve Hali Saha agildi. Son olarak 2000lerde ise ilk kurulan isletmelere dahil
edebilecegim Laila doner isletmesi acildi. Bu isletmeler bdlgede varligim1 halen devam
ettirmekteler. Bolgede faaliyetini devam ettirmekte olan igletmelerin ¢ogunu ilk kurulan
isletmeler olusturmaktadir ¢iinkii bu isletmeler 6grencilerle beraber var olmus 6grenci istek ve
ihtiyaclarim1 ¢abucak kesfedip buna adaptasyon saglayarak basar1 hedefini gergeklestirmistir.
Buranin en eski kooperatifleri ise: Celikkent Sitesi, 28 Evler, 64 Evler, Emel Sitesi,

Ogretmenler Sitesi, Belediye Evleri Sitesi ve Can Sitesi’dir”.

Katilimc1 ifadesinden de anlasilacagi iizere 100.Y1l Mahallesi’nin mazisi pek de

eskiye dayanmamakta olup goriilen ilk kooperatif ve bina girisimleri 90lardadir.

“2007 yilina gelindiginde {iniversitenin agilmasiyla birlikte fast food alaninda hizmet

veren isletmelerin sayis1 bir elin parmaklar1 kadar bile denilemeyecek sayida agilmigtir”.

“2008-2010 arasi isletmelerin sayisi ve ¢esitliligi rtmis olsa da halen yeterli miktarda
olmamaktadir. Y1l 2010’u astiktan sonra is kurma amaciyla sehir disindan da pek c¢ok insan
gelmis, dzellikle insaat ve kafe sektdriine yon vermislerdir. Oyle ki giiniimiizde bu mahallede
is kuran girisimcilerin %10 ila 20si buranin yerli halki geri kalani ise disaridan gelenlerden

olusmaktaydi”.

“2010°’dan giiniimiize kadar ki olan siirecte sehir disindan buraya {iniversitenin
kurulusunu firsat bilip gelenler hat sathada oldu ancak ¢ogu da tutunamadi ve geldigi gibi

gitti. Karabiik Universitesi’nin ag¢ilmasiyla birlikte bunu firsata ¢evirmek isteyen girisimciler
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artis gostermis Ozellikle disaridan gelen girisimcilerin sayisi1 zirveye ulagsmis ancak cogu da
geri donmiistlir. Sebebi ise ¢linkii bu semt zaten doyum noktasindadir ve miithis bir stratejik
plant olmadan gelen yeni girisimciler umduklarin1 bulamamamaistir. Genellikle kafe ve yeme
icme hizmeti veren sektorler asir1 rekabete neden oldu. Burada tutacak bir sey artik kalmadi.

niifus asir1 derecede artt1. Besbinevler Mahallesi’nden sonra en kalabalik niifus buradadir”.

100.Y1l Mahallesi her gesit sektorii barindiran bir muhit haline gelmistir ve bu nedenle doyum
noktasma eristigi i¢in katilimer artik tutacak bir ig oldugunu diisiinmemektedir. 100. Yil
Mabhallesi'nde ¢ok fazla olmasina ragmen 6grenciye yonelik diisiindiigim i¢in kafe agardim”.
Katilimci ifadesinden de goriildiigii iizere 6grencinin her daim tercih edecegi cafe sektoriine

yatirim yapmay1 mantikli bulmaktadir.

Diger sayfadaki tabloda isletmenin ilk defa goze ¢arptigi 1984 yilindan baslayip 2018
yilina degin agilan isletmelerin genel tablosu gosterilmektedir. Bu tablo Karabiik Esnaf Odas1
verilerinden yararlanilarak olusturulmustur. Tabloda da goriilecegi iizere toplamda 421 adet

isletme faaliyete girmistir.
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UNIVERSITE ONCESi 100.YIL MAHALLESI’NDE

ACILAN ISLETMELERIN

FAALIYET ALANLARI
ACILAN ISLETMELER
YILLAR Isletme Faaliyet Alam Toplam
1984 Konaklama 1
1985 Ulasim (2), Yeme-Igme 3
1986 Ulagim (2), Lojistik, Ticaret 4
1987 Lojistik, Ticaret, Yeme-Igme 3
1988 Ulasim, Lojistik (3) 4
1989 Ulagim (3), Lojistik (2) 5
1990 Konaklama,Ulasim, Tekstil,Lojistik, Ticaret 5
1991 Ulasim (3), Yeme-I¢me, Ticaret 5
1992 Ulagim (3) 3
1993 - -
1994 Konaklama, Ulasim, Yeme-i¢gme
1995 Ulagim, Lojistik 2
1996 Ulagim, Lojistik 2
1997 Ulasim (5), Lojistik (4), Yeme-Icme (2), Geri | 14
Doniisiimciiliik, Enerji, Ticaret
1998 Yeme-i¢me,Lojistik 2
1999 Ulasim (4), Yeme-Igme 5
2000 Ulagim (3), Lojistik (2), Ticaret 6
2001 Lojistik, Ticaret, Yeme-Igme 3
2002 Ulagim, Lojistik 2
2003 Ulasim 1
2004 Ticaret(3), Telekomiinikasyon(2),Y eme-Igme(2), 10
Konaklama, Hizmet, Otomotiv
2005 Lojistik (3), Ulasim (2), Ticaret, Konaklama 7
2006 Lojistik (5), Yeme-lgme (4), Ulasim (2), | 14
Konaklama, Enerji, Hizmet

Tablo 7 Universite Oncesi 100.Y1l Mahallesi’nde Agilan Isletmelerin Faaliyet Alanlar1

(Not: Olusturulan tablo Karabiik Esnaf Odas1 verilerinden yararlanarak elde edilmistir.)

1984 yilinda ticari hareketlilik goriilen Karabiik 100.Y1l Mahallesi’nde ilk defa barinmaya

yonelik sektorde atilim gerceklesmis ve 6grenci yurdu agilmistir.

3.2.Faaliyet Alanlar1 Kategorize Edilis Bicimleri

>Karabiikte acilan ve kapatilan isletmelere yonelik grafikler olusturulmustur. S6z

konusu grafikler 12 alt kategoriyi kapsamaktadir. Bu kategorizasyon islemi karisikligi

onlemek adina yapilmistir.
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Genel itibariyle 100.Y1l Mahallesi’nde basta ticaret olmak iizere yeme-igme, ulasim,
lojistik vb. alanlan etrafinda sekillenen girisimecilik sektorii s6z konusu olup igerik olarak

hangi faaliyet alanlarin1 kapsadig1 ise Ekler boliimiinde genis bir bigimde ifade edilmektedir.

ACILAN-KAPATILAN iISLETMELERE YONELIK ANALIZ VE BULGULAR

Ik olarak agilan isletmeler grafigi 1984’ten baslayarak yil yil sirali bicimde verilmis
olup hangi faaliyet alanlarma yonelik acilan isletmelerin daha ¢ok veya az oldugu

goriilmektedir.

Kapanan isletmelere ise ilk olarak 2010 yilinda rastlandig i¢in kapanan isletmelere ait

grafik de 2010 yilindan baslanip 2018’e kadarki siire¢ i¢in olusturulmustur.

1984-1989 Yillar1 Arasinda Acilan isletmelerin Grafik ve Yorumu

3,5 O KONAKLAMA

B ULASIM

3
B GIDA
2,5 B LOJISTIK
@ TiCARET
2
@ TEKSTIL
1,5 O GERi DONUSUM
B ENERJI
1
@ OTOMOTIV
0,5 @ TELEKOMINASYON
B HIZMET
O T T T T T 1

1984 1985 1986 1987 1988 1989 @ INSAAT

Grafik 4 1984-1989 Yillar1 Arasinda Acilan Isletmelerin Grafik ve Yorumu
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(Not: Grafik Karablik Esnaf Odasi’ndan alinan veriler 1s1ginda olusturulmustur.)
1984 yilinda Karabiik 100. Y1l Mahallesi’nde ilk ticari adim konaklama faaliyetinde bulunan
girisimcilik islevi ile baslamis olup bu yilda konaklama harici hizmet veren bagka bir isletme
acilmamistir. 1985°te ise 3 yeni alanda girisimcilik faaliyeti ile karsilagiimaktadir. S6z konusu
ii¢ alan ise sirasiyla ulagim, gida ve lojistik hizmetlerine yonelik olmakla birlikte ulasim ve

gida alani lojistige gore daha fazla agilmistir.

1986 yilina gelindiginde ise ulasim ve lojistik alaninda faaliyet gdsteren igletmelere
rakip girisimciler gelmis yani sira ilk defa bu yil ticaret alaninda hizmet verecek bir isletme
daha acilmistir. Izleyen 1987°de ise lojistik ve ticaret bazli hizmet veren yeni isletmeler
acilmis ve ilk defa bu yil gida alaninda hizmet veren yeni isletme acilmistir. 1988°e
gelindiginde ise lojistik faaliyeinde bulunan isletmeler yogun olarak agilmis buna ilaveten
ulagim hizmeti veren igletme de acilmistir. 1989°da bu durumun tam tersi yaganmis ve ulagim
alaninda faaliyet gosteren isletme Onceki yillara gore en ¢ok bu yi1l acimis ve yan sira lojistik

faaliyetinde bulunan isletme de agilmistir.

Grafik dikkatli bir sekilde incelenip ilk olarak 1984 yilina ait verilere bakildiginda
ticaret hayatinin konaklama sektorii etrafinda sekillenmeye basladigi agikga goriilmektedir.
Lakin ticaret hayatinda diger sektdrlere dair géze carpan baska bir atilimsal hareketlilik
goriilmemektedir. izleyen yillardaki siitunlar gdz oniine alindiginda 1985 yili ve sonrasi igin
farkli sektorlerde ticari hareketlilik oldugu gozlemlenmis ve konaklama sektoriiniin yani sira
gida,ulagim,lojistik gibi sektorlerde de atilimsal gelismelerin donem donem pik yaptigi
noktalar goze ¢arpmustir. Bu baglamda bakildiginda bazi ekonomik faaliyetlerin bir lokomotif
gorevi gordiigii ve diger baz1 sektorleri de birlikte kalkindirdig1 goriilmektedir. Ornek olarak
1985 yili siitun grafiklerine bakildiginda aslinda gida ve ulasim sektorlerinin 1986 yilinda
ulagim ve ticarette girisim faaliyetlerini arttirdigi goriilmektedir. Her ne sekilde yorumlanirsa
yorumlansin 1984 yilinda KAR-DEMIR isletmesinin lokomotif olusturmasiyla artan isci
sayist sebebiyle 100. Y1l Mahallesi’ni de ikamet alan1 olarak tercih edilerek ulagim ve ticaret
rant1 da baglamis ve bu yil igerisinde hizli bir bigimde artis gostermistir. 1988’e gelindiginde
ulagim, 1989 yilina gelindiginde ise lojistik faaliyetlerinin artma sebebi yine Kardemir
Fabrikasi’ndan kaynaklanmaktadir. Yani swra Karabiikk Esnaf Odasindan alinan veriler

1s181nda ilk lojistik faaliyetleri de bu yil ortaya ¢ikmis ve ivmeli bir sekilde devam etmistir.
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1990-1995 Yillar1 Arasinda Acilan Isletmelerin Grafik ve Yorumu
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Grafik 5 1990-1995 Yillar1 Arasinda Acilan Isletmelerin Grafik ve Yorumu

gbzlemleyebildigimiz bir siire¢le baslamistir. Konaklama, gida,ulasim, lojistik ve tekstil
sektorii 1990 yilinda esit oranda seyretmistir. 1991 yilina gelindiginde ulasim sektoriiniin ;
minibiis ve servis isletmeciligi ile sigrama yasadigi goriiliir. Ayni yil ulagimin yan sira gida
sektoriinii temsilen kahvehane tiirli isletmelere, ticareti temsilen ziiccaciye iriinlerindeki
hamlelere 6rnek verilebilir. 1992 yili minibiis, taksi ve servis isletmeciligi ile ekonomide
yalnizca ulagim sektoriiniin ipi gégiisledigi bir yil olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1993 yilini
hareketsiz geciren ekonomi ertesi yil yine denge diizeyine erismis, siirece emlak faaliyetleri

de dahil olmustur. 90 yillarin ilk yarisinda ekonomi ortalama olarak bu seyirde izleyip ikinci

901 yillar tiim ticari faaliyetlerin dengede oldugunu ilgili grafikten de rahatga

yarisinda onceki yillara nazaran ¢ok daha biiyiik bir ¢ikis yasamistir.
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Grafik 6 1996-2001 Yillar1 Arasinda Acilan Isletmelerin Grafik ve Yorumu

90larin ikinci yarisini baglatan 1996°da lojistik ve ulasim bazli birer adet girisimcilik
faaliyetinde bulunulmasi bu alanda hala eksiklik oldugunu gostermektedir. 1997 yilinda ise
geri doniistimciiliik faaliyetinde hizmet sunacak girisim ilk defa géze ¢arpmistir ve yine bu yil
farkli alanlarda 14 yeni isletme acilmasiyla 90'lara damga vuran yil olmus ve bu girisimler
krizlerin etkisiyle durgun gegen sonraki yillarda dahi 2000'lere ilham olmustur. 1996-2000

yillar1 arasinda en belirgin yapilan girisimcilik faaliyet alani ise ulasim olarak goziimiize

carpmaktadir.

115




6 B KONAKLAMA

s B ULASIM
B GIDA

4 W LOJISTIK
W TiCARET

3 B TEKSTIL

5 O GERi DONUSUM
@ ENERJI

1 - B OTOMOTIV

]] I B TELEKOMINASYON
0 - ' ' mHIZMET
2002 2003 2004 2005 2006 2007 B INSAAT

Grafik 7 2002-2007 Yillar1 Arasinda Acilan Isletmelerin Grafik ve Yorumu

Tiirkiye ekonomisi milenyum adiyla nice umutlar beslenen 2000'lere her yonden derin
sancilarla girmistir. Bu derin yaralar ancak 2004 yilinda sarilmaya baslanmis, teknolojik
gelismelerin artis1 ve ekonominin diizelmesi telekomiinikasyon faaliyetlerinin de ekonomide

kendine bir yer bulmasina ortam hazirlamistir.

Bu yil1 izleyen 2006 i¢in lojistik sektoriiniin zirveye ¢iktigi bir y1l demek miimkiindiir.
Ayni zirve 2007 yilinda yerini gida sektoriine birakmigtir. 2008 yilinda diinyadaki gelismelere
paralel duragan bir siirece giren ekonomide 2009 y1l1 yine gida sektoriiniin 6ne ¢iktig1 goriiliir.

Sonraki yillarda bayragi daima gida sektorii tasimistir diyebiliriz.

Universite Kurulduktan Sonraki Siirecte 2007-2010 Yillar1 Arasinda 100.Y1l
Mabhallesi’nde Acilan Isletmelerin Faaliyet Alanlari

ACILAN ISLETMELER

Yillar Isletme Faaliyet Alanlar: Toplam

2007 Yeme-igme(5), Konaklama(2), Ulasim(2), 2007°de 11 adet isletme
Lojistik, Hizmet faaliyete girmistir.

2008 Yeme-I¢gme, Lojistik, Hizmet, Otomotiv, 2008 Yili’nda 5 adet isletme
Insaat faaliyete girmistir.

2009 Yeme-Igme(10), Ulasim(3), Konaklama(2), 2009 Yili’nda 16 adet isletme
Lojistik faaliyete girmistir.

2010 Yeme-igme(3), Ulasim(2), Hizmet(2) 2010 Yilr’nda 7 adet isletme

faaliyete girmistir.

Tablo 8 Universite Kurulduktan Sonraki Siirecte 2007-2010 Y1illar1 Arasinda 100.Y1l
Mahallesi’nde A¢ilan Isletmelerin Faaliyet Alanlari
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2008-2013 Yillar1 Arasinda Acilan isletmelerin Grafik ve Yorumu

12

10

2008

2009

2010

2011

2012

2013

O KONAKLAMA

B ULASIM

HGIDA

W LOJISTIK

B TICARET

B TEKSTIL

O GERi DONUSUM
W ENERIJI

B OTOMOTIV

B TELEKOMINASYON
EHIiZMET

O INSAAT

Grafik 8 2008-2013 Yillar1 Arasinda Acilan Isletmelerin Grafik ve Yorumu

sektor gida bazli hizmet sunan ve i¢inde cafe, market vb. bircok faaliyet alanini icerisinde

barindirmaktadir.

ancak s6z konusu faaliyet alanlarinin her birinden birer adet isletme agilmistir. 2009 yilinda
ise isletmeler gorece daha fazla agilmis olup gida bashigi altinda incelenen cafe, market vb.
isletmeler en fazla bu yil agilmistir. Sebebi ise iiniversitenin yavas yavas rayina oturup
Karabiik’e sehir havasi katmaya kollar1 sivamasindan 6tiirti kaynaklanmaktadir. 2010’1u yillar
ise gida sektorliniin daimi egemenliginin yami sira konaklama sektoriiniin dalgalanmasi ;

ulagim, lojistik, ticaret, tekstil gibi sektorlerinse daha diisiik degerlerde lakin daha dengeli bir

seyir izledigi yillar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2007-2010 yillar1 arasinda en fazla isletme 2009’da agilmistir ve yogun olarak acilan

2008 yilinda goriilecegi iizere 5 farkli alanda girisimcilik faaliyeti gbze carpmaktadir




3)2011-2014 Yillar1 Arasinda 100. Y1l Mahallesi’nde Acilan Isletmelerin Faaliyet
Alanlan

ACILAN ISLETMELER

Yillar Isletme Faaliyet Alanlar Toplam

2011 Yeme-igme(4), Konaklama(3), Ticaret(3), 2011 yilinda 14 adet isletme
Ulasim, Otomotiv, Ingaat, Hizmet faaliyete girmistir.

2012 Yeme-igme(5), Ulasim(3), Hizmet(2), Ticaret, 2012’de 13 adet isletme
Enerji, Konaklama faaliyete baglamustir.

2013 Yeme-igme(7), Ticaret(3), Ulasim(2), Hizmet, 2013 yilinda 14 adet isletme
Konaklama faaliyete girmistir.

2014 Yeme-igme(17), Lojistik(4), Konaklama(3), 2014 yilinda 30 adet isletme
Ticaret(3), Hizmet(2), Otomotiv faaliyete girmistir.

Tablo 9 2011-2014 Yillar1 Arasinda 100. Y11 Mahallesi’nde Acilan Isletmelerin Faaliyet
Alanlar

2011-2014 yillar1 arasinda 30 isletmenin acgildig1 2014 yili en fazla isletmenin agildig
yil olmustur ve bu yillar arasinda girisimcilik yogun olarak gida sektoriinde sekillenmistir.
Sebebi ise dgrencilerin market ihtiyaclar: gibi mutfak aligverisi yapmalarina olanak saglamak
ve kafelerde vakit gecirmekten hoslanan Ggrencilerin talebini kendilerine ¢ekmek

istemelerinden kaynaklanmaktadir.

2015-2018 Yillar1 Arasinda 100. Yil Mahallesi’nde Acilan isletmelerin Faaliyet Alanlan

ACILAN ISLETMELER

Yillar Isletme Faaliyet Alanlar Toplam

2015 Yeme-igme(13), Ticaret(9), Hizmet(5),| 2015 Yil'rnda 39 adet
Konaklama(5), Ulasim(3), Lojistik(2),| isletme faaliyete girmistir.
Telekomiinikasyon, Insaat

2016 Yeme-ig:mq(37) Konaklama(10), Hizmet(7),| 2016 Yil’nda 66 adet
Ticaret(5), Insaat(2), Lojistik(2), Ulasim, Enerji, | isletme faaliyete girmistir.
Telekomiinikasyon

2017 Yeme-i¢cme(33), Hizmet(10), Ticaret(7),| 2017 Yil'nda 68 adet
Ulasim(6), Konaklama(6), Tekstil(2), Lojistik,| isletme faaliyete girmistir.
Telekom, Enerji, Otomotiv

2018 Yeme—igme(lﬁ), Hizmet(4), Konaklama(3),| 2018 Yili’nda 34 adet
Ticaret(3), Insaat(2), Otomotiv(2), Ulasim,| isletme faaliyete girmistir.
Lojistik

Tablo 10 2015-2018 Yillar1 Arasinda 100. Y11 Mahallesi’nde Acilan Isletmelerin Faaliyet
Alanlar
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Grafik 9 2014-2018 Yillar1 Arasinda Agilan Isletmelerin Grafik ve Yorumu

Hatta ilk kez bu yil 6nceki yillara kiyasla artan rant oram1 géze ¢arpmaktadir, bu artig 2015°te
azalsa da 2016’da hem gida hizmeti veren sektor tavan sayilabilcek Olgiide artmis hem de
incelenen 12 kategori igerisinden 10 farkli kategoride hizmet veren isletmenin de agildig yil
olmustur. Bu yil disaridan da ¢ok fazla insan isletme kurmak amacgl gelip Karabiik
Universitesi firsatim1 degerlendirmislerdir. 2016°da 66, 2017°de ise 68 yeni isletmenin
faaliyete girmesi ile 2016-2017 yillar1 agilan isletme sayisinin zirveyi gordiigii yillardir

diyebiliriz. 2018 yilina gelindiginde ise agilan isletme sayilarinda bir azalis yasanmis ve bazi

Gida bazli hizmet sunan sektorlerin sayica artis1 2014 yilinda da devam etmektedir.

isletmeler piyasadan her y1l oldugundan daha ¢ok bu y1l ¢ekilmislerdir.
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Grafik 10 2007-2018 Yillar1 Arasinda En Fazla Agilan Isletmelerin Grafik Ve Yorumu

2007-2018 yillar1 arasinda en fazla agilan is alani1 lokantacilik, yemek ve igecek
sunumunda hizmet veren isletmelerce olusmustur. Ogrencilerin artis1 ve yemek yemenin
elzem oldugu gerekcesiyle bu sektdorde hizmet veren isletmelerin acilmasi elbette ki
yerindedir. Bunun hemen ardinda ise biife ve marketlerde yapilan ticaret gelmektedir ve bu da
kacinilmazdir. Cilinkii 6grencilerin ayirdigi biitgenin biiyiik bir kism1 da market ve biifelerden

yaptig1 aligverislere gitmektedir.

Bunun ardindan neredeyse tiim Ogrencilerin otobiis veya dolmusglara hemen hemen her giin
bindikleri diisiiniiliirse sehirler arasi yolcu tasimaciligi hizmetinin gelecegi en olasi durumdur.
Yurtta kalan 6grenciler biit¢esinin en dnemli kismini yurt iicretine ayirdigi i¢in 4.sirada da bu
sektor yer alirken 5.ve son biiylik isletme alanini ise servis aract isletmeciligi yer almaktadir.
Bunun da nedeni basta 6zel yurtlarda kalan 6grencilerin yaptigi harcamalar olmak {iizere

Karabiik’te yasayan diger ilkogretim ve lise 68rencilerinden ileri gelmektedir.
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2010-2014 YILLARI

ARASINDA 100.

YIL MAHALLESI’NDE KAPANAN

ISLETMELER
KAPANAN ISLETMELER
Yillar Isletme Faaliyet Alanlar Toplam
2010 Yeme-Igme(9), Ulasim(6), Tekstil(3), Hizmet, |2010 Yili’nda 20 adet isletme
Lojistik faaliyetlerine son vermistir.
2011 Yeme-Igme(5), Hizmet(2) 2011 Yil’nda 7 adet isletme
faaliyetlerine son vermistir.
2012 Yeme-Igme(3), Ulasim(3), Hizmet(2), Ticaret,|2012 Yili’nda 10 adet isletme
Insaat faaliyetlerine son vermistir.
2013 Yeme-Igme(8), Hizmet(3), Ulasim(3) 2013 Yi’'nda 14 adet isletme
faaliyetlerine son vermistir.
2014 Ulasim(5), Yeme-Igme(4), Hizmet(2), Lojistik, {2014 Yili’nda 13 adet isletme
Tekstil faaliyetlerine son vermistir.

Tablo 11 2010-2014 Yillar1 Arasinda 100.Y1l Mahallesi’nde
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Karabiik Esnaf Odasi’ndan alinan kayitlar incelenerek isletmelerin faaliyetlerine son verdigi
ilk y1ilin 2010 y1l1 oldugu saptanmistir. Nitekim tezde verilen tablo ve grafikler de bu dogrultuda

alman veriler 1s181nda olusturulmustur.

2010-2014 Yillar1 Arasinda Kapanan isletmelerin Grafik ve Yorumu
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Grafik 11 2010-2014 Yillar1 Arasinda Kapanan Isletmelerin Grafik ve Yorumu

Isletmelerin faaliyetlerine son vermesi ilk defa 2010 yilinda karsimiza ¢ikmaktadir. Kapanan
isletmelerde de ; agilan isletmelerde oldugu gibi dnceligi gida sektorii almistir. 2010 yilinda 5 farkl
girisim faaliyeti isletmelerini kapatirken 2011e gelindiginde gida ve hizmet anlaminda 2 adet
isletme faaliyetini sonlandirmistir. Kisaca ifade etmek gerirse, 2010°lu yillarin ilk yarisin1 gida
sektoriinliniin yani1 sira; ulasim, tekstil ve hizmet sektdrlerinde de goreceli bir gerileme yasandigini

varsayabiliriz.
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2015-2018 Yillar1 Arasinda Kapanan Isletmeler

KAPANAN ISLETMELER
Yillar Isletme Faaliyet Alanlar Toplam
2015 Yeme-igme(8), Ulasim(2), Konaklama(2), Otomotiv, | 2015 Yilr’nda 15 adet
Hizmet, Ticaret isletme faaliyetlerini
sonlandirmistir.
2016 Yeme—igme_(S), Ticaret(5), Ulasim(4), Hizmet(4),| 2016 Yili’nda 25 adet
Tekstil(2), Insaat, Konaklama isletme faaliyetlerini
sonlandirmistir.
2017 Yeme-Igme(34), Hizmet(5), Konaklama(4),| 2017 Yilr’nda 49 adet
Ticaret(3), Ulasim(2), Telekomiinikasyon isletme faaliyetlerine son
vermistir.
2018 Yeme-Igme(10), Lojistik(2), Hizmet(2) 2018 Yil’nda 14 adet
isletme faaliyetlerini
sonlandirmastir.

Tablo 12 2015-2018 Yillar1 Arasinda Kapanan Isletmeler

2015 yilinda 6 farkli girisim alaninda hizmet sunan isletmeler faaliyetini sonlandirirken y1l
2016 oldugunda ise 7 farkli sektordeki isletme faaliyetini sonlandirmistir. Ekonomi hayati, 2017
yilinda alt1 farkli sektorde (gida sektorii basta olmak {izere) 49 isletmenin faaliyetine son vermesi ile

en yiiksek rakama ulasmistir. Y1l 2018’e gelindiginde 3 farkl faaliyet alaninda hizmet sunan igletme

faaliyetlerini sonlandirmagtir.
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2015-2018 Yillar1 Arasinda Kapanan isletmelerin Grafik ve Yorumu
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Grafik 12 2015-2018 Yillar1 Arasinda Kapanan Isletmelerin Grafik ve Yorumu

Kapanan igletmelerin agirlikli oldugu yil grafik ve tablodan da anlagilacagi iizere 49
isletmenin kapatildigi 2017 yilidir. Temelini agiklamaya yonelik iki goriis bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, bu yilda tiniversite agilali 10 y1l olmustur ve girisim faaliyeti gosteren kisiler pazarin
kaymagini alip piyasadan ¢ekilmeyi tercih etmistir. Diger bir goriiste ise faaliyet gostermekte olan

isletmeciler yogun rekabet karsisinda daha fazla dayanamayarak bolgeyi terk etmislerdir.

2010-2018 Yillari Arasinda Agilan ve Kapanan
isletme Sayilari

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

M Acilan Isletme Sayisi M Kapanan isletme Sayisi

Grafik 13 2010-2018 Yillar1 Arasinda Acilan ve Kapanan Isletme Sayilar

124



2010-2018 yillar1 arasinda agilan ve kapanan igletme sayilarna bakildiginda goriilen
sudur ki en fazla isletmeler 2017 yilinda kapanmistir. Sebebi ise bu yilda rekabet acilan
isletme sayilarindan da anlasilacag: tizere oldukca yogundur. Faaliyetlerini hem eskiden beri
siirdiiren igletmeler hem de yeni acilan isletmeler rakip durumdadir ve bu rekabete pek ¢ok

isletme direnemeyip faaliyetlerini sonlandirmayi tercih etmektedir.
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SONUC

Tiirkiye’de her sehre bir liniversite diisecek ideolojisiyle 2006 yilinda en basta devlet
olarak sonrasinda vakif liniversitelerinin de devlete eslik etmesiyle birlikte pek c¢ok yeni
iiniversiteler agilmistir. YOK’ten alman verilere bakildiginda 2019 yili Mayis ayinda

toplamda 206 adet iiniversitenin var oldugu goriilmektedir.

Arastirma Karabiik 100. Yil Mahallesi’nin gelisimi iizerinedir ve 2007 yilinda
faaliyete girmis olan Karabiik Universitesi gelismeyi saglayan mihenk tasidir. Nitekim
Karabiik Universitesi en gabuk gelisen ve yenilenen iiniversite olarak adini duyurmasinin

yaninda iiniversite civarinda olusan destinasyon 6rnegi de hayli géze ¢arpmaktadir.

Girigimcilik ruhuna sahip olan insanlar elbette ki iiniversitenin agildigini da firsat
bilerek baslangicta yok denecek kadar az isletme olacak sekilde ¢ogunlukla yerel halk
tarafindan Karabiik 100. Y1l Mahallesi’'nde faaliyete baslasa da zamanla ilkin peyderpey
olmak iizere girisimciler bolgeye akin ederek oOzellikle hizmet sektoriindeki ranti hayli
arttirmistir. Rantin artmasinda en 6nemli etken tabii ki Karabiik Universitesi personelleri ve
ogrencileridir. Cilinkii tiniversitede yillar gectikge artan 6grenci talebi de yukar tagimis ve hali
hazirda mevcut bulunan hizmet sektorii faaliyet alanlar1 zamanla yetersiz kalmistir. Bu da

civardan daha ¢ok farkli sehirlerden de insanlarin burada is kurmasina 6n ayak olmustur.

Yaptigim arastirmanin yontemi gozlem ve miilakat teknigidir. Gézlemde arastirmay1
yapan ve ilk olarak 2011 yilinda lisans egitimi alma amaciyla Karabiik Universitesi’ne gelen
kendimin bilhassa gozlemleyerek edindigim bilgilerden olusmaktadir. Gozlemle edinilen
bilgilere miilakat teknigi harmanlanmistir. Miilakat teknigiyle ise agik uglu sorular sorularak
katilimcilar arasgtirmanin su anki haline gelmesinde rol oynamaktadir. S6z konusu katilimci
kitlesi rassal olarak Karabiik Universitesi 6grencileri, 100. Yil Mahallesi’nde bulunan
girisimciler ve Karabiik’li iyi taniyan kendi yerel halkindan olusturulmustur. Sorulan sorular
genel itibariyle ¢alismanin konusu olan 100. Y1l Mahallesi’nin gelisiminin nasil oldugunu

anlamak tizerine kuruludur.

Miilakat teknigiyle edinilen bilgiler olduk¢a elzemdir ve miilakatlardan edinilen
bilgiler tamamiyla birbirinden bagimsiz edinilmis olmasina ragmen tiimiiyle bilgiler
neredeyse aynidir. Ulasilan kati bilgi ise Karabiik Universitesi’nin bélgeye yonelik ne derece

onemli gelisim sagladigidir. Karabiik Universitesi’nin bu bolgeye kurulmasiyla birlikte
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100.Y1l Mahallesi adeta nefes almaya baslamis ve bu sayede canlilik kazanmistir. Neticesinde
bolge isletmecileri i¢in firsat dogmustur. Dogan bu firsatlar kimi zaman degerlendirilmis kimi
zamansa yarida kalmistir. Ad1 gegen firsat sadece bolge isletmecilerine yonelik olmamis diger
sehirden gelecek girisimci ruhlu insanlart da kendine ¢ekmeye baslamistir. Bu sayede rant
oldukca artmis ve destinasyon mantifi deyim yerindeyse tam rayina oturarak sistemi

kurmustur.

Arastirma, Karabiik Esnaf Odasi’ndan alinan verilerle desteklenmektedir. Karabiik
Esnaf Odasi’'ndan alinan veriler 1s18inda 100.Y1l Mabhallesi’nde ilk hangi yil isletme
acildigindan (1984) , faaliyet alanlar1 olarak hangi alandaki isletmelerin en yogun agildigina
degin yil bazli agilan isletme sayilarina, hangisinin daha fazla acildigina yonelik bilgiler
edinilmis ve s6z konusu bu bilgiler tablolara dokiiliip grafiklestirilerek de arastirmaya
aktarilmigtir. Ayni sekilde kapanan isletmeler bilgisine ise ilk olarak 2010 yilinda rastlanmis
ve bu yildan itibaren gerek faaliyet alanlarina gerekse yil bazli olarak hangi faaliyet alaninda
hizmet sunan isletmeler daha cok kapanmis oldugu bilgileri de tablo ve grafiklerle

arastirmada gosterilmistir.

Arastirmanin bu verilerle desteklenmesi tutarlilik adina oldukc¢a 6nem araz etmektedir.
Hem veriler hem de arastirma yontemi olan miilakat ve gézlem ile elde edilen bulgular birbiri
ile uyum igerisinde olup caligmanin gidisatina fazlasiyla yon vermektedir. Hatta dyle ki
caligmanin anlam kazanmasinda da sagladigi fayda paydasi neredeyse calismanin tamamini

olusturacak kadar yiiksek orandadir.

Arastirmada ulagilan sonug, Karabiik 100. Y1l Mahallesi’nin kuruldugu andan itibaren
gelisimini siirekli artirarak devam ettirmesinin su gotiirmez gercek oldugudur. Gerek
girisimciler gerekse 6grenci ve yerel halk ile yapilan miilakatlar harmanlanarak elde edilen
sonuca goOre insanlar {iniversitenin hizla gelistiginin bilincindedir ve bundan mutluluk
duymaktadir. Bilhassa isletmeciler i¢in agilan is kapilari onlara rahat nefes aldirmis ve bu
bolgenin  kaymagini  yemis olmanmm getirdigi hosnutluk ise taraflarinca asla

yadsinmamaktadir.

Universite agilmadan &nce séz konusu alanm destinasyon bolgesi olacagmi asla
kestiremeyen, sehri ve imkanlar1 elverigsiz bulan isletmeciler ve yerel halkin diisiincesi 2007
yilinda iiniversitenin kurulmasiyla birlikte ilkin yavas yavas sonradan tiimiiyle degismis,
Karabiik 100. Y1l Mahallesi’nin yeni siluete ulasacagi konusunda fikir birligi saglamiglardir.

Nitekim sehir, liniversitenin sagladigi faydalar dogrultusunda sehri uzun yillardir tanityan
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katilimcilarin da ifadesinde yer verdigi sOylem olan “kdy” goriiniimiinden c¢ikip kent
goriinime ulagmistir. Sehirde var olan hastaneler modernlesmis ve yeni hastaneler de
kurularak hizmete sunulmustur. Siiphesiz biitiin bunlar iiniversitenin kurulmasiyla birlikte

olan niifus artisiyla ihtiya¢ dogurarak s6z konusu olup giindeme gelmistir.

2007 yilinda {iniversitenin kurulmasiyla birlikte ilk defa egitim-6gretim goérmek
amaciyla sehre 6grenciler gelmeye baslamistir ve bu donemde {iniversitenin girig kismi dahil
100. Y1l Mahallesi derme ¢atma bir goriintiidedir. Destinasyon bdlgesi olarak ele alinan 100.
Y1l Mabhallesi’nde faaliyet alan1 “doner ekmek” sektorii seklindedir ve bir de 100. Yil
Mahallesi’nde minik oyun kafe olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki 2011 yilinda lisans
egitimim icin geldigim bu sehirde gozlemlerim dahilinde ulastigim netice bu oyun kafede
ogrenci harici oyun verilmedigi ve bu sayede sadece dgrencilerin gelmesi hedeflenip 6grenci

yanlist olundugunu gostermektedir.

Yine 2011 yilindan itibaren gerek sosyal cevrem gerekse cevreden edindigim
duyumlar dahilinde, 6zellikle metropolden gelen 6grenciler sehirde eksiklik bulundugunu ve
bu eksikligi derinden hissettigini sdylemektedir ancak kanaatimce bu eksiklik hayati derecede
elzem degildir. Ciinkii temel ihtiyacglarin karsilanacagi alanlarin eksikligi s6z konusu degildir
ve bahsi gegen eksiklik devasa aligveris merkezlerinin olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Fakat bu Karabiik’te ileride kocaman aligveris merkezleri olmayacagi demek de degildir. Goz
ard1 edilemeyecek bir gercek vardir ki o da Karabiik Universitesi’nin ne derece hizli gelistigi
ve bu gelisim ¢ergevesinde 100. Y1l Mahallesi’nin de son derece pozitif etkilendigidir. Sadece
10 yilda sehir, {iniversitenin de etkisiyle eski gdriiniimiiyle kiyaslanamayacak kadar modern
goriinmektedir. Oyle ki katildigim ulusal ajans isbirligiyle olan bir workshop projesinde,
projeye katilan yabanci arkadaslar da sehri gayet elverigli buldugunu sdylemesi de
gostermektedir ki Karabiik Universitesi ve sehir Avrupa ile kiyaslanacak 6lciide gerek dogal

ve turistik gerekse ihtiyacglar1 karsilamaya yonelik gelismis oldugudur.
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3.EKLER

3.1.TICARET

Ticaret bashgi altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir:
*Tezgahlar ve pazar yeri vasitasiyla yapilan ticaret,
*Zlccaciye Uriinleri ticareti,

*Seyyar saticilik,

*Kozmetik ve kisisel bakim tirtinleri imalat1 ve ticareti,

* Ayakkab1 imalati, onarimi ve ticareti,

*Tiiketici elektronigi tirlinleri imalati, bakim1 ve onarimu,
*Hediyelik esya imalat1 ve ticareti,

*Deri ve kiirk giyim, aksesuar esyasi imalat1 ve ticareti,
*Mobilya imal, onarim ve ticareti,

*Cigek bitki ve tohum ticareti,

*Kaucguk ve plastik iirtinleri imalat1 ve ticareti,

*Celik kasa imalati1 ve ticareti,

*Spor malzemeleri imalat1 ve ticareti,

*Fotografcilik ve fotograf malzemeleri ticareti,

*]kinci el ev esyas! ticareti.
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3.2.GIDA (Cafe-Yeme icme)

Gida sektorii altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir :
*Biifelerde, bakkallarda ve marketlerde yapilan ticaret,
*Lokantacilik, yemek ve i¢ecek sunum faaliyetleri,
*Pastacilik,

*Kahvehane, kiraathane ve ¢ay ocagi isletmeciligi,
*Pide, lahmacun vb. imal ve saticiligi,

*Firincilik ve unlu mamuller imalat1 ve ticareti,
*Dondurma imalati1 ve ticareti,

*Manavlik,

*Kantincilik,

*Yufkacilik,

*Borekeilik.

3.3.HIiZMET

Hizmet kategorisi altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir :
*Erkek berber ve kuafor isletmeciligi,

*Spor tesisi isletmeciligi,

*Viicut gelistirme ve form tutma salonu igletmeciligi,

*Kadin kuafor isletmeciligi,

*Internet kafe ve eglence amacli oyun salonu isletmeciligi,
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*Barinma, eglence ve spor esyalarinin kiralanmasi faaliyetleri,
*Kitap ve kirtasiyecilik,

*Fatura tahsilat biirolari,

*Genel temizlik ve zararli hagere kontrol faaliyetleri,

*Reklam ajanslarinin faaliyetleri.

3.4.ULASIM

Ulasim bashg altinda incelenen girisimcilil faaliyetleri su sekildedir :
*Minibiis Isletmeciligi,

*Sehirler aras1 yolcu tagimaciligi,

*Servis araci isletmeciligi,

*Taksi isletmeciligi,

*Minibiisciiliik,

*Halk otobiisii isletmeciligi.

3.5.LOJISTIK

Lojistik bashg1 altinda incelenen girisimcilil faaliyetleri su sekildedir :
*Sehirler aras1 yiik tasimaciligi,
*Nakliyecilik ve nakliyat komisyonculugu,

*Nakliyat acente ve komisyoncularinin faaliyetleri,
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*Sehir i¢i yiik tagimaciligi.

3.6.0TOMOTIV

Otomotiv sektorii altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir :
* Ara¢ alim satim ve kiralama hizmetleri,

*Motosiklet ve motorsuz tasitlarin imalati, onarimi ve ticareti,

*Muhtelif motor (odun, su, jenerator vb.) tamir ve saticiligi,

*Oto yikama ve kuaforliigii.

3.7.ENERJI

Enerji sektorii altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir :
*Yakacak imalat1 ve ticareti,
*Elektrik tesisat1 ve aydinlatma malzemeleri ticareti,

*Si1hhi tesisat, 1sitma ve iklimlendirme tesisati.

3.8.TEKSTIL

Tekstil sektorii altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir :
*Konfeksiyonculuk,
*Terzilik faaliyetleri,

*Tuhafiyecilik ve tuhafiye iirtinleri imalati.
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3.9. KONAKLAMA

Konaklama sektorii altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir :
*Qgrenci yurdu isletmeciligi,
*Otel, motel, pansiyon ve han igletmeciligi,

*Emlak danigsmanligi.

3.10.TELEKOMUNIKASYON

Telekomiinikasyon sektorii altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir:
*Telekomiinikasyon cihazlarinin kurulum, onarim ve ticareti,

*Telefon, cep telefonu, faks, telsiz ve diger haberlesme cihazlar1 ve aksesuarlart satig, tesisat

kuruculugu, bakim ve ticareti.

3.11.INSAAT

Ingaat sektorii altinda incelenen girisimcilik faaliyetleri su sekildedir :
*Insaat malzemeleri imalat1 ve ticareti,

*Yapilarin ingaat1 ve ingaata hazirlanmasi.

3.12.GERi DONUSUM
Geri doniistimciiliige yonelik sadece 1 sene bir adet isletme acilmis olup s6z konusu
isletmenin faaliyet alan1 ise sudur:

*Hurdacilik ve geri doniistimciiliik.
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