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OZET

Icinde bulundugumuz bilgi ve bilisim ¢aginda her gecen giin gelisen teknoloji
siirlar1 her anlamda kaldirmakta ve tiim diinyay1 daha ulasilabilir bir hale getirmekte,
hizla artan kiiresellesme rekabeti de arttirmaktadir. Giinlimiiziin yogun rekabet
ortamindan farklilagarak tercih edilir olmak hi¢ olmadig1 kadar zorlagmistir. Bu durum
marka kavraminin 6nemini daha da belirgin hale getirmis, sehirlerin yonetiminde de yer
edinmesine sebep olmustur. Giiclii bir marka imaj1 tiiketici davraniglarini olumlu etkiler
ve tercih edilirligi artirir. Sehirlerin de ekonomik kalkinma ve refahi saglamak adina
yerlesimciler, yatirnmcilar ve ziyaretciler tarafindan tercih edilirligini arttirmasinin
giinimiizde en gegerli yolu “marka sehir” olmaktir. Bu dogrultuda bu c¢alisma ile
Istanbul’un Avrupa’da kabul gormiis marka sehirler ile kiyaslamas1 ve marka sehir
kriterlerinin sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkileri

ortaya konmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka ve Markalama, Destinasyon Pazarlama, Marka Sehir

ABSTRACT

In the age of information and informatics, the technology that is developing with
each passing day removes the borders and makes the whole world more accessible, and
the globalization rises the competition. It has become more difficult than ever to be
preferred by differentiating from today's intense competition environment. This has made
the importance of the brand concept even more evident and has led the brand concept to
a place in the management of cities. A strong brand image positively affects consumer
behavior and increases preferability. Today, the most valid way of increasing the
popularity of cities by settlers, investors and visitors in order to ensure economic
development and prosperity is to be a brand city. In this direction, this study shows the
comparison of Istanbul with the brand cities accepted in Europe and the effects of brand

city criteria on the city image, satisfaction and intention to visit again.

Key Words: Brand, Branding, Place Marketing, City Brand



GIRIS

Tarihten glinlimiize degisen kosullar incelendiginde goriilmektedir ki degisim;
tamamen insan ihtiyaclar1 ve beklentilerine dayanmaktadir. Tekerlegin icadindan bilisim
ve teknoloji ¢agina kadar yasananlarin toplum odakli alginin etkisiyle oldugu
sOylenebilir. Din-tarim imparatorluklarindan sanayi toplumuna ge¢is ve sonrasinda
teknoloji ve bilisim devriminin yagandig1 giinlimiize kadar ister birey, ister isletme, ister
sehir, ister devlet tiim yapilarin en dnemli varlik nedeninin stratejik pazarlamaya dayali
bir marka imaji ile siirdiirtilebilir oldugu goriilmiistiir.

Marka en genel ifade ile toplumda ya da muhatabinda bir kabul gostergesidir.
Bireyin algis1 ve cevresinde yarattigi olumlu ya da olumsuz etkileri bireyin marka ve
kisisel imaj1 ile yorumlanabilirken isletme ya da kurumun marka olabilmesi i¢in
cevresinde olusturdugu olumlu-olumsuz etkileri ile Olgiilebilir. Bireyden isletmeye
markalagmanin boyutlar1 degisirken sehir markalagsmasinda ise bir takim farkli 6zellikler
yerini almaktadir. Sehrin markalasmasinda ¢ok daha kompleks ozellikler 6n plana
cikarken destinasyon pazarlamasi Oncelikli olarak vurgulanabilir. Destinasyon
pazarlamasindan sehir markalasmaya gegiste strateji, yapi, iletisim ve kiltiir
kavramlarinin etkin ve verimli bir sekilde ele alinmasi yatirimlar, ziyaretgiler ve 6zellikle
sakinler acisindan 6nem arz etmektedir.

Bir sehrin marka olmasinda dis ¢evrede yasanan gelismeleri takip etme ve
yorumlama, igeriden veya disaridan kullanicilarinin istek, ihtiyag ve beklentilerini dogru
anlama, destinasyonun gelecegi icin gercek¢i bir vizyon olusturma, bu vizyonu
gerceklemek i¢in bir eylem plan1 hazirlama, ortak akli saglayarak etkin bir organizasyon
inga etme, eylem plani ile koordineli olarak her asamada kaydedilen ilerlemeyi
degerlendirme gibi adimlar 6nem kazanmistir. Sehrin marka imajinin olusturulmasinda
planlamasi, tasarimi, altyapisi, temel hizmetleri, ilgi ¢ekici yerleri vb. faktorleri ile
birlikte ele alinmasi gereklili§i glinlimiiz kosullarinin kac¢inilmazi olmustur. Bununla
birlikte sehir yonetimi giiclii, vizyoner bir liderlik ile marka odakli bir orgiit kiiltiirii
cergevesinde koordinasyon ve siire¢ uyumunu dikkate alarak paydas katilimli genis ve
tutarlt iletisim anlayis1 ile giiclii ve uyumlu ortakliklar kurarak bu markalagmay1

saglamalidir.



Bir destinasyonun ya da sehrin dogal giizellikleri, tarihi, 5nemli kisileri, aligveris
noktalari, kiiltiirel etkinlikleri, eglence ve dinlence olanaklari, spor alanlar, festivalleri,
anitlar, miizeleri vb. diger 6zellikleri marka olmasinda 6nemli etkilere sahiptir. Stratejik
pazarlamaya dayali dogru bir marka yaratma stireci ile turizmi canlandirmak ve ziyaretgi
sayisini arttirmak, rakiplerinden is ve endiistri ¢ekebilmek, mevcut is c¢evrelerini
koruyabilmek ve siirdiiriilebilir kilmak, kii¢tik iglerini biiylitmek ve yenilerini gelistirmek,
thracat ve yatirimlar1 arttrmak, niifus artist ve dagilimini saglamak miimkiin
olabilecektir.

Marka, markalasma, pazarlama, destinasyon pazarlama, sehir markalagmasi ve
marka sehir kavramlarinin en kapsamli ve kiyaslamali bir sekilde ele alindigi bu
calismanin amaci, Istanbul sakinleri gdziinden Istanbul’un Avrupa Marka Sehirleri ile
kiyaslanmasi ve bu kiyaslama ile birlikte marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaji,
memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinin tespit edilerek aralarindaki
iligkinin aciklanmasidir. Ortaya konulan bu arastirma calismasi {i¢ ana bdliimden
olusmaktadir.

Birinci boliimde ¢alismanin temelini olusturan marka kavramina deginilmistir.
Bu boliimde farkli kaynaklari barindiran literatiir arastirmalar 15181nda marka olusturma,
marka konumlandirma, marka kimligi, marka kisiligi, marka denkligi ve marka imaji
detayli bir bicimde incelenmistir. Stratejik pazarlama ilkeleri ile birlikte destinasyon
pazarlamasi marka sehir olma agisindan detayli ele alinmistir. Ayni zamanda destinasyon
pazarlamasindan stratejik sehir pazarlamasina gegisin anahtarlart ile yol haritasi
cizilmistir.

Ikinci boliimde; sehir pazarlamasma gecisin 6nemli dért kavramma vurgu
yapilarak marka sehir kavrami ve marka sehir olmada stratejinin 6nemi ile birlikte
yapinin, iletisim anlayisinin tiim paydaslar nezdinde 6nemine vurgu yapilarak sehrin
yarattig1 kiiltiiriin marka imajina tiim etkileri analiz edilmistir. Bu cer¢evede diinya
akademi camiasinda kabul gormiis ve test edilmis marka sehir endeks c¢alismalari
incelenmistir. City Brand Index tiim alan boyutlar1 ile ele alinmigtir. Marka sehir
endeksinde One ¢ikan statii, cazibe, yer, potansiyel, 6n kosullar ve toplum boyutlari ile
sehir imaji, memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti bagliklar1 genis bir sekilde

incelenmistir.



Uciincii boliimde; marka sehir endeksi ile iliskili bir sekilde bir arastirma modeli
ortaya koyulmustur. Bu boliimde ¢aligmanin kapsami, amaci ve metodolojisi detayli bir
sekilde ele alinmis, modele iliskin hipotezler agiklanmis ve toplanan veriler 1s18inda
sonuglar degerlendirilmistir.

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin neticesinde uzak destinasyonlara
hizli, konforlu ve giivenli yolculugun daha miimkiin olmasiyla insanlarin tatil, egitim,
yatirim, yasam vb. sebepler ile farkli alternatiflere yoneldikleri agiktir. Insanlarda ilgiyi
arttirmak i¢in, pazarlamada markalagmaya etki eden {iriin ve hizmet imajinin sehirler i¢in
de “Sehir Imaj1” algisiyla degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda c¢aligmanin
amaci, sehir imaj1 ile marka sehir endeksi boyutlarinin iligkisinin belirlenmesi ve bu
iliskinin tekrar ziyaret etme niyeti ve memnuniyet iizerindeki etkisi tespit edilmistir.
Arastirma modelinde, ¢alismanin bir yan amaci olarak Istanbul sehrinin Avrupa marka
sehirleri ile kiyaslanmasi s6z konusudur. Bu kiyaslama i¢in Anholt tarafindan
gelistirigmis ve diizenli olarak uygulanan “City Brand Index” yani “Marka Sehir Endeksi”
caligmasmin verilerine gore (Anholt, Gfk, 2015) ilk 10’da yer alan Avrupa sehirleri
(Paris, Londra, Roma, Amsterdam ve Berlin) se¢ilmistir.

Bu calisma 6zellikle son yillarda sehir yonetimi kapsaminda genis yer bulan
marka sehir olgusunun sehrin imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti lizerindeki
etkilerini, Istanbul ve Avrupa marka sehirleri baglaminda ayri ayri ortaya koyarak
Istanbul igin bir mevcut durum analizi gérevini de gdrmektedir. Istanbul’un marka sehir
algisin1 yakin cografyasinda bulunan ve diinyada marka sehir olarak gecerliligini
kanitlamis bes Avrupa sehri ile kiyaslanmasini saglayarak ortaya koymaktadir. Ayrica
Istanbul’un marka sehir insasmin saglanmasi icin konu ile ilgili calismalar yiiriiten veya
yiiriitecek olan kamu ve 6zel sektor girisimlerine sehir sakinleri géziinden 6nemli girdiler

sunmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

1 MARKA, MARKALAMA VE DESTINASYON MARKALAMA

Pazarlama literatiiriinde ve uygulamalarindaki geligmeler marka olmanin
onemini her gecen daha da kanitlamaktadir. Insan, olay, iiriin, kurum, yer vb. akliniza
gelebilecek hemen her sey markalagtirilabilmektedir. Marka olmak sadece bir isme ya da
pahal1 bir etikete sahip olmak anlamina gelmez, hedef kitle ile kurulan bag, tercih edilirlik
ve sayginliktir. Calismanin birinci boliimiinde marka ve marka olmanin Onemi,

yontemleri ve marka olarak destinasyon yonetimi anlatilmaktadir.

1.1 Marka Tamim ve Kavram

Marka kavraminim tarihi M.O. ilk ¢aglarda insanlarin kendi iiriinleri belirlemek
tizere kullandiklar1 isaretlere kadar uzanmaktadir. O donemlerde glinlimiiz “marka”
gorsel kullanimlarina benzer sekilde hayvan, harf, sembol vb. olusan bu isaretlemelerin
asil amaci kendi mallarmi diger insanlarinkinden ayirt etmekti (Tosun, 2017, s.5). Ilk
caglardan bu yana insanligin ticari ve toplumsal yasantisinda 6nemli bir yer tutan marka
kavrami toplumlarin gelismesine paralel olarak kullanim amacinin degismesi ile stirekli
bir gelisim igerisinde olmustur. Genel anlamda iirlinlerin ve hizmetlerin farklilagarak
tercih edilme olanaklarini artiran marka kavraminin giiniimiizdeki kullanim seklinin ilk
tohumlar1 19. yiizyilda gerceklesen ilk sanayi devrimi ile atilmistir. Makinelesmenin bir
sonucu olarak kitlesel iiretime gegis ile pazarda tiiketicilerin karsilagtig {irlinler artarak
cesitlilik kazanmig ve bu durum beraberinde farklilasarak tercih olma gereksinimini
getirmigtir. 19. Yizyilin sonlarindan itibaren diinyanin i¢ine girmis oldugu degisim
giintimiizde de hizla devam etmektedir. Son iki yiizyilda yasanan dort sanayi devrimi ile
iiriinlerin kitlesel iiretiminden ¢esitliligine, iiretim siire¢lerinden dagitim siireclerinin
dijitallesmesine kadar bir¢ok yeniligi katlayarak getirmis ve getirmeye devam etmektedir.
Giliniimiizde yagsanmakta olan ekonomik, teknolojik ve sosyal gelismelerin 1s1ginda
birbirine benzeyen liriin ve hizmetlerin her gegen gilin artmasi igletmeleri, tiiketiciler
nezdinde fark edilir ve tercih edilir olma zorunlulugu ile karsi karsiya getirmistir. Bu

noktada marka ve marka ydnetiminin 6nemi giin gectik¢ce artmaktadir.



Amerikan Pazarlama Birligi markay1 su sekilde tanimlamaktadir; “Bir saticinin
mal veya hizmetini diger saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan bir ad, terim,
tasarim, sembol veya diger 6zelliklerdir” (APB, t.y.).

Marka alaninda bilinen en 6nemli teorisyenlerden birisi olan David Aaker ise
markay1 su sekilde tanimlamaktadir; “Bir saticinin veya saticilarin iiriin veya hizmetlerini
tanimlamak ve rakiplerinden ayirt etmek tizere belirledikleri digerlerininkinden farkli bir
ad, isaret veya semboldiir” (Aaker, 1991, s.14).

Yine marka ile ilgili yapilan bir bagka tanimlamada Kotler ve Armstrong (1989)
su ifadelere yer vermektedir; “Marka hem kalite, hem de diiriist bir ¢alisma ve is hacmi
sembolil olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir. Marka, bir veya bir grup iiretici ve/veya
saticinin iirlin ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirt etmeye
yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim, sekil, renk veya bunlarin bilesimleridir”
(Kotler ve Armstrong, 1989, s.248).

Marka kavraminin literatiirdeki yerine bakildiginda farkli tanimlamalarin genel
olarak ortak bir noktaya degindigi goriilmektedir; ayirt edici 6zellikler. Markalar rekabet
ortaminda tiiketicilere bir yol gosterici olarak, tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Giiniimiiz rekabet ortaminda bu kadar 6nemli bir yeri olan markay1
yalnizca somut olarak ortaya konulan isaret, isim, slogan vb. 6zellikler olarak tanimlamak
dogru degildir, nitekim markalar artik iiriiniin 6tesinde bir anlam ifade ederek tiiketiciler
ile sirketler arasindaki iletisim bigimine doniismiistiir. Diger bir ifade ile markalar somut
ozellikleri ve gorsel unsurlarinin ile birlikte tiiketicilerin zihinlerinde yer edinen
cagrisimlart da barindirmaktadir. Yine Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka
sembollerin yani sira, tiikketiciler tarafindan edinilen deneyim olarak da tanimlanir (APB,
t.y.). Marka, bir iletisim sekli olarak tiiketiciler ile etkilesime gecer ve sirketler adina
iriinleri araciligt ile iligkiler kurar. Bagarili bir marka kendisine bagl tiiketici kitlesinden
ve ne derece tercih edildiginden anlasilmaktadir (Kotler, 2016, s.77) Markanin 6nemini
anlamak i¢in Coca Cola’nin eski CEO’su Goizueta’ nin sozlerine kulak vermek gerekir.
Kendisi sirketinin tiim tesis ve {iretim alanlarinin bir gecede yok olabilmesine karsin Coca
Cola markasinin degerinden hicbir sey kaybetmeyecegini vurgulamaktadir (Kotler, 2016,
s.78). Aslinda soylediklerinde dogruluk pay1 oldukga yiiksektir, ¢linkii Coca Cola’nin
marka degeri tiiketicilerinin zihninde edindigi yerin korunmasi ile saglanmaktadir ve bu

deger fiziki varliklarin oldukga iistiinde ve bagimsiz olarak var olmaktadir. Al Ries ve



Laura Ries da “bir iiriin paketi iizerinde yazili olan marka ismi ile tiiketicinin aklindaki
marka ismi ayni olmamaktadir” diyerek marka kavraminin iirlinlerin somut 6zelliklerinin
yaninda soyut ¢agrisimlar1 da barindirdigina dikkat ¢gekmektedirler (Ries, A. ve Ries, L.,
2005, s.13). Giiniimiiz teknolojisinin sundugu imkanlar ve rekabet ortami
diisiiniildiiglinde, pazardaki her {iriin ve hizmetin bir benzerini bulmak oldukca kolaydir,
ancak markalasabilenler bu ayniliktan siyrilmayi basarabilmektedir. Ciinkii yalnizca
markalar kopyalanamaz. Aksi taktirde iiriin ve hizmetler iletisimi zor ve taklidi kolay bir
alternatif olarak zamanla siliklesirler (Aaker, 2018a, s:91).

Icinde bulundugumuz teknoloji ve dijital cagimin getirmis oldugu en biiyiik
yenilik sinirlarin kalkmis olmasidir. Artik diinyanin herhangi bir noktasindan herhangi
birisine ulasmak oldukca kolaydir, insanlar siirekli cevrim i¢i ve baglantili olarak iletisim
icindedirler. Sadece insanlara degil, gelisen teknoloji ile birlikte siirekli biiyliyen bilgi
birikimine ve kaynaklarina da erisim oldukca kolaydir. Dijital diinyada miisteri artik hig
olmadig1 kadar gii¢ sahibidir. Markalarin reklamin1 yapmak yerine onlar ile yasadiklari
deneyimleri her platformda paylasan tiiketiciler sagladiklar1 bilgi akisi ile birbirlerini
stirekli olarak etkilemektedirler. Bu durumda markalar daha da 6nemli bir hale
gelmektedir. Marka yonetimi ile sunulan deneyim ve tiiketicilerin zihninde olusturulmak
istenen ¢agrisimlar gergeklestirilerek, rasyonel faydalarin dtesinde insanin duygularina
hitap eden faydalar da sunulmali ve iiretici ile tiiketici arasindaki temel iletisim olan
marka gorlinlir ve giiglii kilmmalidir. Unutulmamalidir ki marka bir {iriiniin satin

alinmasindaki en 6nemli tercih faktoridir.



1.2 Marka Olusturma Siireci

1980’lerin sonlarina dogru ortaya c¢ikan “markalarin bir varlik” oldugu
diisiincesi zaman i¢inde gii¢clenerek is ve isletme stratejilerinde yerini almaya baglamistir.
Bu diisiinceye gore markalar artik taktiksel boyutta degil stratejik diizeyde yonetilmeli ve
uzun vadede ortaya konan marka Ozvarligi ile fayda saglamalidirlar. 1988 yilinda
Pazarlama Bilimi Enstitiisli tarafindan diizenlenen bir konferansta donemin 6nde gelen
pazarlama uzmanlar1 ve akademisyenleri markay: stratejik diizeye g¢ikarma ihtiyacim
ortaya koymuslardir. Bu konferans sonucunda akademik arastirmalarin basin1 marka
ozvarlig1 temali konular ¢ekmistir (Aaker, 2018a, s:19).

Ortaya konulan caligmalar ve yiiriitiilen tartigmalar sonucunda pazarlama
biliminin en Onemli yapitast olan markalar tamamen bir varlik olarak goriilmeye
baslanmig ve bunun dogal bir sonucu olarak da markalama ve marka yonetimi radikal bir
degisim ile stratejik bir rol listlenmistir (Aaker, 2018a, s:20). Bu degisimden Once
geleneksel bir marka yonetimi anlayisi ile kisa donemli karlara odaklanmak ve buna gore
yatirim yapmak oldukca kolay iken marka varligini olugturmak uzun bir zaman ve yogun
cabalar gerektiren zorlayici bir siirectir. Gosterilen ¢abalarin karsiliginin uzun vadede
alinmasinin yani sira kisa vadede isletme karlarinda diislis dahi yasanabilmektedir
(Aaker, 2018a, s:27). Marka yonetimi esnasinda marka iizerine yapilan yatirimlarin fiyat
rekabeti ile karsilastirllmamasi gerekir, yonetim gurusu Tom Peters’ in sdyledigi gibi
hizla kizisan bir pazar ortaminda yalnizca aptallar fiyat iizerinden rekabete girerler,
miisterilerin zihinlerinde yer edinecek ve tercih edilen bir deger olusturmanin yolunu
bulanlar ise kazanacaktir (Aaker, 2018a, s:34). Bu goriisii destekleyecek bir bagka yorum
ise Unilever’in bagkan1 Niall Fitzgerald tarafindan su sekilde ifade edilmistir; “Marka,
alternatifler artikga 6nemi yiikselen bir giiven deposudur. Insanlar her zaman yasamlarini
kolaylastirmak ister” (Kotler, 2016, s:78). Markalar insanlarin hizli hareket etmesine
olanak verir ve zaman kazandirir, ayn1 zamanda tiiketiciye bekledigi kaliteyi sunar;
bunlar géz Oniine alindiginda tiiketicinin fiyat hassasiyetini kaldiran tek olgu marka
olmaktadir. Biiyiik bir marka olabilmek ortalamanin {izerinde ve stireklilik arz eden bir
karliliga ¢ikan belki de tek yoldur (Kotler, 2016, s:79).

Marka ve markalamanin 6neminin anlasilmasindan bu yana hemen her tiir
sektorden sirket ve kuruluslar, bir markanin iglerini pekistirip, karliligini artirabilecegini

ve bir marka yaratmak i¢in ne yapmalari gerektigini sorup durmaktadir (Kapferer, 2008,



s:2). Giiniimiizde akla gelebilecek her seyin markalagmasina ihtiya¢ vardir; somut
iirlinler, soyut iiriin olan hizmetler, lilkeler, sehirler, uluslar, mekanlar, fikirler hatta kisiler
bile. Markalama ya da markalagma, sadece bir marka adi1 vermek ve bir iiriin veya
hizmetin dis diinyaya bir kurulusun simgesi ve isareti ile sunulmasindan ¢ok daha
fazlasini ifade eder. Kurumsal anlamda uzun siireli bir katilimi, yiiksek diizeyde kaynak
ve beceriyi gerektirir (Kapferer, 2008, s:31).

Markalagmanin 6neminin anlasilmasi ile birlikte ivme kazanan marka olusturma
caligmalar1 Oncelikli olarak pazardaki dinamikler dogrultusunda miisterilerin géziinde
farklilagmak amaciyla bir marka kimligi olusturulmasini ve bunu yansitan bir
konumlandirma ihtiyacini getirmistir. Bununla birlikte marka olusturma siireci, marka
kisiligi, marka unsurlari, marka denkligi ve marka degeri kavramlarinin markalar
Ozelinde belirlenmesi adimlarin1 da icermektedir. Ancak bu adimlarin izlenmesi ve
gerceklestirilmesi markanin insa siirecinin bittigi anlamina gelmez aksine marka insast
stireklilik arz eden, miisterilerle bag kuran ve uzun vadeli hedeflere odaklanan stratejik

bir siirectir.

1.2.1 Marka Konumlandirma
Marka ydnetiminde stratejik bir role sahip olan marka konumlandirma, 6zellikle
20. ylizy1ilin ikinci yarisindan bu yana pazarin geniglemesi ve rekabet ortaminin kizigmasi
ile markalarin ayirt edici 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak farklilagma ihtiyact sonucu
onemli bir pozisyona ulagsmistir. 1960’11 yillarin sonu itibari ile 6nem kazanan marka
konumlandirma literatiirde ilk kez 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan kaleme
alinan “Konumlandirma Cagi” isimli bir dizi makalede kullanilmis olup, yazarlara gore
marka konumlandirmamin amaci, miisterilerin zihninde markaya yonelik yeni bir intiba
yaratmaktir (Ries ve Trout, 2001, s.3). Diger bir deyisle Ries ve Jack kavrama bambagska
bir yon vererek konumlandirmanin aslinda iirtinlere degil, miisterilerin zihinlerine yapilan
bir sey oldugunu ifade etmislerdir (Kotler, 2016, s:68). Marka konumlandirma literatiirde
cesitli yazarlar tarafindan ele alinarak acgiklanmaya caligilmistir:
e Aaker’ e goOre potansiyel misteriler ile iletisim kurma yolu ile

rakiplerden iistiin niteliklere sahip olundugunu goésteren marka kimligi



ile paralel yiiriitiilen stratejilerin “konumlandirma” olarak adlandirilmasi
gerekir (Aaker, 2018b, s.196).

e Kotler marka konumlandirmay tiiketicilerin aklinda rakiplerine kiyasla
hangi konumda oldugunun 6nemli oldugu seklinde tanimlar (Kotler,
2006, s.309).

e Lamb vd. ise konumlandirmayi, isletmelerin potansiyel tiiketicilerin
marka ile ilgili fikirlerini yonlendirmek i¢in uygun pazarlama karmasinin
ortaya konulmasi seklinde agiklarlar (Lamb vd., 2005, s.301).

Markalar hatirlanmak icin bir sekilde digerlerinden ayrismak ve sivrilmek
durumundadir, bunun i¢in de en iddiali olduklar1 niteligin belirlenmesi ve miisterilerine
verecekleri soziin Onceden tasarlanmasi gerekmektedir. BMW varken kimseyi
Hyundai’nin “otomobilde gelinen en son nokta” olabilecegine inanmayacaktir, yani
konumlandirmanin planli ve rakip analizleri gbz Oniine alinarak yapilmasi gerekir
(Kotler, 2016, s:69). Marka isimleri ve isaretlerinin ayni se¢ilemeyecegi gibi
konumlandirmanin da rakiplerin kullandig1 niteliklerden farkli olmasi sektdrde en iyi
olmak i¢in ilk kurallardandir.

Ozellikle giiniimiizde teknolojideki hizl gelisimler ile birlikte miisteriler her giin
her saat yiizlerce iirline iliskin birbirinden farkli binlerce mesaja maruz kalmaktadir.
Boyle bir iletisim yogun ortamda tiiketicinin aklinda kalic1 bir iz birakarak yer edinmek
olduk¢a zordur. Bu durumda markalarin daha net, tutarli ve iz birakan mesajlar ile
tiiketicilerine ulagmasi gerekir. Bunu saglamanin en iyi yolu ise hedef kitle belirlemek ve
hedeflenen bu pazart dogru segmente etmektir. Boliimlendirme ile boliimlenen hedef
kitlelere uygun mesajlarin iletilmesi ile marka basarili bir konumlandirma elde eder (Ries
ve Trout, 2001, s.6). Her miisterinin 6nem verdigi, Oncelikledigi ve aradig1 ozellikler
farkli olabilmektedir. Crawford ve Mathews yapmis oldugu ¢alismalar ile bes potansiyel
konumlandirma 6nerisinde bulunmuslardir; “liriin, fiyat, erisim kolayligi, katma-deger ve
miisteri deneyimi” (Kotler, 2016, s:70). Markalar yalnizca bir konum segebilecekleri gibi
coklu konuma da sahip olmay1 tercih edebilirler, “en ucuz ve en hizli havayolu” gibi,
ancak bu tarz konumlandirma c¢aligsmalarinda segilen niteliklerin rakiplerin iddialari ile
cakigmasi ¢ok daha olas1 oldugundan riskli olarak goriilmektedir (Kotler, 2016, s.69).

Konumlandirma stratejileri ile pazarda birincilik yakalamayan baz1 sirketlerin

zaman zaman uyguladiklar iizere, “iki numara” stratejisi ile konumlandirma da bagarilt



sonuglar verebilmektedir. Avis bu stratejiyi “Biz iki numarayiz ve daha fazla ¢alisiyoruz”
slogan1 ile uygulamis ve iyi bir basar1 elde etmistir. Alternatif konumlandirma
stratejilerinden biri de liderlik ¢emberleridir. Liderlik ¢emberleri sektdrdeki en iyi
firmalarin  olusturdugu seckin bir grupta yer alindigini belirtecek mesajlar ile
gerceklestirilir; En Giivenilir Bes Otomobil Markasi. Boylece seckin markalar arasinda
olmanin vermis oldugu ayricalik ile disarida kalan markalardan siyrilmis olunur (Kotler,
2016, s.70). Marka konumlandirmanin belirlenen hedeflerine ulasabilmesi igin
konumlandirma mesajlarinin dogru verilmesi ¢ok dnemlidir, her yanlislik hedef kitlenin
marka ile iletisimini olumsuz bir sekilde etkiler ve potansiyel miisterilerin markadan
uzaklasmasina neden olur. Bu kapsamda mesajlarin dogru olarak iletilebilmesi i¢in Myers
(1996, s.171) ve Jobber (2003, s.225) konumlandirma mesajlarinda yer almasi gereken
temel 6zellikleri su sekilde siralamislardir:

e Benzersizlik; Markanin girdigi hedef pazarda daha 6nce sdylenmemis
bir 6zellik ile 6n plana ¢ikarak rakiplerinden ayrismasidir.

e Inamlirbk ve Giivenilirlik; Markanin rakiplerinden farklilasirken
kullandig1 tim o6zellikler ve sOylemelerin hedef kitlenin inanacagi ve
giivenecegi bir noktaya odaklanmasidir. Bu odak nokta markanin
sundugu gergek fayda olmalidir.

e Gereksinim Karsilama; Markanin sundugu benzersiz 6zelligin
inandirict oldugu kadar hedef kitlenin gereksinimlerine de uyumlu
olmasidir.

e Netlik; Konumlandirma temasinin ve iletilen mesajlarin net, anlasilir ve
bir biitiinliik i¢cinde olmasidir.

e Tutarhlik; Konumlandirma mesajlarinin hedef kitlede istenilen sonucu
olusturmasi i¢in uzun bir siire¢ gerekir. Bu siire esnasinda verilen tiim
mesajlarin  ve iletisim materyallerinin bir Dbiitiinliik ve tutarlilik
gostermesidir.

Marka konumlandirmalar1 yapilirken karar asamasinda izlenmesi gereken
adimlar Kapferer (2008) ve Keller (2013) tarafindan iki farkli metodoloji ile ortaya

konulmustur. Kapferer (2008) rakiplerden ayrisarak tiiketicilerin aklinda yer edinebilmek
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icin Oncelikle cevaplandirilmasi gereken dort temel soruya odaklanilmasint dnermistir
(Kapferer, 2008, s.175):

1. Marka faydasi nedir?

2. Marka kimin i¢indir? (hedef kitle)

3. Markanin nedenleri nelerdir?

4. Hangi markaya karsidir? (rakip analizi)
Keller (2013) ise Kapferer (2008) ile benzer noktalara temas ederek ancak daha ¢ok
rakiplerin iizerinde odaklanarak, siireci dort temel adim ile ortaya koymustur (Keller,
2013, 5.79):

1. Hedef kitlenin belirlenmesi

2. Rakiplerin belirlenmesi

3. Rakipler ile benzerliklerin ortaya konulmasi

4. Rakipler ile farklarin ortaya konulmasi
Buradan da rahatlikla anlagilacag: iizere, marka konumlandirma karar verilirken pazarin
ve rakiplerin Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Markalarin pazarda hedef kitlenin
ozellikleri ve beklentiler dogrultusunda, rakiplerinden farklilasarak bir konum elde
etmelidirler bu nedenle de oncelikle hedef pazar analizi ve rekabet ¢evresinin analizi

yapilmalidir.

1.2.2 Marka Kimligi

Kimlik kavrami insanlarin birbirlerini tanimalarinda ne kadar 6nem arz ediyorsa
tiiketiciler nezdinde markalarin anlamlandirilabilmesi i¢in ayn1 sekilde hatta belki daha
yiiksek oranda 6nem ifade etmektedir. Olins’ e (1990) gére marka kimligi bir markanin,
kim oldugunu ne yaptigini ve ne sekilde yaptigini aktarir (Olins, 1990, s.108). Markalarin
konumlandirilma kararlarindan sonra hedeflenen tiiketici kitlelerinde etkin bir iz
birakabilmesi ve satin alma davranislarin1 yonlendirebilmeleri i¢in belirli bir ¢ergeve
icinde hareket etmeleri gerekir. Bu davranis ¢ergevesini en iyi sekilde tanimlamak {izere
marka kimligi olusturulur. Kapferer (1996)’ e gére marka kimligi marka ile ilgili biitiin
yonleri kapsayarak biitiinsel bir yaklasim sunmaktadir ve gii¢lii bir marka yaratmanin en
vurucu adimlarindan birisi etkin bir marka kimligi olusturmaktan ge¢gmektedir. Kapferer
tasarlanan bu kimligin li¢ boyutu kapsamasi gerektigini savunur; dayaniklilik, biitlinsellik

ve gergekeilik (Can, 2007, s.232).
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Marka kimligi anlayist1 iirlin ve/veya sunulan hizmetlerin fonksiyonel faydalarin
yaninda duygusal ve kisisel faydalarin da bir biitiin olarak sunulmasint 6n goriir. Bu
kapsami ile marka kimligi aslinda bir tiiketicinin ihtiyaci olandan fazlasi olarak markanin
ruhunu ve gelecek hedefleri dogrultusunda vizyonunu da yansitir (Aaker, 2018b, s.86).
Ozellikle giiniimiiz rekabet sartlarinda tiiketicilerin kars1 karsiya kaldiklar iiriin ve
hizmetler arasindaki farkliliklarin giin gectikge azaldigi disiiniilirse marka kimligi
olusturulmasinin 6nemi daha da anlagilmaktadir.

Marka kimligi, Aaker (2018) tarafindan marka stratejisi kapsaminda
olusturulmas: ve siirdiiriilmesi gereken kendine has nitelikteki bir takim marka
cagrisimlart seklinde tanimlanir. Bu c¢agrisimlar marka vaatlerini kapsayacak sekilde
tiiketicilerin marka ile daha samimi ve yogun bir iliski kurulmasinda yardimci olur
(Aaker, 2018b, s.84). Marka kimligi bu baglamda konumlandirma c¢alismalarini da
destekler niteliktedir. Marka kimligi ve diger cagrisimlar sonucunda tiiketicilerin
zihninde bir marka imaj1 olusur. Kotler ve Pfoertsch’e (2006) gore marka imaj tiiketiciye
ve zamana gore farklilik gosterebilirken, marka kimligi uzun vadeli stratejik bir olgu
olarak zamandan ve tiiketiciden bagimsiz sahip bir nitelige sahiptir (Kotler ve Proertsch,
2006, s.94). Aaker (2018) ise bu goriisii destekler sekilde, bir is i¢in stratejik yonetimde
stratejik amag neyi ifade ediyorsa, marka kimliginin de marka stratejisi i¢in ayn1 anlami
ifade ettigini savunur (Aaker, 2018b, s.86).

Aaker (2018) marka kimligini dort bakis agisi1 altinda toplanmis 12 boyut ile
tanimlar (Aaker, 2018b, s.84):

1. Uriin olarak marka;

a. Marka kapsami
b. Uriin 6zellikleri
c. Kalite

d. Kullanim alanlar
e. Kullanicilar
f. Mensei

2. Kurum olarak marka;
a. Kurum o6zellikleri
b. Yerellik

3. Kisi olarak marka;
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a. Marka kisiligi
b. Marka iliskileri
4. Sembol olarak marka;
a. Gorseller
b. Marka gegmisi
Ayni1 zamanda Aaker’ e (2018) gore marka kimligi 6z ve genisletilmis kimlik
yapilarin1 kapsar (Aaker, 2018b, s.84). Aaker’ in tanimladig1 bu kimlik yapis1 “marka
kimligi sistemi” olarak literatiirde yer almigtir.

Marka Kimligi Sistemi

Markalarin se¢im kararlarin1 etkilemesi ve kullanicilarin tecriibeleri ile
dogrudan iligkili olmasi nedeniyle iiriin/hizmet olarak marka, marka kimliginin en 6nemli
unsurudur. Uriin ile ilgili akla gelebilecek hemen her sey ve her tiirlii cagrisim bu anlamda
onem arz eder. Uriinlerin kalitesi, kullanima uygunlugu, genel anlamda tercih nedeni ya
da kiyaslama unsuru olabilecek 6zellikleri miisteri ile olan iliskiyi derinden yonlendirir
ve bu kapsamda {iriin ile ilgili olusturulacak tiim ¢agrisimlar miisterinin zihninde yer
edinilmesini saglar. Kurum olarak marka ise odak noktay: {iriin/hizmet baglamindan
kurum Ozelliklerine ¢ekmektedir. Kurum &zellikleri ile miisterilere vaat edilen deger
onermelerine katki saglanarak sunulan iriinlerin yani sira kurumsal olarak da tercih
edilirlik saglanabilir; c¢evreye duyarhilik, inovatif yaklasim, yenilik¢ilik, sosyal
adaptasyon vb. Kisi olarak marka, iirlin olarak ortaya konan marka yaklagimini daha
cekici bir noktaya getirir. Markaya bir insan gibi yaklagarak ona sosyal hayatta dikkat
ceken bir takim kisilik ozellikleri yiiklenir; giivenilir, arkadas canlisi, geng, esnek vb.
Marka kisilikleri giiclii marka yaratmak i¢in 6énemli bir unsurdur. Sembol olarak marka
da kimlige taninirlik ve hatirlanma agisindan deger katar. Markay1 temsil giicline sahip
her tiirlii imge sembol olarak kullanilabilir. Marka sembolleri marka gelisiminde ¢ok
onemli bir unsur olup yoklugu hissedilir eksiklikler yaratir (Aaker, 2018b, s:95-100).

Markalar bu dort perspektifin tamamini kullanmak zorunda degildirler. Ancak
dordiintin de derinlemesine degerlendirmesi ve markanin miisteri zihninde neyi ifade
ettiginin belirlenmesine yardime1 olabilecek olanlarin belirlenerek uygulamaya alinmasi

gerekir (Aaker, 2018b, s:93).
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MARKA KiMLIGi

Genigletilmis
0z
Uriin Olarak Marka ‘ ‘ Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin kapsami 7. Kurum ozellikleri 9. Kisilik 11. Gorsel imge
2. Uriin 6zellikleri 8. Yerel/Kuresel 10. Marka-mdusteri iliskileri 12. Marka gegmisi/mirasi
3. Kalite/deger
4. Kullanim Alanlari
5. Kullanicilar
6. Mensei
| DEGER ONERMESI | GUVENILIRLIK
* Fonksiyonel Faydalar « Duygusal Faydalar * Kisisel Faydalar * isletmenin diger isletmelere destegi

! |

MARKA-MUSTERI iLiSKisi

Sekil 1: Marka Kimlik Sistemi

Kaynak: Aaker, D. (2018). Gii¢lii Markalar Yaratmak, E. Demir (gev.) Istanbul:MediaCat (Orijinal Baski
Tarihi: 1996), 5.95

Bunlarin yani sira Aaker (2018b, s:101-104) marka kimligi yapisinin 6z kimlik
ve genisletilmis kimlikten olustugunu ifade eder. Oz kimlik bir markanin zamandan
bagimsiz olarak korunan 6z degerlerini, temellerini temsil ederken, genisletilmis kimlik
doku ve biitlinliik saglayan unsurlari1 barindirir yani markanin temsiline birtakim detaylar
ekleyerek resmi tamamlar. Oz kimlik ¢ogu zaman markamin tim fonksiyonlarmi
gercekleyecek yeterli detaya sahip degildir, genisletilmis kimlik markaya bu eksikligi
tamamlamak ve biitiinii gormek adina detaylar ekleyebilme kabiliyeti verir. Bir markanin
konumu, stratejileri hatta genisletilmis kimligi dahi degisebilir ancak 6z kimlik zamandan
bagimsizdir ve degigmez.

Kapferer 1986 yilinda marka kimligi kavramini literatiirde ilk kez kullandiktan
sonra, farkli teorisyenler ve uzmanlarca marka kimligine yonelik yapilan bir¢cok ¢aligma
ve ortaya konulan yaklasimlarin ardindan asagida siralanan sorularin marka tarafindan
cevaplandirilmasi ile marka kimliginin acik¢a tanimlanabilecegini ifade etmektedir

(2008, 5.172):
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1. Markanin vizyonu ve amaci nedir?
Markay1 farkli kilan nedir?

Markanin neye ihtiyaci vardir?
Markanin degismez dogasi (6zii) nedir?
Markanin degerleri nelerdir?

Markanin yetkinlik alan1 nedir?

o

Markay1 taninabilir kilan isaretler nelerdir?

Kapferer’ in (2008) marka kimligi alanindaki ¢aligmalar1 marka kimligi piramidi
ile devam eder, bu piramit ile Kapferer markanin her seyden 6nce fiziksel 6zelliklerinin
oldugunu, bu o6zelliklerin marka kiiltiirii ve kisiligi ile desteklendigini ifade eder.
Ardindan bu marka tiiketicileri ile tiiketicilerin marka dogrultusunda kendilerini nasil

gordiikleri ve markanin tiiketici kafasindakileri nasil yansittig1 kapsaminda iliski kurar.

Marka Kimligi Piramidi

Mesaj gonderenin

yansimasi
. . e . I . ege
Fiziksel Goriinim Kisilik
R 1
Ozellikler, ) Tavir, davranig
semboller ve ! ve karakter
— _____ fonksiyonlar_ _ _ _ A N
1
1
1
<§t 1 —
oo oo ! )
,n:‘ Iliskiler 1 Kiiltiir 1]
z Mark iiketici 1 c
= arka ve tu. f;'mfl ! Degerler ve Ruh o
< arasindaki iligki, : =
1% sosyal taraf. X g
o
1 m
1
1
1
_______________________ S
1
1 s
Yansima I Oz Imaj
Marka iizerinde : Markayla
tilketicinin ! karsilastirildiginda
kafasindakinin . : titketici kendini
yansimast Mesaj alicinin nasil goriiyor.

yansimasi
Sekil 2: Marka Kimligi Piramidi

Kaynak: Kapferer, J.N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity Long Term, 4. Edition, London & Philadelphia: Kogan Page, s. 183
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Marka piramidinin alt1 acist bulunmaktadir ve Kapferer (2008, s.182-187)

marka kimliginin bu alt1 a¢1 ile bir biitiin olarak tanimlanmasi gerektigini sdyler.

1.

Fiziksel Goriiniim; Bir marka, sundugu {iriin ve hizmetler kapsaminda
muhakkak bir takim fiziksel ozellikler ve niteliklere sahiptir. Goze
carpan nesnel 6zellikler (marka soruldugunda hemen akla gelen) ya da
bu 6zelliklerin bir kombinasyonundan olusur. Bu 6zellikler bir markanin
omurgasini ve somut katma degerini olusturur.

Kisilik; Markalar iletisim politikalar1 ile yavas yavas bir karakter
olustururlar. Bu karakter markalarin insan olsalar ne sekilde
davranacaklaria dair ipuglar1 verir. Marka kisiligi markalarin, insan
yOniinii tanimlar ve dlger.

Kiiltiir; Marka bir kiiltiirdiir ve marka kiiltlirtine sahip olmayan bir kiilt
marka yoktur. Bir markanin her {irlinlin tiirettiklerinden olusan kendi
kiiltiirtine sahip olmas1 gerekir. Kiiltiir, markanin ilhamin1 besleyen
degerler kiimesi anlamina gelir ve bir markanin istenilme (begenilme)
giicliniin kaynagidir. Markanin kiiltiirii, markay1 disa doniik isaretlerini,
cagrisimlarin1 diizenleyen temel ilkeleri ifade eder.

Iliski; Markalar biiyiik cogunlukla insanlar ile olan alim-satim ve
islemlerinin 6ziinii olusturmaktadir ve insanlar ile olan iliskiyi sembolize
ederler. Bu iligki bir marka yoneticisinin, markasinin dayandig iliskiyi
ifade etmesini gerektirir. Bir marka 6zellikle miisterileri i¢in neyi ifade
ettigini ve onlar1 nasil hissettirecegini tasarlayarak farklilagir.
Miisterileri, tedarikgileri, ¢calisanlari, dagitimcilari ve bayileri gibi deger
zincirindeki tiim aktdrleri ile olan iliskiler bir sirketin en biiyiik
sermeyesidir (Kotler, 2016, s.55).

Yansima; Marka bir miisteri yansimasidir. Yansima, markanin
kliselesmis kullanicisina atifta bulunur ve kendisini tanimlamak igin bir
kaynak olarak kullanir. Ornegin bir markanin tiiketici tabanini 15 ila 18
yaslar1 arasinda (eglenceli, sportif ve arkadas canlis1) tanimlar ancak bu
markanin gercek hedef kitlesi 6ne ¢ikan bu gruptan ¢ok daha genistir.

Marka iletisimi ve en ¢arpici ve tercih edilen {iriin grubu zaman ig¢inde
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olustugundan, daima miisterileri veya kullanicilar1 tarafindan algilanan
bir yansimasini ya da gdriintiisiinii olusturma egiliminde olacaktir.

6. Oz-imaj; Markalar miisterilerinin kendi 6z imaj1 ile konusur. Yansima
bir hedef kitlenin dis aynas1 ise, 6z imaj i¢ aynisidir. Markalara kars1 olan
tutumlar1 sonucu insanlar kendileri ile bir i¢ iliski gelistirirler ve
kendilerini gérmek istedikleri grubun ozellikleri ile tanimlamalarina
markalarm yolu ile olanak bulurlar. Ornegin arastirmalar, Lacoste
kullanicilarinin aktif olarak spor yapmasalar bile kendilerini bir spor
kuliibiiniin iiyeleri olarak gordiiklerini gdstermistir.

Marka kimligi piramidi bu alt1 boyut ile birlikte marka kimligini ve markanin
gelismeye agik oldugu sinirlarini tanimlar. Ayni zamanda bu piramit marka kimliginin bu
boyutlar ile iligkili oldugunu ve yapilandirilmis bir igerik olusturdugunu da

gostermektedir.

1.2.3 Marka Kisiligi

Marka kimliginin tam anlamiyla olusmasinda da 6nemli bir role sahip olan
marka kisiligi, en yalin haliyle marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler biitiinii olarak
tanimlanabilir (Aaker, 2018a, s.51). Sosyal aragtirmalar ve tiiketici davraniglari lizerine
yapilan aragtirmalar, insanlarin baktiklar1 hayvanlardan sahip olduklart iiriinlere, evde
kullandiklar1 egyalara ve markalara kadar hemen her seye bir ad vererek insan muamelesi
yapma egiliminde olduklarini gostermistir. Markalar dahil herhangi bir varliga yapilan
insan muamelesi algilar1 ve davranislart degistirir (Aaker, 2018a, s.51). Marka kisiligi bu
anlamda miisterilerinin kimlik edinme ihtiyaglarini cevaplamanin yaninda kendilerini
ifade etmelerine de olanak saglar (Tosun, 2017, s.95).

Marka kisiligini oturtabilmis olan markalar rakipleri arasinda biiyiik bir avantaj
saglar, c¢linkii marka kisiligi hem fark yaratir hem de kalic1 bir miras olusturur (Aaker,
2018b, s.52). Ayn1 zamanda miisteriler ile samimi bir iletisimin kurulmasini kolaylastirir
(Tosun, 2017, 5.95).

Marka kisiligi yukarida ifade edildigi gibi bir insana atfedilen herhangi bir
ozelligin marka ile birlikte anilmasidir. Agik¢a marka kisiligi cinsiyet, yas gibi
demografik, sosyal, kiiltiirel 6zellikler ile bunlarin yaninda arkadas canlisi, enerjik,

duygusal gibi tamamen insani 6zellikleri de kapsar (Aaker, 2018b, s.159).
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Bir insanin kisiliginin ¢evresindeki ve kendisi ile ilgili hemen her seyden
etkilenmesi gibi bir marka da {iriin ile ilgili veya ilgisiz hemen her unsurdan dolayli veya

direkt olarak etkilenebilir (Aaker, 2018b, s.163-166):

Tablo 1: Marka Kisiligi Yonlendiricileri

P . URUN ILE ILGILI OLMAYAN
URUN ILE ILGILI OZELLIKLER OZELLIKLER
Uriin Sinifi Kullanict imgesi
Ambalaj/paket Sponsorluklar
Fiyat Sembol
Ozellikler Yas
Reklam
Mensei
Isletme Imaji
CEO
Unlii Destegi

Kaynak: Aaker, D. (2018). Giiclii Markalar Yaratmak, E. Demir (¢ev.) Istanbul: MediaCat
(Orijinal Baski Tarihi: 1996), s.164

Uriin ile ilgili dzellikler marka kisiligini etkileyen 6nciil etmenlerdendir, fiyatin
yiiksek olmasi markay1 zengin, gosterigli ve tarz sahibi seklinde tanimlanmasina;
ambalajlarin geri doniisiime uygun olmasi ¢evreci ve saglikli anilmasina; iiriin sinifinin
bir spor ayakkabi1 olmasi enerjik, gen¢ ve maceraci olarak adlandirilmasina neden olabilir.

Ote yandan iiriin ile ilgili olmayan ve yukarida Tablo 1°de verilen dzelliklerde
marka kisiliklerinin tanimlanmasina yardimei olur. Bir markanin sponsorluk gosterdigi
etkinliklerin alani ile paralel bir kisilige sahip oldugu (sanat etkinlikleri ile sanat sever ve
acik gorislii vb.) kanisina ulastirabilecegi gibi kullanilan iinliiler ve sembollerde tiiketici
zihninde benzer eslestirmeler ile derin etki birakir. Ayrica isletmelerin imaji marka
kisiligine direkt olarak yansitilirken, CEO’larin kisilik 6zellikleri de markalar ile birlikte
anilabilmektedir. Markalarin mensei iilkelerinin genel 6zellikleri de yine markalar ile
birlikte cagrisim yapabilir; 6rnegin bir Alman markasi, Almanlarin ciddi ve ¢aligkan olma
gibi 6zelliklerini lizerine alabilir.

Marka kisiligi olusturmanin giiclii bir marka yaratmanmn yani sira baska
faydalar1 da s6z konusudur (Aaker, 2018a, s.52-56):

e Marka denkliginin olusmasina katki saglar.
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e Markanin iglevsel yararlarini temsil ederek kitlelere iletir.
e Marka etrafinda bir enerji olusturur.

e Insanlar arasindaki bir iliskiyi marka kisiligi ile tanimlar.
e Marka gelistirme ¢aligmalarinda etkin rol oynar.

e Hedef kitleyi tanimaya ve anlamaya yardim eder.

Aaker (2018b, s.171-187) marka kisiliginin marka denkliginin olusturmasini
saglayan li¢ temel model oldugundan bahseder:

1. Kendini ifade Etme Modeli: Bu model tiiketicilerin markay1, kendi
kisiliklerinin ya da olmak istedikleri ideal kisinin yansimasi olarak
gormek istedikleri yaklasimi sunar. Bu yaklasimda markalar, tiiketiciler
icin kendilerini ifade etme araci haline gelmektedir.

2. lliski Temelli Model: Bu model iki insan arasindaki iliskiye benzer bir
bicimde markalar ile bireyler arasinda iliski kurulmasini onerir. Bu
yaklasimda marka kisiliginin nasil olusturulacagi, marka ile tiiketici
arasinda kurulmak istenen iletisim ve baga gore sekillenmektedir.

3. Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli: Bu model markanin tiiketicilerine
sagladig1 rasyonel faydalarin yansitildigi bir kisilik olusturulmasini diger
bir deyisle marka kisiliginin {irtin ve hizmet 6zelliklerinin tiiketicilere
aktarilmasinda bir ara¢ olarak kullanimimi 6ngoriir. Bu yaklasimda
marka kisiliginin, fonksiyonel faydalar1 temsil eden ve bu faydalara
yonelik tiiketicilerin zihninde bir fikir olugsmasini saglayan bir rolii
oldugu da savunulmaktadir.

Marka kisiliginin belirlenmesinde Aaker psikoloji (2018b) literatiiriinde kabul
goren Ozellik yaklagimina gore besli kisilik kategorizasyonuna dayanan bir model ortaya
koymustur (Tosun, 2017, 5.98). Bu yaklagima gore Aaker’ in (2018b) gelistirdigi “Marka
Kisilik Olcegi” bes adet kisilik unsuruna ve bu bes ana unsurun dokularma uygun olarak

ayristirilan on bes alt unsurlarindan olugmaktadir (Aaker, 2018b, s.161-162):
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Tablo 2: Marka Kisilik (")lg:egi; Biiyiik Besli

Samimiyet

Miitevazi; aileye doniik, kasabali, cazip fiyat, mavi yaka

Diiriist; samimi, gergek, diisiinceli, merhametli, ahlakli

Haysiyetli; orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik

Neseli; arkadas canlisi, mutlu, sicakkanli

Cesur; moda, olagan disi, ihtisamli, kiskirtict

Canly; havali, geng, girisken, maceraci

Hayal Giicli Genis; esprili, sasirtici, eglenceli, sanatsal

@)
©)
©)

Glincel; bagimsiz, ¢cagdas, saldirgan

Ustahk

o

Glivenilir; caligkan, giivenli, dikkatli

(©]

Zeki, teknik, kurumsal, ciddi

(@]

Basarili; lider, kendinden emin, niifuslu

Cok Yonliiliik

o

Ust Swnif; liiks, klas, sofistike, cok yonlii, biiyiileyici, iddiali

(©]

Cazibeli; disil, piiriizsiiz, seksi, nazik

Sertlik

(©]

Acik Havaya Uygun; erkeksi, hareketli, atletik

@]

Cetin; dayanikh, giicli, akilli

Kaynak: Aaker, D. (2018). Giiclii Markalar Yaratmak, E. Demir (¢ev.) Istanbul: MediaCat
(Orijinal Baski Tarihi: 1996), s. 162

Aaker’ in (2018b, s.162) marka kisiligi 6lgeginden sonra bazi yeni 6l¢ek

arayislart gergeklestirilmis ve 2009 yilinda Geuens vd. tarafindan yine bes faktorlii ve

psikolojideki bes faktorlii kisilik siniflandirmasi ile paralellik gosteren asagidaki 6lgek

gelistirilmistir (Geuens vd., 2009, s.103).

Tablo 3: Yeni Marka Kisilik Skalas1

Sorumluluk; ger¢ekei, istikrarli, sorumluluk sahibi

Aktiflik; dinamik, hareketli, yenilik¢i

Saldirgan; agresif, cesur

Sadelik; siradan, basit

Duyarhhk; romantik, duygusal

Kaynak: Geuens, M., Weijters, B. Ve Wulf, K. (2009). A New Measure of Brand Personality.
Intern. J. Of Research in Marketing. 26, 5.103
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Marka kisiliginin belirlenmesinde izlenilen 0Ozelliklere dayali yaklagimin
yaninda literatiirde oldukca kabul gdren bir diger yaklasim ise psikolojide yer alan
Jung’un arketip modeline dayanir. Arketipler, insanlarin kiiltiirel niteliklere ve sembolik
formlara sahip diislince ve davranis kaliplaridir. Kalip anlaminda da kullanilan arketipler
kiiltiiriin temel yapi tagidir (Tosun, 2017, s.100).

Pearson (1991) Jung’un “evrende varolan varlik sayisi kadar” seklinde
tanimladig1 arketipleri ortak 6zelliklerine gore siniflandirarak marka kisiligi belirlemede

kullanmak tizere 12 adet arketip bulundugunu 6ne siirmiistiir (Pearson, 1991, s.71-233).

Tablo 4: Marka Kisiligi Belirleme Arketipleri

Yaraticy; hayal giicii genis, sanatsal, yenilik¢i, deger iireten
Diizenleyici; ¢oziim iireten, iist diizey, giivenilir, prestijli
Tyilestirici; insanlia yardim eden, sifaci, destekleyici
Bilge; bilgi sahibi, usta, dogruyu yanlisi ayirabilen
Kasif; kabina sigmayan, oncii, lider, arastirmact
Saf; masum, iyi niyetli, hassas
Kahraman; basar, giig, lider, sampiyon
Sihirbaz; pratik, degisimden yana
Asi; devrimci, uyumsuz, farkl, sira disi
Vatandas; sessiz cogunluk, siradan, halk
Soytari; negeli, sakaci, oyuncu, aptal-dahi
Asik; romantik, ortak, takim oyuncusu, arkadas
Kaynak: Tosun, N. (2017). Marka Yénetimi, 3. Baski, Istanbul:Beta, s.101-104’ten

tablolagtirilmstir.

Marka kisiligi, markalarin iletmek istedikleri mesaj1 hedef kitleye aktarirken
sergileyecegi genel tarzi ortaya koyar. Marka kimliginin de bir par¢asi olan marka kisiligi
hedef kitle ile daha samimi iliskiler ve sadakat baglar1 kurabilmek ve miisterilerin

zihninde farklilagabilmek i¢in kilit anahtar bir rol tasimaktadir (Tosun, 2017, s.101).

1.2.4 Marka Denkligi

Her gecen giin yeni bir markanin pazara ¢iktig1 glinlimiizde rekabet hi¢ olmadig1
kadar serttir. Bu yogun ve sert rekabet ortaminda tutunmak ve fark yaratmanin en gecerli
yolu ise igletmelerin gii¢lii bir markaya sahip olabilmesidir. Bir isletmenin belki de en

bliylik kaynagi ederi yiiksek yani denkligi giiglii markalardir. Marka denkligi 1980°1i
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yillarda ortaya ¢ikan popiiler bir kavram olarak glinimiizde de degerini korumaktadir.
Literatiirde marka denkligi tizerine yapilmis bir¢ok ¢aligma vardir.

Marka tizerine yapmis oldugu calismalar ile pazarlama diinyasinda adini siirekli
olarak giindemde tutan Aaker (2018b, s.21-22) marka denkligini s0yle tanimlar; “Bir {iriin
ya da hizmet ile bir isletmeye ve/veya o isletmenin hedef kitlesine sunulan degeri artiran
ya da azaltan, bir markanin adina ve sembollerine bagli aktif ve pasif varliklarin
tamamidir.” Aaker (2018b) calismasinin devaminda markay1 rakiplerinden farklilagtiran
varliklarin marka denkliginin temelini olusturmalar1 i¢in ilgili markanin adma ve
simgesine bagli olmalar1 gerektigini ifade eder. Keller (1993, s.2) marka denkligini,
miisteri tarafindan markanin pazarlanmasina verilen tepkiye karsilik marka bilgisinin,
etkisi olarak tanimlar. Marka denkligi, miisterilerin markanin farkinda oldugunda ve
marka ile kurduklar1 bir takim olumlu iligkileri hafizalarinda tuttuklarinda marka ortaya
cikmaktadir (Keller, 1993, s.2). Knapp (2000) ise, markanin sunmus oldugu tiim
degerlerdeki kalitesi dahil algilanma bi¢imi, finansal giicii, sadakat, memnuniyet ve
marka saygiliginin toplami seklinde marka denkligini agiklar (Knapp, 2000). John ve
Loken (1990) marka denkliginin temelin tiiketicilerin algilama bi¢imi oldugunu
sOyleyerek, tiiketicilerin marka ile bagdastirdiklar1 degerlerin ve markanin sahip oldugu
soyut/somut 6zelliklerin marka denkligini olusturdugunu ifade ederler (John ve Loken,
1990).

Tiim bu goriisler ve literatlirde yer alan digerleri aslinda marka denkligi tizerinde
tek bir kabul goren tanim bulunmadigini gdsterir. Bunun en 6nemli nedeni iki farkli bakis
acisinin ¢alismalara yon vermis olmasidir. Her ne kadar markaya ait tiim varliklar
kapsamadig1 gerekgesi ile ¢ok elestiri almis olsa da bu bakis agilarindan birisi finansal
temelli yaklasim; diger ise tiiketici temelli yaklasimdir. Finansal temelli yaklagimda
markanin somut varliklar1 iizerinde durulmasi ve tiiketici algisi ile ortaya ¢ikan soyut
varliklar1 kapsamamasi nedeniyle biraz daha arka planda kalmaktadir (Kogoglu, Aksoy,
2017, s.73).

Literatiirdeki tanimlamalardan da anlasilabilecegi lizere marka denkligini
olusturan birtakim varliklar s6z konusudur. Aaker (2018b, s.21-23) bu varliklart su
sekilde siniflandirmaktadir:

o Marka farkindaligi
o Algilanan Kalite
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o Marka Cagrisimlar
o Marka Sadakati
o Diger Varliklar
Keller’ e (1993, s.12-14) gore ise marka denkligini olusturan varliklar su
sekildedir:
o Marka Bilgisi
a. Marka Farkindalig1
b. Marka imaj1
Keller burada marka imajmin bir markanm tiiketicilerinin zihnindeki
cagrisimlarindan olustugunu ifade etmis ve bu sekilde Aaker’ in (2018b) modeline de
yakinlik saglanmistir.
Marka denkligi lizerinden yapilan bir diger ¢alisma 2007 yilinda Elliott ve Percy
(2007) tarafindan “Marka denkligi sentezi modeli” adi ile ortaya konulmustur. Bu
caligmaya gore marka denkligi varliklari sdyle siralanir (Elliott ve Percy, 2007, s.94-95):
o Farkindalik
o Cagrisimlar
o Finansal Deger
o Sadakat
o Tutum
Burada finansal deger Aaker (2018b) ve Keller (1993) gibi diger arastirmacilar
tarafindan da “marka degeri” olarak ele alinmis olup, bir markanin finansal getirisi olarak
tanimlanmaktadir. Marka degeri, marka denkligi ile iligkili olup ayr1 bir baglik olarak
incelenecektir. Tutum ise Aaker’ in (2018b) ortaya koydugu denklik ogelerinden

farklilagsarak marka imajinin bir uzantisi olarak ele alinmistir.

1.2.4.1 Farkindalik

Marka farkindaligi bir markanin tiiketicilerin aklinda yer edinme giictidiir
(Aaker, 2018b, s.24). Keller’ e (2008) gore ise marka farkindaligi bir markanin taninma
ve hatirlanma performansidir (Keller, 2008). Bu kapsamda Tosun (2017) tarafindan
tanima ve hatirlanma su sekilde aciklanir; tanima, bir iirlinliin gorseli ile ilgili iken;
hatirlama bir iirlinlin daha ¢ok islevi ile ilgilidir. Diger bir sdylemle, bir markay1 logosu

goriildiiglinde animsamak tanima olarak nitelendirilirken; susadiginiz anda bir igecek
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markasini, 6rnegin Coca Cola, animsamak hatirlama kapsamina girer. Ozellikle anlik
satin alma kararlarini ya da satig noktasinda verilen satin alma kararlarini tanima biiytik
olglide etkiler, 6te yandan islevselligi ile dogru orantili olarak bir ihtiya¢ hasilinda
markanin hatirlanmast tiiketici zihninde kaydedilmis bir¢ok bilginin etkilesimi ile olusur.
Ote yandan hatirlama ve tanimay rijit olarak birbirinden ayirtmak da dogru degildir,
clinkii bir ihtiyag ile beraber bir markanin hatirlanmas1 o markanin ayirt edici 6zellikleri
ile birlikte tanimay1 kapsar (Tosun, 2017, 5.203-204).

Marka farkindaligi, marka denkliginin baglangi¢ noktasi olup biitiin boyutlarinda
etkin bir rol oynar. Gergeklestirilen ¢esitli aragtirmalar sonucu marka farkindaliginin
marka denkligi ile pozitif etkilesim i¢inde oldugunu gostermektedir (Tosun, 2017, 5.202).
Tiiketicilerin giinliilk yasamlarinda siirekli olarak birtakim mesajlar ile karsi karsiya
kalmasi ve tilirlii markalarin 6geleri ile de sik sik rastlagmasi marka farkindaliginin
olusmasinda bir etkendir (Tosun, 2017, s.205).

Aaker’ e gore marka farkindaligin1 dort seviyede incelemek gerekir ve bu dort
seviyeyi Aaker marka farkindali§i piramidi ile ortaya koymustur (Aaker, 2018b, s.24-
30).
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4. Marka ismi
Seviye Hakimiyeti
Akla Gelen ilk
3. Seviye isim Olma
Marka
2. Seviye Hatirlanirhgs
Marka

1. Seviye Taninmighg

Sekil 3: Marka Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aktepe, C. Ve Bas, M. (2008). Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindalig1 ve Algilanan Kalite
(Beklenti) iliskisi ve GSM Sektériine Yonelik Bir Analiz. Gazi Uni. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi. 10.1, 5.85

Aaker’ in (2018b) modeline gore marka farkindaliginin ilk seviyesi marka
tammmishgidir; bu seviyede tiiketici marka ile ge¢miste karsilamis ve bir asinalik
edinmistir. Burada tiiketici markaya dair detaylari, nerede, nasil, hangi kosullar altinda
karsilagtigini animsamak durumunda degildir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin daha
once karsilagtiklarin1 bir markay, ilk defa gordiikleri bir markaya gore tercih ederler.
Yani hangi kategoride olursa olsun tiiketicilerin asina olduklari markalari tercih etme ya
da satin alma niyeti gosterirler.

Modelin 2. seviyesi; marka hatirlamrhgidir, bir markanin hatirlanirhigindan
bahsetmek icin, ilgili lirlin grubu ya da islevi konu oldugunda akla gelmesi gerekir.
Markalarm hatirlanir olmasi, tiiketicilerin se¢im yapmak i¢in enerji sarf etmedigi ya da
aligveris listeleri i¢in birka¢ alternatif diisiindiigiinde, rakiplerine karsi avantaj elde
etmesini saglar (Aktepe, Bas, 2008, s.85).

Piramidin 3. seviyesinde markanin akla gelen ilk isim olmasi vardir. Bu

seviyede tiiketiciler markanin tamamen farkindadir. Markanin faaliyet gosterdigi {iriin
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kategorisi, sektorii ya da one cikardigi fonksiyonlarina yonelik olarak tiiketicilerin ilk
telaffuz ettigi marka olmaktir.

Son seviye ise, marka adi hakimiyetidir; markalar i¢in en st diizeyde
farkindalig1 ifade eder. Sektorde belirli bir {iriin kategorisinde ¢ogu tiiketicinin tek bir ad1
sOylemesi anlamina gelir. Bu seviyenin daha ilerisi markanin {irlin kategorisi olarak
anilmasidir, ancak bu durum ¢ogu zaman markalar i¢in bir risk, bir dezavantaj durumuna
dontigebilir. Jenerik bir marka durumuna gelen markalar zaman iginde ticari markasini
kaybedebilir; Aspirin gibi. Bu durumun 6niine gegmek ve ticari markalarin koruma altina
alinabilmesi i¢in marka isminin belirlenmesi noktasindan baslayarak dnlemler alinmasi
gerekmektedir.

Marka farkindaligr yiikseltmek yukari da belirtildigi gibi marka denkligini
artirmaktadir. Klasik bir iletisim stratejisi olarak “markanin isminin anilmasi ve dogru
telaffuz edilmesini” saglamak artik giinlimiiz kosullarinda yeterli degildir. Farkindaligin
stratejik diizeyde yOnetilmesi ve dogru nedenlerle hatirlanmanin saglanmasi ayni sekilde
yanlis nedenlerle animsanmanin da Oniine gecilmesi giiclii markalar olusturmak igin

olduk¢a 6nemlidir (Aaker, 2018b, s.31).

1.2.4.2 Algilanan Kalite

Zeithaml’ a (1988) gore kalite, genel olarak iistiinliik veya miitkemmellik olarak
tanimlanabilir. Bunun yani sira algilanan kalite ise, bir {irlinlin genel milkemmelligi ya da
iistlinliigli hakkinda tiiketicinin vermis oldugu yargidir. Algilanan kalite 6ncelikle ger¢ek
kaliteden farklidir, bir {iriiniin belirli bir niteliginden daha yiiksek diizeyde bir soyutlama,
bazi durumlarda tutumu andiran bir genel degerlendirme ve genellikle uyarilan
tiiketicinin vardigi bir yargidir (Zeithaml, 1988, s.3).

Literatiirde gercek kalite, iirlin ve hizmetlerin teknik stiinliiklerini veya
miikemmelliklerini tanimlamaktadir (Zeithaml, 1988, s.4). Baska bir ifade ile bu kavram
dogru isleri dogru yapmay1 tanimlar, yani gercek kalite bir {iriiniin kullanima uygunlugu
fiyat-fayda dengesi, belirtilen teknik Ozellikleri, iretim, dagitim, dizayn hatalarinin
minimum olusu gibi objektif 6zellikleri kapsar (Tosun, 2017, 228). Gerg¢ek kaliteyi
belirleyen dort ana faktdr bulunur (Halis, 2004, s.44-47):

o Dizayn Kalitesi

o Uretim Kalitesi
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o Dagitim Kalitesi
o Illiski Kalitesi

Algilanan kalite ise bir iiriin veya hizmetin tiiketici beklentilerinin karsilanma
derecesidir, yani iirlin ve hizmetlerin tiiketici perspektifinden nasil goriindiigiidiir. Bu
dogrultuda algilanan kalitenin kisiden kisiye, deneyimden deneyime degisen siibjektif bir
kavram oldugu rahatlikla ifade edilebilir. Bireylerin psikolojik, sosyal ve demografik
ozelliklerinin  farklilagmasi algilanan kalitenin ~ 6znellik  gostermenin  baslica
sebeplerindendir (Tosun, 2017, 5.230).

Algilanan kalite rekabet ortaminda farklilagmay1 saglayarak tiiketicilerin satin
alma kararlarin etkiler. Fonksiyonel faydalar1 ayni olan {iriinler i¢in algilanan kalitenin
yonetimi tercih edilmek i¢in kilit rol oynar. Aaker (2018b, s.33), algilanan kaliteyi
markanin tim Ogelerine yayilmis bir pasta kremasi olarak betimler ve tiiketicilerin
algilanan kaliteye yonelik yargilarimin gelismesi ile tiim marka unsurlarina
yaklagimlarinin da gelisecegini ifade eder.

Markanin kalite iddias1 ger¢egi yansitmadig: siirece “kaliteli” algis1 yaratmak
miimkiin degildir (Aaker, 2018b, s.33). Ayrica giiniimiiz kosullarinda kabul goren kalite
anlayis1 bir biitiinliik arz ederek; gergek kalite ile algilanan kalitenin birlikte ele alinarak
saglanmasini gerektirir (Tosun, 2017, 5.228). Bir markanin kaliteli olarak algilanmas1 i¢in
hedef kitlenin karsilik bulmak istedigi baslica 6zellikler su sekilde siralanabilir (Halis,
2004, 5.49-50):

o Performans

o Giivenilirlik

o Estetik

o Kullanighlik

o Devamlilik

o Giivenlik

o Mikemmellik

o Toplumsal Duyarlilik
o Ayirict Ozellik

o Illiski

o Taninmiglik
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Bunlarin yani sira, bir markanin ismi, iiriin fiyat1 ve iletisim c¢alismalar1 da
algilanan kalitenin olumlu olugmasini saglayan diger unsurlardir (Aaker, 1991, s.97-98).

Algilanan kaliteyi etkileyen ve bu nedenle gergek kaliteden farkli goriinmesine
sebep olan bircok durum séz konusudur. Tiiketicilerin deneyimleri bunlardan ilkidir.
Tiiketici marka ile ilgili daha 6nce yasadig1 ya da karsilastigi deneyimden dolay1 markay1
kotii imaji ile animsayabilir. Kotii veya kalitesiz imajmin degistirilmesi ise oldukca gii¢
bir siirectir, bu nedenle marka yoneticilerinin durumun bu noktaya gelmemesi i¢in yiiksek
caba sarf etmeleri gerekir. Ikinci bir konu ise kalite olgusunun tiiketicilerin gormeyecegi,
hissetmeyecegi ya da umursamayacagl bir boyut lizerinden saglaniyor olmasidir.
Tiiketiciler kendilerine bir yarar saglandigini fark etmediklerinde kaliteyi gdrmezler, bu
nedenle kalite yatirnmlarmin tiiketicilerin onemsedikleri ve hissettikleri alanlarda
yapilmasina dzen gosterilmelidir. Ugiincii olarak nitelendirilebilecek diger bir faktor ise,
tiiketicilerin kalite {izerine yargilar getirirken nadiren biitiinsel olarak eldeki tiim bilgileri
kullandiklaridir. Yani tiiketiciler kaliteye karar verirken sadece birkac¢ ufak ipucundan
yola ¢ikarlar. Oyleyse markalarin tiiketicilerini iyi gdzlemleyerek kalite olgusuna
ulasmada hangi unsurlar1 temel kabul ettiklerini anlamalar1 gerekir. Algilanan kaliteyi
gercek kaliteden farkli gosteren dordiincii ve son faktor ise, tiiketicilerin yanlis unsurlar
iizerinden kaliteyi degerlendiriyor olmalaridir. Miisterilerin 6zellikle ilk kez aligveris
yapacaklar1 alanlarda dogru yonlendirilmesi ve bu alandaki kalite ipuglarinin dogru
aktarilmasi gerekir; drnegin, kaliteli bir elmas i¢in ipucu fiyat etiketi degildir (Aaker,

2018b, s.34).

1.2.4.3 Cagrisumlar

Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin zihnindeki marka ile ilgili bilgi kutucugu ile
baglant1 kuran ve tiiketici agisindan markanin anlamini kapsayan her tiirli ifade ve
sOylemlerdir (Keller, 1993, s.3). Aaker’ e (2018b, s.39) gore ise tiiketicilerin zihnindeki
marka ile ilgili her sey marka cagrisimlari olarak nitelendirilir ve marka kimligi tarafindan
yonlendirilir. Yine Aaker (1991, s.109-113), marka c¢agrisimlarinin tiiketicilerin
hafizalarinda marka ile ilgili olarak bilgileri saklamak, ayristirmak ve gerektiginde satin
alma kararlarinda kullanmak tizere faydalanilan marka ile ilgili tiim kavramlar olarak

ifade etmistir.
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Marka c¢agrisimlarinin marka yoneticileri basta olmak iizere isletmelerin
geneline biiyiik faydalar1 dokunur. Marka genisletmeden pazarda farklilasmaya, olumlu
imaj yaratmadan satin almaya etki etmeye bir¢ok alanda marka cagrisimlarinin etkisinden
s0z etmek miimkiindiir, bunlara ek olarak tiiketiciler ile iligkilerin derinlestirilmesinde de
rol oynar (Tosun, 2017, s.208). Marka c¢agrisimlarinin etki alaninin genis ve giiclii
olmasinin en 6nemli sebebi, cagrisimlarinin her birinin genel marka imajin1 yansitan birer
tiiketici algis1 olmasidir (Keller, 1993, s.3). Tosun (2017, s.208), bu tanimlamadan yola
cikarak marka ¢agrisimlarini genel marka imajimi olusturan birer alt imaj olarak ifade
etmistir.

Tiiketicilerin marka ile yagadiklar1 deneyimler sonucu hafizalarinda yer edinen
duygu ve diisiinceler sonucu olusan ¢cagrisimlar aslinda satin alma kararinin verilmesinde,
tekrarlanmasi veya tekrarlanmamasinda etkindir (Aaker, J., 1997, s.348). Bu durumda
marka c¢agrisgimlarinin olumlu etki edebilmesi tiiketiciler goziinde begeni almasina
baghdir. Keller (2008), marka c¢agrisimlarinin tiiketiciler tarafindan kabul goriir ve
istenilir diizeyde olmasini iic madde ile 6zetler:

o Tiketicilerin marka cagrisimlarina deger vermesi
o Tiketicilerin marka c¢agrisimlarint diger c¢agrisimlardan farkli bir
noktaya koymalari

o Tiiketicilerin marka ile ilgili yapilan ¢agrisimlar gergekei algilamalari

Literatiirde marka ¢agrisimlarinin siniflandirilmasi iizerine genel kabul goren iki
yaklasim s6z konusudur. Bunlardan ilki Aaker tarafindan 1991 yilinda, digeri ise 1993
yilinda Keller tarafindan ortaya konulmustur. Aaker’ in (1991) yaklasiminda asagida
siralandig tlizere on kategori mevcuttur:

o Uriin ile ilgili cagrisimlar

o Uriin nitelikleri ile ilgili cagrisimlar
o Kalite cagrisimlari

o Kullanim alani ile ilgili ¢agrisimlar

o Kullanici imaji ile ilgili ¢agrisimlar
o Mensei ile ilgili ¢agrisimlar

o Miisteri yararlar ile ilgili cagrisimlar

o Fiyat cagrisimlari
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o Unlii/kisi cagrisimlar:

o Rakipler ile ilgili cagrisimlar

Keller’ in (2017, s.208) yaklagiminda ise marka c¢agrisimlari temelde {i¢ ana
kategoride toplanmis olup, ilgili kategorinin niteliksel 6zelliklerine gore alt kirilimlar
yapilmistir:

o Ozellikler ile ilgili agrisimlar
o Yararlar ile ilgili cagrisimlar

o Tutumlar ile ilgili ¢agrisimlar

Fiyat
- Ambalaj
Uriinden
Bagimsiz
" Ozellikler '
Ozellikler Kullanici Imaji
Uriin ile ilgili
Ozellikler
Kullanim Alani
Fonksiyonel
Cagrisimlar Yararlar
Yararlar Deneyimsel
Yararlar
Tutum Simgesel
Yararlar

Sekil 4: Marka Cagrisimlan Tiirleri

Kaynak: Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Custumer-Based Brand Equity.
Journal of Marketing. 57, s.7

Marka cagrisimlart acgisindan bakildiginda marka iletisimi de 6nemli bir konu
haline gelir. Tiiketiciler markanin {iriin ve hizmetlerinin 6zellikleri disinda iletisim
caligmalarindan de etkilenmektedir (Farghuar ve Herr, 1992, 5.263-267). Kotler iletisimi
aciklarken farkindalik olusturmak, dikkat cekmek ve satin almaya yoneltmenin bambaska
eylemler oldugunu ifade eder. Satin alma eyleminin gergeklestirilmesi icin iletisim

caligmalarinin ve bu ¢aligmalar sonucunda yaratilacak olan etki ve marka ¢agrisimlarinin
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bir ahenk i¢inde biitiinsel pazarlama iletisimi kapsaminda ele alinmasini savunur (Kotler,
2016, s.52-53).

Marka Imaji

Keller (1993) marka imajmi, tiiketici hafizasinda yer edinen marka
cagrisimlarinca marka hakkinda yansitilan algilar biitiinii olarak tanimlar (Keller, 1993,
s.3). Diger bir ifade ile Keller (1993) marka cagrisimlarinin tamaminin bir araya gelerek
genel marka imajin1 yansittigini ya da olusturdugunu séylemektedir. Bu durumda imaj ve
cagrisimlar arasinda etkin bir iliskinin varlig1 goriilmektedir, dyleyse imajin olusmasina
katki saglayan her bir ¢agristmin marka imaj ile tutarli ve biitiinleyici bir bakis agisi ile
planlanmas1 gerekir. Gliglii bir marka imaji1 i¢in ¢agrisimlarin dogru belirlenerek yerinde
kullanilmasi sarttir (Tosun, 2017, s.208).

Randall (2000, s.18) ise marka imajin1 sdyle tanmimlar; tiiketicinin marka
hakkinda deneyimlerinden, ¢evresinden duyduklarindan veya hizmetin herhangi bir
siirecinde edindigi bilgilerin segici algi, gegmisten gelen inanislar, toplumsal dayatmalar
ve unutma gibi nedenler ile degismesidir.

Bir markanin imaji o marka ile ilgili ge¢misten giliniimiize olusan duygu,
diistince, deneyim ve izlenimlerin biitiiniidiir. Marka hakkinda edinilmis bilgi ve
cagrisimlarin sadelestirilmis bir ifadesidir (Ilgiiner, Asplund, 2011, 5.265).

Marka imaj1 kavrami 1950’ lerden itibaren pazarlama literatiirtinde yer almasina
ragmen, pazarlamadaki bir¢ok kavram gibi 1980’lerden sonra 6nemi artmistir. Bu tarihler
arasinda marka imajinin ele alinma bigimini inceleyen Dobni ve Zinkhan (1990, s.111-
115), marka imaj1 tanimlamalarinin miisterilerin markaya yonelik izlenimlerinin
tamamindan sembolizme, tiiketicilere gonderilen mesajlardan kisisellestirmeyi 6n planda
tutmaya ve psikolojik unsurlar ile marka ile tiiketici arasindaki duygusal baga kadar
degiserek gelistigini saptamiglardir.

Marka imaji, markanin tiiketicilerin daha ¢ok psikolojik ya da sosyal
ihtiyaglarin1 karsilama caligmalar1 da dahil olmak iizere, iiriiniin veya hizmetin ikincil
ozellikleri ile ilgilidir. Marka imaji, insanlarin markay1 gergekte ne oldugu ile ilgili
diistindiiklerinden ziyade markay1 soyut olarak nasil gordiikleridir. Bu nedenle marka
imaj1 somut 6zelliklerden ¢ok markanin ge¢misi, tecriibesi, kullanim ve kullanici imaji,

duygusal fayda gibi soyut ve nesnel 6zellikleri isaret eder (Keller, 2003, s.12).
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Isletmelerin kar edebilmesinin yolu markalarmin satin alinmasidir, markalarin
tiim ¢abalarinin nihai hedefinde satin alma kararlarinm etkileyerek satin alma eyleminin
gerceklesmesini saglamaktir. Marka imajmin olusturulmasi da bunu desteklemek iizere
tiiketicilerin hafizasinda marka ile ilgili olumlu bir etki ve duygusal ¢agrisimlar yaratir.
Duygular, tecriibelerden daha 6nemlidir, ¢iinkii daha ¢abuk hatirlanir ve i¢giidiisel olarak
davranmaya sevk eder. Bu durum marka imajinin satin alma egilimi ve dogal olarak

sadakatin olusmasi ile ilgili roliiniin 6nemini agiklar (Tosun, 2017, s. 255-256).

1.2.4.4 Marka Sadakati

Sadakat kelime anlamu itibari ile “igcten baglilik” anlamima gelmektedir (TDK,
2019). Bu kelime tanimi ile marka sadakatinin de tiiketicilerin bir markaya yonelik
duydugu igten ve derin baglilig: ifade ettigi sdylenebilir. Bir tiiketicinin bagliliginin en
somut kaniti ya da 6zelligi tekrar satin alma egilimini gosteriyor olmasidir. Marka
sadakati literatiirde de bu cergeve de ele alinmistir. Oliver (1999), marka sadakatini ayn1
markayi tekrar satin alma eylemini sergileyen ve ileride de aym sekilde ilgili markay1
iirlin veya hizmetleri yeniden satin almak i¢in harcanan ¢aba ve kararlilik olarak tanimlar
(Oliver, 1999, s.34-35). Chang ve Chieng (2006)’ a gore marka sadakati, tiikketicinin satin
aldigi markadan memnuniyet duymasi ile tekrar satin alma egilimini hissetmesidir
(Chang ve Chieng, 2006).

Literatiirde marka sadakati genel olarak tekrar satin alma ile tanimlanmig olsa
da bazen rutin satin alma aligkanliklarinin marka baglilig: gerektirmeksizin tekrar satin
almay1 tetikledigi unutulmamalidir, 6zellikle hizli tiiketilen ya da kolayda mal 6zelligi
tastyan {rlinler bu duruma Ornek gosterilebilir. Yapilan arastirmalar tiiketici ile marka
arasinda bir bag olustugunda ve markaya igten bir baglilik duygusu beslendiginde tekrar
satin alma davraniginin kendiliginden ortaya ¢iktigin1 géstermistir (Belch ve Belch, 1998,
5.10). Ote yandan marka sadakati literatiirde ele alindigin1 bigimlere gére ii¢ baslik altinda
incelenebilir (Tosun, 2017, 242-245):

1. Davramigsal Yaklasim; bu yaklasim geneli itibari ile marka
sadakatinin satin alma ile Ol¢iilmesini 6ngoriir. Tiiketicilerin bir
markaya yonelik gosterdigi stirekli, diizenli veya tekrarl satin alma

davraniglar1 davranigsal sadakati olusturur.

32



2. Tutumsal Yaklasim; bu yaklasim markaya yonelik olarak beslenen
duygular, pozitif diislinceler ve elde edilen deneyimler sonucu iyi
niyetin ve marka tavsiyelerinin siirekliligini ifade eder. Sadakati
satin alma davranisina baglamaz, satin alma gergeklesmese bile
markanin savunuculugu yapmak bireylerin tutumsal sadakat i¢inde
oldugunu gosterir.

3. Karma Yaklasim; bu yaklasim satin alma davranist ve tutum
arasinda bir etkilesim oldugunu ve birlikte ele alinmasi gerektigini
savunur. Bir anlamda davranigsal ve tutumsal yaklagimin
bileskesidir ve marka sadakati literatiiriinde genis kabul

gormektedir.

Keller (1993), yiiksek diizeyde marka bilinirligi ve olumlu marka imajinin, satin
alma ve tercih edilme olasiligini arttirdigin1 ve daha fazla tiiketici sadakati ilireterek
rekabete kars1 kirllganligr azalttigini savunur. Buradan hareketle marka sadakatinin,
tekrar satin alma davranisinda markaya yonelik olumlu goriis ve tutumlarin varligini
hissettirmesi durumunda ortaya ¢iktigini ifade eder (Keller, 1993, s.8). Tiiketicilerin bir
markaya baglilik gostermesi rekabet ortaminda fark yaratabilen bir avantajdir. Markanin
dogal savunuculari1 olan sadik miisterilerin yapmis oldugu kulaktan kulaga iletisim ile
diger markalarin yapmis oldugu rekabet stratejilerine aldanmayan miisteri sayisinin
artmasi saglanmaktadir (Dick ve Basu, 1994, s.101).

Marka sadakatinin olugmast bir marka i¢in ve marka denkliginin deger
kazanmasi i¢in ¢ok dnemlidir. Sadik bir miisteri kesimi olmayan markalar genel olarak
savunmasizdirlar, ¢linkii sadik miisterilerin dngoriilebilir bir satig ile karlilig1 saglamasi
beklenir. Bunun yani sira pazarlama maliyetleri agisindan da sadik miisteri kesiminin ya
da marka sadakatinin degeri biiytiktiir; bilinen bir kural olarak “eldeki miisteriyi korumak,

yeni miisteri kazanmaktan daha diisiik maliyetidir” (Aaker, 2018b, s.35).

1.2.5 Marka Degeri (Finansal Deger)
Yukarida tek tek agiklanan marka varliklarinin her birinin aslinda gergek bir
degeri vardir. Marka varlik degerinin ortaya konulmasinin bir¢ok yolu vardir; marka

degerlemeleri, marka denkliginin etkisine yonelik nicel caligmalar, ornek olay
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incelemeler vb. (Aaker, 2018a, s.28). Bu yontemlerin ¢oklugu, maddi olarak bir degeri
olmayan bir duran varlik olan markanin finansal degerinin ortaya konmasinda hangi
yontemlerin daha dogru olacagi sorunlarint da beraberinde getirmektedir, dyleki bazen
ayn1 marka i¢in farkli degerler ortaya konulabilmektedir; 2000 yilinda bir danigmanlik
firmasi BMW markasinin degerini $6,43 milyar olarak tespit ederken, baska bir
danigmanlik sirketi (Interbrand) ayni marka igin $13 milyar deger bi¢mistir (Baydas,
2007, s.128).

Bir markanin kimlik haklarmmin finansal degeri, gelirleri ve varsa menkul
kiymetler alaninda bulunan enstriimanlarinin finansal degeri o markanin sahip oldugu
deger olarak nitelendirilebilir (Pelsmacker vd., 2001, s.45). Marka degeri, gii¢lii bir marka
isminin, semboliiniin ve pozitif marka imajmin iiriin-hizmet ve miisterilere kattig1 ek
degerdir. Bu deger yarattig1 tiim bu pozitif etkiler ile markanin ve isletmenin pazardaki
degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli hale getirmektedir (Alkibay, 2002, s.11).

En yalin hali ile marka degeri bir markanin isletmeye kattig1 tiim finansal
getirilerdir. Literatiire bakildiginda marka degerinin, marka denkliginin sonucu olarak
ifade edilmesi markaya finansal agidan esneklik saglanmasi, kredibilitesinin yiikselmesi,
finansal degerinin maksimizasyonu, nakit ve diger ihtiyaglarinin hizlica ¢éziilmesi i¢in
marka denkligine Oncelik vererek giiclendirilmesi gerekir. Bunun yani sira marka
denkligi ile olusan ya da giiclenen marka degeri de marka denkligine besleyerek karsiliklt
bir etkilesim olugmasini saglar (Tosun, 2017, 5.257).

Tosun’ a (2017) gore, yiiksek bir marka degerini olusturan iki temel faktor
vardir; Pazar Degeri ve Menkul Kiymet Degeri. Pazar degeri, bir markanin denkligi ile
dogru orantilidir. Marka denkligi oturmus ve tercih edilen bir markanin miisterileri ile
oldugu kadar, tedarikgileri ve dagitim kanallarindaki diger aktorleri ile de iligkileri
kuvvetlidir ki bu durum rakiplerine kars1 konumunu koruyarak avantaj olusturmasini
saglar. Bunun yaninda marka denkligi bir markanin isim, sembol, karakter vb.
taginmazlarinin da finansal degerini ylikseltir. Giiclii bir marka denkligine sahip
markalarin satilmasi ya da birlesmelere gidilmesi esnasinda, kimlik haklarinin satin alma
bedeli olduk¢a yiliksek ¢ogu zaman oOzvarliklarinin bedellerinden de yiiksek
olabilmektedir (Tosun, 2017, s.258).

Tosun (2017), marka degeri yaratmanin diger bir unsurunu da menkul kiymetler

olarak ifade eder. Isletmeler, finansal iiriinleri olarak ifade edilen menkul kiymetlerine
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deger saglamak icin finansal ¢evrede potansiyel yatirimcilar ile gliven saglamalidir. Bu

anlamda gii¢lii bir marka denkligi bu giliven ortaminin olugmasma ve hisse senedi

degerlerinin artmasina katki saglar (Tosun, 2017, 5.259). Boylece markanin ve isletmenin

bir¢ok faydasi olusur (Stancil, 1984, s.16-23):

o

o

Hisse senetleri satilmak istendiginde gelir orani yiikselir.

Sermaye artinmi gerceklestiginde ortaklarin hisse senetleri ne kadar
degerli ise kontrol kayb1 o derece azalir.

Sirket evlilikleri ya da devirleri esnasinda markanin degerinin
belirlenmesinde hisse senetlerinin pay1 biiytiktiir.

Calisanlarin  da menkul kiymet sahibi olmalar1 saglandiginda

degerlerdeki her artis motivasyonu ve dogal olarak verimliligi artirir.

Markalarin soyut varliklarinin degeri, fiziki varliklarinin degerini her gegen giin

biraz daha ge¢mektedir, bunun en 6nemli nedeni 6zellikle somut farkliliklarin yerini

duygusal yararlara, farkindalik, algilanan kalite, imaj, marka cagrisimlar1 ve sadakat gibi

soyut olan marka denkligi dgelerine birakmasidir. Bu durum iirlinler arasindaki somut

farkliliklarin hizla azaldig1 giiniimiiz rekabet kosullarinda marka degerinin dogru bir

sekilde ortaya konulmasinin ne kadar 6nem kazandigini vurgular.
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1.3 Destinasyon Pazarlamasi

Pazarlamacilar, pazarlamanin kapsamini on ¢esit varlik ile tanimlarlar; iriinler,
hizmetler, tecriibe/deneyimler, olaylar, kisiler, miilkler, organizasyonlar, bilgiler, fikirler
ve yerler (Kotler, 2002, s.2). Destinasyonlarin veya yerlerin pazarlamaya konu olmasinin
en biiyiik nedeni 6zellikle ekonomik kalkinma amaciyla turistleri, yatirimlari ve dogal
olarak yeni sakinleri ¢ekebilmek iizere rekabet halinde olmalaridir. Rekabetin oldugu her
yerde pazarlamadan s6z etmek miimkiindiir. Ulkeler, bolgeler, sehirler vb. diger bir ifade
ile destinasyonlar uzun yillardir 6tekilerinden farklilagsma cabasi i¢inde caligmalarini
devam ettirseler dahi ilk baglarda tanitim ve pazarlamanin sistematik yaklasimi kamu
sektorli ve yonetim kademeleri i¢in uygun goriilmemistir (Kavaratzis, Ashworth, 2005,
506). Buna ragmen destinasyon pazarlamasi 1980’li yillarin sonu ve 1990’larin basinda
ortaya ¢ikmis ve 6zellikle 2000’11 yillarin bas itibari ile diinya genelinde birgok sehir ve
bolgeler lizerinde uygulanmaya baslanmistir (Nas, 2017, s.21). Bu ¢alismalar beraberinde
bir takim fikir ayriliklarin1 da getirmistir. Bir yandan pazarlama uzmanlar1 ¢aligsmalarin
ve kavramlarini gelistirmeye devam ederek destinasyon pazarlamasini sehirler, bolgeler
ve lilkeler i¢in yeni bir ortak faaliyet alan1 haline getirmistir. Diger taraftan bunlara gore
daha az sayida pazarlamact yerlerin yalnizca mekansal olarak genisletilmis iiriinler
oldugunu iddia ederek bu konudaki pazarlama ¢alismalarina {iriinlere kiyasla daha fazla
caba harcanmasi gerekmedigini savunmuslardir. Yine de destinasyon pazarlamasi iizerine
yapilan calismalar, sehir planlamasi ve yonetimine yonelik olarak pazarlama disiplininin
anlagilmasi i¢in uygun zemini hazirlamamistir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, 507).

Destinasyon pazarlamasinin gelisimine dayanak olan bir diger konu da kar
amaci giitmeyen pazarlama anlayisinin gelismesidir. Bu anlayis ile birlikte pazarlama
yaklasimlar finansal kar amacindan, sosyal hedeflere dogru bir genisleme gdstermistir
(Kotler ve Zaltman, 1971, s.5). Destinasyon pazarlamasinin gelismesi ile yerel
yonetimlerde, geleneksel yonetim anlayisinin degiserek yonetimin daha genis
perspektiften ve farkli disiplinler 1s181inda ele alinmasi gerektigi sonucuna ulagilmistir.
Ayn1 zamanda kamu tabanli yonetim ¢ok paydasl ve yiiksek iletisimi igeren bir yapiya
doniistlirtilmek tlizere 6zel sektdr ve vatandaslar1 da kapsayacak sekilde genisletilmesi 6n

goriilmistir (Warnaby vd., 2002, s.877).
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Glinlimiizde diinya niifusunun %551 sehirlerde yasamaktadir, Birlesmis
Milletlerin verilerine goére bu oranin 2050 yilinda %68’e c¢ikmast beklenmektedir
(Birlesmis Milletler, 2018). Bu durum ekonomiden ¢evreye bir¢ok alanda farkli sonuglar
getirmekle birlikte destinasyon pazarlamasinin 6nemini de artacagina da isaret etmektedir
(Nas, 2017, 5.22). Kotler’ e gore bir yer biitce ve isletmeden ¢ok daha fazlasini ifade eder,
ona gore bir yer insan, kiiltlir, tarihi miras, fiziksel varliklar ve sundugu firsatlarin
tamamindan olusur. Bu nedenle de giiniimiizde akla gelebilecek hemen her boyut
destinasyonlar i¢in bir rekabet unsuru sayilabilmektedir (Kotler, 1993).

Kotler’ in (1993), bu goriisiinii destekleyecek sekilde destinasyon pazarlamast
bir {irlin ve bir hizmetin pazarlamasindan ¢ok daha fazla parametre ve aktor ile birlikte
cok daha karmasik bir yapiya sahiptir. Moilanen (2015) destinasyon pazarlamasi ile bir
destinasyondaki mevcut paydaslarin rekabette avantaj kazanacaklarini ifade eder, ¢linkii
Moilanan bir destinasyonu cografi bir biitiinliige sahip olmanin yani sira birbiri ile iligkili
paydaslardan olusan agik bir sistem olarak tanimlar (Moilanen, 2015, s.217).

Destinasyonlarin, birinci bdliimde detayli olarak anlatilan marka kimligi,
farklilasma ve marka kisiligi 6zelliklerine sahip oldugu kabul edilmektedir. Boylece
destinasyonlar bir marka gibi yonetilerek marka denkligi, marka degeri ve marka
farkindaligi en ist diizeye ¢ikarilabilir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s.510). Bir
destinasyon, mevcut hali ile taninmak, tiiketicilerinin ya da kullanicilarinin gdziinde
rakiplerinden {istiin nitelikler ile ayrismak ve son olarak kullanicilarinin o yerin
amaclarina uygun bir sekilde tiiketim yapmalarini istiyorsa oncelikle benzersiz bir marka
kimligi ile farklilastirilmalidir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s.510). Bir destinasyonun
turizm, doga, tarih, ticari, sanayi, sosyal vb. niteliklerini parlatarak rakiplerinden
styrilmasi i¢in tiim bu 6zellikleri ile ilgili algilarin yonetilmesi gerekir (Nas, 2017, s.22).
Bu algilarin veya genel itibari ile imajin kullanict tarafindaki O6nemi o yerin

pazarlanmasini kiiltiirel cografya ile bagdastirir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s.510).
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1.3.1 Destinasyon Yonetimi ve Yasanan Problemler

Gliniimiizde {ilkeler, bolgeler, eyaletler veya sehirler bircok destinasyon
birtakim problemler ile kars1 karsiyadir. Niifus kaybi, yiiksek igsizlik orani, diisen gelir
ve yatirimlar ile dl¢ililen ekonomik zayifliklar, bir yerin belirli sektorlerinin veya endiistri
kiimelerinin, kaynaklarinin ve iiriinlerinin yok olmasi, su¢ oranlarinda artig vb. 6rnekler
yasanilan sorunlar arasindadir. Bazi destinasyonlar bu problemlerden birkaci ile ayni
anda muhatap olabilmektedir, en zor durumda olanlar1 ise artik yasaminin sonuna gelen
ya da kronik olarak gii¢ kaybedenleridir (Ilgiiner, Asplund, 2011, s.24). Kotler (1993) de
benzer sekilde diinya iizerinde birgok kentin veya kasabanin “6lmekte ya da kronik olarak
hastalikli/sorunlu” oldugunu, bir kisminin patlama yasayabilecegini ve yalnizca kayda
deger bir azinligin stirekli bir bliylimenin tadini ¢ikardigini sdylemektedir (Kotler, 1993).
Tiim bu olumsuz tabloya ragmen hemen her destinasyon dogru liderlik ve vizyon ortaya
kondugunda ayaga kalkabilecek nitelikte tarihi, kiiltiirel, sosyal, politik vb. varliklara
sahiptir (Kotler, 1993).

Bunun en giizel 6rneklerinden birisi Frankfurt’tur. Frankfurt deyim yerindeyse
hasta sehirden banka sehrine gecis yapmustir (Krankfurt’ tan Bankfurt’ a). Frankfurt bu
degisiminde tarihi, kiiltiirel zenginligi ya da fuarciliktaki basarisindan daha iddiali bir
hedef segerek “finans baskenti” olma yoluna gitmistir. Avrupa’da tek para birimi
kullanilmasinin getirdigi avantaj ile birlikte uyguladig stratejiler ile yatirimcilar i¢in daha
cazip hale gelen sehir bugiin yaris1 yabanci sermayeli 400 banka, 700’ den fazla sigorta
sirketi ve Almanya’nin en biiyiik borsasina sahip bir finans kentidir. Sehrin kendini finans
baskenti olarak konumlandirmasinin ardinda giliglii bir pazarlama stratejisi
bulunmaktadir. Bu 6rnek gibi pazarlama ilkelerini etkin bir sekilde kullanan ve stratejik
planlamalar ile uygulamaya alan bir¢cok destinasyon cazibelerini artirmis ve yiikselise
gecmislerdir (Ilgiiner, Asplund, 2011, 5.25-29).

Giliniimiiz kosullarinda destinasyonlar da kurumsal sirketler gibi kisith
kaynaklar i¢in 6zellikle de sermaye ve hareket etme kabiliyeti saglayan kaynaklar i¢in
rekabet icerisindedirler. Destinasyonlarin bu rekabette basarili olmalari i¢in bir yandan
da hem mevcut endiistrilerini ellerinde tutmalar1 hem de yenilerini cezbetmek i¢in ugras
vermesi gerekir. Cografi kosullar ve konum her ne kadar en bastan bir avantaj saglamakta

olsa da teknoloji ve bilisim diinyasinda yasanan gelismelerin kaynaklarin hareket
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kabiliyetini artirmasi ve yeni pazarlara erisimi kolaylastirmasi ile bu durum esitlenir ve
hatta 6niine gecilebilir hale gelmistir (Kerr, 2006, 278).

Diinyada yasanan olumlu gelismeler avantaja donistiiriilemediginde ya da
yeterince fayda saglanamadiginda bazi sorunlar bas gosterebilmektedir. Destinasyonlarin
kars1 karsiya kaldiklar1 sorunlar incelendiginde iki 6nemli etken 6n plana ¢ikmaktadir
(Ilgiiner, Asplund, 2011, 5.30):

o 1Igsel nedenler ile yasanan biiyiime ve kiiciilme dongiileri
o Kontrol edilemeyen digsal nedenler ile ortaya ¢ikan sok ve akut
problemler

Destinasyonlarin yonetimindeki en biiyiik hata, karsilagilan problemleri ¢6zmek
ya da o bdlgeyi daha cazip hale getirmek {izere ortaya konan hizmetleri karsilayabilmek
icin vergileri artirmaktir, ancak bu durum kaynaklarin disa go¢ etmesine neden
olmaktadir (Kotler, 1993, 1.133). Bunlarin yani1 sira yonetimlerin etki alan1 disinda kalan
teknoloji, kiiresel rekabet ve siyasi degisiklikler de destinasyonlari sorunlara
stirtiklemektedir (Kotler, 1993, 1.155). Bir¢ok sehir, kasaba veya bdlge yonetimi
sorunlarinin ¢oziimiinii sistematik bir yaklasim ile ele alip uzun vadede saglamlagtirmak
yerine, gegici slibvansiyonlar ile kaynak artisinda aramak ya da maliyetleri diigiirmekte
aramaktadir (Kotler, 1993, 1. 263). Ayrica turizmi etkinlestirmek ve turistler i¢in cazibe
merkezi olmak adina bir¢ok programlar diizenlemekte, tesvikler aramakta ve pahali
yatinmlara yonelmektedirler (Kotler, 1993, 1.283). Pazarlamanin sadece kiiciik bir
boliimii olan tanitim faaliyetleri de bu noktada hiz kazanmaktadir. Ilgili destinasyonlar
hakkinda iyi haber ve reklamlar yapilirken, bir yandan da olumsuz haberler engellenmeye
calisilmaktadir. Bu tanitim ¢aligmalar1 ve reklam dahil tiim bu ¢abalar gegici ve ¢cok yonlii
bir problem karsisinda tek tarafli olmaktan 6teye gegmemektedirler (Kotler, 1993, 1.298).
Bunlarin yerine bir destinasyonun yonetiminde pazarlama odakli stratejik planlama

yaklasimini benimsemek en dogru yéntemdir (Ilgiiner, Asplund, 2011, 5.38).
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1.3.2 Stratejik Destinasyon Pazarlama

Yasadigimiz ¢agin kosullarinda her sey hizla degismekte ve gelismektedir, bu
degisime ayak uyduramayanlar kaybolmaya mahkiim olmaktadirlar. Yeni diinya
diizeninde ekonomik kalkinma miicadelesi artik kamu politikalarinin ve sinirlariin ¢ok
otesine ge¢mis durumdadir. Ulkeler rekabetin g¢etin kosullarinda yetenekli insanlari,
kurumsal sirketleri, fabrikalari, biiylik yatirimlar1 ve turistleri kendi sinirlari dahiline
cekme yarisi icindedirler. Stratejik destinasyon pazarlama tam da bu noktada bir tilkenin
kiiresel pazardaki konumunun iyilestirilmesiyle ilgilidir. Stratejik destinasyon
pazarlamasi1 Ozellikle uluslarin, {lkelerin diinya iizerindeki konumlarini gii¢lendirmek
iizere bagvurduklari yeni bir yonetim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler, Gertner,
2002, 253). Destinasyon pazarlamasi, uygulandig1 alanda yani bir {ilkenin, bir bdlgenin
veya bir sehrin degisen pazar kosullarina adapte olma, firsatlar1 yakalama ve canliliklarini
stirdiirme kapasitelerini giiclendirir (Kotler, 1993,1.319). Stratejik destinasyon pazarlama
yukarida belirtildigi {izere kamu sinirlarinin 6tesine ge¢mektedir ve ilgili bdlgenin
yasayanlari, is insanlari, iscileri gibi tiim paydaglarinin ihtiyaglarini karsilamak adina
onlarla bir ortaklik kurmayr ongoriir (Kotler, 1993, 1.322). Her alanda oldugu gibi
destinasyon pazarlamasinin iletisiminde de bir biitlinliik ve tutarlilik gerekir, parca parga
ve birbirinden bagimsiz olarak yiiriitiilen higbir program tam bir etki yaratmamaktadir.
Bu nedenle Kotler’ in ortak caligma Onerisini destekler bi¢imde yerel, bolgesel ya da

ulusal boyutta yonetimlerin de birlikte ve ortak bir payda gercevesinde ¢aligmasi gerekir.
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Kotler 1993 yilinda stratejik destinasyon pazarlamasini asagidaki sekilde
modellemistir (Altunbas, 2007, s.159):

HEDEF PAZARLAR

ihracatgilar
/—_\

PAZARLAMA FAKTORLERI

Altyapi

PLANLAMA GRUBU

Vatandagslar

Sehir Pazarlama

Plani:
Teshis
Cazibeler Vizyon
Uygulama
. Yerel/Bolgesel
's DUy Yonetim

imaj ve Yasam
Kalitesi

is Merkezleri

Sekil 5: Stratejik Destinasyon Pazarlama Modeli

Kaynak: Altunbas, H. (2007). Pazarlama Iletisimi ve Sehir Pazarlamasi: "Sehirlerin
Markalagmas1". Selguk iletisim. s.159

Kotler’ in (1993) stratejik destinasyon pazarlama modelini 6zetlemek gerekirse
iceriden disariya dogru ii¢ temel adim vardir. Oncelikle Kotler (1993)’ e gore stratejik
destinasyon pazarlamasi 6ziinde dort temel aktiviteden olusur:

1. Hizmet ve ortaklik 6zelliklerinin karigimini dogru tasarlamak
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2. Mevcut ve potansiyel kullanicilar i¢in cazip tesvikler olusturmak
3. Tlgili destinasyonun iiriin ve hizmetlerini verimli ve erisilebilir sekilde
sunmak
4. Destinasyonun imajint ve degerlerinin tanitimini yaparak potansiyel
kullanicilarin ilgili destinasyonun kendine 6zgiin niteliklerinin farkinda
olmasini saglamak
Kotler 1993 yilinda ortaya koydugu stratejik destinasyon pazarlamasi
anlayisinin ilk adimi olarak, ilgili destinasyonda yasayan sakinler, is cevresi ve o bolgenin
kamu yonetim kademelerinden olusan bir planlama grubunun olusturulmasini sdyler.
Boylece bolgenin gelecegi 6zel ve kamu sektdrii is birligi ve vatandas katilimi ile
koordineli bir sekilde tasarlanir. Olusturulan bu paydas katilimli yap1 6ncelikle mevcut
durumu, sorunlar1 tanimlamali ve nedenlerini teshis etmelidir. Ardindan toplumun
degerlerine, bdlgenin kaynaklarina ve firsatlarina iliskin genis ¢erceveli ve gercekei bir
degerlendirme yaparak sorunlara uzun vadeli ¢ozliimler Onermelidir. Son olarak da
yatirrm ve doniislimiin agsamalarimi da iceren uzun vadeli bir eylem plani ortaya
koymalidir.
Ortaya konulan bu uzun vadeli ¢oziimiin dort temel pazarlama faktoriinii
gelistirmesi beklenir:
1. Bolgedeki temel hizmetlerin ve altyapinin yerlesimcileri, ziyaretcileri ve
is cevresini memnun edecek diizeyde saglanmasi
2. Destinasyonda, mevcut isleyisi siirdiirmek, yasam standardin
yiikseltmek ve yeni yatirimlari, ziyaretgileri ve yerlesimcileri ¢ekmek
lizere yeni cazibe merkezleri olusturmast
3. Toplumun gelismis 6zelliklerinin ve yasam kalitesinin olusturulan gii¢li
bir imaj ve tutarli bir iletisim ile iletilmesi
4. Destinasyona yeni yatirimlari, sirketleri ve ziyaretcileri ¢ekmek icin
destinasyonun misafirperver ve coskulu oldugunu anlatmak {izere

vatandaslar, bolge liderleri ve is diinyasindan destek saglanmasi

Yukarida sayilan dort temel pazarlama faktoriiniin basari ile saglanmasi sonug
olarak destinasyon yonetimi i¢in 6nemli rol oynayan hedef pazarlarin memnuniyetini

saglar:
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o Uriin ve hizmet iireticileri
o Sirket kurumsal merkezleri ve bolgesel ofisleri
o Dis yatirimlar ve ihracat piyasalari
o Turizm isletmeleri
o Potansiyel yeni sakinler
Modelden de anlasilacagi iizere Kotler (1993), destinasyon pazarlamasinin ticari
veya kurumsal iiriin ve hizmet pazarlamasindan ¢ok daha farkli olarak kamu ve 6zel
kuruluslarin, ilgili gruplarin ve vatandaslarin aktif katilimli destegini gerektirmektedir.
Kotler (1993)’ in ortaya koydugu destinasyon pazarlamasi yaklagimina gore, bir
yerin potansiyeli cografi konumu, iklimi ve dogal giizelliklerinden ¢ok insanlarina,
degerlerine, yeteneklerine, enerji ve organizasyonuna baglidir. Basarili bir destinasyon
asagidaki temel gorevleri yerine getirmelidir:
o Dis cevrede yasanan gelismeleri takip etme ve yorumlama
o Igeriden veya disaridan kullanicilarinin istek, ihtiyac ve beklentilerini
dogru anlama
o Destinasyonun gelecegi i¢in gergekei bir vizyon olusturma
o Bu vizyonu gerceklemek i¢in bir eylem plani hazirlama
o Ortak akli saglayarak etkin bir organizasyon insa etme
o Eylem plani ile koordineli olarak her asamada kaydedilen ilerlemeyi
degerlendirme
Diinya iizerindeki hicbir insanin birbirinin aynisi olmadig1 gibi, tek yumurta
ikizleri bile karakterleri ve ruhlar itibari ile farklilik gosterirler, diinya iizerindeki hic¢bir
lokasyonda birbirinin aynm1 degildir. Fiziksel varliklarindan, insanlarina, tarihine,
degerlerine, aligkanliklarina kadar bir¢ok farkliliklar s6z konusudur. Bunun dogal bir
sonucu olarak destinasyonlarin yonetimi ve Ozellikle stratejik pazarlama planlarinin
hazirlanmas1 konusunda uzmanlara yol gdsteren gegerli bir regete yoktur ya da bir 6nceki
lokasyonun plan1 bir sonraki i¢in gecerli olmaz. Bu durumda stratejik destinasyon
pazarlamacilarin koordinasyon, ortak akil, esglidiim, ekonomik gelismeler, 6rnek olaylar,
demografik 6zellikler vb. olusan karisimin dogru bir sentezi rehberlik etmektedir (Kotler,

1993).
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1.3.3 Destinasyon Pazarlamadan Sehir Pazarlamaya Gecis

Pazarlama ve markalagma c¢aligmalar1 19. Yiizyilin sonlarindan itibaren tiiketici
pazarlarmma uygulanmis olsa da 1990’lardan giiniimiize destinasyonlarin da marka
stratejileri dogrultusunda yonetilmesi gerektigi fikri geligsmistir. Destinasyonlarin
markalar seklinde yonetilerek pazarlanmasina yonelik ilk uygulamalar ulusal boyutta
Avustralya, Hong Kong, Ispanya gibi iilkelerin tamitim kampanyalar: ile kendini
gostermistir. Ardindan Amerika Birlesik Devletleri’nde Seattle, Las Vegas gibi biiylik
sehirler ozellikle turizm alanin daha etkin rekabet edebilmek {izere stratejik pazarlama
anlayisini benimsemislerdir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s.507).

Destinasyon pazarlamasi alaninda literatiire ilk giren kavramlardan biri de “ulus
marka” kavramidir. 1996 yilinda Simon Anholt, iilkelerin sahip oldugu imaj ve
bilinirliklerinin, bir kurum veya iiriiniin imaj1 ile benzestigini ileri siirerek tilkelerin de bir
marka olarak yonetilebilecegini savunmustur (Nas, 2011, 5.28). 20. yiizyildan glinlimiize
gelisen kiiresel kosullar, teknoloji, bilisim, degisen ihtiyaclar ve insanin tiim isletme
stratejilerinin odagina alinmasi tilkelerin isimlerinin de olumlu ve olumsuz olarak
anilmasina neden olmus ve her iilkenin iyi-kotli bir imaja erigmesine ortam hazirlamistir
(Nas, 2011, s.29).

1998 yilinda Ritchie ve Ritchie (1998), ozellikle turistik lokasyonlarin
pazarlanmas1 ile ilgili olarak destinasyon markas1 tanimmni su sekilde yapmuistir;
“Destinasyonu tanimlayan ve digerlerinden ayiran isim, sembol, logo veya gorseller ve
ayrica bunlarin destinasyon ile ilgili insanlarin zihninde unutulmaz bir deneyim vaadini
canlandirmasidir” (Ritchie ve Ritchie, 1998, s.17).

Destinasyon pazarlama cografi bir biitiinliige sahip herhangi biiyiikliikteki bir
bolgenin; tilke, eyalet, bolge, sehir, kasaba vb. bugiiniinii ve gelecegini sekillendirmek
icin yiiriitiilen tiim ¢aligmalarin odagina insanlarin algisin1 koymaktadir. Destinasyon
pazarlamanin basarili olarak gergeklestirilmesi i¢cin bu algilara etki ederek olumlu
imajlara doniistiiriilmesi gerekir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s.507). Anholt (2006,
s.18)’a gore tilkelerin ve sehirlerin imajlari, verilen her kararin ardindaki duygusal kismi1
destekler ve rasyonel kismina da giiclii bir sekilde etki eder.

Kiiresellesmis diinya kosullarinda her yer diger tiim yerler ile diinya tizerindeki
potansiyel tiiketiciler, turistler, is ¢evresi, yatirimlar, sermaye, saygi ve cazibe igin

rekabet etmek zorundadir. Sehirler uluslarin, ekonomik ve kiiltiirel glic merkezleridir
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(Anholt, 2006, s.18). Bu durum her gecen giin kentlesme hiz1 artan diinya sehirlerinin
rekabetini de kizistirmakta ve sehirleri kendine 6zgii nitelikleri etrafinda benzersiz
yonetimini gerektirmektedir. Bir sehrin satin alinabilir olmas1 demek her alanda tercih
edilirliginin artmasi: anlamina gelir, ¢linkii bir sehrin tiiketimi fiziki olarak iginde
bunulmasi ile iligkilidir. Tiim bunlar g6z Oniinde bulunduruldugunda sehirler de
kaynaklarmi verimli kullanmak, ziyaret¢iler i¢in cazibe merkezi haline donilismek,
yatirimlar ve is ¢evresi i¢in tercih edilmek ve yasanabilir bir yapiya sahip olmak icin
geleneksel yonetim anlayisini pazarlama ile genisletmislerdir (Altunbas, 2007, s.156).
Langer (2000)’ e gore sehirlerin yOnetimin stratejik pazarlama ve iletisim
stratejilerinin kullanilmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir (Langer, 2000, s.13):
o Kiiresel diinyadaki siyasi ve teknolojik gelismelerin hiz1
o Sehirlerin biiyiime ve kii¢iilme dongiilerinin ka¢inilmaz olusu
o Kit kaynaklar tizerindeki rekabetin her gegen kizigmasi
o Sehirlerin yerel kaynaklaria olan giiven ve ihtiyaci
Kotler vd. 1993 yilinda yapmis olduklari calismada ise sehirlerin su sebepler ile
pazarlama yaklagimlarinit benimsemeleri gerektigini vurgulamiglardir (Kotler vd., 1993):
o Turizmi canlandirmak ve ziyaret¢i sayisini arttirmak
o Rakiplerinden i ve endiistri ¢ekebilmek
o Mevcut is ¢evrelerini koruyabilmek ve siirdiiriilebilir kilmak
o Kiigiik islerini biiylitmek ve yenilerini gelistirmek
o [Ihracat ve yatirimlar1 arttirmak
o Niifus artis1 ve dagilimini saglamak
Literatiirde destinasyon ya da yer pazarlamasi olarak tanimlanan ve cografi
konumlarinda birer {iriin ya da kurum gibi markalastirilarak yonetilecegini sdyleyen bu
kavram zaman iginde Ozelleserek giiniimiizde sehirlerin artan 6nemi ile birlesmis ve
literatiirde sehir pazarlamasi ve sehir markalagsmasi olarak yerini bulmustur. Sehir
pazarlamas1 literatiiriinde geleneksel pazarlama yaklasgiminin temellerinden olan
“pazarlama karmas1” vurgulanmig, bazi uzmanlar sehir pazarlamasi i¢in hizmet
pazarlama karmasmi benimserken bazilar1 daha genis bir bakis benimsemislerdir
(Kavaratzis, 2004, s.61).
Ashworth ve Voogd 1990 yilinda cografi pazarlama karmasmi Onermistir

(Ashworth ve Voogd, 1990):

45



o Promosyon dnlemleri

o Mekansal ve fonksiyonel 6nlemler
o Orgiitsel 6nlemler

o Finansal 6nlemler

Bu ¢alismaya gore sehir pazarlamasimin kapsami ve etkinligi, bu dnlemlerin
uygun kombinasyonunun uygulanmasiyla ile biiyiik 6l¢iide belirlenir.

Bu alanda yapilan diger bir calisma ise Kotler (1993)’e aittir. Genel
pazarlamanin Onerdigi pazarlama karmasini benimsemesine ragmen, rekabet avantaj
saglamak adina sehir pazarlamasi i¢in dort farkl: strateji belirlemistir (Kotler vd., 1993):

o Tasarim
o Altyap
o Temel hizmetler
o llgi gekici yerler

Sehir pazarlamasi, bir sehrin 6zellikle ekonomik olarak kalkinmasini saglayacak
onemli bir yontemdir. Bu konunun 6nemini anlayan Helsinki, Stockholm ve Chicago gibi
baz1 sehirler pazarlama ofisleri kurarak stratejiler gelistirmis ve bunlara uygun eylem
planlart ile projeleri hayata gecirmislerdir (Altunbas, 2007, s.161). Giiniimiizde sehir
yonetiminin basaris1 ¢ektigi yatirimlar, turizm oranlari, vatandaglarinin memnuniyeti,
yeni girisimlerin hayata gegirilmesi gibi faktorler ile Sl¢iilmektedir. Bu durum sehir
yoneticilerinin isini zorlagtirmakta ve onlar1 ig birlikleri ile katilimli bir yonetim anlayisi

benimsemeye zorlamaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2 SEHIR MARKALAMANIN ONEMIi VE MARKA SEHIR

Hizla gelisen ve degisen diinyada artik niifusun yarisindan fazlasi sehirlerde
yasamaktadir. Bu durum sehirleri hi¢ olmadig1 kadar giindeme getirmekte ve Oonem
kazanmasini saglamaktadir. Basarili bir sehir yonetimi olmadan sehrin sakinlerinin huzur
bulmas1 ve mutlu olmasi miimkiin olmadig1 gibi, bu durum domino etkisi gostererek
yatirimlari, ziyaretgileri ve potansiyel sakinleri de olumsuz olarak etkiler. Gilinlimiiz
rekabet ortaminda artik kurumlar gibi sehirler de daha fazla is, daha rahat yasam
olanaklari, daha fazla ziyaret¢i, yatirnmer ve sakin i¢in ugras vermektedir. Boyle bir
ortamda sehirlerin stratejik yonetilmesi ve rekabet avantaji saglayabilmek adina
pazarlama ve marka ilkelerini benimsemeleri sarttir. Bu dogrultuda ikinci bdliimde

sehirlerin bir marka olarak 6nemi vurgulanmaktadir.

2.1 Sehir Markalama Tanimi ve Kavram

Marka yonetimi tiiketicilerin zihninde olusturulmak istenen ¢agrisimlar: kalict
hale getirerek tercih edilme ve satin alma kararlarini etkileme olasiligin1 artirir. Sehirlerin
de kiiresel ortaminda rakiplerinden ayrilmasi i¢in farklilastirilmasi ve bir marka imajinin
yaratilmas1 gerekir. Balmer (2001:20003)’ e gore sehir pazarlamasindan sehir
markalamasina geg¢is, yalnizca {irlin markalamasinin basarist ve yaygin kullanimu ile degil
daha ¢ok kurumsal marka kavraminin hizli gelisimi ile kolaylasmistir (Balmer, 2001;
Balmer vd., 2003). Anholt da benzer bir ¢ikarimda bulunarak, bir sehir ya da destinasyon
markasinin, “liriin markas1” ndan ¢ok “kurumsal marka” ile uyumlu bir markalama
yaklasimi benimsemesi gerektigini; bunun en biiyiik dayanaginin ise kurumlarin da tipki
yerler gibi ¢ogu zaman birbirinden farkli endiistri, iiriin ve kiiltiirleri barindirmasi
oldugunu ifade etmistir (Anholt, 2002).

Sehir markalama son yillarda sehir yonetimi i¢inde gegerli bir yontem haline
gelmistir. Diinyanin her yerindeki sehirler, yatirimlari, ziyaretcileri ve sakinlerini
etkileyebilmek adina kendilerini tanitmak ic¢in farkli kanallar kullanarak yaratici
sloganlar, logolar ve reklam kampanyalar ile isimlerini yaymay1 amaclamaktadirlar

(Kavaratzis, Ashworth, 2007, 520).
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Sehir markalamanin turizmi tesvik etmek ve canlandirmak ile ayni sey degildir
ve daha biitiinsel bir bakis agis1 gerektirir. Diger bir deyisle bir sehir markasi yalnizca
turistler i¢in ayni zamanda o sehirdeki mevcut ve potansiyel yerlesimciler, is diinyas,
calisanlar ve Ogrenciler gibi akla gelebilecek tiim ¢ikar gruplarni kapsamalidir. Sehir
markalama, sehirde yasayanlar i¢in fayda saglarken ayn1 zamanda onlari markanin dogru
algilanmasi i¢in siirece de dahil eder. Sonugta bir sehir i¢indeki sakinleri ile var olur,
disaridan gelen herkes -hangi amag ile olursa olsun- sehir sakinlerine temas eder. Bu
temaslar sonucu olusan tiim deneyimler birer ¢cagrisim olarak akillarda kalir. Bu nedenle
olusturulan markanin vatandaslarca sahiplenilmesi ¢ok dnemlidir.

Amsterdam 6rnegine bakilacak olunursa bu durum daha netlik kazanacaktir.
Yasadig iist iiste gelen krizlerden sonra ortaya konan ¢abalara ragmen bir tiirlii kendine
gelemeyen sehrin yonetimi 1983 yilinda degisir. Yonetime gelen yeni belediye baskant
sehri pazar-odakli yonetmeyi tercih etmis ve yepyeni kampanyalar baslatmistir. Bununla
birlikte kamu ile 6zel sektorii bir araya getirmis ve sehrin ileri gelenleri ile goriisiip vizyon
toplantilar1 gergeklestirmistir. Tiim bu ¢aligmalarin vatandas tarafindan sahiplenilmesi
icin destek mesajlar1 yaymlamis ve onlara “sikayet yok siz Amsterdam i¢in ne
yapabilirsiniz?” diye sorarak katilimlarini saglamistir. “I AM -sterdam” yani “Ben
Amsterdamim” slogani bu sekilde ortaya ¢ikarilmis ve vatandaglarca “bu sehir bizim”
denilerek kampanyaya ve sehre tam inang saglanmustir (ilgiiner, Asplund, 2011, 270-
272).

Bunun gibi 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Uygulamalara bakildiginda yerel
yonetimlerinin sehir markalamasi ¢aligmalarini sehrin gelisimi i¢in kullanmaya hazir
olduklar1 goriilmektedir. Ancak bu isin yalnizca bir slogan ve gorsel imgelerden ibaret
olmadigi ve ardinda giiclii bir pazarlama stratejisinin bulunmasi gerektigi
unutulmamalidir (ilgiiner, Asplund, 2011, 273). Ciinkii sehir, bir slogan ya da logo ile
aniden bir kimlige kavusturulamaz (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s. 508). Balmer’e
(2002) gore bir marka kimliginin olusturulmasi i¢in ardinda ¢aligilmis bir strateji, yapi,
iletisim ve kiiltliir bulunmalidir (Balmer, 2002).

Sehir markalama en basit anlami ile geleneksel markalamanin sehirlere
uyarlanmasidir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s. 508). Sehirler yapilar1 geregi hem
kendine 6zgli hem karmagiktirlar, basit bir iiriinden ¢ok daha fazla ¢aba ve dikkat

gerektirirler, ancak diger yandan yukarida da belirtildigi ve pek ¢ok pazarlamacinin hem
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fikir oldugu iizere kurumsal markalama yaklasimi ile benzesmektedir (Kavaratzis,
Ashworth, 2007, 524):

o Her ikisi de multidisipliner kdkenlere sahiptir

o Her ikisi de birden ¢ok paydas gruplarini kapsar

o Her ikisi de birden fazla kimlik ile ugrasir

o Her ikisi de yliksek diizeyde karmasik ve soyuttur

o Her ikisi de sosyal sorumlulugu dikkate alir

o Her ikisi de gelisim i¢in uzun vadeyi hedefler.

Hankinson (2007), bu iki markalama literetiiriinii inceledikten sonra kurumsal
markalamaya dayanan sehir markalamasi i¢in rehber niteliginde bes ilke sunar
(Hankinson, 2007, 5.246-250):

o Gigli, vizyoner bir liderlik

o Marka odakli bir 6rgiit kiiltiirii

o Koordinasyon ve siire¢ uyumu

o Paydas katilimli genis ve tutarl iletisim
o Gicli ve uyumlu ortakliklar

Marka yonetimi konusundaki c¢alismalar, sehir markasinin, konumun
altyapisinin, insanlarinin, endiistrilerinin ve yasam kalitesinin bir toplami olmasi
gerektigini Oonermektedirler. Sehir markasi, o sehrin gelecegine yonelik vizyonunun
gostergesi olmali ve genis bir paydas destegi almalidir (Kerr, 2006, s.281). Porter’ a
(1995) gore sehirler bir ulusun iyi veya kotii egilimlerinin bir gdstergesi niteligini
tastyabilir, bu nedenle sehirlerin potansiyellerinin ve ihtiyaclarin kesinlikle ve acil bir
sekilde kesfedilmesi gerekmektedir (Porter, 1995). Genel olarak markalama tiiketici
beklentilerini yonetmek olarak kavramsallastirildiginda, sehrin markalamasi da sehir
kullanicilarinin, ki bunlar sehrin dinamiklerine ¢ok farkli kategoriler altinda toplanabilir,
beklenti ve ihtiyaclarinin anlasilarak sehirdeki deneyimleri ile karsilanmasi olarak
yorumlanabilir (Kavaratzis, Ashworth, 2009, s.578).

Anholt (2002) sehir markalamasini, marka stratejilerinin ve diger pazarlama
tekniklerinin gehirlerin ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel gelisimlerine uygulanmasi
olarak tanimlanmistir. Kerr (2006)’ e gore de sehir markalama, oncelikle ekonomik

acidan sehirleri, hareketli, yogun ve belirli bir siralamaya tabi tutulmus destinasyonlar
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arasinda daha pozitif konumlandirma arzusu ile iligkilidir. Sehirler bdylece yeniden
sekillendirilmeli, tematik hale getirilmeli ve yerlerden bagimsiz sirketler, endiistriler,

ziyaretciler ve yeni yerlesimciler i¢in cazip hale getirilmelidir (Kerr, 2006, s.278).

2.1.1 Sehir Markalamanin Onemi

Markalama g¢aligmalarinin tamami, bir iriinii daha belirgin ve spesifik bir
kimlige biiriindliirmek i¢in ¢abalar, bu durum tam olarak sehir yonetimlerinin kendi
sehirleri i¢cin yapmak istedikleridir (Kavaratzis, Ashworth, 2005, s.510).

Burgess 1982 yilinda, Ingiltere yerel otoritelerinin kullandigi medya
tanitimlarinin onciiliigiinii yaptigindan beri bir¢ok sehir tanitim ¢aligmalarina baglamigtir
(Kavaratzis, Ashworth, 2005, 5.510). Onceleri daha ¢ok turizm destinasyonlar1 seklinde
tanitilmak suretiyle yiiriitiilen bu ¢aligmalar, gliniimiizde yerel yonetimlerin geleneksel
yontemlerinin sehri efektif yonetmeye yetmedigini anlamasi ile yerini daha biitiinsel ve
stratejik pazarlama yonetimine ve markalasmaya birakmustir.

Diinyada yasanan gelismeler 15181nda yasam standartlarinin ytikselmesi ile de
vatandaglarin  beklentileri de yiikselmektedir. Beklentilerin karsilanmasi  ve
memnuniyetin saglanmasi i¢in ortaya konulan her seyin vatandas tarafindan dogru
algilanmasi gerekir. Algilanan kalite, performans ile beklenti arasindaki fark olduguna
gore, beklentiler karsilandikga algilanan kalite artar. Bir sehir ile ilgili insanlarda olusan
fikir, deneyim, kani ve izlenimlerin tamami sehrin imajin1 olusturur. Diger bir ifade ile
sehrin imaj1 kigiden kisiye degisebilen algilar biitiinlinden olusmaktadir. Bir sehir, birileri
icin ¢ocuklugunu temsil ederken, bir digeri i¢in kaos ve karmasayi temsil edebilir
(Ilgiiner, Asplund, 2011, 5.265). Bir sehrin marka haline gelebilmesi i¢in imaj énemli bir
etkendir. Biitiinsel bir yaklasim olarak sehir markalama giiclii bir sehir imaji
olusturulmasi igin hizmet eder (Riza, Doratli ve Fasli, 2012, 5.294). Insanlar duygusal
varliklardir ve almis olduklar1 tiim kararlarin duygusal bir yani1 s6z konusudur, marka
imaj1 bu duygusal yani etkiler.

Diinyada herkes tarafindan tanman ve ziyaret edilmek istenen sehirlere
bakildiginda hemen hepsi belirli bir imaja sahiptirler. Ornegin Paris romantizmi, Milano
stili, New York enerjiyi, Washington giicii, Barcelona kiiltiirti, Rio eglencesi ve Tokyo
modernizmi simgeler. Anholt (2006, s.18) bunlarin sehirlerin markasi oldugunu, tarihi

gelisimleri ve kaderleri ile ayrilmaz bir biitiinii olusturduklarini sdylemektedir. Sehir
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markalama bir sehrin imajinin yonetilmesi seklinde de yorumlanabilir. Genel olarak bir
sehrin markas1 hakkinda konugsuldugunda potansiyel turistlerin, sakinlerin veya
yatirimeilarin disaridan o sehrin imajimni, itibarmi ve kimligini nasil algiladiklarina atif
yapilir (Cheratony, Virgo, 2006). Bir sehrin ekonomisi, o sehrin itibarinin veya imajinin
sermaye, lirlin ve hizmet akisi, iiretim faktorleri ve insanlarini nasil etkiledigi ile iligkilidir
(Zeinalpour vd., 2013, 5.1402).

Diinya tiim tilkeleri, bolgeleri ve sehirleri etkileyen ve etkileyecek olan hizli bir
ekonomik degisim igerisindedir. Eskiden sadece sug, igsizlik ya da evsizler gibi yalin
sorunlar ile karsilasan sehirler artik ¢ok daha kompleks miicadeleler igerisindedir.
Endiistrileri ¢ekmek, stadyumlar ve kongre merkezleri insa etmek veya turizm reklam
harcamalarini arttirmak gibi eskiden sik¢a kullanilan bir kerelik hizli ¢oziimler, glintimiiz
sehirlerinin sorunlarina ¢o6ziim olamamaktadir (Kotler, 1993). Sehirler kiiresel,
ekonomik, politik ve teknolojik ortamdaki degisim hizinin yaninda her gecen daha fazla
risk altinda kalmaktadir. iklim degisikligi, mobilitenin artmasi, teknoloji ile birlikte
sinirlarin kalkmasi, geri donilisiim hareketi, sehir merkezlerinin genislemesi, goc, kit
kaynaklar iizerindeki rekabet ve eldeki kaynaklarin verimliliginin saglanmasi gibi farkl
ic ve dis etkenli sorunlar hemen her yerde etkisini gostermektedir (Kotler, 1993).
Bunlarin yam1 sira insanlarin  da ihtiyaglar1 giin gectikce degismekte ve
karmagiklagmaktadir. Diinya “somut varlik yogun” diislince tarzindan “soyut varlik
yogun” diisiince tarzina dogru hizla ilerlemektedir (ilgiiner, Asplund, 2011, s.147). Bu
durum sehirlerin asil sahibi ve kullanicilar1 olan insanlarin beklentileri ve ihtiyaglarina
uygun bir bicimde sehir yonetimi anlayisini da gelistirmektedir. Ilgiiner ve Asplund’a
gore 1950’lerden bu yana bakildiginda gosterilen degisim Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi piramidine benzetilebilir. Onceleri temel ihtiyaglarin karsilanmasi {izerinde
duran sehir yonetimleri artik sehir sakinlerinin kendi ihtiyaglar1 piramidinde en {iist
seviyeye ¢ikmalar1 i¢in uygun ortami saglamak ile gorevlidirler, yine de modern
sehirlerin sunacaklari tatlar bitmemekte ve her giin bir yenisi kesfedilmektedir (Ilgiiner,
Asplund, 2011, s.147-165). Tiim bu miicadelelerden basari ile ¢ikabilmek adina sehirler
Kotler (1993)’ in ortaya koydugu stratejik destinasyon yonetimini benimsemeli ve uzun
vadeli planlarini vizyoner bir yonetim ile uygulamaya almalidirlar.

Sehirlerin kamu ve 0zel sektor liderlerinin sehrin markasini tam olarak

anlamalar1 ve potansiyel ziyaretgiler, yatirimeilar ve yeni yerlesimciler tarafindan nasil
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algilandiklarin1 6grenmeleri gerekir. Eger algilanan sehir imaj1 ile gergek arasinda bir fark
s0z konusu ise bunu diizeltmek icin yapilmasi gerekenler planlanmalidir (Anholt, 2006,
s.18). Giiglii bir sehir markasina sahip olmak, sehir yonetiminde avantaj saglayarak kriz
durumlarinda hareket kabiliyetini arttiracaktir. Ayni1 zamanda sehrin gii¢lii bir marka
haline gelmesi, turizmden endiistriyel yatirimlara kadar her alanda tercih edilirligini de

artirir (Zeinalpour vd., 2013, 5.1402).

2.1.2 Marka Sehir Kavram ve Marka Sehir Unsurlar

1990’11 yillarda kizisan rekabet ortamindan sehirler de nasibini almistir. Sehir
yonetimi giin giine akademik yonii olan bir yonetsel dgreti olarak kabul gormiis ve
sehirlerin markalasmasi ile ilgili calismalar giindeme gelmeye baslamustir (ilgiiner,
Asplund, 2011, s.147). Marka sehirlerin olusturulmasinin amaci, yatirimei, ziyaretci ve
potansiyel yeni sakinleri sehre cekecek politika ve stratejiler olusturmaktir (lgiiner,
Asplund, 2011, s.162). 2010 yili itibari ile bu yontemlere bir yenisi daha eklenmistir
“kavramsallastirma”. Sehirler 6ne ¢ikarmak istenilen alanlari, yetenekleri vb. olgular ile
anilmaya baslanmustir; “Ask Sehri, Futbol Sehri, Moda Sehri, Bilim Sehri vb.” (ilgiiner,
Asplund, 2011, s.167).

Sehirlerin pazarlama disiplini bir marka gibi yonetilmeye baslanmasinin
ardindan marka sehir kavrami ortaya ¢ikmistir. Bir {iriin, hizmet veya kurumda oldugu
gibi, marka ile ilgili tlim bilesenler sehirlere de uygulanabilir, burada dikkat edilmesi
gereken nokta anlam kaymasmin yasanmamasi i¢in planlama siirecinde daha 6zenli
olunmasidir. Bu nedenle sehirlerin kullanicilarinin géziinden diisiiniilerek; algilanmasi,
anlasilmasi, kullanilmasi ve baglant1 kurulmasi gerekir (Kavaratzis, Ashworth, 2005,
$.510). Gliniimiiz kosullarinda marka yaratmak olduk¢a zor ve engebeli bir siiregtir, bu
durum bir sehir markasi veya marka sehir yaratmak konusunda da gegerlidir. Reklamdan
sponsorluklara, halkla iliskilerden etkinliklere, sosyal sorumluluktan kuliiplere kadar akla
gelebilecek onlarca aracin koordineli bir sekilde bir araya getirilmesi gerekir (Kotler,
2016, s.78). Giiglii bir marka olusturmus olmanin en biiyiik gostergesi ise kendisine olan
baglilik ve tercih edilme oranmidir (Kotler, 2016, s.78). Bu aslinda giiclii bir markanin
cekim giiciiniin de yiiksek oldugu anlamina gelmektedir ki marka sehir olusturmanin da

temel amaci budur.
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Jeremy Hildreth’e gore bir yerin ya da bir sehrin markasi demek insanlarin o
sehir ile ilgili ortalama veya ortak alg1 ve ¢agrisimlaridir (Hildreth, Saffron City Brand
Barometer, 2008, s.5). Marka sehir olusturmanin en 6nemli adimi ise ayni marka
ingasinda oldugu gibi bir marka kimligi olusturmaktir, ¢iinkii marka kimligi marka
cagristmlarin1  yonlendirir. Marka kimligi, sehirler i¢in yOnetimin sehrin nasil
algilanmasini istedigi, sehrin nerede konumlandirildig: ile ilgilidir. Marka kimliginin
sehrin kullanicilar1 ve potansiyel kullanicilari nezdinde dogru anlasilmasi igin
konumlandirma yolu ile hedef kitleye birtakim mesajlar iletilir ve bunun sonucunda
sehrin marka imaj1 olusur. Marka imaji daha Onceki boliimlerde agiklandig: iizere,
markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandigidir. Bir sehrin markas1 o sehir hakkinda
edinilen tiim algilarin toplamidir. Diger bir ifade ile bir sehrin marka olabilmesi i¢in gii¢lii
bir imaja sahip olmasi gerekir. Birinci boliimde detayli olarak anlatildig1 tizere marka

imajimin olusturulmasi marka kimligi ve marka konumlandirma ile dogrudan iligkilidir.
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MARKA Sehir yonetiminin sehrin
KiMLIGI nasil algilanmasini istedigi

Sehrin hedef kitlesine

MARKA KONUMLANDIRMA - .
iletilen deger onerisi

Sehrin insanlar tarafindan

MARKA iMAJI 3
nasil algilandig

Sekil 6: Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka imaji
Hiskisi
Kaynak: Kavaratzis, M. ve Ashworth, G.J. (2005). City Branding: An Effective Assertion of

Identity or a Transitory Marketing Trick. Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie.

96.5, 5.508

Bugiin yalnizca Avrupa’da dahi irili ufakli binlerce yerlesim rekabet halindedir.

Essiz ve ayirt edici marka imaji olmayan bir sehrin cazibesi yiliksek olmasina karsin
yogun rekabet ortaminda basarili olmasi ¢ok miimkiin degildir. Giiclii bir sehir imaj1 ise
potansiyel kullanicilart cezbetmek i¢in oldukca degerlidir ve sehrin diger potansiyelleri
ile birlestiginde fark yaratir (ilgiiner, Asplund, 2011, s.79). ilgiiner ve Asplund (2011,
s.80)’ a gdre bir sehir asagida siralanan bes imajdan grubundan birine dahildir:

o Fazla ¢ekici imaj

o Olumlu imaj

o Zayif imaj

o Celiskili imaj

o Olumsuz imaj
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Bir sehrin imajin1 olusturmak ya da degistirmek kolay bir is degildir ve zamana
yatirim gerektirir. Sehir yoOnetimlerinin yaklagik bes yilda bir degisime gittigi
diistintildiglinde ise tek bagina kamunun ortaya koyabilecegi bir proje olmaktan oldukga
uzaktir, ortak bir vizyon ile paydas katilimimi gerektirir (ilgiiner, Asplund, 2011, s.84-
85). Sehir markalama ile bir gsehrin imajint degistirmek ve gelistirmek iizere aksiyonlar
alinir. Ancak bir marka gehir giiclii bir imajin yani sira bir takim cazibe unsurlarina da
ihtiya¢ duyar. Paris, Londra, Viyana, Barcelona, New York gibi sehirler cesitli
cekiciliklere sahip olup yalnizca bunlarin siirdiiriilebilirligini korumalari yeterlidir, buna
ragmen her gecen giin yeni cazibe unsurlar1 arayisindadirlar. Bunlar diginda diinya
iizerine marka sehirler pastasindan payini almak isteyen bir¢ok sehrin yeni ¢ekicilikler
yaratmaya ihtiyaci vardir. Bir sehir cografi konumunu ve onun getirdigi 6zelliklerine
miidahale edemez ancak bunlara yeni cazibeler ekleyebilir (ilgiiner, Asplund, 2011,
5.249). Ilgiiner ve Asplund cekicilik yaratilabilecek on temel unsuru soyle siralar (ilgiiner,
Asplund, 2011, s.249):

o Dogal giizellikler

o Tarih ve 6nemli kisiler

o Aligveris noktalar

o Kiiltiirel etkinlikler

o Eglence ve dinlence olanaklari
o Spor alanlar1

o Festivaller

o Antlar

o Miizeler

o Digerleri

Marka sehir kavrami bir sehrin kiiltiirel, tarihi, dogal ve sosyal 6zelliklerini
destekleyecek ve rakip sehirlerden farklilastiracak kendine has bir imge olusturarak
ortaya konulan bir imaj projesi olarak tanimlanabilir (Avcilar, Kara, 2015, s.81). Marka
sehir, getirisi en yliksek yatirim olarak diisiliniilebilir, ¢iinkii markanin satin alma kararin1
etkileme giicli burada da gecerli olup; hemen her segmentten kullanicinin sehre dogru
cekilmesini saglar.

flgiiner ve Asplund (2011) yapmus olduklari ¢alisma ile marka sehir stratejilerini

iiretmek iizere dort temel unsuru ortaya koymuslardir (ilgiiner, Asplund, 2011, 5.278):
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o Kiiltirel Miras; ge¢mis nesillerden giinlimiize ulasan somut-soyut
varliklar biitiinii; gelenekler, inanclar, insan eli ile yapilmis {iriinler,
yapilar vb.

o Dogal Yapi, Cevre; sehrin sahip oldugu dogal giizellikler ve cazibeler

o Ozgiin Cikt1; o sehre has yetistirilen ve iiretilen her sey, yerellik

o Yerlesik Beceri; ge¢misten kokleri bulunan sehirde yapilan en iyi is,
yetenek

Gliniimiizde sehirler kendilerini tiiketim degil refah merkezi olarak
konumlandirmaktadirlar. Bu durum sehirleri yalnizca ihtiyaclar1 karsilamak ile kalmayip
goriinmeyeni gdrme ve beklentilerin Gtesine ge¢mek yolunda zorlamaktadir.
Farklilasmak, marka sehir olmak igin itici bir gii¢ olarak kendini gdstermektedir ({lgiiner,
Asplund, 2011, s.171). Sehrin markasi, insanlarin “nerede yasayacaklari, nerede yatirim
yapacaklari, tatil icin nereyi tercih edecekleri” gibi bir¢ok konuda karar almak igin

dayanak olmaktadir.

2.1.3 Marka Sehir Endeks Calismalari

Sehir yonetimlerinin pazarlama yaklagimlarini benimseyerek sehirleri birer
marka olarak yonetmeye baslamasi ile hem akademik hem 06zel sektor ¢evrelerinde
sehirlerin marka giiciinii etkileyen faktdrlerin neler oldugu konusu merak uyandirmigtir.
Bu merakin giderilmesi icin c¢alismalar ortaya konmaya baslanmistir. Hem sehirlerin
marka degerlerini 6lgmek ve kiyaslamak hem de sehir markasina etki eden faktorleri
belirlemek amaciyla akademik ve 6zel sektor girisimleri tarafindan bir¢cok c¢alisma
yiiriitiilmektedir. Caligmalar genel olarak, belirlenen marka sehir boyutlarini baz alarak
sehirlerin marka degerlerini 6l¢erken, rakiplerine gore bir kiyaslama da ortaya koymaktir.
Boylece sehirler objektif degerlendirmelere gore bulunduklart konumlar1 gorerek daha
saglam aksiyon planlar1 alabilmekte ve rekabet sanslarini artirmaktadirlar.

Yiirtitiilen ¢alisma kapsaminda genel kabul gérmiis marka sehir endekslerinden

iki tanesi incelenmistir.
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2.1.3.1 Anholt-GMI City Brand Index

Yiiriitiilen tez ¢alismasinin da temel dayanagi olan bu endeks ulus markalamanin
babasi olarak kabul edilen Simon Anholt tarafindan yine kendi ¢aligmasi olan “Ulus
Marka Endeksi” baz alinarak gelistirilmistir. Ulus marka endeksindeki alt1 temel boyut
olan; insan, politikalar, iirlinler, kiiltiir, is ortami1 ve turizm; sehirlerin kii¢iik ve uluslara

kiyasla daha basit yapist goz Oniine alinarak asagidaki altt boyuta doniistliriilmiistiir
(Anholt, 2006, s.18).

Statu

Yer Potansiyel

Cazibe/Cekim Toplum

On Kosullar

Sekil 7: Marka Sehir Altigeni

Kaynak: Anholt, S. (2006). The Anholt-GMI City Brands Index: How the World Sees the World's
Cities. Place Branding. 2.1, s.19

1. Statii: Bu boyut tamamen sehrin uluslararasi konumu ve statiisii ile
ilgilidir. Sehrin iini, bilinirligi, ¢esitli disiplinlerde diinyaya katkisinin
varlig1 irdelenir.

2. Yer: Bu boyut insanlarin sehrin fiziki 6zellikleri ve varliklarini nasil
algiladiklar ile ilgilidir. Sehrin iklimi, dis mekan ve yapilan gezintiler

gibi konular irdelenir.
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3. Potansiyel: Bu boyut tamamen sehrin sunmus oldugu imkanlar ve
olanaklar ile ilgilidir. Sehirdeki is olanaklari, yasam kalitesi, egitim vb.
konular irdelenir.

4. Cazibe: Sehir imajinin dnemli bir parcasi olan kentsel yasam bicimi ile
ilgili olan boyuttur. Sehrin sundugu eglence ve macera olanaklari,
farkliliklar, sehirdeki heyecan ve tutku irdelenir.

5. Toplum: Sehri sehir yapan insanlardir ve bu boyut tamamen insan
odaklidir. Toplumun sicakkanliligi, misafirperverlik, sehir giivenligi ve
giivenilirlik gibi konular sorgulanir.

6. On Kosullar: Bu boyut sehrin temel nitelikleri ile ilgilidir. Konaklama,
altyapi, kamu hizmetleri, ulagim, saglik vb. konular irdelenir.

Endeks calismas1 yukaridaki boyutlar goz oniine alinarak 20 iilkeden 50 sehir
hakkinda global bir anket ile yapilmaktadir. Sehirlerin siralamasi endeksin alt1 boyutunda

ortalama sehir puanlariin alinmasi ile gerceklestirilmektedir.

2.1.3.2 Saffron European City Brand Barometer

Marka sehir endeks calismalar1 arasindaki bilinen 6nemli diger bir ¢caligma da
Ingiliz Safran Marka Danismanlik sirketinin yoneticisi Jeremy Hildreth (2008) tarafindan
ortaya konulmustur. Bu endeks Avrupa’da niifusu en az 450 bin olan 72 sehir i¢in
gerceklestirilir. Avrupa Marka Sehir Barometresi, sehirleri degerlendirirken iki kapsamli
nitelik tizerinde durur; sehir varliklarinin giicii ve sehrin marka giicii (Vary, 2011, s.558).

Avrupa Marka Sehir Barometresi, sehir varliklarim1 6lgmek i¢in asagidaki
boyutlari, toplam 100 puan olacak sekilde yanlarinda verilen olast maksimum puanlar
iizerinden degerlendirmeye sunar (Vary, 2011, s.558):

1. Sehrin gezinti ve tarihi ¢ekicilikleri (20 puan)

Mutfak ve restoranlar (15 puan)
Yiirtiyerek ve toplu ulagim araclari ile gezinti kolayligi (15 puan)
Sehrin ucuz olmasi (10 puan)
Iyi iklim kosullar1 (10 puan)
Aligveris (10 puan)
Ekonomik refah (20 puan)

A R e
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Avrupa Marka Sehir Barometresi’ nin ikinci temel Sl¢iim kriteri sehrin marka

giiciidiir, bunu 6l¢gmek i¢in yine toplam 100 puan olacak sekilde her birinin anlarinda

olas1 maksimum puanlar1 25 olan dort boyut asagidaki gibidir (Vary, 2011, s.558):

1.
2.

4.

Olumlu ve cezbedici sehir 6zelliklerinin giicii ve niceligi

Gorsel tanmirlik (yani sehrin gorsel bir imgesi ile acgiklamaya gerek
olmadan bilinmesi)

Konusulma degeri (sosyal yasamda sehir ile ilgili an1 veya bilgiye sahip
olmanin itibari)

Medyada taninirlik

Avrupa Marka Sehir Barometresi, anket caligsmasi, nitel masaiistii aragtirmasi,

uzman goriisli ve tecriibelerinin metodolojik olarak degerlendirilmesi sonucu ortaya

konulmaktadir. Calismanin sonucu olarak hem sehrin varlik giicii hem marka giicti ayr

ayr1 hesaplanmig, daha sonra marka giiciiniin her sehir i¢in varlik giicii ylizdesi olarak

hesaplanmasi ile sehirlerin marka kullanimlari ifade edilmektedir (Hildreth, Saffron City

Brand Barometer, 2008, s.8).
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2.2 Modelde Yer Alan Degiskenler ve Hipotez Gelistirme

Marka, markalama, destinasyon ve sehir pazarlamast ve marka sehir
kavramlarina yonelik yapilan genis literatiir arastirmasi kapsaminda marka sehir
kriterleri, sehir imaj1, sehirden duyulan memnuniyet ve sehrin tekrar ziyaret edilmesi
kavramlar1 detayl olarak incelenmistir.

Bu arastirmalar kapsaminda oncelikle marka sehir kriterleri irdelenmis ve bir
marka sehrin en 6ne ¢ikan 6zelliginin sehrin imaj1 oldugu goriilmiistiir. Bir sehrin imaj1
onu var eden hemen tiim o6zelliklerden etkilenmektedir. Bunlar cografi konum, iklim,
tarihi doku, mimari, toplum ve kiiltiir gibi unsurlar i¢inde barindirmaktadir. Diger
yandan marka sehirler ile ilgili gerceklestirilen akademik ve profesyonel ¢aligmalar
marka sehir kriterlerinin de bu unsurlar ile kesistigini géstermektedir. Bu nedenle model
kapsaminda marka sehir kriterleri ile sehir imaj1 algisinin etkilesimi test edilmektedir.

Bunun yani sira iirlin ve hizmet pazarlamasinda marka imajin memnuniyet ve
tekrar satin alma davranigina etkisi oldugu gibi sehir pazarlamasinda da sehir imajinin
ozellikle turizm agisindan bir sehirden duyulan memnuniyeti ve bu memnuniyet ile iligkili
olarak tekrar ziyaret etme niyetini olusturdugu goriilmektedir. Model bu dogrultuda
marka sehir endeksi ile memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi de
test ederken, tiim bu boyutlarin birbirleri ile olan iliskilerini de irdelemektedir.

Arastirma modeli kapsaminda kullanilan ve asagida detaylandirilan 6l¢eklerin

hangi kaynaklardan alindig1 Tablo 5’ de verilmistir.

Tablo 5: Arastirma Modeli Olcek ve Kaynaklar

Olcek Kaynak
Anholt, S. The Anholt-GMI City Brands
Marka Sehir Endeksi Index: How the World Sees the World's
Cities. Place Branding. 2.1, 18-31.
Sehir Imaji Bosque, I.LR. ve Martin, H.S. (2008).
Memnuniyet Tourist ~ Satisfaction: A  Cognitive-
Affective Model. Annals of Tourism
Tekrar Ziyaret Niyeti Research. 35.2, 551-573.

60



2.2.1 Marka Sehir Endeksi ve Boyutlari

“Istanbul Sakinleri Géziinden Avrupa Marka Sehirleri ile Istanbul Kiyaslama
Calismasi: Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Sehir Imaji, Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret
Etme Niyetlerine Etkileri” isimli yiliksek lisans tezi ¢calismasinin dayanagi Anholt (2006)
tarafindan gelistirilen ve diinyada gegerliligi kabul gérmiis “City Brand Index” tir.

Literatiirde varolan bir¢ok arastirma sehirlerin de birer {iriin veya kurumlar gibi
marka olarak yonetilmesi gerektigini gostermektedir. Kavaratzis ve Ashworth (2005,
$.510)’a gore Bir iiriin, hizmet veya kurumda oldugu gibi, marka ile ilgili tim bilesenler
sehirlere de uygulanabilir. Kotler (2016, s.78) ise gii¢lii bir marka olmanin en biiyiik
gostergesi olarak baglilik ve tercih edilmeyi vurgular. Bu aslinda gii¢lii bir markanin
cekim giiciiniin de yiiksek oldugu anlamina gelmektedir ki marka sehir olusturmanin da
temel amaci budur. Jeremy Hildreth (Saffron City Brand Barometer, 2008, s.5) ’e gore
bir yerin ya da bir sehrin markas1 demek insanlarin o sehir ile ilgili ortalama veya ortak
alg1 ve cagrisimlandar.

Tiim bu tanimlamalardan hareketle s6z konusu tez aragtirmasinda marka sehir
boyutlarinin sehir imaji, memnuniyet ve sadakat yani tekrar ziyaret etme niyeti iizerine

etkilerini test etmek lizere H1, H2 ve H3 hipotezleri olusturulmustur.

2.2.2  Sehir imaj

Tez ¢aligmasiin modelinde yer alan diger bir degisken sehir imajidir. Sehir
imaj1 genel olarak bir sehir ile ilgili insanlarin zihninde olusan duygu, diisiince, yargi ve
algilarin toplamidir. Insan aklinin o sehir ile ilgili birgok gagrisim ve veri arasindan en
temel olan1 ya da ¢ok etkilenileni one ¢ikarmasi seklinde de yorumlanabilir (flgiiner,
Asplund, 2011, s.265). Sehir imaj1, bir sehrin marka olmasindaki en 6nemli etkenlerden
biridir. Bilinen ve giiclii bir sehir imaj1 yaratabilmis olan sehirler digerlerine gore daha
¢ok kullanic, ziyaretci, yerlesimci veya yatirimei vb., gekme avantajina sahiptirler. Imaj
insanlarin yasamig oldugu deneyimlere dayanarak akillarindan kalan algilardan
olustugundan insandan insana ve dogal olarak hedef kitle gruplarina gore farklilik
gosterebilir. Bu durumda bir sehrin imajinin dogru degerlendirilebilmesi icin ilgi
alanlarina gore hedef gruplarinin da dogru belirlenmesi gerekir. Belirlenen her hedef grup
icin farkli bir sehir imaj1 s6z konusu olabilir ve bu farkliliklar1 saglayan 6zellikler de

ortaya konulmalidir (Ilgiiner, Asplund, 2011, 5.267).
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Sehir imajinin 6zellikle turizm destinasyonlarinin se¢imi ve turizme yonelik
davraniglar1 etkiledigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Hui, Wan, 2003, s.306).
Literetiirde bir¢ok yazarin belirttigi lizere bir sehrin imaji potansiyel ziyaretcilerinin

gbzilinde gliglii yonlerinin belirmesi ile olusur (Veasna vd., 2013, 513).

2.2.3 Memnuniyet

Pazarlama ve yonetimde memnuniyet bir {iriin veya hizmetin sagladigi deneyime
karsilik duygusal bir tepki olarak tanmimlanir (Kim vd., 2017, s.896). Pazarlama
literatiiriine birgok arastirmaci sehir imajinin sehir memnuniyeti iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu savunarak ¢aligmalar ylriitmiistiir (Veasna vd., 2013, s.513). Loureiro ve
Gonzalez ise bir destinasyonun sahip oldugu olumlu imajin o yeri segen turistlerin
duydugu memnuniyet iizerinde de olumlu etkisi oldugunu sdylemislerdir (Loureiro,
gonzalez, 2008, s.130). Turizm literatiirlinde 6z uyum teorisi de bir destinasyonun
imajinin bir kisinin kendi 6z imajin1 yansitmasi durumunda o yer ile ilgili memnuniyet
seviyesinin de o derece yiikselecegini ifade etmektedir (Chon, 1992, s.360-363).

Bu baglamda memnuniyet ile sehir imaj1 ve tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki

etkilerini gérmek tizere H4 hipotezi olusturulmustur.

2.2.4 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Bir yerin satin alinmasi oranin tercih edilmesi olarak yorumlanmaktadir. Bu
durumda bir yerin tekrar ziyaret edilme niyeti, bir lirliniin tekrar satin alinma niyeti ile
ayni seyi ifade etmektedir. Literatlirde “tekrar ziyaret etme niyeti” Ozellikle turizm
destinasyonu olarak bir yerin bireyler tarafindan gelecekte tekrar ziyaret istedigi
uyandirmasidir (Kim vd., 2017, s.896). Tekrar ziyaret etme niyeti literatiirde yapilan ve
memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde dogrudan etkisi oldugunu kanitlayan
caligmalara dayandirilarak, memnuniyetin bir sonucu olarak da yorumlanir (Kim vd.,
2017, 5.896). Chi ve Qu (2008)’ya gore Destinasyon imaj1 bireylerin davranigsak niyetleri
iizerinde bir etkiye sahiptir, yani memnuniyet gibi, bir destinasyonun imaji1 da o yere
tekrar ziyaret niyeti (diger bir ifade ile sadakat) {izerinde bir etkiye yapar (Chi ve Qu
2008, 5.632).
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Bu baglamda sehir imaji1 ve memnuniyetin, tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkilerini gérmek iizere H5 ve H6 hipotezleri olusturulmustur.
Ayrica tiim bu kavramlarin birbirleri arasindaki aracilik etkileri da detaylar

ticiincii boliimde verilen H7, H8 ve H9 hipotezleri kurularak incelenmistir.
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UCUNCU BOLUM

3 MARKA SEHIR ENDEKSi BOYUTLARININ SEHIR IMAJI,
MEMNUNIYET VE TEKRAR ZiYARET ETME NIYETINE
ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde “Istanbul sakinleri perspektifinden Avrupa Marka Sehirleri ile
Istanbul kiyaslamas1” ve “marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaji, memnuniyet ve
tekrar ziyaret etme niyetine etkileri” konularini 6lgmeye yonelik yapilan c¢alismanin
kapsami, amaci ile bu iligkinin diizeylerine iligkin hipotezler belirtilip, toplanan veriler

1s181nda sonuglar degerlendirilmektedir.

3.1 Arastirmaya Konu Olan Sehirler Hakkinda Genel Bilgi

Marka sehir endeksinin sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkilerinin ortaya konulmasi kapsaminda yapilan bu arastirma caligmasina
konu olan bes Avrupa sehri ve Istanbul hakkinda genel bilgiler asagida verilmektedir.
3.1.1 Amsterdam

Hollanda’nin bagkentidir. Amsterdam Hollanda’nin bagkenti olmasina karsin
hiikiimet ve meclis Lahey’de bulunmakta ve bunun dogal bir sonucu olarak iilke
Lahey’den yonetilmektedir.

Sehrin tarihi gelisime bakildiginda Amstel Nehri’nin kiyisinda bir balike1
kasabasi1 iken bugiin Hollanda’nin en kalabalik, kiiltiirel ve ekonomik ac¢idan en 6nemli
sehridir. 84 km? yiizol¢iimiine sahip sehrin 2017 verilerine gore niifusu 851.573 tiir. Buna
ragmen, 17. ylizyildan kalma yapilar1 ve sehrin i¢inde i¢ ige gecmis ay goriimiindeki
kanallar1 ile diinyanin en ¢ok ziyaret edilen bolgelerinden biridir. Amsterdam bisiklet
kullanimin en yaygin oldugu sehirlerdendir, bisiklet ve ¢cevre dostu yapisi ile bir¢ok sokak
ve cadde arag¢ trafigine kapali bulunmaktadir. Bunun yani sira kanallarda gezinti icin
kullanilan bisiklet tekneler de oldukg¢a popiilerdir.

Sehrin iginde Istanbul’un da bulundugu 17 kardes sehri bulunur (Vikipedi,
“Amsterdam”,Erisim:20.08.2019,https://www.wikizeroo.org/index.php?g=aHROcHM6

Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvQW1zdGVyZGFt).
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Amsterdam, 2015 Marka Sehir Endeksi’nde sekizinci sirada yer almaktadir.

3.1.2 Berlin

Berlin, Almanya’nin bagkenti olup ayn1 zamanda bir eyalet sehirdir. Tarihi
oldukca genis olan sehir ikinci Diinya Savasi’nda Sovyetler ve Batili Miittefiklerin
anlagsmazliklar1 sonucu Dogu ve Bati olarak ikiye boliinmiis, 1961 yilinda daha sonra
utang duvari olarak anilacak da olan “Berlin Duvar1” nin ingasi ile sehir biisbiitiin ikiye
ayrilmigtir. Duvarin iki yaninda iki farkli devlet tarafindan yonetilen sehir, 1989 yilinda
duvarin yikilmast ve Almanya Federal Cumhuriyeti adi altinda birlesilmesi {izerine
baskent statiisiinii almigtir.

Sehir iilkenin siyasi baskenti oldugu kadar kiiltiir baskenti 6zelligini de
tasimaktadir. Sehirde bircok miize, tiyatro, sanat galerileri, konser salonlar1 ve
kiitiiphaneler bulunur ve {iilkenin en ¢ok turist ¢eken bdlgesi konumundadir. Miizeler
Adasi, sahip oldugu 6nemli miizeler ve kiiresel bilinirlikteki koleksiyonlari ile sehirde
kiiltiir turizmin basin1 ¢ekmektedir.

Sehir yiiz Olgiimii 892 km? olup, tek komsusu Brandenburg eyaleti ile
cevrelenmistir. idari acidan 12 ilgeden olusan sehirden iki 6nemli nehir gegmektedir,
Spree ve Havel. Almanya’nin en kalabalik sehri olan Berlin’in niifusu 2014 verilerine
gore yaklasik {i¢ buguk milyon olup 2015 verilerine gore sehrin gayri safi milli hasilast
124 milyar Euro’ dur. Sehrin; Londra, Paris ve Istanbul dahil 18 adet kardes sehri
bulunmaktadir(Vikipedi,“Berlin”,Erisim:20.08.2019,https://www.wikizeroo.org/index.

php?g=aHROcHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvQmVybGlu).

Berlin, 2015 Marka Sehir Endeksi’nde yedinci sirada yer almaktadir.

3.1.3 istanbul

Tiirkiye nin en kalabalik ve ekonomik agidan en onemli sehridir. 5.461 km?
yliz6lgiimiine ve 2018 verilerine gére 15 milyon niifusa sahiptir. Siirekli gelismekte ve
biliylimekte olan sehir idari agidan 39 ilgeye ayrilmistir.

Ug tarafi denizler ile gevrili bir yarimada olan Istanbul, ortasindan gecen bogaz
ile birlikte iki kita (Avrupa ve Asya) iizerine kurulmus jeopolitik 6nemi oldukca yiiksek

bir sehirdir. Diinyanin en eski yerlesimlerinden biri olan Istanbul, Roma
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Imparatorlugu’ndan Cumhuriyet Doénemi’ne kadar egemenligi altinda bulundugu
devletlerin baskenti olarak se¢ilmistir. Cumhuriyet doneminde baskentin Ankara’ya
taginmasi ile baskent olma 6zelligini yitirmis ancak cografi konumu itibariyle iilkenin
ticaret, sanayi, kiiltiir, sanat ve finans merkezi olmasi 6zelliklerini korumustur.

Istanbul, Tiirkiye'nin {iretim ve ticaret hacminin yaklagik olarak %350’ sini ve
gayri safi milli hasilamin da %21’ ini karsilar. Istanbul gerek tarihi gerek dogal
giizellikleri ile 6nemli turizm noktalarindan birisidir.

Istanbul’un i¢inde Berlin ve Londra’nin da yer aldig1 toplam 69 kardes sehri

bulunur(Vikipedi,“Istanbul”,Erisim:20.08.2019,https://www.wikize roo.org/index.php?

g=aHROcHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvxLBzdGFuYnVs).

Istanbul, 2015 Marka Sehir Endeksi’nde puanlanan 50 sehirden birisidir.

3.14 Londra

Londra, Ingiltere ve Birlesik Krallik’ m baskentidir. 2017 verilerine gore
yaklasik 10 milyon niifusu ile Ingiltere’nin en kalabalik sehridir. Thames Nehri iizerinde
kurulmus olan sehrin yiizolgiimii 17.068 km? dir ve idari olarak 32 boliimden (ilgeden)
olusur. iki bin y1llik tarihi ile diinyanin en eski yerlesimlerinden olan sehirde giiniimiizde,
yaklasik olarak 300 farkl dil konusulmakta olup etnik a¢idan ise diinyanin en kozmopolit
sehri sayilmaktadir. Diinyanin finans merkezi olan Londra’nin niifusu, Birlesik Krallik’
m %12,5 {linti olustururken sehir gayri safi milli hasilanin %22,5 {inii karsilamaktadir.

Ulagim aginin ticaret ve gelismislik ile iliskisini olduk¢a iyi kavrayan sehir
diinya tlizerindeki en eski yeraltt demiryolu aglarinin da sahibidir, gliniimiizde ise faaliyet
gosteren bes hava alan1 bulunmaktadir. Egitimden ekonomiye bir¢ok alanda diinyanin en
gelismis sehirlerinden olan Londra ev sahipligindeki moda haftalari, film-tiyatro
festivalleri, miizeler, sanat galerileri ile siklikla diinya kiiltiir baskenti olarak
anilmaktadir. Berlin dahil 12 kardes sehri bulunan Londra’nin ayn1 zamanda Roma, Paris
ve Istanbul diger 12 sehir ile de kardeslik anlasmas1 bulunmaktadir (Vikipedi, “Londra”,
Erisim:20.08.2019,https://www.wikizeroo.org/index.php?g=aHROcHM®6Ly90ci53aWtp

cGVkaWEub3JnL3dpa2kvTG9uZHJh).
Londra, 2015 Marka Sehir Endeksi’nde ikinci sirada yer almaktadir.
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3.1.5 Paris

Fransa’nin bagkenti olan Paris, Avrupa’daki diger pek c¢ok sehir gibi bir nehir
tizerine (Sen Nehri) kurulmustur. 105 bin km? ylizélgiimii ve banliy6 bolgeleri ile birlikte
niifusu yaklasik 12 milyon olan sehir idari agidan 20 ilgeye ayrilmistir. Merkezi
konumunda oldugu “Ile-de -France” ya da Paris Bolgesi’nin 2017 verilerine gore gayri
safi milli hasilas1 808 milyar dolardir.

Paris’in simgesi niteligindeki Eyfel Kulesi, diinyada en ¢ok ziyaret¢i ¢eken anit
iken Paris ise yillardir en ¢ok ziyaret edilen sehir unvanini korumaktadir. Tiim diinyada
sanat ve kiiltlir yasamu ile 6ne ¢ikan Paris, moda ve liikksiin baskenti olarak anilmaktadir
ve Singapur’dan sonra diinyanin en pahali ikinci sehridir. 17. ylizyildan bu yana ticaret,
diplomasi, sanat ve moda gibi alanlarda Avrupa’nin merkezi konumunda olan sehir
Moskova’dan sonra Avrupa’nin en kalabalik ikinci metro sistemine sahiptir.

Paris yalnizca Roma ile kardes sehir statiisiinde olup, i¢inde Berlin ve
Londra’nin da bulundugu 42 sehir ile ortaklik anlagmalar1 vardir (Vikipedi, “Paris”,
Erisim:20.08.2019,https://www.wikizeroo.org/index.php?q=aHROcHM®6Ly90ci53aWtp
cGVkaWEub3JnL3dpa2kvUGFyaXM).

Paris, 2015 Marka Sehir Endeksi’nde ilk sirada yer almaktadir.

3.1.6 Roma

Italya'min ve Lazio Bolgesi’nin bagkentidir. 128 bin km? yiizdlciimii ile
Avrupa’nin en genis topraklarina sahip baskentlerinden birisidir. 2017 verilerine gore
metropolitan alanindaki niifusu ise yaklasik dort bucuk milyondur. Roma tek basina
Italya’nin gayri safi milli hasilasinin %6,5 ‘unu 75 milyar Euro ile karsilamaktadir.

Roma Birlesmis Milletlerin bir¢ok uzman kurumuna ev sahipligi etmektedir;
Gida Tarim Orgiitii, Diinya Gida Programi ve Uluslararas: Tarimsal Kalkinma Fonu vb.
Ayrica diinyanin en kiigiik iilkesi ve Katoliklerin ruhani lideri Papa’nin yasadig1 bagimsiz
devlet Vatikan yine Roma sinirlar1 igerisinde yer almaktadir. Tiber ve Aniane Nehirleri
arasina kurulmus olan sehrin 2800 yillik bir ge¢gmisi bulunmaktadir ve Eski Roma yani
Bizans’tan giiniimiize kalan bir¢ok degeri biinyesinde barindirir. italya’nim en ¢ok ziyaret

edilen sehri olan Roma, diinya iizerinde de hatir1 sayilir bir turizm siralamasina sahiptir.
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Roma’nin Paris ve Londra dahil 21 kardes sehri bulunmaktadir (Vikipedi,
“Roma”,Erisim:20.08.2019,https://www.wikizeroo.org/index.php?q=aHROcHM6Ly90c
153aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvUmOtYQ ).

Roma, 2015 Marka Sehir Endeksi’nde altinci sirada yer almaktadir.
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3.2 Arastirmanimn Amaci ve Kapsam

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin neticesinde uzak destinasyonlara
hizli, konforlu ve giivenli yolculugun daha miimkiin olmasiyla insanlarin tatil, egitim,
yatirim, yasam vb. sebepler ile farkli alternatiflere yoneldikleri agiktir. Insanlarda ilgiyi
arttirmak i¢in, pazarlamada markalagmaya etki eden {iriin ve hizmet imajinin sehirler i¢in
de “Sehir Imaj1” algisiyla degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda galigmanin
amaci, marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme

niyeti lizerindeki etkisini tespit etmektir. Arastirma sorulari ise su sekildedir:

1. Marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaj1 tizerinde bir etkisi var
midir?

2. Marka sehir endeksi boyutlarinin memnuniyet {izerinde bir etkisi var
midir?

3. Marka sehir endeksi boyutlarinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde bir etkisi var midir?

4. Sehir imajinin, memnuniyet iizerinde bir etkisi var midir?

5. Sehir imajmnin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde bir etkisi var
midir?

6. Memnuniyetin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde bir etkisi var
midir?

7. Marka sehir endeksi ile sehirden duyulan memnuniyet arasinda
sehrin imaj1 tizerinden bir etki var midir?

8. Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda sehrin
imaj1 lizerinden bir etki var midir?

9. Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

memnuniyet iizerinden bir etki var midir?

Arastirmada ayrica Istanbul sehrinin Avrupa marka sehirleri ile kiyaslanmasi séz
konusudur. Bu kiyaslama i¢in Anholt tarafindan tasarlanan ve diizenli olarak yapilan
“City Brand Index” yani “Marka Sehir Endeksi” calismasinin son verilerine gére (Anholt,
Gtk, 2015) ilk 10°’da yer alan bes Avrupa sehri secilmistir: Paris, Londra, Roma,

Amsterdam ve Berlin. Calisma kapsaminin Avrupa’da yer alan sehirler olarak
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kisitlanmasinin nedeni cografi yakinlik dolayisiyla arastirmaya katilan katilimcilarin

ilgili sehirleri ziyaret etme olasiliklarinin daha ytiksek olmasidir.

3.3 Arastirmanin Simirlamalari

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr bu arastirma Istanbul’da cesitli
amaglardan (yasam, is, egitim vb.) dolay1 ikamet eden ve yukarida belirtilen Avrupa
sehirlerinden (Paris, Londra, Roma, Amsterdam ve Berlin) en az birini ziyaret etmis olan
Istanbul sehir sakinleri ile gerceklestirilmistir. Calismada Istanbul ile kiyaslamaya dahil
edilecek sehirlerin Avrupa simirlari iginde yer almasi seklinde kisitlanmasinin nedeni
cografi yakinlik dolayisiyla arastirmaya katilan katilimcilarin ilgili sehirleri ziyaret etme
olasiliklarinin daha yiiksek olmasidir. Calismada 6rneklem yontemi olarak tesadiifi
olmayan kolayda ornekleme se¢ilmistir. Bu nedenle arastirmanin sonucunda ortaya
konan bulgular yalnizca 6rneklemi kapsamakta olup genelleme yapilamaz. Bundan sonra
yapilacak olan arastirmalarda genelleme yapilabilmesi igin tesadiifi Ornekleme
yonteminin kullanilmasi tavsiye edilir.

Ayrica ¢alisma kapsaminda ayni kisilere hem sehir sakini hem turist kimlikleri
ile sorular yonlendirilerek kiyaslama yapilmistir. Gelecek caligmalarda ornekleme
yalnizca turist kimligi ile kiyaslama yaptirilmasi diger bir deyis ile Istanbul’un da sehri

ziyaret eden turistler goziinden degerlendirilmesi ¢calismanin objektifligini arttiracaktir.

3.4 Arastirmamn Tiirii

Arastirma tiirleri yonteminden bagimsiz olarak ve en genel hali ile li¢ temel
siifta incelenir. Bunlar: Kesifsel Arastirmalar, Tanimlayici Arastirmalar ve Nedensel
Arastirmalardir. Yiriitiilen bu ¢alismada kisilerin arastirma kapsaminda segilen sehirler
ile ilgili goriis, tutum, beklenti vb. diislinceleri anket yolu ile tespit edilmeye ¢alisilmisgtir.
Bu dogrultuda c¢aligma amaci acisindan tanimlayici, yontem agisindan nicel bir

arastirmadir.
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3.5 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

“Istanbul sakinleri perspektifinden Avrupa marka sehirleri ile Istanbul

kiyaslamas1 ve marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret

etme niyetine etkileri” konulu aragtirmanin modeli agagida sekil 8’ de gdsterildigi gibidir:

Endeksi

Sekil 8: Arastirma Modeli

HI
" Sehir Imaji H>
v
H4
Marka Sehir q T,e krar
" Ziyaret
H3 Etme Niyeti
A
>( Memnuniyet
H2 L H6

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan ve hem Istanbul hem Avrupa marka

sehirleri (Paris, Londra, Roma, Amsterdam, Berlin ortalama puanlar iizerinden)

icin ayr1 ayri test edilen hipotez ve alt hipotezler agagida verilmektedir;

H1: Marka sehir endeksinin, sehir imaj1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H2: Marka sehir endeksinin, memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

H3: Marka sehir endeksinin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H4: Sehir imajmin, memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

HS5: Sehir imajinin, tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir.

H6: Memnuniyetin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H7: Marka sehir endeksi ile memnuniyet arasinda sehir imajinin istatistiksel
olarak anlamli bir aracilik etkisi vardir.

HS8: Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda sehir imajinin
istatistiksel olarak anlamli bir aracilik etkisi vardir.

HO9: Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda memnuniyetin
istatistiksel olarak anlaml1 bir aracilik etkisi vardir.

Ayrica H1, H2 ve H3 hipotezleri kapsaminda, marka sehir endeksi boyutlarinin
sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetine etkileri de detayli olarak

incelenmistir.

3.6 Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin konusu belirlenmesi ile dncelikle ana kiitle ve 6rneklem se¢imi
gerceklestirilmis, ardindan veri toplama yontemine karar verilmistir. Arastirma konusu
kapsaminda yapilan ¢aligmalar ile aragtirmada kullanilacak 6l¢ekler belirlenmis ve anket
formlar1 olusturulmustur. Asagida arastirma metodolojisi dogrultusunda gerceklestirilen
adimlar detayli olarak anlatilmaktadir.
3.6.1 Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Secimi

Bu ¢alismada bireylerin ziyaret ettikleri sehirlerin sehir imaj1 ve bu imaja etki
eden marka sehir algilar1 dl¢lilmek istenmistir. Bu amagla Paris, Londra, Amsterdam,
Roma ve Berlin sehirlerinden en az birini ziyaret etmis Istanbul’da ikamet eden bireylerle
online mail yontemi kullanilarak anket caligsmasi gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme yontemi seg¢ilmistir.
Bu dogrultuda 6rneklem biiyiikligii saptanirken denek-degisken(madde/soru) orani 10:1
olarak alinmigtir (Kline, 1994). Kline’nin ortaya koydugu bu savdan yola c¢ikilarak

arastirma esnasinda kullanilan dort dlgekten en ¢ok soruya sahip olan secilmis ve soru
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sayis1 10 ile carpilarak ideal 6rneklem biiyiikliigii tespit edilmistir. En fazla soruya sahip
olan 6lcek “marka sehir endeksi” olup, 28 adet sorusu bulunmaktadir. Bu durumda
orneklem hacmi; “28 x 10 yani 280 olarak bulunmustur.

Deneklerin yurt disina ¢ikmig ve belirlenen Avrupa sehirlerinden en az birini
ziyaret etmis olmas1 gerekliliginden dolay1 ve olas1 hatalar veya eksiklikler gbz Oniine
alinarak e-mail yolu ile online anket sistemi kullanilarak 1785 kisi ile iletisime
gecilmigtir. Burada bagimsiz bir arastirma sirketinin veri tabanindan yararlanilmig
olunup, iletisime gecilen kisilerin 1000’e yakinin kamu ve 6zel sektdrden iist ve orta
diizey yoneticiler ile akademisyenlerden olugmasi saglanmistir. Geri doniis saglanan 485
anket kontrol edilmis olup eksiksiz doldurulan 287 anket analizlerde kullanilmak iizere

uygun bulunmustur.

3.6.2 Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak online anket kullanimina karar
verilmistir. Anketlere verilen cevaplar bilgisayar ortamina kaydedilerek sonuglar SPSS
programi ile degerlendirilmistir. Calismanin uygulandigi 6rneklemin demografik
ozelliklerinin sikliklar1 incelenmis olup, ardindan kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirlik
analizi yapilarak, uygun iligki testleri uygulanmistir. Arastirma sonuglarinin kiyaslanmasi

Istanbul ile bes Avrupa Marka Sehrinin ortalama puanlar1 iizerinden gerceklestirilmistir.

3.6.3 Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Anket Formunun Tasarlanmasi

“Marka Sehir” algisini ve bu algmin “sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret
etme niyeti” lizerine etkilerini inceleyen s6z konusu ¢aligsmada ilk olarak ilgili konularda
yazilmis kitap, makale, siireli yayinlar ve yaymlanmig c¢alismalar ayrintili olarak
incelenmis ve calismaya kaynak olusturacak tanimlar ele alinmistir. Daha sonra bu konu
ile ilgili yapilan benzer ¢alismalar incelenerek 6lgekler secilmistir. Caligmada marka sehir
endeksi, sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti olmak {izere toplam dort
ayr1 6l¢ek kullanilmastir.

Bu dogrultuda arastirmanin modellenmesi kapsaminda kullanilan ana 6lgek olan
marka sehir endeksi boyutlar1 Anholt (2006) tarafindan tasarlanan “City Brand Index”

calismasinda oldugu gibi kabul edilmistir. Bu endeks calismasinin ticari bir degeri
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bulunmasindan o6tiirii boyutlarin alt kirilimlarinin detaylarina ulagilamamig, ancak
yayimlanan makalelerdeki temel boyutlarin agiklamalarindan dlgek sorulari tiiretilmistir.
Calisma kapsamindaki marka sehir endeksi 6l¢egi boyutlar1 ve sorular1 asagidaki

Tablo 6’da goriildiigii gibidir:
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Tablo 6: Marka Sehir Endeksi Olgegi

NO| BOYUT SORU
Sehir, bilimsel ¢aligmalar konusunda diinyaya katki saglamigtir.
1 Statii Sehir, kiiltiirel alanda diinyaya katki saglamistir.

Sehir, yerel yonetim anlayisi ile diinyaya katki saglamistir.

Sehrin tarihi dokusu cezbedicidir.

Sehir, kendine 6zgii bir yemek kiiltiiriine sahiptir.

2 Cazibe |Sehir, eglence olanaklari agisindan yeterli seviyededir.

Sehrin ziyaret edilmis olmasi kisiye (ziyaret¢iye) sosyal ¢cevresinde
itibar saglar.

Sehir, planlama ve ¢evre diizeni (yollar, merkezi is alanlar, yesil
alanlar, konutlar, sanayi bolgeleri vb.) acisindan hayati kolaylagtiran
bir konuma sahiptir.

Sehir, planlama ve ¢evre diizeni (yollar, merkezi is alanlar, yesil
alanlar, konutlar, sanayi bolgeleri vb.) acisindan yaganilabilir bir
konuma sahiptir.

Sehirde agik havada vakit gegirmek i¢in yeterli sosyal alanlar
mevcuttur (parklar, yesil alanlar, banklar, piknik masalari, vb.).
Sehir, genel anlamda temizdir.

Sehrin iklimi (hava durumu) genel olarak giizeldir.

Bu sehirde yagamayi diisliniiriim.

Bu sehirde yagamak istersem rahatlikla is bulabilecegimi
distintiriim.

Bu sehirde kendi isimi yapmak i¢in uygun bir ekonomik ortamin var
oldugunu diisliniiyorum.

Sehir, ben ve/veya aile fertlerim i¢in ytiksek nitelikli egitim
olanaklarina sahiptir.

Sehrin yabanci yatirimcilar i¢in cazip oldugunu diisiiniiyorum.
Sehirde toplu ulagim imkanlar1 yeterli seviyededir.

Sehir, yaya olarak gezinti gerceklestirmeye olanak saglar.

Sehir, bisiklet ile gezinti ger¢geklestirmeye olanak saglar.

5 | Onkosullar | Sehirde sunulan kamu hizmetleri yeterli seviyededir.

Sehirde sunulan saglik hizmetleri yeterli seviyededir.

Sehirdeki yasam sartlar1 ekonomik agidan uygundur.

Sehrin konaklama olanaklar ziyaretgiler icin uygundur.

Sehir, sosyal ¢cevre edinmek icin iyi bir yasam alani sunar.

Sehir halki yardimseverdir.

Sehir halki sicakkanlhdir.

Sehir halki genel anlamda giivenilirdir.

Kaynak: Anholt, S. (2006). The Anholt-GMI City Brands Index: How the World Sees the World's

Cities. Place Branding. 2.1, 18-31.

3 Yer

4 | Potansiyel

6 | Toplum
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Arastirmanin diger {i¢ 6l¢egi olan sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme
niyeti ise Bosque ve Martin (2008) tarafindan ortaya konulan “Tourist Satisfaction: A
Cognitive-Affective Model” adl1 ¢galisma baz alinarak hazirlanmstir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda kullanilan sehir imaj1 6l¢egi asagidaki

Tablo 7°de verildigi gibidir:
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Tablo 7: Sehir imaji Ol¢egi

Cz

SEHIR IMAJI

—

Sehrin iklimi (hava durumu) genel olarak giizeldir.

Sehir, giizel manzaralara sahiptir.

Sehirde giizel doga parklar: vardir.

Sehir, giizel plajlara sahiptir.

DN | B W

Sehirde dogal yasam cesitliligi vardir (bitkiler ve hayvanlar).

Sehirde bir¢ok kiiltiirel mekan bulunur (miizeler, tarihi mekanlar, agik hava
miizeleri vb.).

Sehirde ilgi ¢ekici kiiltiir etkinlikleri gergeklestirilmektedir.

Sehirdeki yemek kiiltiirii ¢esitli ve zengindir.

9

Sehir, ziyaretcilere ve ikamet edenlere ¢esitli aligveris olanaklari sunar.

10

Sehir, dinlenmek i¢in uygun bir sehirdir.

11

Sehir, huzurlu bir sehirdir.

12

Sehir, canli bir gehirdir.

13

Sehir, rahatlatici bir sehirdir.

14

Sehir, ¢ekici bir sehirdir.

15

Sehir, keyifli bir sehirdir.

16

Sehir, macera yasamak i¢in bir¢ok olanak sunar.

17

Sehirde yerel gelenekler hakkinda bilgi ve tecriibe edinmek keyiflidir.

18

Sehre erisim i¢in ulagim olanaklar1 ziyaretgiler i¢cin uygundur (yurt i¢inde ulasim,
yurt disindan ulagim).

19

Sehrin konaklama olanaklari ziyaretgiler icin uygundur.

20

Sehir halki misafirperverdir.

21

Sehir, genel anlamda giivenlidir.

22

Sehir, oray1 ziyaret etmek i¢in harcanan paraya deger.

23

Sehir, tiim yonleri ve bilesenleri ile ele alindiginda itibar1 yiiksektir.

24

Sehir, tiim yonleri ve bilesenleri ile ele alindiginda olumlu bir imaja sahiptir.

Kaynak: Bosque, I.R. ve Martin, H.S. (2008). Tourist Satisfaction: A Cognitive-Affective Model.
Annals of Tourism Research. 35.2, 551-573.
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Arastirma kapsaminda kullanilan memnuniyet 6l¢egi asagidaki Tablo 8’de

verildigi gibidir:
Tablo 8: Memnuniyet Ol¢egi
NO MEMNUNIYET
1 | Sehirde vakit ge¢irmek oldukea keyifliydi.
2 | Sehri ziyaret etmek genel olarak akillica bir karard.
3 |Sehir, tam olarak ihtiya¢ duydugum seydi.
4 | Sehirden genel olarak memnun kaldim.
5 |Istanbul’ da yasamaktan memnunum.

Kaynak: Bosque, I.R. ve Martin, H.S. (2008). Tourist Satisfaction: A Cognitive-Affective Model.
Annals of Tourism Research. 35.2, 551-573.

Arastirma kapsaminda kullanilan tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi asagidaki

Tablo 9°da verildigi gibidir:

Tablo 9: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi

NO TEKRAR ZIYARET ETME NIYETi
1 | Sehri tekrar ziyaret etmeyi diistiniiriim.
2 | Sehri tekrar ziyaret etmeye ¢alisacagim.
3 | Sehrin ziyaret edilmesini baskalarina tavsiye ederim.
4 | Sehri ziyaret etmeleri i¢in es, dost ve tanidiklarimi cesaretlendiririm.

Kaynak: Bosque, I.R. ve Martin, H.S. (2008). Tourist Satisfaction: A Cognitive-Affective Model.
Annals of Tourism Research. 35.2, 551-573.

Hazirlanan anket formunun anlasilirhigmmin test edilmesi igin bir 6n

degerlendirme c¢aligmasi da yiiriitiilmiis, gerekli diizenlemelerin ardindan anketin Ek-A’

da sunulan son haline ulagilmstir.

Calisma kapsaminda kullanilan anketin ilk boliimiinde, Ek-A’da sunuldugu

iizere, bireylerin belirtilen sehirleri (Paris, Londra, Amsterdam, Roma, Berlin) ziyaret
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etme durumlart ile bu sehirlere ve Istanbul’a yénelik akillarinda canlandirdiklar: simgeler
belirlenmeye c¢aligilmistir.

Anketin ikinci boliimii ise altt kisimdan olusmaktadir ve katilimeilardan her
soruyu en son ziyaret ettikleri sehir ve Istanbul i¢in ayr1 ayr1 cevaplandirmasi istenmistir.
Ik kisimda, sehirle alakali bilinen simgelerin, sahislarin, etkinliklerin belirlenmesi ve
sehir ile ilgili 6ne ¢ikan 6zelligin tespitine yonelik dort soru bulunmaktadir. Tkinci kisim
katilimcilarin “Marka Sehir Endeksi” algilarini tespit etmeye yonelik 28 sorudan
olusmaktadir. Ugiincii kistmda katilimcilara “Sehir Imaji” algilarin1 8lgmek amaciyla 24
soru sorulmustur. Dordiincii ve besinci kisimlar sirastyla memnuniyet (bes soru) ve tekrar
ziyaret etme (dort soru) niyetlerini 6lgen sorulardan olusmaktadir. Altinc1 kisimda
katilmecilarin sehri tanima seviyeleri, bilgi edinme yontemleri ve en ¢ok begendikleri
sehir tespitine yonelik {i¢ soru bulunmaktadir. Algr tespitine yonelik “Marka Sehir
Endeksi”, “Sehir Imaj1”, “Memnuniyet” ve “Tekrar Ziyaret Etme” kullanilan &lgekler
yedili likert tipinde olusturulmustur. Son agsamada katilimcilarin demografik bilgileri elde

edilmek amaglanmistir.

3.7 Arastirmanin On Degerlendirmesi

Aragtirmanin uygulama agsamasi baslatilmadan 6nce sorularin anlagilirligini test
etmek ve anketin genelinde katilimcilart i¢in bir ¢eliski ya da soru isareti olmasini
engellemek amaciyla yaklasik 20 kisiye soru formlar iletilerek elestiri getirmeleri
istenmistir. Bu on degerlendirme kapsaminda su sonuglar elde edilerek diizeltmeler
yapilmustir:

1. Oncelikle hemen hemen herkesten gelen ilk elestiri anket formuna,
sorularin hem Istanbul hem belirtilen bes Avrupa sehirlerinden en
son ziyaret edileni i¢in ayr1 ayr1 cevaplandirilmasi gerektigini
belirten agiklayici bir giris paragrafi eklenmesi gerektigi olmustur.

2. Anket formunda her boliime hatirlatma amaciyla “sorulari Istanbul
sehri i¢cin” ve “sorular1 en son ziyaret edilen Avrupa sehri i¢in”
cevaplandirimiz  seklinde kisa aciklamalar eklenmesi gerektigi
belirtilmistir.

3. 1lk hazirlanan formda bulunan sorularin bazilarinda “sehir”

bazilarinda “kent” ifadesi geciyor olmasi katilimcilar tarafindan
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ortak dili bozdugu savunularak, anket formunda yalnizca “sehir”
kavrami kullanilmasi saglanmistir.

4. Anketin Ikinci Asamasmin dordiindii Béliimiinde yer alan “Sehri
ziyaret etmek genel olarak akillica bir karardi” sorusu yapilan gelen
elestiriler sonucu bu haline ¢evrilmistir. Sorunun ilk halinde yer alan
“akilli bir karard1” ifadesi katilimcilar tarafindan anlamsiz bulunarak
“akillica bir karar” seklinde degistirilmesi 6nerilmistir.

5. Anketin Ikinci Asamasmin iigiincii Béliimiinde yer alan “Sehre
erisim i¢in ulagim olanaklar ziyaret¢ileri i¢in uygundur.” ifadesi,
katilimcilara gonderilen ilk anket formunda “Sehrin ulagim
olanaklar1 ziyaretciler i¢in uygundur.” seklinde idi. Bu durum o6n
degerlendirme testi katilimcilarinin aklinda sehir i¢i ulasim mi, sehre
disaridan saglanan ulasim mi kastedildigi konusunda celigki
olusturdugundan, sehre erisim seklinde diizenlenmistir.

On degerlendirme testi yukarida belirtilenler disinda ve makro seviyede bir
elestiri getirmemis olup, anket formu diizenlenerek ve gerekli aciklamalar eklenerek

uygulama asamasina gecilmistir.

80



3.8 Verilerin Analizi ve Veri Analizinde Kullanilan Yontemler

Bu boélimde arastirma kapsaminda elde edilen veriler analiz edilerek
yorumlanmustir.
3.8.1 Katihme Profili

Calisma kapsamindaki katilimcilarin demografik ozellikleri ve profilleri bu
baslik altinda incelenmistir.

Tablo 10” da katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimlar1 gosterilmistir.
Calisma kapsaminda demografi kismin1 287 katilimci icinden 154 kisi ve gelir bilgisi
kismint da yalmizca 151 kisi yanitlamistir. Cevap verenlerin bilgileri 15181nda
katilimcilarin %52,6°s1 kadin, %47,4’1 erkektir. Egitim seviyesi incelendiginde sirasiyla
%49,4 ve %45,5 ile biiylik cogunluk 6rgiin egitim veren {liniversite ve lisansiistii egitim
seviyesindedir. Katilimcilarin %87,0’si bir meslek sahibidir. 25-34 yas grubundaki
katilimcilarin oram1 %44,8, 35-44 yas grubuna dahil olanlarin ise %39,0’dur. Gelir
bilgisini paylasan katilimcilarin %55,0 ‘1 6.001 TL ve iistii gelire sahiptir.

Tablo 10: Katilimci Profili

N % N %
Kadin 81 52,6 | 15-24 6 3,9
Erkek 73 47,4 | 25-34 69 44,8
Toplam 154 100,0 | 35-44 60 39,0
Lise Mezunu 1 ,6 | 45-54 11 7,1
2 Yillik Yiksek Okul Mezunu 3 1,9 | 55-64 5 3,2
Universite (Acikdgretim) 4 2,6 | 65+ 3 1,9
Universite (Normal) 76 49,4 | Toplam 154 100,0
Lisanststi 70 45,512020 TL 11 7,3
Toplam 154 100,0 | 2021 TL-3000 TL 5 3,3
Ogrenci 12 7,8 13.001 TL-4.000 TL 9 6,0
Emekli 2 1,3 | 4.001 TL-5.000 TL 16 10,6
Calistyor 134 87,0 1 5.001 TL - 6.000 TL 27 17,9
Calismiyor 6 3,91 6.001 TL + tistii 83 55,0
Toplam 154 100,00 | Toplam 151 100,0

Tablo 11‘de, arastirmaya konu olan bes Avrupa sehrinin de katilimcilar
tarafindan ziyaret edilme oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. En ¢ok ziyaret edilen

sehirler yaklasik %58’lik oranlarla Paris ve Amsterdam’dir. Katilimcilarin bu bes
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sehirden en son ziyaret ettikleri sehir olarak 6n plana ¢ikanlar ise %22,6 ile Londra ve

%21,3 ile Amsterdam’dir.
Tablo 11: Ziyaret Edilen Sehirlerin Dagilim

Asagidaki .sehirlerd'e n hangilerini En son hangi sehri ziyaret ettiniz?
ziyaret ettiniz?
Sehir N % Sehir N %
Paris 168  58,5% | Paris 55 19,2%
Londra 129  44,9% | Londra 65 22,6%
Amsterdam 166 @ 57,8% | Amsterdam 61 21,3%
Roma 153  53,3% | Roma 51 17,8%
Berlin 130  45,3% | Berlin 55 19,2%

Tablo 12°de, sehirler ile ilgili ilk akla gelen simgelerden en fazla belirtilenler ve
belirtilme oranlar1 gosterilmektedir. Paris’in “Eyfel Kulesi” ile bir biitlin olarak anilmas1
%82 gibi yiiksek bir oranla diger sehirlerin arasinda dikkat ¢ekmektedir. Paris’i, %45,9
“Kolezyumu” ifadesi ile Roma takip etmektedir. Berlin’in “Berlin Duvar1” Amsterdam’in
“Su Kanallar1” ve Londra’nin “BigBen Saat Kulesi” daha zayif oranlarda ifade edilmis

olsa da sehirlerin ilk akla gelen simgeleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 12: Sehirler ve 1k Akla Gelen Simgeler

Sehir Simge N %
Paris Eyfel Kulesi 213 82,2%
Londra Big Ben Saat Kulesi 69 24,0%
Amsterdam Su kanallar1 68 31,2%
Roma Kolezyum 102 45,9%
Berlin Berlin Duvari 77 39,3%

Katilimeilarin “Istanbul’u tanimlamakta kullanilabilecek tek simgenin” ne
olmas1 gerektigine dair goriisleri Tablo 13’te belirtilmistir. Istanbul’un marka sehir
simgesi olarak kullanilmasi i¢in en ¢ok vurgulanan simge %31,6 oram ile acik ara
Istanbul Bogaz1 olmustur. Istanbul Bogazi’m gorece daha diisiik oranlar ile de olsa takip
eden diger iki simge %16,2 ile Bogaz Kopriileri ve %10,2 ile Galata Kulesi’dir.
Katilimeilar bu soruya birbirinden farkli ifade ve kavramlar altinda cevaplar vermis olup,
“Istanbul Bogazi, Bogaz Képriileri, Bogazici, Bogazin incisi, Bogaz’dan Eminénii”

ifadeleri Istanbul Bogazi ifadesi altinda toplanirsa %52,8 gibi bir oran ile Istanbul igin
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ozdeslestirilen marka sehir simgesinin biiyiik bir cogunlukla istanbul Bogazi oldugu

sOylenebilir.

Simge
Istanbul
Bogazi
Bogaz
Kopriileri
Galata Kulesi

Ayasofya

Kiz Kulesi
Bogazici
Kaos-Karmasa
Sultan Ahmet
Camii

Cami

Tarthi
Yarimada

Topkap1 Saray1

84

43
27
25

O

%
31,6%

16,2%
10,2%
9,4%

6,8%
3,4%
3,4%

2,6%
2,3%
1,5%

1,5%

Tablo 13: Istanbul'un Simgesi

Simge

Bogazin incisi

Cennet
Cok kiilturliiliik
Istanbul Silueti

Kiz Kulesi
Plazalar
Tarih

Vapur

Asya-Avrupa
Koprii

Ask

Beton

N

2

N DD NN

—

Y%
0,8%

0,8%
0,8%
0,8%

0,8%
0,8%
0,8%

0,8%
0,4%
0,4%

0,4%

Simge
Bogazdan
Emindnii

Biiyiileyici

Dinamik
Dolmabahge
Saray1
Ihtisam
Kapali Cars1
Komiir

Mimar Sinan
Siileymaniye

Taksim
Tarthi bir
heykel

%
0,4%

0,4%
0,4%
0,4%

0,4%
0,4%
0,4%

0,4%
0,4%
0,4%

0,4%

Tablo 14’ te sehirlerin en iinlii 6zellikleri hakkinda katilimci goriislerinden en

fazla belirtilenler gosterilmektedir. Amsterdam hari¢ diger marka sehirlerde, sehre 6zgii

mimari eserler, sehir yapis1 gibi tarihi dokuyu yansitan 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.

Amsterdam’da ise katilimcilarin cevaplar1 cografi 6zellikler ve eglence iizerine

odaklanmigtir. Imaj bakimindan Istanbul hem cografi konumu hem de tarihi geregi sahip

oldugu ozellikler ile yukarida rastlanan iki farkli sehir tipine uygunluk gostermektedir.

Sehir
Paris
Londra
Amsterdam
Roma
Berlin
Istanbul

Eyfel Kulesi (21), Tarih (4), Sanzelize (3), Miizeler (3)

Tablo 14: Sehirler ve En Unlii Simgeleri

Sehir en ¢ok ne ile iin salmistir?

Big Ben (10), Cift katli kirmizi otobiis (5), Metro (4)

Su kanallar1 (7), Gece Hayati (7)

Tarih (7), Kolezyum (6)

Berlin Duvari (19), Tarih (4)

Istanbul Bogazi (62), Tarih (27), Ayasofya (9)

83



Tablo 15 teki veriler 1s181nda tiim marka sehirlerle 6zdeslesen kisilerin genelini

tarihi kisiliklerin ve siyasetcilerin olusturdugu goriilmektedir. Istanbul’la en g¢ok

0zdeslesen sahislar sirastyla Fatih Sultan Mehmet, Recep Tayyip Erdogan ve Mustafa

Kemal Atatiirk’tiir.
Tablo 15: Sehirler ile Ozdeslestirilen Kisiler
Sehir Sehir ile 6zdeslestirdiginiz bir kisi var midir?

Paris Napolyon Bonaparte, Emanuel Macron, Charles de Gaulle, Edith Piaf
Londra Kralice Elizabeth, Lady Diana, Winston Churchill

Amsterdam  Vincent Van Gogh, Johan Cruyff

Roma Leonardo Da Vinci, Papa, Cicero, Sezar

Berlin Adolf Hitler, Angela Merkel

Istanbul Fatih Sultan Mehmet, Recep Tayyip Erdogan, Mustafa Kemal Atatiirk

Tablo 16’da, ¢alismaya konu olan sehirler ile ilgili ilk akla gelen 6zelliklerinin

dagilimi gosterilmistir. Paris moda, kiiltiir ve sanat; Londra kiiltiir, sanat ve finans;

Amsterdam sanat ve kiiltiir;, Roma ve Berlin ise kiiltiir ve sanat Ozellikleri ile 6ne

¢ikmaktadir. Istanbul igin ise en 6ne ¢ikan 6zellik kiiltiir olup, tasarim ve sanat ise

kiiltiirlin ardindan en ¢ok ifade edilen 6zelliklerdir.

Ozellik bakimindan degerlendirildiginde; moda konusunda Paris, gastronomide

Istanbul, finansta Londra, teknolojide Berlin dikkat ¢eken sehirlerdir.

Paris
Moda 89,7%
Gastronomi 25,6%
Kiiltiir 82,1%
Tasarim 53,8%
Finans 7,7%
Teknoloji 0,0%
Spor 15,4%
Sanat 82,1%
Diger 2,6%

35,1%
7,0%
93,0%
33,3%
66,7%
8,8%
21,1%
71,9%
7,0%

Londra Amsterdam

10,7%
14,3%
78,6%
42,9%
25,0%
17,9%
25,0%
92,9%
17,9%

Roma
32,1%
42,9%

100,0%
39,3%
10,7%

0,0%
17,9%
92,9%
28,6%

Tablo 16: Sehirlerin One Cikan Ozellikleri

Berlin
2.4%
7,3%

90,2%
24.,4%
26,8%
39,0%
12,2%
58,5%
17,1%

Istanbul
25,8%
67.5%
96,0%
19,2%
31,1%
11,3%
32,5%
49,0%

11,9%
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Tablo 17°de sehri tanima oranlar1 sorgulandiginda Istanbul’un taninma orani
Avrupa Marka Sehirlerinden yliksek olmasina ragmen bu farkin anlamli olmadig:
goriilmektedir. Bu duruma arastirmaya konu olan kitlenin Istanbul sehir sakinlerinden
olusmasinin etki ettigi diisliniilmektedir.

Tablo 17: Sehirlerin Taninma Oranlar

Avrupa Marka

Sehirleri Istanbul
Ort. Std. S. Ort. Std. S.
Sehri hangi oranda tantyorsunuz? 5,74 0,65 6,47 0,58 -14,10

**0,01 diizeyinde anlamli; *0,05 diizeyinde anlamli

3.8.2 Olgeklerin Ortalamasi, Standart Sapma ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Bu béliimde calismaya konu olan modeli olusturan literatiir taramasi sonucu
ortaya konulan “Marka Sehir Endeksi”, “Sehir Imaj1”, “Memnuniyet” ve “Tekrar Ziyaret
Etme” 6lceklerinin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alfa yontemi kullanilarak yapilmistir.
Sosyal bilimlerde bir dlgegin giivenilirlik degeri i¢in minimum kabul edilen deger
0,60’dir (Nunnally, 1978). Asagidaki tablolarda verildigi iizere tiim Olgekler yeterli
giivenilirlik seviyesini saglamaktadir.

Tablo18’deki bilgiler 1s18inda 6ngdriilen modeldeki “Marka Sehir Endeksi”
Olceginin giivenilirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir. Fakat 6l¢egi olusturan alt
boyutlarin giivenilirliginin diistiigii anlasilmistir. En diisiik glivenilirlige sahip “Cazibe”

alt boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,50’ dir.
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Alt
Boyut

Statii

Potansiyel Yer Cazibe

Onkosullar

Toplum

GENEL

Soru
No

O 003 W N

20
27
21
22

23

24

26

10

11

12

15

16

25

28

14

17
18
19

Tablo 18: Marka Sehir Endeksi Giivenilirlik Katsayilar:

Madde

Sehir, bilimsel ¢alismalar konusunda diinyaya
katki saglamistir.

Sehir, kiiltiirel alanda diinyaya katki saglamistir.
Sehir, yerel yonetim anlayisi ile diinyaya katk:
saglamistir.

Sehrin tarihi dokusu cezbedicidir.

Sehir, kendine 6zgii bir yemek kiiltiiriine sahiptir.
Sehir, eglence olanaklar1 acisindan yeterli
seviyededir.

Sehrin ziyaret edilmis olmasi kisiye (ziyaretgiye)
sosyal ¢evresinde itibar saglar.

Sehir, planlama ve c¢evre diizeni (yollar, merkezi
is alanlari, yesil alanlar, konutlar, sanayi bolgeleri
vb.) agisindan yasanilabilir bir konuma sahiptir.
Sehir, planlama ve cevre diizeni (yollar, merkezi
is alanlari, yesil alanlar, konutlar, sanayi bolgeleri
vb.) agisindan hayat1 kolaylastiran bir konuma
sahiptir.

Sehirde agik havada vakit gecirmek igin yeterli
sosyal alanlar mevcuttur. (parklar, yesil alanlar,
banklar, piknik masalar1, vb.)

Sehir, genel anlamda temizdir.

Sehrin iklimi (hava durumu) genel olarak
giizeldir.

Bu sehirde yasamay1 diisiiniiriim.

Bu sehirde yagsamak istersem rahatlikla is
bulabilecegimi diistiniiriim.

Bu sehirde kendi isimi yapmak i¢in uygun bir
ekonomik ortamin var oldugunu diisiiniyorum.
Sehir, ben ve/veya aile fertlerim i¢in yiiksek
nitelikli egitim olanaklarina sahiptir.

Sehrin yabanci yatirimeilar igin cazip oldugunu
diisiiniiyorum.

Sehirde toplu ulasim imkanlari yeterli
seviyededir.

Sehir, yaya olarak gezinti gerceklestirmeye
olanak saglar.

Sehir, bisiklet ile gezinti gergeklestirmeye olanak
saglar.

Sehirde sunulan kamu hizmetleri yeterli
seviyededir.

Sehirde sunulan saglik hizmetleri yeterli
seviyededir.

Sehirdeki yasam sartlar1 ekonomik agidan
uygundur.

Sehrin konaklama olanaklari ziyaretgiler i¢in
uygundur.

Sehir, sosyal ¢evre edinmek i¢in iyi bir yagam
alani sunar.

Sehir halki yardimseverdir.

Sehir halki sicakkanlidir.

Sehir halki genel anlamda giivenilirdir.

Ort.

4,77
6,15
4,62

6,39
5,10

5,68

5,46

4,90

4,87

5,05

4,89
5,16
4,91
4,60

4,55
5,06
4,90
521
4,99
4,46
4,75
4,62
4,10
5,68

5,28

4,90
4,85
4,46
5,01

Std.
Sap.

1,41
0,80
1,64

0,66
1,54

1,13

1,29

1,79

1,76

1,79

1,42
1,34
1,60
1,50

1,47
1,45
1,38
1,52
1,75
1,97
1,56
1,33
1,53
1,10

1,30

1,29
1,35
1,41
0,82

Cronbach
’s Alfa
Katsayisi

0,67

0,50

0,78

0,76

0,83

0,72

0,92
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Tablo 19: Marka Sehir (“)lg:egi-Tiim Sehirler Ortalama ve Std. Sapma

**Sehir, bilimsel ¢alismalar konusunda
diinyaya katki saglamistir.

**Sehir, kiiltiirel alanda diinyaya katk:
saglamistir.

**Sehir, yerel yonetim anlayisi ile diinyaya
katki saglamustir.

**Sehir, planlama ve gevre diizeni (yollar,
merkezi is alanlari, yesil alanlar, konutlar,
sanayi bolgeleri vb.) acisindan yasanilabilir bir
konuma sahiptir.

**Sehir, planlama ve gevre diizeni (yollar,
merkezi is alanlari, yesil alanlar, konutlar,
sanayi bolgeleri vb.) agisindan hayati
kolaylastiran bir konuma sahiptir.

**Sehirde acik havada vakit gegirmek igin
yeterli sosyal alanlar mevcuttur. (parklar, yesil
alanlar, banklar, piknik masalari, vb.)

**Sehrin tarihi dokusu cezbedicidir.

**Sehir, kendine 6zgii bir yemek kiiltiiriine
sahiptir.

**Sehir, eglence olanaklar1 agisindan yeterli
seviyededir.

**Sehirde toplu ulagim imkanlar1 yeterli
seviyededir.

**Sehir, yaya olarak gezinti gergeklestirmeye
olanak saglar.

**Sehir, bisiklet ile gezinti gergeklestirmeye
olanak saglar.

**Sehrin ziyaret edilmis olmasi kisiye
(ziyaretgiye) sosyal cevresinde itibar saglar.
**Sehir, sosyal ¢evre edinmek i¢in iyi bir
yasam alani sunar.

**Sehirde sunulan kamu hizmetleri yeterli
seviyededir.

**Sehirde sunulan saglik hizmetleri yeterli
seviyededir.

**Sehir halki yardimseverdir.

**Sehir halki sicakkanlidir.

**Sehir halki genel anlamda giivenilirdir.
**Sehir, genel anlamda temizdir.

**Bu gehirde yasamayi diistintiriim.

**Bu sehirde yasamak istersem rahatlikla is
bulabilecegimi diisiiniirim.

*Bu sehirde kendi isimi yapmak i¢in uygun bir
ekonomik ortamin var oldugunu diisiiniiyorum.
**Sehir, ben ve/veya aile fertlerim igin yiiksek
nitelikli egitim olanaklarina sahiptir.
**Sehirdeki yasam sartlar1 ekonomik agidan
uygundur.

**Sehrin yabanci yatirimeilar igin cazip
oldugunu diistiniiyorum.

**Sehrin iklimi (hava durumu) genel olarak
giizeldir.

*Sehrin konaklama olanaklari ziyaretgiler i¢in
uygundur

Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.

Std.

Ort.

Std.

Ort.
Std.

Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.

**0,01 diizeyinde anlamli; *0,05 diizeyinde anlamli

Sapma
Sapma

Sapma

Sapma

Sapma

Sapma

Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma

Sapma

Paris

6,60
0,58
6,40
0,83

6,60
0,58

6,34
0,76
4,05
1,62
6,20
0,81
6,48
0,81
6,46
0,73
6,00
1,10
6,38
0,86
6,02
1,07
5,91
1,01
4,89
1,19
4,97
1,21
4,69
1,25
5,38
1,14
6,00
0,98
6,02
1,05
4,97
1,59
5,00
1,66
6,26
0,82
4,25
1,87
5,54
1,26
3,71
1,44
5,89
1,05

6,23
0,72

6,36
0,58

6,13
0,74
3,62
1,39
6,13
0,74
5,90
0,79
6,20
0,73
6,30
0,74
5,84
1,02
5,66
0,91
5,80
0,95
4,93
1,25
4,89
1,11
5,15
1,00
5,10
1,06
5,64
0,98
4,38
1,85
4,36
1,38
4,56
1,32
5,34
1,00
4,43
1,37
5,02
1,20
4,16
1,47
5,54
1,09

6,24
1,02

6,29
0,71
4,24
1,23
5,69
0,98
6,31
0,98
6,05
1,10
6,33
0,98
5,78
0,98
5,67
0,98
5,78
1,10
4,91
1,19
4,75
1,13
4,27
1,11
5,00
1,22
5,75
1,00
4,95
1,53
4,38
1,51
4,93
1,27
5,56
1,03
4,91
1,40
5,16
1,07
4,73
1,16
6,05
0,87

21,14
10,12

42,91

139,58

133,12

6,93
45,61

2,49
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Tablo 20: Sehir Imaji Ol¢egi Giivenilirlik Katsayis

Olcek std Cronbach
Soru Madde Ort. Sa ’ ’s Alfa
No P- Katsayisi
1 zﬁlzl?lgilrl'(hml (hava durumu) genel olarak 5,16 1,34
2 Sehir, giizel manzaralara sahiptir. 6,21 0,79
3 Sehirde giizel doga parklar: vardir. 5,18 1,61
4 Sehir, giizel plajlara sahiptir. 3,24 1,55
ehirde dogal yasam cesitliligi vardir.
> (Sbitkiler Vegha;lvsnlar;; YEe i s
Sehirde bir¢ok kiiltiirel mekan bulunur.
6 (miizeler, tarihi mekanlar, a¢ik hava 6,11 0,95

miizeleri vb.)

Sehirde ilgi ¢ekici kiiltiir etkinlikleri
gerceklestirilmektedir.

8 Sehirdeki yemek kiiltiirii ¢esitli ve zengindir. 5,44 1,41
Sehir, ziyaretcilere ve ikamet edenlere ¢esitli

5,62 1,27

9 " 6,03 0,88
aligveris olanaklari sunar.

10 Sehir, dinlenmek i¢in uygun bir sehirdir. 4,36 1,55

11 Sehir, huzurlu bir sehirdir. 4,39 1,58

12 Sehir, canli bir sehirdir. 6,18 0,79

13 Sehir, rahatlatici bir sehirdir. 4,47 1,52

14 Sehir, cekici bir sehirdir. 5,95 0,96 0,90

15 Sehir, keyifli bir sehirdir. 5,66 1,11

16 Sehir, macera yasamak i¢in birgok olanak 5.30 126
sunar.

17 Sehirde yerel gelenekler hakkinda bilgi ve 5,14 129

tecriibe edinmek keyiflidir.

Sehre erigim igin ulagim olanaklar
18 ziyaretciler icin uygundur. (yurt i¢inde 5,44 1,40
ulagim, yurt disindan ulagim)
Sehrin konaklama olanaklar1 ziyaretgiler i¢in

19 5,68 1,10
uygundur.

20 Sehir halki misafirperverdir. 4,84 1,32

21 Sehir, genel anlamda giivenlidir. 4,67 1,38
Sehir, oray1 ziyaret etmek i¢in harcanan

2 paraya deger. 3,76 1,00
Sehir, tiim yonleri ve bilesenleri ile ele

= alindiginda itibart yiiksektir. e Ll

24 Sehir, tiim yonleri ve bilesenleri ile ele 554 101
alindiginda olumlu bir imaja sahiptir. ’ ’

GENEL 5,27 0,71

Tablo 20’deki dlgek maddeleri incelendiginde sehrin gilizel manzaralar sahip
olmasinin ve canli olmasinin sehir imajin1 olumlu yonde en ¢ok etkileyen ozellikler
oldugu anlasilmaktadir. Sehirdeki giizel plajlara sahip olmasi ziyaretciler tarafindan en
az dikkate alman ozelliklerdir. “Sehir Imaji” 6lgeginin giivenilirligi 0,90 ile oldukga

yliksek olarak hesaplanmaistir.
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Tablo 21: Sehir Imaji-Tiim Sehirler Ortalama ve Std. Sapma

**Sehrin iklimi (hava durumu) genel olarak
giizeldir.

**Sehir, giizel manzaralara sahiptir.
**Sehirde giizel doga parklar vardir.

**Sehir, giizel plajlara sahiptir.

**Sehirde dogal yasam ¢esitliligi vardir.
(bitkiler ve hayvanlar)

**Sehirde bir ¢ok kiiltiirel mekan bulunur.
(miizeler, tarihi mekanlar, a¢ik hava miizeleri
vb.)

**Sehirde ilgi ¢ekici kiltiir etkinlikleri
gergeklestirilmektedir.

**Sehirdeki yemek kiiltiirii ¢esitli ve zengindir.

**Sehir, ziyaretgilere ve ikamet edenlere gesitli
aligveris olanaklari sunar.

**Sehir, dinlenmek i¢in uygun bir sehirdir.
**Sehir, huzurlu bir sehirdir.

**Sehir, canli bir sehirdir.

**Sehir, rahatlatici bir sehirdir.

Sehir, gekici bir sehirdir.

**Sehir, keyifli bir sehirdir.

**Sehir, macera yasamak i¢in bir ¢ok olanak
sunar.

*Sehirde yerel gelenekler hakkinda bilgi ve
tecriibe edinmek keyiflidir.

**Sehre erigim i¢in ulasim olanaklari
ziyaretgiler i¢in uygundur. (yurt i¢inde ulagim,
yurt disindan ulasim)

*Sehrin konaklama olanaklari ziyaretgiler i¢in
uygundur.

**Sehir halki misafirperverdir.

**Sehir, genel anlamda giivenlidir.

**Sehir, oray1 ziyaret etmek i¢in harcanan
paraya deger.

**Sehir, tim yonleri ve bilesenleri ile ele
alindiginda itibar yiiksektir.

**Sehir, tim yonleri ve bilesenleri ile ele
alindiginda olumlu bir imaja sahiptir.

Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.

Std.

Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.

Std.

Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.
Ort.
Std.

**0,01 diizeyinde anlamli; *0,05 diizeyinde anlamli

Sapma
Sapma
Sapma
Sapma

Sapma

Sapma

Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma

Sapma

Sapma

Sapma
Sapma
Sapma
Sapma
Sapma

Sapma

0,86

0,66
2,45
1,37
5,23
1,23
6,65

0,51

6,45
0,71
5,14
1,77
6,20
0,81
5,09
1,61
5,08
1,46
6,49
0,56
5,06
1,38
6,15
1,00
6,09
0,93
5,49
1,16
5,20
1,46
6,35

0,69

5,89
1,05
4,48
1,13
5,43
1,06
5,94
1,03
6,49
0,71
6,51
0,64

Amsterdam

—
N
~N

6,07
0,63
6,28
0,61
2,98
1,32
5,25
1,11
6,21

0,71

6,03
0,89
4,21
1,40
5,36
1,16
5,44
1,01
5,72
0,86
6,21
0,61
5,43
1,07
5,87
0,87
5,75
0,85
5,61
1,17
5,05
1,09
5,82

1,04

5,54
1,09
4,67
1,30
5,33
1,03
5,41
1,10
5,90
0,85
5,79
0,90

istanbul

5,64
1,01
6,47
0,59
4,16
1,58
3,64
1,61
3,85
1,54
5,84

1,07

5,05
1,37
5,98
1,05
6,29
0,65
3,78
1,44
3,69
1,52
6,24
0,76
3,79
1,48
5,95
0,90
5,46
1,16
5,34
1,24
5,11
1,30
4,84

1,50

5,64
1,17
5,21
1,25
4,21
1,42
5,88
0,88
5,33
1,20
5,03
1,29

45,61
21,64
80,03
10,47

22,56

12,18

28,83

2,49
13,94
17,91

4,47
19,89

27,85
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Tablo 22: Memnuniyet Ol¢egi Giivenilirlik Katsayis

Olcek
Soru Madde
No
1 Sehirde vakit gegirmek oldukca
keyifliydi.
) Sehri ziyaret etmek genel olarak
akillica bir karardi.
3 Sehir, tam olarak ihtiya¢ duydugum
seydi.
4 Sehirden genel olarak memnun kaldim.
GENEL

Ort.

6,02
6,07

5,26

5,82
5,79

Std.
Sap.

0,88
0,84

1,27

1,03
0,85

Cronbach’s

Alfa

Katsayisi

0,86

Memnuniyeti olusturan maddeler incelendiginde Tablo 22’ de, sehri ziyaret

etmenin akillica bir karar oldugunun belirtilmesi dikkat ¢ekmektedir. Ihtiya¢ olarak

gérmenin ortalamasi ise 5,26 ile en disiik seviyededir. Memnuniyet Olceginin

giivenilirligi 0,86 ile ¢ok iyi olarak nitelendirilebilir.

Tablo 23: Memnuniyet-Tiim Sehirler Ortalama ve Std. Sapma

**Sehirde vakit gecirmek oldukca
keyifliydi.

**Sehri ziyaret etmek genel olarak
akillica bir karardi.

**Sehir, tam olarak ihtiya¢ duydugum
seydi.

**Sehirden genel olarak memnun kaldim.

Ort.
Std.
Sapma
Ort.
Std.
Sapma
Ort.
Std.
Sapma
Ort.
Std.
Sapma

**0,01 diizeyinde anlamli; *0,05 diizeyinde anlamli

Londra

Amsterda

g
6,30
0,49
6,21
0,49
5,54
0,87
6,21
0,58

R

6,27 6,22
0,63 0,57
6,25 6,20
0,59 0,56
5,39 5,49
1,17 1,10
5,96 6,15
0,87 = 0,65

istanbul

5,73
0,98
5,85
0,97
5,01
137
5,45
1,14

14,71

9,77

7,45

19,47
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Tablo 24: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Giivenilirlik Katsayisi

Olcek
Soru Madde
No
1 Sehri tekrar ziyaret etmeyi diisiiniiriim.
2 Sehri tekrar ziyaret etmeye ¢alisacagim.
3 Sehrin ziyaret edilmesini bagkalarina
tavsiye ederim.
Sehri ziyaret etmeleri igin es, dost ve
4 .
tanidiklarimi cesaretlendiririm.
GENEL

Ort.

5,82
5,76

6,15

5,93
5,92

Std.
Sap.

1,11
1,14

0,83

1,03
0,91

Cronbach’s

Alfa

Katsayisi

0,90

Tablo 24°te, 0,90 ile yiiksek giivenilirlige sahip “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti”

Olgeginin genel ortalamasi dikkate alindiginda katilimeilarin ilgili sehirleri tekrar ziyaret

etme niyetlerinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Ozellikle sehrin ziyaret edilmesi

konusundda olumlu goriislerin 6n plana ¢iktig1 soylenebilir.

Tablo 25: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti-Tiim Sehirler Ortalama ve Std.

**Sehri tekrar ziyaret etmeyi
diistiniiriim.

**Sehri tekrar ziyaret etmeye
calisacagim.

**Sehrin ziyaret edilmesini
baskalarina tavsiye ederim.

*Sehri ziyaret etmeleri igin es, dost
ve tanidiklarimi cesaretlendiririm.

**0,01 diizeyinde anlamli; *0,05 diizeyinde anlamli

Sapma
=
<
A~
Ort. 5,85
Std. 1,04
Sapma
Ort. 5,71
Std. 115
Sapma
Ort. 6,18
Std. 0.92
Sapma
Ort. 5,96
Std. 0.98
Sapma

Londra

6,52
0,77
6,37
0,86
6,52
0,71
6,32
0,99

g 8

5,47 5,60
1,51 1,27
5,35 524
1,44 1,48
6,06 6,15
1,21 0,68
5,98 5,67
0,93 1,19

istanbul

(A}
S
A~ W

(9
o0
|

>

0,99
6,08
0,82
5,88
1,08

7,24

9,84

3,16

2,78
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3.8.3 Acimlayici Faktor Analizi

Modelin temelini olusturan Anholt (2006) tarafindan gelistirilen “Marka Sehir
Endeksi”, o6lgeginin faktdr yapisint belirlemek ve Olgegi olusturan gizli degiskenleri
(maddeleri) ortaya c¢ikarmak; Sehir Imaji, Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret Etme
Olceklerinin ise agiklayiciliklarini belirlemek amaciyla temel bilesenler analizi metodu
kullanilarak agimlayici faktor analizi yapilmistir. ilgili analiz tiim destinasyonlar biitiin
olarak kabul edilerek genele ve her iki destinasyon (istanbul ve Avrupa Sehirleri) i¢in
ilgili dort 6lgege ayr1 ayr1 uygulanmistir. Bu ¢alismadaki hipotezleri desteklemek igin
Marka Sehir Endeksi boyutlar: ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak incelenmistir. Bu
amacla Marka Sehir Endeksi 6lgeginin faktdr analizine uygunlugunu tespit etmek igin,
Olcegi olusturdugu ongoriilen 2. Boliimden 26 (marka sehir endeksinin tiim sorulari) ve
3. Boliimden 2 (sehir imaj1 dlgeginin 1. Ve 19. sorular1) soruya Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem yeterliligi 6l¢iimii ve Bartlett Testi uygulanmistir. KMO’nun 0,60°tan
yiiksek olmasi (Kaiser 1970,1974) ve Bartlett Testi sonucunun (p<0,05) anlaml1 ¢ikmasi
(Bartlett, 1954) 6l¢egin agimlayici faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
Genel etkileri inceleneceginden literatiirden orijinal olarak elde edilmis ve
degistirilmeden modele uygulanmis olan “Sehir Imaji, Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret

Etme Niyeti” 6l¢eklerinin boyutlarinin irdelenmesine gerek duyulmamastir.

3.8.3.1 Tiim Marka Sehirler Kapsaminda Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin
Acgimlayict Faktor Analizi

Calismanin yan amaci olarak marka sehir endeksinin alt boyutlarinin sehir imaji,
memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkileri incelendiginden sehir
endeksi Ol¢egine acimlayict faktor analizi uygulanmigtir. Faktorlerin birbirinden
ayrilmasi i¢in maddelerin faktor yiiklerinin 0,30°dan biiytik ve farkli faktorlerdeki yiikleri
arasindaki farkin 0,10°dan kiiclik olmasi gerekmektedir. Bu durumda uygulanan faktor
analizi sonucunda marka sehir endeksi 6l¢eginin 16., 19. ve 28. maddelerin analize dahil

edilmemesinin gerektigi anlagiimistir.
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Tablo 26: Marka Sehir Endeksi Faktor Yiikleri (Tiim Sehirler Genel)

Madde No Faktorl

1 0,590
2 0,303
3 0,727
4 0,909
5 0,887
6 0,873
7

8

9

10 0,778
11 0,837
12 0,872
13 0,381
14 0,344
15 0,753
16 0,337
17

18

19 0,505
20 0,721
21

22

23

24 0,398
25 0,381
26

27

28

Faktor2

0,434

0,786
0,767
0,527
0,568
0,559

0,318

Faktor3

0,387
0,861
0,843
0,574

0,482

Faktor4

Faktors
0,603
0,731
0,638
0,691
0,712
0,740
0,317
0,368
0,435
0,625
0,349
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Tablo 27: Marka Sehir Endeksi-Toplam Aciklanan Varyans (Tiim

Sehirler Genel)
Faktor No Ozdeger Varyans %
1 7,715 27,553
2 2,965 10,591
3 2,564 9,158
4 2,310 8,249
5 2,167 7,741
TOPLAM 63,292
KMO=0,93>0,60

Barlett Testi<0,01

flgili maddelerin ¢ikarilmas: sonucu Marka Sehir Endeksi 6l¢eginin Tablo 27
de belirtilen 5 farkli boyuttan olustugu ve toplam varyansin %63,3’linli Olctiigii
anlagilmistir. Faktorleri olusturan maddeler incelendiginde;

o 1. Faktoriin, yerel yonetimin sorumlu oldugu faaliyetlerin,

o 2. Faktoriin, sehrin ekonomik olarak avantajlarinin,

o 3. Faktoriin, sehir halkinin tutum ve davraniglarinin,

o 4. faktoriin, eglence, sosyal olanaklarinin,

o 5. Faktoriin, kiiltiirel, tarihi, dogal vb. cazibesinin,
degerlendirildigi maddelerden olustugu goriilmektedir.

Bu durum Anholt (2006)° un ortaya koydugu Marka Sehir Endeksi’ne
dayandirilarak olusturulan faktorlerin ve alt boyutlarinin model kapsaminda ve miimkiin
oldugunda orijinal boyutlara sadik kalinarak su sekilde degistirilmesi gerektigini
gostermektedir; bundan sonraki analiz ve yorumlarda, 1. Faktor “Sehir Yonetimi”, 2.
Faktor “Potansiyel”, 3. Faktor “Toplum”, 4. Faktor “Olanaklar” ve 5. Faktor “Cekim

Giicii” olarak adlandirilacaktir.

Sehir imaj1 Olgegi her ne kadar bu arastirmada toplam (tek boyut) olarak
analizlere dahil edildiyse de 6l¢egin faktor yapisinin goriilebilmesi i¢in agimlayic faktor
analizine tabi tutulmustur. Tablo 28’de, 24 maddeden olusan Sehir Imaj1 6lceginin dort
boyuttan olustugu ve toplam varyansin %59,0’unu acikladign goriilmektedir. Olcegi

olusturan faktorler ve maddelerin bu faktorlere etkileri Ek-B’de belirtilmistir.
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Tablo 28: Sehir Imaji-Toplam A¢iklanan Varyans (Tiim Sehirler Genel)

Faktor No Ozdeger Varyans %
1 4,942 20,590
2 3,808 15,867
3 3,292 13,715
4 2,136 8,899
TOPLAM 59,071
KMO=0,91>0,60

Barlett Testi<0,01

Tablo 29’ da goriildiigii lizere dort maddeden olusan Memnuniyet dlcegi tek

faktorlii yapisiyla varyansin %71,9’unu 6lgmektedir

Tablo 29: Memnuniyet-Toplam A¢iklanan Varyans (Tiim Sehirler Genel)

Faktor No Ozdeger Varyans %
1 2,878 71,947

KMO=0,77>0,60
Barlett Testi<0,05

Tablo 30°da goriildiigii tizere dort maddeden olusan Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Olgegi tek faktorlii yapisiyla varyansin %77,3 tinti 6lgmektedir.

Tablo 30: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti-Toplam Aciklanan Varyans (Tim

Sehirler Genel)
Faktor No Ozdeger Varyans %
1 3,094 77,341
KMO=0,75>0,60
Barlett Testi<0,05
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3.8.3.2 Avrupa Marka Sehirleri Kapsaminda Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin

Acgimlayict Faktor Analizi

Marka Sehir Endeksi 6lgeginin faktdr yapisinin Istanbul sehri igin degisip
degismediginin anlasilabilmesi i¢in arastirmada yer alan bes Avrupa Sehri i¢in toplu
olarak faktdr analizi gerceklestirilmis, ayrica sadece Istanbul igin ayni analizler tekrar
edilmistir. Faktorlerin birbirinden ayrilmasi i¢in maddelerin faktor yiiklerinin 0,30°dan
bliylik ve farkli faktorlerdeki yiikleri arasindaki farkin 0,10°dan kiiclik olmasi
gerekmektedir. Bu durumda uygulanan faktor analizi sonucunda marka sehir endeksi
Olgeginin 15., 21. ve 24. maddelerin analize dahil edilmemesinin gerektigi

anlagilmaktadir.
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Tablo 31: Marka Sehir Endeksi Faktor Yiikleri (Avrupa Marka Sehirleri)

M;‘(l)de Faktorl = Faktor2  Faktor3 = Faktord  Faktors — Faktor6
1 0,595

2 0,322 0,605

3 0,493 0,388

4 0,764

5 0,832

6 0,666 0,303

7 0,640

8 0,804

9 0,616

10 0,671 0,405

11 0,637 0,403

12 0,706

13 0,822

14 0,602 0,364

15 0,445 0,369 0,332

16 0,565

17 0,848
18 0,868
19 0,411 0,558
20 0,565 0,417

21 0,420 0,479
22 0,730 0,336

23 0,814

24 0,481 0,376 0,405

25 0,314 0,647

26 0,596 0,482

27 0,418 0,656

28 0,356

KMO=0,90>0,60

BarletOt Testi<0,05

Ilgili maddelerin ¢ikarilmasi sonucu Marka Sehir Endeksi 6lgeginin Avrupa’nin
bes marka sehri icin Tablo 32° de belirtilen alti farkli boyuttan olustugu ve toplam
varyansin %64,0’linli 6l¢tiigii anlasilmistir. Faktorleri olusturan maddeler incelendiginde;

o 1. Faktoriin, yerel yonetimin sorumlu oldugu faaliyetlerin,
o 2. Faktoriin, sehrin ekonomik olarak avantajlarinin,

o 3. Faktoriin, kiiltiirel, tarihi vb. cazibesinin,

o 4. faktoriin, eglence, sosyal, bilimsel olanaklarinin,

o 5. Faktoriin, sehir halkinin tutum ve davranislarinin,
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o 6. Faktoriin, sosyal ve ekonomik statiiniin,

degerlendirildigi maddelerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 32: Marka Sehir Endeksi-Toplam Ac¢iklanan Varyans (Avrupa

Marka Sehirleri)
Faktor No Ozdeger Varyans %
1 8,393 18,212
2 2,001 9,793
3 1,856 9,657
4 1,424 9,240
5 1,195 8,662
6 1,116 8,373
TOPLAM 63,937
KMO0=0,90>0,60

Barlett Testi<0,01

Tablo 33’ de, 24 maddeden olusan Sehir Imaji dlgeginin bes boyuttan olustugu
ve toplam varyansin %63,5’ini acikladig1 goriilmektedir. Olgegi olusturan faktorler ve
maddelerin bu faktorlere etkileri Ek-B’de belirtilmistir.

Tablo 33: Sehir Imaji-Toplam A¢iklanan Varyans (Avrupa Marka

Sehirleri)
Faktor No Ozdeger Varyans %
1 9,716 19,473
2 1,984 14,944
3 1,436 14,230
4 1,079 8,387
5 1,010 6,403
TOPLAM 63,438
KMO=0,91>0,60

Barlett Testi<0,01

Tablo 34’de verildigi lizere dort maddeden olusan Memnuniyet Olgegi tek

faktorlii yapistyla varyansin %72,9’unu 6lgmektedir.
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Tablo 34: Memnuniyet-Toplam A¢iklanan Varyans (Avrupa Marka

Sehirleri)
Faktor No Ozdeger Varyans %
1 2,916 72,900
KMO=0,80>0,60
Barlett Testi<0,05

Tablo 35°de verildigi lizere dort maddeden olusan Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Olgegi tek faktorlii yapisiyla varyansin %80,6’sin1 6lgmektedir.

Tablo 35: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti-Toplam Ac¢iklanan Varyans
(Avrupa Marka Sehirleri)

Faktor No Ozdeger Varyans %

1 3,223 80,581
KMO=0,77>0,60
Barlett Testi<0,05
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3.8.3.3 Istanbul Kapsaminda Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Acimlayict Faktor

Analizi

Faktorlerin birbirinden ayrilmasi i¢in maddelerin faktor yiiklerinin 0,30’dan

bliylik ve farkli faktorlerdeki yiikleri arasindaki farkin 0,10°dan kiiclik olmasi

gerekmektedir. Bu durumda uygulanan faktdr analizi sonucunda Istanbul sehri icin ikinci

Boéliimden soru 2., 16., 20., 21., 25. ve 26. maddelerin analize dahil edilmemesinin

gerektigi anlagilmistir.

Tablo 36: Marka Sehir Endeksi Faktor Yiikleri (Istanbul)

Madde 5
No fx ~
[

1 0,601
2

3 0,634
4 0.832
5 0,759
6 0,759
7

8

9

10 0,600
11 0,673
12 0.765
13

14

15 0,623
16 0.301
17

18

19 0.369
20 0,503
21 0322
2

23

24

25 0,434
26

27

28

Faktor
2

0,399
0,544
0,331

0,396

0,688
0,761
0,707

0,483
0,524

Faktor
3

0,345

0,334
0,474
0,817
0,763
0,712
0,450
0,457

0,365

Faktor
4

0,707

0,671
0,814

0,439

Faktor
5

0,303

0,367

0,389

0,304

0,802
0,530

Faktor
6
Faktor
7

0,308
0,579

0,669 0,352
0,764

0,302

0,382

-0,310

0,404
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flgili maddelerin ¢ikarilmasi sonucu Istanbul 6zelinde Marka Sehir Endeksi
Olceginin Avrupa marka sehirlerden farkli olarak Tablo 37°de belirtilen yedi farkli
boyuttan olustugu ve toplam varyansin %62,8’ini 6l¢tiigii anlagilmistir.

Tablo 37: Marka Sehir Endeksi-Toplam Aciklanan Varyans (Istanbul)

Faktor No Ozdeger Varyans %

1 5,394 19,263
2 3,265 11,662
3 3,134 11,192
4 2,262 8,080
5 1,696 6,056
6 1,472 5,257
7 1,313 4,691

TOPLAM 66,202

KMO=0,88>0,60

Barlett Testi<0,01

Tablo 38’ de aragtirmanin ii¢lincli boliimiinde degerlendirilen 24 maddeden
olusan Sehir Imaji dlgeginin bes boyuttan olustugu ve toplam varyansin %61,1%ini
acikladig1 goriilmektedir. Olgegi olusturan faktdrler ve maddelerin bu faktorlere etkileri
Ek-B’de belirtilmistir.

Tablo 38: Sehir Imaji-Toplam A¢iklanan Varyans (Istanbul)

Faktor No Ozdeger Varyans %

1 8,453 16,332
2 2,308 14,152
3 1,475 11,811
4 1,318 9,783
5 1,109 9,023

TOPLAM 61,102

KMO=0,88>0,60

Barlett Testi<0,05

Tablo 39’da verildigi lizere dort maddeden olusan Memnuniyet Olgegi tek

faktorlii yapistyla varyansin %68,9’unu 6lgmektedir.
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Tablo 39: Memnuniyet-Toplam Aciklanan Varyans (istanbul)

Faktor No Ozdeger Varyans %

1 2,755 68,871
KMO=0,77>0,60
Barlett Testi<0,05

Tablo 40°da verildigi lizere dort maddeden olusan Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Olgegi tek faktorlii yapisiyla varyansin %74,8’ini 6lgmektedir.

Tablo 40: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti-Toplam Aciklanan Varyans

(Istanbul)
Faktor No Ozdeger Varyans %
1 2,994 74,840
KMO=0,75>0,60
Barlett Testi<0,05

Yapilan analizler sonucu Avrupa marka sehirleri ve Istanbul i¢in uygulanan
Marka Sehir Endeksi boyutlariin tiim sehirlere gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
Tim sehirler bir biitiin olarak ele alindiginda endeksin bes boyuttan olustugu
goriilmektedir. Avrupa marka sehirlerinde sorular alt1 boyutta birlesirken, Istanbul i¢in
boyut sayis1 yediye yiikselmektedir. Ayrica sorualarin her ii¢ analizde de farkli boyutlar
altinda kiimelendigi belirlenmistir.

Boyutlarindan ¢ok gegerliliginin ve aciklayiciliginin incelendigi Sehir Imaj,
Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret Etme 6l¢ekleri her veri kiimesinde benzer yapida olup,
aciklayiciliklart yiiksektir.

Sonu¢ olarak iki destinasyon arasinda karsilagtirma yapabilmek igin tiim
destinasyonlarin dahil edildigi veri kiimesine ait besli boyut yapist bundan sonraki
analizlerde tiim destinasyonlar i¢in ortak olarak kullanilacaktir ve Marka Sehir Endeksi;
“Sehir Yonetimi”’, “Potansiyel”, “Toplum”, “Olanaklar” ve “Cekim Giicii” alt

boyutlar1 kabul edilerek incelenecektir.
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3.8.4 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktor analizi faktor sayist bilinen modelin 6rneklem verileri ile
dogrulanabilirligini test eder (Yilmaz, V., vd., 2009). Bu amacgla Marka Sehir Endeksi
icin kullanacagimiz bir onceki boliimde agimlayici faktor analizi ile yapisi belirlenen
Marka Sehir Endeksi 6l¢egi her ne kadar yazar tarafindan literatiire dayandirilarak
olusturulmus olsa da, bu dlgegin gegerliligini/uyumunu test etmek amaciyla dogrulayict
faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 41: Uyum lyiligi

Model CMIN/DF CFI RMSEA
Tiim Marka Sehirler Iliski Modeli 4,987 0,883 0,083
Avrupa Marka Sehirleri 3,305 0,820 0,090
Istanbul 3,479 0,803 0,093
Gecgerlilik Kosulu* <5,0* >(,90%* <(,10%**

*CMIN/DF (Goreli Ki-Kare Endeksi): Ki-kare degerinin serbestlik derecesine
boliinmesiyle elde edilen endeks degeri veri ile model arasindaki uyumu gosterir. Bu
degerin 5’ten kiiciik olmasi1 gerekmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004).

**CFI (Karsilagtirmali Uyum Endeksi): Mevcut modelin bos hipotez modeli ile
karsilagtirilmasindan elde edilen CFI degerinin 1’e yakinlagmasi uyum iyiliginin arttigin
gosterir (Hu and Bentler, 1999).

*#*RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii): Bu degerin 0,05 e esit ya
da 0,05°ten kii¢iik olmasi iyi uyumun, 0,05 ile 0,08 arasinda olmasi yeterli uyumun, 0,08
ile 0,10 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumun gostergesidir (Kaplan, 2000).

Tablo 41°de uyumluluk testi sonuglart sonrasi Goreli Ki-Kare Endeksi
(CMIN/DF), Karsilastirmali Uyum Endeksi (CFI) ve Yaklagik Hatalarin Ortalama
Karekokii (RMSEA) degerleri yukarida belirtilen gecerlilik kosullarina gore
incelenmistir. CMIN/DF ve RMSEA degerlerinin tiim veri kiimeleri icin literatiirde
belirtilen gegerliligi sagladig1 goriilmektedir. CFI degeri 0,90 1n altinda olmasina ragmen
kabul edilebilir seviyededir. Sonug olarak hipotez testleri ile olusturulan yeni modelin

yiiksek uyum ile gecerli oldugu sdylenebilir.
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3.8.5 Giivenilirlik Analizi

Katilimeilarca “Marka Sehir”, “Sehir imaji”, “Memnuniyet” ve “Tekrar Ziyaret
Etme” algilarinin ankete verilen cevaplar tarafindan ne derece yansitildiginin
belirlenmesi ic¢in giivenilirlik analizi uygulanarak sonuglar Tablo 42’ ye gore
degerlendirilmistir (Ozdamar, 2004, s.633). Giivenilirlik katsayilar1 her bir 6lcek igin tiim
sehirler, “Avrupa Marka Sehirleri” (Paris, Londra, Amsterdam, Roma, Berlin) ve istanbul
olmak tizere hesaplanmistir. Degerlendirme sonrasi giivenilirlik katsayilar1 Tablo 43 da

belirtilen her bir lcek tiim marka sehirler, Avrupa marka sehirleri ve Istanbul igin ii¢ ayr1

boliimde asagida incelenmistir.

Tablo 42: Giivenilirlik

Cronbach’s Alfa Katsayisi Uyum Giicil
<0,60 Kot
0,60 —<0,70 Orta
0,70 - <0,80 Iyi
0,80 - <0,90 Cok lyi
0,90 -1,00 Miikemmel

Tablo 43” deki veriler 15181nda dlgekler bir biitiin olarak degerlendirildiginde
giivenilirliklerin ¢ok iyi ya da miikemmel olduklar1 soylenebilir. Marka Sehir Endeksinde

3

“Cekim Giicii” alt boyutunun tiim marka sehirler ve Istanbul kapsaminda “yetersiz
giivenilirlige sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu boyutun Marka Sehir Endeksi algisini
olgmede etkisinin diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 43: Ol¢eklerin Giivenilirlik Katsayilar

Cronbach Alfa Etkisi
-' .. Avrupa
Olgek TuSI:hli\fﬁ: 1;ka Marka Istanbul

Sehirleri
Marka Sehir Endeksi 0,912 0,905 0,912
Sehir Yonetimi 0,949 0,888 0,902
Potansiyel 0,787 0,804 0,788
Toplum 0,750 0,746 0,751
Olanaklar 0,772 0,717 0,765
Cekim Giicti 0,588 0,646 0,496
Sehir Imaji 0,904 0,919 0,912
Memnuniyet 0,859 0,842 0,844
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,898 0,913 0,885
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3.8.6 Hipotez Testleri

Bu boliimde arastirma modeli kapsaminda “Marka Sehir Endeksi”, “Sehir
Imaj1”, “Memnuniyet” ve “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” boyutlar: arasindaki iliskiler
izerine kurulu hipotezler test edilip yorumlanmustir.

Oncelikle dort farkli dlgegin ve Marka Sehir Endeksi boyutlarini olusturan
maddelerin ortalamalar1 alinip 6lgek puanlart hesaplanmistir. Elde edilen Slgek
puanlarmin normalligi ve homojenligi test edilerek Marka Sehir Endeksi ve Sehir imaji
Olgek verilerinin normal ve homojen dagildigi, Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti dl¢ek verilerinin ise normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir.

Tiim hipotezler ii¢ farkli veri kiimesi (Tiim marka sehirler, Istanbul ve Avrupa
Marka Sehirleri) i¢in ayr1 ayri incelenmis olup Olgekler arasi etkinin belirlenmesi igin
dogrusal regresyon analizi yontemi kullanilmistir. Ayrica Marka Sehir Endeksinin H7,
H8 ve H9 hipotezlerindeki aracilik etkisini 6lgmek i¢cin Andrew F. Hayes tarafindan

gelistirilen PROCESS v3.3 kullanilarak ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir.

3.8.6.1 Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Sehir Imajina Etkisi
H1:: Marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaj1 tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Tablo 44: Marka Sehir Endeksinin Sehir imajlna Etkisi

R Kare Beta t p
Tiim Marka Sehirler! 0,657 0,811 33,112 0,000
Avrupa Marka Sehirleri? 0,705 0,840 26,135 0,000
Istanbul® 0,658 0,812 23,455 0,000

1- F=1096,389**
2- F=683,042%%*
3- F=550,124**

Tablo 44, incelendiginde her {i¢ destinasyon icin de (F1=1096,389;
F2=683,042; F3=550,124) “Marka Sehir Endeksi” boyutlarinin, katilimcilarin “Sehir
Imaj1” goriislerini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Marka Sehir Endeksi’nin bu
etkisinin agiklama giicii tim marka sehirler i¢in %67, Avrupa Marka Sehirleri i¢in %71,

Istanbul i¢in ise %66°dir. Bu bilgiler 1s131nda her ii¢ destinasyon i¢in H1; kabul edilerek

“Marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaji iizerinde istatistiksel olarak bir etkisi
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vardir” denilebilir. Ayrica iki destinasyonun etki degeri (Beta2~Beta3) incelendiginde

sehir endeksi boyutlarinin sehir imaj1 iizerindeki etkisinin Avrupa Marka Sehirlerinde ve

Istanbul’da birbirine yakin oldugu gériilmektedir.

Tablo 45: Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Sehir Imajina Etkisi

Marka Sehir  Tiim Marka Sehirler!

Endeksi

R
Alt Boyutlar1 Kare Beta
Sehir Yonetimi 0,314
Potansiyel 0,217
Toplum 0,732 = 0,188
Olanaklar 0,227
Cekim Giicii 0,304

1- F=314,223**
2- F=160,314**
3- F=133,609**

P

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Avrupa Marka
Sehirleri
Kl;re Beta P

0,226 = 0,000
0,187 0,000
0,736 ' 0,182 0,000
0,240 0,000
0,339 0,000

Kare

0,699

istanbul®

Beta

0,256
0,230
0,181
0,216
0,257

Y

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Tablo 45’ de Marka Sehir Endeksini olusturan alt boyutlarm Sehir imaji

iizerindeki etkisi incelenmistir.

Tiim marka sehirler, géz 6niinde bulunduruldugunda endeksi olusturan tiim alt

boyutlarin sehir imajina etki ettigi goriilmektedir. En yiiksek etkiye sahip boyut “Sehir

Yonetimi” (Beta=0,314), en diisiikk etkiye sahip olan ise “Toplum” (Beta=0,188)

boyutudur.

Avrupa Marka Sehirleri ve Istanbul icin ise endeksi olusturan tiim boyutlarin

sehir imajima etki ettigi goriilmektedir. Etki biiyiikliikleri bakimindan Istanbul’da alt

boyutlarin etkisinin Avrupa Marka Sehirlerine gore benzer olmakla beraber “Potansiyel”

boyutunun etkisi daha yiiksek, “Cekim Giicii” boyutunun etkisi daha diisiiktiir.
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3.8.6.2 Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Memnuniyete Etkisi
H2,: Marka sehir endeksinin memnuniyet {izerinde istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

Tablo 46: Marka Sehir Endeksinin Memnuniyete Etkisi

R Kare Beta t p
Tiim Marka Sehirler’ 0,485 0,697 23,265 0,000
Avrupa Marka Sehirleri2 0,449 0,672 15,310 0,000
Istanbul® 0,410 0,642 14,132 0,000
1- F=541,271%*
2- F=234,387**
3- F=199,711%**

Tablo 46, incelendiginde her {i¢ destinasyon icin de (F1=541,271; F2=234,387;
F3=199,711) “Marka Sehir Endeksi” boyutlarinin sehirden duyulan memnuniyeti pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu etkinin ac¢iklama giicii tim marka sehirler i¢cin %49,
Avrupa Marka Sehirleri icin %45, Istanbul i¢in ise %41°dir. Bu bilgiler 1s131nda her {i¢
destinasyon icin H2; kabul edilerek “Marka sehir endeksinin memnuniyet iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.” denilebilir. Ayrica etkinin iki destinasyonun
aciklama giicii (R2*>>R3?) ve etki degeri (Beta,>Betas) incelendiginde sehir endeksi
boyutlarmin memnuniyet iizerindeki etkisinin Avrupa Marka Sehirlerinde Istanbul’a gére

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 47: Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Memnuniyete Etkisi

Avrupa Marka

. o . 1 i 3
Marka Se!nr Tiim Marka Sehirler Sehirleri? Istanbul
Endeksi R R R
Alt Boyutlar1 Kare Beta p Kare Beta P Kare Beta p
Sehir Yonetimi 0,299 = 0,000 0,081 0,164 0,148 0,005
Potansiyel 0,067 0,066 0,067 0,210 0,107 0,062
Toplum 0,539 | 0,252 | 0,000 0,519 0,340 0,000 0,699 0,276 0,000
Olanaklar 0,319 0,000 0,340 0,000 0,289 0,000
Cekim Giicii 0,079 = 0,012 0,116 = 0,011 0,101 = 0,047
1- F=135,159%*
2- F=62,690%*
3- F=52,420%*
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Tablo 47°de, Marka Sehir Endeksini olusturan alt boyutlarin memnuniyet
boyutu lizerindeki etkisi incelenmistir.

Tiim Marka Sehirler géz oOniinde bulunduruldugunda endeksi olusturan
“Potansiyel” (p>0,05) alt boyutu harici tiim boyutlarin memnuniyete etki ettigi
goriilmektedir. En yiiksek etkiye sahip boyut “Olanaklar” (Beta=0,319) boyutudur.
“Cekim Giicli” boyutunun etkisi (0,079) ¢ok diisiiktiir.

Avrupa Marka Sehirleri i¢in “Sehir Yonetimi” ve ‘“Potansiyel” boyutlarinin
memnuniyet iizerinde bir etkisi géozlemlenmemistir.

Istanbul icin ise “Potansiyel” alt boyutunun memnuniyet iizerinde bir etkisi

gozlemlenmemistir.

3.8.6.3 Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi
H3:: Marka sehir endeksinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 48: Marka Sehir Endeksinin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi

R Kare Beta t p
Tiim Marka Sehirler’ 0,252 0,503 13,932 0,000
Avrupa Marka Sehirleri2 0,385 0,623 13,431 0,000
Istanbul® 0,290 0,541 10,855 0,000

1- F=194,112%*
S

Tablo 48 incelendiginde her ii¢ destinasyon i¢in de (F1=194,112; F2=180,390;
F3=117,824) “Marka Sehir Endeksi” boyutlarinin katilimcilarin sehri tekrar ziyaret etme
niyetlerini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu etkinin agiklama giicii tim marka
sehirler i¢in %25, Avrupa Marka Sehirleri i¢in %39, Istanbul i¢in ise %29°dur. Bu bilgiler
1s18inda her ii¢c destinasyon i¢in H3; kabul edilerek “Marka sehir endeksinin tekrar
ziyaret etme niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardwr.” denilebilir.
Ayrica etkinin iki destinasyonun agiklama giicii (R2>>R3?) ve etki degeri (Beta,>Betas)
incelendiginde sehir endeksi boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinin

Avrupa Marka Sehirlerinde Istanbul’a kiyasla daha fazla oldugu gériilmektedir.
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Tablo 49: Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Tekrar Ziyaret Etme

Niyetine Etkisi
Marka Sehir  Tiim Marka Sehirler! AVl‘llp:d Mag‘ ka Istanbul®
. Sehirleri
Endeksi R R R

Alt Boyutlar1 Kare Beta p Kare Beta P Kare Beta p
Sehir Yonetimi 0,027 | 0,496 -0,020 0,752 0,086 0,140
Potansiyel 0,118 0,005 0,111 0,051 0,068 0,281
Toplum 0,398 0,334 0,000 0,462 0375 0,000 0,357 0,254 0,000
Olanaklar 0,220 = 0,000 0,303 0,000 0,175 0,003
Cekim Giicii 0,167 ' 0,000 0,120 = 0,012 0,227 = 0,000
1- F=76,881**
2- F=50,039**
3- F=32,693**

Tablo 49° da Marka Sehir Endeksini olusturan alt boyutlarin tekrar ziyaret etme
niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Tiim Marka Sehirler goz onilinde bulunduruldugunda endeksi olusturan “Sehir
Yonetimi” (p>0,05) alt boyutu harici tiim boyutlarin memnuniyete etki ettigi
goriilmektedir. En yiiksek etkiye sahip boyut “Toplum” (Beta=0,334), en diisiik etkiye
sahip boyut “Potansiyel” (Beta=0,118) boyutudur.

Avrupa Marka Sehirleri ve Istanbul igin “Sehir Yonetimi” ve “Potansiyel”

boyutlarinin memnuniyet iizerinde bir etkisi gézlemlenmemistir.
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3.8.6.4 Sehir Imajinin Memnuniyete Etkisi

H4,: Sehir imajinin, memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.
Tablo 50: Sehir Imajinin Memnuniyete Etkisi
R Kare Beta t p
Tiim Marka Sehirler’ 0,531 0,730 25,509 0,000
Avrupa Marka Sehirleri2 0,577 0,760 19,768 0,000
Istanbul® 0,469 0,686 15,937 0,000

1- F=650,687**
- F283 9950e

Tablo 50, incelendiginde her {i¢ destinasyon icin de (F1=650,687; F2=390,764;
F3=253,993) “Sehir imaji” boyutunun, sehirden duyulan memnuniyeti pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bu etkinin agiklama giicii tiim marka sehirler i¢in %53, Avrupa
Marka Sehirleri igin %358, Istanbul icin ise %47°dir. Bu bilgiler 1s18inda her iic
destinasyon i¢in H4 kabul edilerek “Sehir imajinin, memnuniyet iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.” denilebilir. Ayrica etkinin iki destinasyonun agiklama
giicii (R2>>R3?) ve etki degeri (Betax>Betas) incelendiginde sehir imajinin memnuniyet
iizerindeki etkisinin Avrupa Marka Sehirlerinde, Istanbul’a kiyasla daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

3.8.6.5 Sehir Imajimin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi
H51: Sehir imajinin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 51: Sehir Imajinin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi

R Kare Beta t p
Tiim Marka Sehirler’ 0,436 0,661 21,090 0,000
Avrupa Marka Sehirleri2 0,511 0,716 17,315 0,000
Istanbul® 0,411 0,642 14,151 0,000

1- F=444,803**
2- F=299,799**
3- F=200,256**

Tablo 51, incelendiginde her {i¢ destinasyon icin de (F1=444,803; F2=299,799;
F2=200,256) “Sehir imaji” boyutunun, sehri tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde
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etkiledigi goriilmektedir. Bu etkinin agiklama giicii tiim marka sehirler i¢in %44, Avrupa
Marka Sehirleri i¢in %51, Istanbul igin ise %41°dir. Bu bilgiler 1s18inda her iic
destinasyon i¢in H5; kabul edilerek “Sehir imajinin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.” denilebilir. Ayrica etkinin iki destinasyonun
agiklama giicli (R2>>R3?) ve etki degeri (Beta,>Betas) incelendiginde sehir imajinin tekrar
ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinin Avrupa Marka Sehirlerinde, Istanbul’a kiyasla

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.8.6.6 Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi
H6:: Memnuniyetin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 52: Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi

R Kare Beta t p
Tiim Marka Sehirler’ 0,508 0,714 24,360 0,000
Avrupa Marka Sehirleri2 0,689 0,830 25,163 0,000
Istanbul® 0,520 0,722 17,614 0,000

1- F=593,426**
L
Tablo 52, incelendiginde her {i¢ destinasyon icin de (F1=593,426; F2=633,174;
F3=310,263) sehirden duyulan memnuniyetin sehri tekrar ziyaret etme niyetini pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu etkinin agiklama giicii tiim marka sehirler i¢in %51,
Avrupa Marka Sehirleri i¢in %69, Istanbul i¢in ise %52 dir. Bu bilgiler 1s131nda her {i¢
destinasyon icin H6 kabul edilerek “Memnuniyetin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.” denilebilir. Ayrica etkinin iki destinasyonun
agiklama giicii (R2>>R3?) ve etki degeri (Beta,>Betas) incelendiginde memnuniyetin
tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisinin Avrupa Marka Sehirlerinde, Istanbul’a

kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
3.8.6.7 Marka Sehir Endeksi ile Memnuniyet Arasinda Sehir Imajinin Aracilik Etkisi

H7:: Marka sehir endeksi ile memnuniyet arasinda sehir imajinin istatistiksel

olarak anlaml: bir aracilik etkisi vardir.
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Tablo 53: Marka Sehir Endeksi ile Memnuniyet Arasinda Sehir Imajinin

Aracilik Etkisi
Tiim Marka Sehirler ~ 2V'uP3 Marka istanbul
Model Sehirleri
R Beta p R Beta p R Beta p
Kare Kare Kare
Marka Sehir
1 Endeksi -> 0,657 | 0,811 0,000 0,705 0,840 0,000 0,658 0,812 0,000
Sehir imaj1
Marka Sehir
Endeksi -> 0,309 0,000 0,112 = 0,114 0,248 0,001
2 Memnuniyet 0,563 0,579 0,489
Sehir Imaji > 0479 0,000 0,666 0,000 0485 0,000
Memnuniyet

Sehir imaj1 boyutunun Marka Sehir Endeksi ile sehirden duyulan memnuniyet
arasindaki aracilik etkisi Tablo 53’deki veriler araciligiyla incelenmistir. Marka Sehir
Endeksi ile Sehir imaji arasinda kurulan iliski modeline (Model 1), memnuniyet dahil
edilerek kurulan yeni modelle (Model 2) 6l¢eklerin anlamliligi (p degeri) ve etki katsayisi
(Beta) degerlerindeki degisimler her ii¢ farkli destinasyon icin ayri olarak izlenmistir.
Boylece aracilik etkisinin var olup olmadigi, var ise; tamamen araci 6lgek iizerinden mi
(Tam Aracilik) ya da kismi olarak m1 (Kismi Aracilik) gergeklestigi belirlenmistir.

Tim Marka Sehirler dikkate alindiginda memnuniyet olgeginin modele
eklenmesiyle Marka Sehir Endeksinin etkisinin hala anlamli olmasina ragmen
(p2=0,000<0,01) giiciiniin diistiigli (Beta,<Beta) belirlenmistir. Bu bilgiler 1s1ginda H7,
hipotezi tiim marka sehirler i¢in kabul edilerek “Marka sehir endeksi ile memnuniyet
arasinda sehir imajinin istatistiksel olarak anlamli bir araciulik etkisi vardir.” ve bu
etkinin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir.

Avrupa Marka Sehirlerinde memnuniyet dl¢eginin modele eklenmesiyle Marka
Sehir Endeksinin etkisinin anlamsizlastig1 (p2=0,114>0,05) goriilmektedir. Istanbul i¢in
ise s0z konusu etkinin hala anlamli olmasina ragmen (p2=0,001<0,01) giicliniin distigi
(Beta;<Betai) belirlenmistir. Bu bilgiler 1s181inda H7: hipotezi her iki destinasyon i¢in de
kabul edilerek “Marka sehir endeksi ile memnuniyet arasinda sehir imajinin istatistiksel
olarak anlamli bir aracilik etkisi vardir.” denilebilir. Fakat Avrupa Marka Sehirleri i¢in

tam aracihik etkisi soz konusu iken, Istanbul i¢in kismi aracilik etkisi mevcuttur.
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3.8.6.8 Marka Sehir Endeksi ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Sehir Imajinin
Aracilik Etkisi
HS8i: Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda sehir imajinin

istatistiksel olarak anlamli bir aracilik etkisi vardir.

Tablo 54: Marka Sehir Endeksi ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda
Sehir Imajimin Aracihk Etkisi

Tiim Marka Avrupa Marka ;
. . . Istanbul
Model Sehirler Sehirleri
R Beta p R Beta p R Beta p
Kare Kare Kare

Marka Sehir
1 Endeksi -> 0,657 0,811 0,000 0,705 0,840 0,000 0,658 ' 0,812 0,000

Sehir imaj1

Marka Sehir

Endeksi -> -0,096 = 0,074 0,072 = 0,347 0,057 0,465
2 Tekrar Ziyaret 0,439 0,511 0,410

Sehir Imajt -> 0,739 0,000 0,656 0,000 0,596 0,000

Tekrar Ziyaret

Tablo 54’deki bilgiler 1s18inda tekrar ziyaret etme niyetinin modele
eklenmesiyle tiim marka sehirler, Avrupa Marka Sehirleri ve Istanbul igin (sirasiyla
p2=0,074>0,05; p>=0,347>0,05 ve p»=0,465>0,05) Marka Sehir Endeksi 0Ol¢eginin
modeldeki etkisinin anlamsizlastig1 goriilmektedir. Her ii¢ destinasyon i¢in de Sehir Imaji
boyutunun tam aracilik etkisi gozlendiginden H8; kabul edilerek “Marka sehir endeksi
ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda sehir imajinin istatistiksel olarak anlamli bir

aracilik etkisi vardir.” denilebilir.

3.8.6.9 Marka Sehir Endeksi ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Memnuniyetin
Aracilik Etkisi
HO9:: Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda memnuniyetin

istatistiksel olarak anlamli bir aracilik etkisi vardir.
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Tablo 55: Marka Sehir Endeksi ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda
Memnuniyetin Aracilik Etkisi

Tiim Marka Avrupa Marka .
. c . Istanbul
Model Sehirler Sehirleri
R Beta p R Beta p R Beta p
Kare Kare Kare
Marka Sehir
1 Endeksi -> 0,485 0,697 0,000 0,449 0,672 0,000 0410 0,642 0,000
Memnuniyet
Marka Sehir
Endeksi -> 0,011 0,783 0,118 0,008 0,132 0,014
p TekrarZiyaret o 0,695 0,528
Memnuniyet -
> Tekrar 0,706 0,000 0,751 = 0,000 0,637 = 0,000
Ziyaret

Tablo 55, incelendiginde Tiim Marka Sehirler dikkate alindiginda sehri tekrar
ziyaret etme niyetinin modele eklenmesiyle Marka Sehir Endeksinin etkisinin hala
anlamsizlastig1 (p2=0,783>0,05) belirlenmistir. Bu bilgiler 1s18inda H9; hipotezi tiim
marka sehirler i¢in kabul edilerek “Marka sehir endeksi ile memnuniyet arasinda sehir
imajuin istatistiksel olarak anlamli bir aracilik etkisi vardir.” ve bu etkinin tam aracihik
etkisi oldugu soylenebilir.

Sehri tekrar ziyaret etme niyetinin modele eklenmesiyle Avrupa Marka Sehirleri
ve Istanbul igin (swrasiyla p,=0,008<0,01 ve p.=0,014<0,05) Marka Sehir Endeksi
Olgeginin etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmasina ragmen her iki destinasyon i¢in
de etki giiclerinin (Beta,<Beta;) diistiigli belirlenmistir. Her iki destinasyon icin de
memnuniyet boyutunun kismi aracilik etkisi gézlendiginden H9: kabul edilerek “Marka
sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda memnuniyetin istatistiksel olarak

anlamly bir aracilik etkisi vardir.” denilebilir.
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3.9 Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu bolimde, onceki bolimlerde test edilen hipotezlerin sonuglari
degerlendirilerek caligmaya konu olan Sekil 9’daki 6ngoriilen modelin Tim Marka
Sehirler, Avrupa Marka Sehirleri ve Istanbul i¢in dogrulugu incelenmistir. Bunun yam
sira her iki destinasyon i¢in gecerli modelin tespitine yonelik ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Ayrica Olgek bazli genel sehir kiyaslamalar1 da bu bdliimde yer
almaktadir.
3.9.1 (istanbul ve Avrupa Marka Sehirlerinin Genel Kiyaslamasi

Bu boliimde ankette her iki destinasyon i¢in ayr1 olarak degerlendirilen Marka
Sehir Endeksi Boyutlari, Sehir imaji, Memnuniyet Dereceleri, Tekrar Ziyaret Etme

Niyetleri kiyaslamali olarak incelenecektir.

Tablo 56: Olceklerin Kiyaslamasi (Avrupa Marka Sehirleri-Istanbul)

Avrupa Marka Sehirleri Istanbul
Ortalama Std. Sapma Ortalama S:[t;llr.la ‘
Marka Sehir Endeksi** 5,45 0,65 4,60 0,79 13,99
Sehir Imaji** 5,44 0,67 5,10 0,71 5,97
Memnuniyet** 6,07 0,66 5,51 0,93 8,36
Tekrar Ziyaret Etme 5,93 0,96 5,90 0,85 0,45

**0,01 diizeyinde anlamli; *0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 56’da, calisma kapsaminda katilimcilarin algilarini tespit etmek igin
kullanilan 6lgekler biitlin olarak degerlendirilmistir. Avrupa Marka Sehirlerinde “Marka
Sehir Endeksi”, “Sehir Imaj1” ve “Memnuniyet” konularindaki goriisler Istanbul’a gére
daha olumludur. Farkin en yiliksek oldugu olgcek “Marka Sehir Endeksi” dir.
Katilimeilarin “Sehri Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri” konusundaki goriislerinde iki

destinasyon arasinda ise anlamli bir fark gézlemlenmemistir.
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Tablo 57: Marka Sehir Endeksi Alt Boyutlar1 Kapsaminda Kiyaslama
(Avrupa Marka Sehirleri-Istanbul)

Avrupa Marka Sehirleri Istanbul
t
Ortalama Std. Sapma Ortalama i
Sapma
ehir Yonetimi , , , , ,
Sehir Yonetimi** 5,88 0,71 3,82 1,09 27,02
Potansiyel** 4,78 1,04 4,51 1,10 3,07
Toplum** 4,73 1,14 5,04 1,15 -3,29
Olanaklar** 5,81 0,81 5,13 1,11 8,40
Cekim Giicii** 591 0,68 6,13 0,54 -4,28

**0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 57’ de, gosterilen marka sehir endeksi temel boyutlar1 incelendiginde,
Avrupa Marka Sehirleri ile Istanbul arasinda tiim boyutlarda anlamli farklilik
gozlenmistir. Bir 6nceki tabloda verilen genel endeks puani ortalamasinin Avrupa Marka
Sehirleri lehine olmasinin nedeninin “Sehir Ydnetimi” alt boyutu oldugu agikca
goriilmektedir. “Toplum” ve “Cekim Giicii” alt boyutlarinda Istanbul hakkindaki

goriislerin Avrupa Marka Sehirlerine gére daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Tablo 58: Olcek Kiyaslamasi (Tiim Sehirler)

Mz]lgr;((;leiiihlr Sehir imaji Memnuniyet Tekr:zl;lﬁlyaret

o SS;)(rll‘la - SS;)(rll‘la - SS;)(rll‘la - SS;)(rll‘la
Paris 5,27 0,65 5,36 0,75 5,90 0,81 5,93 0,96
Londra 5,73 0,59 5,57 0,60 6,36 0,60 6,43 0,76
Amsterdam 5,38 0,61 5,42 0,62 6,07 0,50 5,82 0,75
Roma 5,29 0,63 5,42 0,75 5,97 0,70 5,72 1,16
Berlin 5,51 0,65 5,43 0,63 6,01 0,58 5,66 1,01
Istanbul 4,60 0,79 5,10 0,71 5,51 0,93 5,90 0,85
F-degeri 43,49%* 7,73%%* 16,59** 5,98%**

*%0,01 diizeyinde anlamli; *0,05 diizeyinde anlaml

Tablo 58’ de, calisma kapsaminda incelenen dort 6l¢ek degerlerinin ¢alismaya
dahil edilen sehirler 6zelinde karsilastirilmasi amaciyla Anova testi uygulanmistir.
Ziyaret edilen tiim sehirlerdeki algi farkliliklarinin anlamli oldugu goézlemlenmistir.
Londra tiim degerlendirmelerde olumlu géoriislerin en ¢ok belirtildigi sehirdir. Istanbul ise

“Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” haricinde en diisiik ortalamaya sahiptir.
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3.9.2 Tiim Marka Sehirler iliski Modeli

" Sehir Imajl
\
Marka Sehir Tekrar

Endeksi Z iyarF:t )
Etme Niyeti

Y

[

;L Memnuniyet

Sekil 9: Arastirmanin Ongériilen i1k Modeli

Onceki bolimde Tiim Marka Sehirler i¢in incelenen Hi, Ha, Hs, H4, Hs ve He
hipotez testlerinin sonuclar1 dikkate alindiginda aragtirma Oncesi Oongdriilen modelin
desteklendigi goriilmektedir. Fakat ikili model testleri sonucunda Tablo 59’ da gosterilen
Hg ve Ho’da tespit edilen “sehir imaj1” ve “memnuniyet” in tam aracilik etkilerinden
dolay1 marka sehir endeksi “sehri tekrar ziyaret etme niyetini”” dogrudan degil, sehir imaj1
ve memnuniyet boyutlar1 ilizerinden dolayli olarak etkiledigi anlasilmaktadir. Bu

durumun test edilmesi amaciyla 6ngdriilen model ayrica ¢oklu regresyon metoduyla

incelenmistir.
Tablo 59: Tiim Marka Sehirler i¢cin Aracihk Etkileri
Model Etki
H; Marka Sehir Endeksi -> Sehir imaji->Memnuniyet Kismi
Hs Marka Sehir Endeksi -> Sehir imaj1 -> Tekrar Ziyaret Tam
Hy Marka Sehir Endeksi -> Memnuniyet-> Tekrar Ziyaret Tam

Yukaridaki verilen bilgiler ve ¢oklu regresyon sonuclari 15181inda agagida Sekil
10°da verilen model gézlemlenmistir. Tiim Marka Sehirler 6zelinde elde edilen modelin

ongoriilen modelle Ortiistiigii, fakat sehir imaji ve memnuniyet algilarmin aracilik
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etkilerinden dolay1 Marka Sehir Endeksinin sehri tekrar ziyaret etme niyetine dogrudan

etkisinin olmadig1 gézlemlenmistir.

— 1 0,739

0,811 »  Sehir Imaji

Marka Sehir 0.479 TF:kr ar
Endeksi . Ziyaret

Etme Niyeti

0309 > Memnuniyet |~ | 0.706

Sekil 10: Tiim Marka Sehirler icin Kabul Edilen Model

3.9.3 Avrupa Marka Sehirleri iliski Modeli

Avrupa Marka Sehirleri i¢in incelenen Hi, H», H3, Hs, Hs ve He hipotez
testlerinin sonuglart dikkate alindiginda arastirma Oncesi Ongoriilen modelin
desteklendigi goriilmektedir. Fakat Tablo 60’da gosterilen Hg ve Ho’da tespit edilen “sehir
imaj1” ve “memnuniyet” in aracilik etkilerinden dolay1 marka sehir endeksi “sehri tekrar
ziyaret etme niyetini” dogrudan degil, sehir imaji1 ve memnuniyet boyutlar1 iizerinden
dolayl1 olarak etkiledigi anlasilmaktadir. Ayrica H7 hipotezinde ortaya konulan “sehir
imaj1” boyutunun “marka sehir endeksi” ile “memnuniyet” arasindaki tam aracilik
etkisinden dolay1, “marka sehir endeksi” nin “memnuniyet” boyutu iizerindeki etkisinin
tamamen “sehir imaj1” iizerinden dolayl1 olarak gerceklestigi sdylenebilir. Bu durumun

test edilmesi amaciyla dngoriilen model ayrica ¢oklu regresyon metoduyla incelenmistir.
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Tablo 60: Avrupa Marka Sehirleri icin Aracilik Etkileri

Model Etki
H; Marka Sehir Endeksi -> Sehir imaji->Memnuniyet Tam
Hs Marka Sehir Endeksi -> Sehir imaj1 -> Tekrar Ziyaret Tam
Hy Marka Sehir Endeksi -> Memnuniyet-> Tekrar Ziyaret Kismi

Yukaridaki verilen bilgiler ve ¢oklu regresyon sonuglari 1s181inda, Avrupa Marka
Sehirleri 6zelinde 6ngoriilen modelden farkli olarak asagida sekil 11°de verilen model

gbzlemlenmistir.

0,840 Sehir Imaji || 0,656

Tekrar

Marka Sehir

Endeksi 0,666 Ziyaret
Etme Niyeti

Memnuniyet || 0,751

Sekil 11: Avrupa Marka Sehirleri icin Kabul Edilen Model

3.9.4 Istanbul liski Modeli

Istanbul i¢in incelenen Hi, Ho, Hs, Ha, Hs ve H hipotez testlerinin sonuglar
dikkate alindiginda arastirma oncesi Ongoriilen modelin desteklendigi goriilmektedir.
Fakat Tablo 61°de gosterilen Hg tespit edilen “sehir imaji” nin tam aracilik etkisinden
dolayr marka sehir endeksi “sehri tekrar ziyaret etme niyetini” sehir imaj1 {izerinden
dolayl1 olarak etkiledigi anlasilmaktadir. Ayrica H7 ve Ho hipotezlerinde ortaya konulan
“sehir imaj1” boyutunun “marka sehir endeksi” ile “memnuniyet” arasindaki kismi

aracilik etkisi ve “memnuniyet” boyutunun “marka sehir endeksi” ile tekrar ziyaret etme
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arasindaki kismi aracilik etkisinden dolayi, “marka sehir endeksi” nin “memnuniyet”
boyutu lizerindeki hem direkt hem de “sehir imaj1” izerinden dolayli olarak gerceklestigi
sOylenebilir. Bu durumun test edilmesi amaciyla 6ngdriilen model ayrica kullanilarak

coklu regresyon metoduyla incelenmistir.

Tablo 61: istanbul icin Aracihk Etkileri

Model Etki
H; Marka Sehir Endeksi -> Sehir imaji->Memnuniyet Kismi
Hs Marka Sehir Endeksi -> Sehir imaj1 -> Tekrar Ziyaret Tam
Hy Marka Sehir Endeksi -> Memnuniyet-> Tekrar Ziyaret Kismi

Yukaridaki verilen bilgiler ve ¢oklu regresyon sonuglari 1s18inda, Istanbul icin
ongoriilen modelden farkli olarak marka sehir endeksinin, sehri tekrar ziyaret etme

niyetine dogrudan etkisinin gézlemlenmedigi asagidaki Sekil 12°de verilen model tespit

edilmistir.
0,812 Sehir Imaji [ 0,596
Marka Sehir 0.485 TF:kr ar
Endeksi : Ziyaret

Etme Niyeti

0,248 Memnuniyet |~ | 0,637

Sekil 12: istanbul icin Kabul Edilen Model
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Tez c¢aligmasinin model kisminin test edildigi arastirma sonuglarina gore

Ozetlenen hipotez tablosu agagidaki gibidir.

Tablo 62: Ozetlenmis Hipotez Testi Sonu¢ Tablosu

Tiim Avr.
HiPOTEZ Marka Marka | istanbul
Sehirler | Sehirleri

H1,: Marka sehir endeksi boyutlarinin sehir imaji1 tizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir Kabul Kabul Kabul
e Marka sehir endeksi sehir yonetimi boyutunun sehir
imaju iizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkisi Kabul Kabul Kabul
vardir.
e Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun sehir imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. prabul . Kabul
o Marka sehir endeksi toplum boyutunun sehir imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur. R Kabul Kabul
e Marka sehir endeksi olanaklar boyutunun sehir imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir. Kabul Kabul Kabul
o Marka sehir endeksi ¢cekim giicii boyutunun sehir imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur. Kabul Kabul Kabul
H2:: Marka sehir endeksinin memnuniyet lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. ! k! Kabul
e Marka sehir endeksi sehir yonetimi boyutunun
memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir Kabul RED Kabul
etkisi vardir.
o Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun memnuniyet RED RED RED
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardr.
o Marka sehir endeksi toplum boyutunun memnuniyet
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul Kabul Kabul
o Marka sehir endeksi olanaklar boyutunun memnuniyet Kabul Kabul Kabul

lizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkisi vardir.

e Marka sehir endeksi ¢cekim giicii boyutunun
memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir Kabul Kabul Kabul
etkisi vardir.

H3:: Marka sehir endeksinin tekrar ziyaret etme niyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

o Marka sehir endeksi sehir yonetimi boyutunun tekrar
ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamll RED RED RED
bir etkisi vardir.

e Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun tekrar
ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml Kabul RED RED
bir etkisi vardur.

e Marka sehir endeksi toplum boyutunun tekrar ziyaret
etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir Kabul Kabul Kabul
etkisi vardir.

Kabul Kabul Kabul

e Marka sehir endeksi olanaklar boyutunun tekrar ziyaret
etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir Kabul Kabul Kabul
etkisi vardir.
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o Marka sehir endeksi ¢ekim giicii boyutunun tekrar
ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamll Kabul Kabul Kabul
bir etkisi vardur.
H44: Sehir imaj Inin, memnuniyet tizerinde istatistiksel Kabul Kabul Kabul
olarak anlamli bir etkisi vardir.
H51: Sehir imajinin, tekrar ziyaret etme niyeti izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul Kabul Kabul
H6,: Memnuniyetin, tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul Kabul Kabul
Kabul,; Kabul: tam Kabul,
H7:: Marka sehir endeksi ile memnuniyet arasinda sehir kismi arac;hk kismi
imajinin istatistiksel olarak anlamli bir aracilik etkisi vardir. | aracilik . aracilik
.. etkisi ..
etkisi etkisi
HS8: Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti Kabul; tam | Kabul; tam | Kabul; tam
arasinda sehir imajimnin istatistiksel olarak anlamli bir aracilik aracilik aracilik
aracilik etkisi vardir. etkisi etkisi etkisi
H9,: Marka sehir endeksi ile tekrar ziyaret etme niyeti Kabul.; Kabu!; Kabu!;
S . kismi kismi kismi
arasinda memnuniyetin istatistiksel olarak anlamli bir
. aracilik aracilik aracilik
aracilik etkisi vardir. .. .. ..
etkisi etkisi etkisi

Istanbul sehir sakinleri perspektifinden Avrupa Marka Sehirleri ile Istanbul

sehrinin marka kiyaslamasini yaparak, marka sehir endeks boyutlarimin sehir imaji,
memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkilerinin arastirildigi calisma
kapsaminda Tablo 61°de de goriilecegi iizere Avrupa Marka Sehirleri ve Istanbul i¢in
farkli sonuclar elde edilmistir.

H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve HS hipotezleri tiim destinasyon gruplari icinde kabul
edilirken, H7 hipotezi Avrupa Sehirleri i¢in tam aracilik etkisi, tiim sehirler ve Istanbul
icin ise kismi aracilik etkisi ve H9 hipotezi her ii¢ destinasyon i¢in de kismi aracilik etkisi
ile kabul edilmistir.

Marka sehir endeksi boyutlarinin tamaminin tiim destinasyonlarda sehir imaji
izerinde bir etkisi s6z konusu iken, ayni durum tekrar ziyaret etme ve memnuniyet i¢in
gegerli olmamistir. Bu kapsamda tiim marka sehirler i¢in;

o Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun memnuniyet iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

o Marka sehir endeksi sehir yonetimi boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Avrupa Marka Sehirleri i¢in;
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o Marka sehir endeksi sehir yonetimi boyutunun memnuniyet iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.
o Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun memnuniyet iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.
o Marka sehir endeksi sehir yonetimi boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
o Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.
ve Istanbul igin;
o Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun memnuniyet iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.
o Marka sehir endeksi sehir yonetimi boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardwr
o Marka sehir endeksi potansiyel boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
alt hipotezleri reddedilmistir.
Bu durumda oOnerilen model biraz degisiklik gostermis ve marka sehir
endeksinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde direkt etkisinin olmadigi, sehir imaj1 ve
memnuniyet lizerinden dolayli etkisinin bulundugu saptanmistir. Ayrica Avrupa Marka

9 €6

Sehirlerinde “tekrar ziyaret etme niyeti” ve “memnuniyet” “marka sehir endeksi” nden
direkt olarak etkilenmeyip, diger boyutlar iizerinden aracilik etkisi ile dolayli olarak
etkilendigi ve Istanbul’da ise marka sehir endeksinin tekrar ziyaret etmeye direkt etkisi
olmadig1 goriilmektedir.

Diger yandan Avrupa Marka Sehirleri’ nin genel puanlarmin biitiin temel
boyutlarda, yani marka sehir endeks kriterleri, sehir imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret
etme niyeti, Istanbul’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durumun olusmasinda
calisma kapsamina dahil edilen bes Avrupa sehrinin, Anholt-Gfk tarafindan diizenli
olarak gergeklestirilen marka sehir endeksi 2015 yili sonuglarinda ilk 10’da yer alan
Avrupa sehirleri olmasi biiyiik bir etkendir. Avrupa Sehirleri ile Istanbul’un ikili
kiyaslamalarinda “marka sehir endeksinin” anlamli bir fark Avrupa Sehirleri lehine

olumlu oldugu ve bu farkin en biiyiik nedeninin endeksin “sehir yonetimi” alt boyutunun

Istanbul’da Avrupa Sehirlerine kiyasla oldukca diisiik olmas1 oldugu sdylenebilir.
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Tiim sehirlerin dlgek bazli kiyaslamalarinda ise “Londra” tiim Slgeklerin lideri

konumundadir. Londra’y1 en yakin takip eden sehir ise Amsterdam’dir.
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SONUC VE ONERILER

Marka, markalama, destinasyon pazarlamasi ve marka sehir kavramlarinin
detayl1 bir bi¢imde ele alindig1 ¢alisma kapsaminda 6zellikle sehirlerin markalagsmasina
yonelik birbirinden farkli bir¢ok kaynaga basvurulmustur. Literatiir aragtirmasi
dogrultusunda incelenen onlarca ¢alisma giiglii bir marka olmanin farkli ve iz birakan bir
marka kimligi ile giiclii ve olumlu bir imaja sahip olmak ile dogrudan iliskili oldugu
anlagilmistir. Marka kimligi ile amaglari, stratejisi, farkliliklar1 ve degerleri uzun vadede
ortaya konan markanin hedef kitle tarafindan anlagilmak iizere kendisini dogru
konumlandirmasi gerekir. Bu marka konumlandirmasi aslinda hedef kitleye gonderilen
tutarlt mesajlar ve deger Onerileri ile olusmaktadir. Stirekli olarak iletilen bu mesajlarin
hedef kitle ve tiiketiciler nezdinde olusturdugu algilar ise marka imajin1 olarak tanimlanir.
Giiglii bir marka yaratmanin temel adimlar1 olarak da adlandirilabilecek bu siirecin
sehirlere de uygulanmasi ile marka sehirler olusturulabilir. Genel anlami ile pazarlama
ilkelerinin sehirlere uygulanmasi olarak tanimlanan sehir pazarlamasinin hedefinde de
sehirlerin markalagsmas:1 vardir. Pazarlama literatlirlinde sehirler iizerine yapilan
caligmalarin ¢ogunlugu farkli dinamikleri biinyesinde bulunmasi ve bir¢ok degiskeni ayn1
anda barindirmasi gibi temel benzerlikleri ile sehirleri, kurumsal markalara
benzemektedir. Sehirlerin markalagsmasi i¢in kurumsal markalama ilkelerinin
benimsenmesi gerektigi sikca ifade edilmektedir. Ote yandan sehirlerin her gegen giin
artan potansiyeli onemini de ayn1 oranda yiikseltmektedir. Birlesmis Milletlere (2018)’ e
gore 2050 yilinda diinya niifusunun yarisindan fazlasi sehirlerde yasayacaktir. Bu durum
diinya iizerindeki kit kaynaklar i¢in verilen savasa sehirleri de dahil etmekte ve sehirlerin
rekabetini arttirmaktadir. Bir sehrin tiiketilmesi bilfiil icinde bulunulmasi anlamina
gelmektedir, yani insanlarin yatirnmdan yasama, egitimden tatile alacaklar1 her kararda
hangi sehri tercih edilecekleri giiclii bir sehir markasina sahip olunmasi ile dogru
orantilidir. Bu durumda sehir yonetimlerinin pazarlama yaklasimlarini benimseyerek
sehirleri birer marka olarak yonetmeye baslamasi hem akademik hem ozel sektor
cevrelerinde trend bir konu haline gelmistir. Ozellikle 6zel sektdrde sehirlerin
markalagmasi {lizerine ve marka sehir olgusunun nasil 6l¢iilecegine yonelik modeller
gelistirilmeye baglanmistir. Bu tez ¢aligmasi kapsaminda diinyada genel kabul goéren iki

marka sehir endeksi modeli incelenmistir. Bunlardan biri yiiriitiilen arastirma modelininin
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da temel aldig1 Anholt (2006) tarafindan gelistirilen “Marka Sehir Endeksi”, digeri ise
Hildreth (2008) tarafindan gelistirilen “Marka Sehir Barometresi”dir. Her iki ¢aligmada
genel anlamda bir marka sehir olmak i¢in gerek kriterleri ortaya koymaktadir. Diger
yandan giiclii bir marka sehir olmanin en 6nemli etkenlerinin ¢agrisimlar ve imaj oldugu
da farkli kaynaklarca vurgulanmaktadir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda bu tez ¢alismasinin amaci marka sehir endeksinin
sehir imaj1, tekrar ziyaret etme niyeti ve memnuniyet lizerindeki etkisinin ve tim bu
kavramlar arasindaki iliskinin ortaya konulmasidir. Ayni1 zamanda Istanbul sehir sakinleri
goziinden Avrupa Marka Sehirleri ile Istanbul’un marka sehir kiyaslamasinin yapilmasi
da amaglanmustir. Calisma kapsaminda Istanbul ile beraber degerlendirilen sehirler,
Anholt-Marka Sehir Endeksi 2015 yili sonuglarina gore ilk 10 listesine giren Avrupa
sehirleri olarak belirlenmistir: Amsterdam, Berlin, Londra, Paris ve Roma.

Arastirma ¢aligmasi kapsaminda 6lceklerin belirlenmesi ve anket formalarinin
olusturulmasinin ardindan 6rneklem yontemi se¢ilmis ve veri toplama yontemine karar
verilerek saha calismasina gecilmistir. Calismada tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme
yontemi seg¢ilmigtir. Bu dogrultuda 6rneklem hacmi hesaplanirtken Kline (1994)
tarafindan ortaya konulan 10:1 denek-degisken oran1 baz alinarak 6rneklem hacmi “280”
olarak bulunmustur. E-mail yolu ile online anket sistemi kullanilarak veri toplama islemi
gerceklestirilmistir. Geri doniis saglanan 485 anketten eksiksiz doldurulan 287 anket
analizlerde kullanilmak iizere uygun bulunmustur.

Calismaya konu olan alti sehrin toplami genel olarak ve Istanbul’un
kiyaslanabilmesi igin, Istanbul ve diger bes Avrupa marka sehrinin ortalamasi bir olarak
toplamda ii¢ farkli destinasyon i¢in arastirma sonuglar1 degerlendirilmistir.

flk 6nce arastirmanin hipotezleri ile tasarlanan model test edilmistir. Her ii¢
destinasyon i¢in de H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotez testlerinin sonuglar1 dikkate
alindiginda arastirmanin dngoriilen modelinin desteklendigi goriilmiistiir. Ote yandan H7,
HS8 ve H9 da incelenen aracilik etkilerinin 6ngdriilen model ile 6rtiismedigi gortilmustiir.
Burada her ii¢ destinasyonda da marka sehir endeksinin tekrar ziyaret etme niyetine direkt
olarak etki etmedigi sonucuna ulasilmistir. Tiim sehirler i¢in kabul edilen modelde sehir
imaj1 ve memnuniyetin tam aracilik etkilerinden dolayr marka sehir endeksi, tekrar
ziyaret etme niyetini dogrudan degil, imaj ve memnuniyet boyutlar lizerinden dolayli

olarak etkilemektedir. Istanbul igin kabul edilen modelde de benzer sonuglara
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ulagilmistir. Avrupa marka sehirleri i¢in 6ngoriilen model ise biraz daha farklidir. Burada
da marka sehir endeksi, tekrar ziyaret etme niyetini dogrudan degil sehir imaji ve
memnuniyet lizerinden etkilerken; sehir imaji boyutunun, marka sehir endeksi ve
memnuniyet arasindaki tam aracilik etkisinden dolayi, marka sehir endeksinin
memnuniyet tizerindeki etkisinin de dogrudan degil, sehir imaj1 izerinden dolayli olarak
gerceklestigi gorilmistiir.

Arastirmanin ikincil amaci olan Istanbul ile Avrupa Marka Sehirlerin kiyaslama
sonuclarina bakildiginda tiim 6l¢eklerde (marka sehir endeksi, sehir imaji, memnuniyet
ve tekrar ziyaret etme niyeti) Avrupa Marka Sehirlerinin Istanbul’u geride biraktigi
goriilmektedir. Aradaki farkin en biiylik oldugu boyut “Marka Sehir Endeksi” olup,
“Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” iki destinasyon arasindaki farkin en az oldugu dlgektir.

Arastirmanin temelini olusturan marka sehir endeksinin boyutlar1 kapsaminda
Istanbul ve Avrupa Marka Sehirlerinin kiyaslama sonuglari incelendiginde Avrupa Marka
Sehirlerinin “Sehir Yonetimi, Potansiyel ve Olanaklar” alt boyutlarinda Istanbul’dan
onde iken diger iki alt boyut olan “Toplum ve Cekim Giicii” nde ise Istanbul’un &ne
gectigi gozlemlenmistir. Sehir yonetimi alt boyutunda iki destinasyon arasindaki farkin
digerlerine gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Sehir yonetimi alt boyutunun, ayni
zamanda marka sehir endeksi dlgegini en ¢ok etkileyen boyut olmast Avrupa Marka
Sehirlerinin “marka sehir endeksi” dlgegine Istanbul’u geride birakmasmi kismen
aciklamaktadir.

Calisma dahilindeki alt1 sehir, arastirma 6lgekleri bazinda ayri ayri ele alinarak
incelendiginde ise Londra’nin tiim Olgeklerde diger sehirlerden daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Istanbul ise, tekrar ziyaret etme niyeti dl¢egi harig
diger ii¢ 6lgegin siralamasinda en alt sirada gelmektedir.

Avrupa Marka Sehirleri ile Istanbul’un taninma oranlari kiyaslandiginda ise,
Istanbul’un 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Istanbul’un Avrupa Marka Sehirlerine kiyasla daha
iyi tanintyor sonucuna ulasilmasi, drneklemin Istanbul sakinlerinden olusuyor olmasina

yorulabilir.

Sehirler ile ilgili katilimcilarin marka imaj1 algilariin 6l¢iildiigii ucu agik olarak

yoneltilen diger sorulara bakildiginda;
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e En cok ziyaret edilen sehirlerin %58 gibi bir oranla Paris ve Amsterdam
oldugu,

e Katilimcilara Avrupa Marka Sehirleri ile ilgili ilk akla gelen simge
soruldugunda %82,2 oram ile “Eyfel Kulesi” nin Paris ile bir biitiin
olarak goriildiigii

e Istanbul ile ilgili ilk akla gelen simge sorusunun katilimcilar tarafindan
ok farkl1 ifade ve kavramlar altinda cevaplar verildigi ancak “Istanbul
Bogazi, Bogaz Kopriileri, Bogazici, Bogazin Incisi, Bogaz’dan
Emindnii” ifadeleri Istanbul Bogaz: ifadesi altinda toplandig: taktirde
%52,8 gibi yiiksek bir oran ile Istanbul ile dzdeslestirilen marka sehir
simgesinin Istanbul Bogazi oldugu,

e Sehir ile 6zdeslestirilen kisi soruldugunda genel olarak tarihi ve siyasi
liderlerin veya sanatgilarin akla geldigi

e Schirlerin 6ne ¢ikan o6zellikleri soruldugunda, Roma i¢in kiiltiir, Paris
icin moda, Amsterdam icin sanat, Londra i¢in finans ve Istanbul igin

gastronominin 6ne ¢iktig1 dikkat cekmektedir.

Akademik yonden, sehir imajinin memnuniyeti pozitif etkilemesi ve sehir imaji
ile memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkilemesi, aragtirma sonuglarinin
literatiirde yer edinmis ¢aligsmalar ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Bunun yan1 sira marka
sehir kriterleri olarak da yorumlanabilecek olan endeks boyutlarmin &zellikle sehir
imajim1 pozitif etkilemesi, sehir pazarlama literatiiriinde genel kabul gbren giiclii bir
marka sehir yaratilmasi i¢in oncelikle giiclii ve olumlu bir sehir imajinin olusturulmasi
gerektigi savi ile de ortiismektedir.

Aragtirmanin yalmzca Istanbul sakinleri ve kolayda &rnekleme metodu ile
gerceklestirilmis olmasi bu aragtirmanin en biiyiik kisitlarindandir. Ayrica katilimcilarin
iki farkl1 kimlik altinda hem sehir sakini gozii ile Istanbul’u hem de turist gozii ile Avrupa
Marka Sehirlerini degerlendiriyor olmalari da ¢alismanmn diger bir kisidi olarak
goriilmektedir. Gelecekte ¢caligmalarda yerli ve belki yabanci turistlerin de dahil edilmesi
ve her katilimcinin tek bir kimlik (turist ya da sehir sakini) kullanilarak aragtirmaya

katilmas1 saglanarak ¢alismanin objektifligi arttirilmalidir. Yine gelecek ¢aligmalarda
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tesadlifi Ornekleme yontemi kullanilarak c¢aligma sonuglarimin  genellenmesi
saglanmalidir. Ortaya konulan bu tez ¢calismasi kapsaminda elde edilen bulgular yalnizca
orneklemi kapsar ve genellenemez, yine de gelecek calismalara bir fikir vermesi adina
onemli bulgular sunar.

Son olarak arastirma sonuglarinda Istanbul’'un Avrupa Marka Sehirleri’ ne
kiyasla daha geride kaldig1 goriilmiistiir. Istanbul’a giiclii bir marka sehir imajmin
yaratilmast i¢in sehir ydnetiminin 6nemli atilimlar gerceklestirmesi gereklidir. Oncelikle
diinyanin en biiyiik ve dnemli metropollerinden olan Istanbul’un uzun vadeli ve ¢ok
disiplinli bir anlayis ile yonetilmesi sarttir. Sehir yOnetiminin, pazarlama ilkeleri
dogrultusunda ve basta sehir sakinleri olmak iizere 6zel sektor ve diger tiim paydaslarini
da katilimci1 yonetim felsefesi ile igin i¢ine dahil etmelidir.

Calismanin sonuglara gore 6zellikle marka sehir endeksinde gorece diisiik
oldugu “sehir yonetimi” bashigi altinda yer alan c¢evre diizeni, agik alanda wvakit
gecirilmesi i¢in gerekli donatilar ve tarihi doku gibi alanlarda etkin aksiyonlar alinmasi
aradaki farkin biiytik 6l¢iide kapanmasini saglayacaktir. Ayrica sehir sakinlerinin yagam
kalitesinin arttirtlmasin1 ve sehirden zevk almalarini saglayacak aksiyonlarin sehir
yOnetimince masaya yatirilmasi gerekmektedir.

Istanbul’un giiclii bir marka sehir imajinmn olusturulmasi icin arastirma
sonuglarinda da belirtildigi tizere sehrin hem cografi hem tarihi yonlerinin bulunmasi
avantajindan maksimum seviyede faydalanilmalidir. Marka, bir isim ve bir simgeden ¢ok
daha fazlasidir ancak bir markanin kendini animsatacak simge veya simgelere de ihtiyact
vardir. Caligmaya dahil edilen Avrupa sehirlerinin hemen hepsinin kendileri ile
0zdeslesen bir sehir simgesi bulunmaktadir, bu durum marka olgusunu giiclendirmekte
ve zihinlerde yer edinilmesini saglamaktadir. Istanbul’un da herkes tarafindan
benimsenecek bir simgeye ihtiyact oldugu acgiktir. Arastirma sonucglarma gore
katilmecilarin biiyiik bir ¢cogunlugu “Bogazlar’” sehrin simgesi olarak gormektedir.
Istanbul yonetimi tarafindan daha spesifik bir galigma yiiriitiilerek sehrin simgenin

belirlenmesi ve iletisim stratejilerinde tutarli olarak kullanilmas1 gerekir.
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EKLER

EK (A) - MARKA SEHIR KIYASLAMA CALISMASI ANKET FORMU

"[stanbul Sehir Sakinleri Perspektifinden Avrupa Marka Sehirleri ile Istanbul
Kiyaslamasi: Marka Sehir Endeksi Boyutlarinin Sehir Imaji, Memnuniyet ve Tekrar
Ziyaret Etme Niyetlerine Etkileri" konulu aragtirma i¢in degerli goriislerinizi bizimle
paylasir misiniz?

Katilimiiz i¢in simdiden tesekkiir eder, iyi giinler dileriz.

Saygilarimizla...
ASAMA-I
S1.Asagida verilen sehirlerden hangisini/hangilerini ziyaret ettiniz?
1 Paris
2 Londra
3 Amsterdam
4 Roma
5 Berlin
“Yukaridaki sehirleri ziyaret edilmediyse anketi sonlandirin!...”
S2. En son hangisini ziyaret ettiniz?
1 Paris
2 Londra
3 Amsterdam
4 Roma
5 Berlin
S3.Asagidaki sehirleri duydugunuzda akhimiza ilk gelen simgeyi yaziniz...
Paris
Londra
Amsterdam
Roma
Berlin

S4. Istanbul’u tamimlamakta tek bir simge kullanilacak olsa sizce bu ne olurdu?
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ASAMA-II

Bolim 1

Asagidaki boliimlerde verilen sorulari yukarida en son ziyaret ettiginizi

belirtiginiz sehir ve istanbul icin cevaplandirmiz.

sehir

sehir

S5. Sehir en ¢ok ne ile iin salmistir?
S2°de belirtilen 1 2
Hayir Evet->

1 2
Hayir Evet->

Belirtiniz...

istanbul Belirtiniz. ..

S6. Sizce sehir ile biitiinlesmis uluslararasi bilinen bir etkinlik var mi? Var ise belirtiniz.
S2’de belirtilen 1 2
Hayir Evet->

1 2
Hayir Evet->

Belirtiniz...

istanbul Belirtiniz. ..

S7. Sehir ile 6zdeslestirdiginiz bir kisi (Siyasi, Lider, Komedyen, Sanatci, Unlii, Futbolcu

vb.) var midir? Var ise belirtiniz.

sehir

asagidakilerden hangileri ile tanimlarsimz?(birden fazla
cevap verilebilir)

1

O (0|2 | B W

S2’de belirtilen 1 2 N .
Hayir Evet> Belirtiniz. ..

. 1 2 ...

Istanbul o Evet—> Belirtiniz. ..

S8. Sehri tiim yonleri ile diisiindiigiiniizde S2°de

belirtilen sehir Istanbul

Moda
Gastronomi
Kiiltiir

Tasarim

Finans

Teknoloji

Spor

Sanat

Diger (Belirtiniz.)
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Boliim 2

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “en son

Ziyaret ettiginiz gehir” ve “Istanbul” icin “7-Kesinlikle

Katilyorum”...”1- __ Kesinlikle _Katilmiyorum”  seklinde

belirtiniz.

S9.Sehir, bilimsel ¢alismalar konusunda diinyaya katk1
saglamustir.

S10.Sehir, kiiltiirel alanda diinyaya katk: saglamistir.

S11.Sehir, yerel yonetim anlayis1 ile diinyaya katki
saglamustir.

S12.Sehir, planlama ve gevre diizeni (yollar, merkezi is
alanlari, yesil alanlar, konutlar, sanayi bolgeleri vb.) agisindan
yasanilabilir ve hayat1 kolaylastiran bir konuma sahiptir.

S13.Sehirde agik havada vakit gegirmek igin yeterli
sosyal alanlar mevcuttur (parklar, yesil alanlar, banklar, piknik
masalart, vb.).

S14.Sehrin tarihi dokusu cezbedicidir.

S15.Sehir, kendine 6zgii bir yemek kiiltiiriine sahiptir.

S16.Sehir, eglence olanaklart agisindan yeterli
seviyededir.

S17.Sehirde toplu ulasim imkanlar: yeterli seviyededir.

S18.Sehir, yaya olarak gezinti gergeklestirmeye olanak
saglar.

S19.Sehir, bisiklet ile gezinti gergeklestirmeye olanak
saglar.

S20.Sehrin ziyaret edilmis olmasi kisiye (ziyaretciye)
sosyal ¢evresinde itibar saglar.

S21.Sehir, sosyal ¢evre edinmek i¢in iyi bir yagsam alant

sunar.

S22.Sehirde  sunulan kamu  hizmetleri yeterli
seviyededir.

S23.Sehirde  sunulan saglik  hizmetleri yeterli
seviyededir.

S24.Sehir halki yardimseverdir.
S25.Sehir halki sicakkanlidir.
S26.Sehir halki genel anlamda giivenilirdir.

S2’
de belirtilen
sehir

bul

istan
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S27.Sehir, genel anlamda temizdir.

S28.Bu sehirde yasamayi diistiniirim.

S29.Bu sehirde yasamak istersem rahatlikla is
bulabilecegimi diistintiriim.

S30.Bu sehirde kendi isimi yapmak i¢in uygun bir
ekonomik ortamin var oldugunu diigiiniiyorum.

S31.Sehir, ben ve/veya aile fertlerim igin yiiksek
nitelikli egitim olanaklarina sahiptir.

S32.Sehirdeki yasam sartlart ekonomik agidan
uygundur.

S33.Sehrin yabanci yatirimeilar i¢in cazip oldugunu
diisiiniiyorum.

S34. Diger sehirlere kiyasla Istanbul’da yasamay1 tercih

ederim.

Bolim 3

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “en son

Ziyaret ettiginiz gehir” ve “Istanbul” icin “7-Kesinlikle

Katilyorum”...”1- __ Kesinlikle _Katilmiyorum”  seklinde

belirtiniz.

S35.Sehrin iklimi (hava durumu) genel olarak giizeldir.

S36.Sehir, glizel manzaralara sahiptir.

S37.Sehirde giizel doga parklar: vardir.

S38.Sehir, giizel plajlara sahiptir.

S39.Sehirde dogal yasam cesitliligi vardir (bitkiler ve
hayvanlar).

S40.Sehirde bir ¢ok kiiltiirel mekan bulunur (miizeler,
tarihi mekanlar, agik hava miizeleri vb.).

S41.Sehirde  ilgi  ¢ekici  kiiltiir  etkinlikleri
gerceklestirilmektedir.

S42.Sehirdeki yemek kiiltiirii ¢esitli ve zengindir.

S43.Sehir, ziyaretcilere ve ikamet edenlere cesitli
aligveris olanaklari sunar.

S44.Sehir, dinlenmek i¢in uygun bir sehirdir.

S45.Sehir, huzurlu bir sehirdir.

S46.Sehir, canli bir sehirdir.

S2°d
e belirtilen
sehir

bul

istan
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S47.Sehir, rahatlatict bir sehirdir.

S48.Sehir, ¢ekici bir sehirdir.

S49.Sehir, keyifli bir sehirdir.

S50.Sehir, macera yagamak i¢in bir¢cok olanak sunar.

S51.Sehirde yerel gelenekler hakkinda bilgi ve tecriibe
edinmek keyiflidir.

S52.Sehre erigim i¢in ulagim olanaklari ziyaretciler i¢in
uygundur (yurt i¢inde ulagim, yurt digindan ulagim).

S53.Sehrin  konaklama olanaklar1 ziyaretgiler icin
uygundur.

S54.Sehir halki misafirperverdir.

S55.Sehir, genel anlamda giivenlidir.

S56.Sehir, oray1 ziyaret etmek igin harcanan paraya
deger.

S57.Sehir, tiim yonleri ve bilesenleri ile ele alindiginda
itibar yiiksektir.

S58.Sehir, tiim yonleri ve bilesenleri ile ele alindiginda

olumlu bir imaja sahiptir.

Boliim 4

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “en son

Ziyaret ettiginiz gehir” ve “Istanbul” icin “7-Kesinlikle

Katilyorum”...”1- __ Kesinlikle _Katilmiyorum”  seklinde

belirtiniz.
S59.Sehirde vakit gecirmek oldukea keyifliydi.
S60.Sehri ziyaret etmek genel olarak akillica bir karardi.
S61.Sehir, tam olarak ihtiya¢ duydugum seydi.
S62.Sehirden genel olarak memnun kaldim.

S63. Istanbul’da yasamaktan memnunum.

S2°d
e belirtilen
sehir

bul

istan

143



Boliim 5

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi “en son

ziyaret ettiginiz sehir” ve “Istanbul” icin “7-Kesinlikle S2°d

Katiiyorum”...”1- _Kesinlikle Katulmiyorum?” seklinde eb;slll:'it;len nbul

ista

belirtiniz.
S63.Sehri tekrar ziyaret etmeyi diigiiniirim.
S64.Sehri tekrar ziyaret etmeye ¢alisacagim.
S65.Sehrin  ziyaret edilmesini baskalarina tavsiye
ederim.
S66.Sehri ziyaret etmeleri igin es, dost ve tanidiklarimi

cesaretlendiririm.

Boliim 6

S67. Sehri hangi oranda tamdigimizi ifade ediniz.

Cok
Taniyo
Biraz
Ne
Biraz
Tanimiyorum
Tanmm

Hic¢

Ne
Tanimiyorum

Taniyorum
rum
Taniyorum
Taniyorum
Tanimiyorum
yorum

S2’de belirtilen sehir
Istanbul

S68. Bu sehirlerden en cok ne sekilde bilgi sahibi S2°de
oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?(birden fazla cevap verilebilir) belirtilen sehir
1 Sosyal Medya

istanbul

2 Reklam

3 Es, dost, tanidik

4| Basinve Yaym

5 Arama Motorlari

6 | Diger (Belirtiniz)

S69. Yukarida daha once ziyaret ettiginizi belirttiginiz sehirlerden en c¢ok hangisini

begendiginiz?

1 Paris

2 Londra

3 Amsterdam

4 Roma

5 Berlin

6 Istanbul
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BIWIN [a—

DO | —

DEMOGRAFI

S70. Cinsiyet

Kadin
Erkek
S71. Yas
15-24 4
25-34 5
35-44 6
S72. Egitim
ilkokul terk / Egitim
5
Almayan
ilkokul Mezunu 6
Orta Okul Mezunu 7
Lise Mezunu 8
S73. Meslek
Ogrenci 4
Emekli 5
S74. Hanenizin aylik toplam net geliri ne kadardir?
0-2020 TL 4
2021 TL-3000 TL 5
3.001 TL-4.000 TL 6
GORUSULEN KISININ:
Ad1 Soyada:
ILCE :

45-54
55-64
65+

2 Yillik Yiiksek Okul Mezunu

Universite (Agikdgretim)
Universite (Normal)
Lisansiistii

Calistyor
Caligmiyor

4.001 TL-5.000 TL
5.001 TL - 6.000 TL
6.001 TL + Ustii
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EK (B) - TABLOLAR
Sehir Imaji - Faktér Yiikleri (Tiim Marka Sehirler)

Madde No Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktor4

1 0,715

2 0,329 0,638

3 0,720 0,410

4 0,612

5 0,698

6 0,686

7 0,477 0,659

8 0,621

9 0,432 0,482

10 0,762

11 0,861

12 0,506 0,330 0,469
13 0,815

14 0,600 0,413

15 0,416 0,553

16 0,576

17 0,303 0,442

18 0,448 0,319 0,573
19 0,773
20 0,639 0,384
21 0,622 0,494
22 0,397 0,466 0,414
23 0,453 0,603

24 0,585 0,492
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Sehir Imaji - Faktor Yiikleri (Avrupa Marka Sehirler)

Madde No Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktors

1 0,806

2 0,366 0,610

3 0,618 0,336

4 0,786
5 0,468 0,402 0,423
6 0,764

7 0,779

8 0,334 0,344 0,365 0,422
9 0,583 0,350

10 0,744

11 0,849

12 0,458 0,567

13 0,792 0,305

14 0,451 0,341 0,368 0,460

15 0,523 0,366 0,325 0,399

16 0,628 0,304

17 0,389 0,379 0,332
18 0,303 0,666

19 0,763

20 0,334 0,308 0,464
21 0,608 0,514

22 0,571 0,313 0,500

23 0,506 0,569

24 0,459 0,586
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Sehir Imaji - Faktor Yiikleri (Istanbul)

Madde No Faktorl Faktor2 Faktor3 Faktor4 Faktors

1 0,623
2 0,498 0,342

3 0,601 0,569

4 0,634

5 0,697 0,336

6 0,330 0,676

7 0,329 0,397 0,578

8 0,303 0,581 0,417
9 0,398 0,338 0,328

10 0,697 0,350
11 0,793

12 0,361 0,422 0,448
13 0,710 0,362
14 0,695 0,324
15 0,331 0,555 0,376

16 0,636 0,306
17 0,363 0,658
18 0,646 0,311

19 0,790

20 0,316 0,553 0,400
21 0,517 0,468

22 0,402 0,548

23 0,733 0,320

24 0,501 0,595
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