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OZET

Sehirler, gilinlimiizde, yalnizca cografi bir siir olmanin 6tesinde anlam tasimaktadir.
Sehirlerin yiiklendigi bu anlam, kimileri i¢in “yasanilacak yer”, kimileri igin “isg
kurulacak yer” bazilart igin ise ‘“ziyaret edilecek yerdir”. Birgok aragtirmaci ve
uygulamaci ise sehirleri “iiriin” kategorisinde degerlendirmekte, dolayisiyla iirtinler i¢in
kullanilan her tiirli markalama tekniklerini sehirlere uyarlamaktadir. Bunlarin
sonucunda, sehir markalagsmasi, literatiirde teorik ve uygulama baglaminda siklikla

incelenen bir konu olmustur.

Sehir markalagsmasinin basarisinin altinda, paydas ihtiyaclarinin anlagilmasi yatmaktadir.
Ihtiyaglarinin  birbirinden olduk¢a farkli olmasi muhtemel paydaslar, kisilerden
kurumlara kadar uzanan bir ¢esitlilik gostermektedir. Bununla birlikte, sehirlerin
“yasamak, is yapmak ve ziyaret etmek” seklindeki ii¢ temel fonksiyonu, sehir
markalagmasindaki paydaslarin yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretgilerden olustuguna
isaret etmektedir. Ancak sehir markalasmasi literatiiriinde sinirl sayida paydas grubuna

odaklanildig: goriilmektedir.

Literatiirdeki bu smirlilik dikkate alinarak, arastirmanin amaci;, yerlesimciler,
girisimciler ve ziyaretgilerden olusan paydas gruplarimin sehir markasina yonelik
tutumlarmni ve davranislarini incelemektir. Arastirmanin evreni Fethiye, Mentese, Milas,
Bodrum ve Marmaris ilgelerindeki yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretgilerdir.
Aragtirma verileri 481°1 yerlesimci, 342’si girisimci ve 322’si ise ziyaret¢i olmak {lizere
toplam 1145 katilimcidan yiiz yiize anket yontemiyle elde edilmistir. Arastirma yontemi
olarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmustir.

YEM’den elde edilen bulgular; yerlesimcilerin, girisimcilerin ve ziyaretgilerin sehir
markasina yonelik tutumlarimi etkileyen sehir markasi bilesenlerinin farkli oldugunu,
arastirmanin yuritildigi ilcelere gore paydas tutumlarimi etkileyen sehir markasi
bilesenlerinin farklilik gdsterdigini, son olarak paydas gruplarinin her birinde tutumlarin

davraniglar1 pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.



ABSTRACT

Nowadays, cities mean more than just being a geographical border. The meaning
assigned to cities refers to “a place to live” for some people, “a place to do business” for
some and “a place to visit” for others. Many researchers and practitioners evaluate cities
under “brand” category; therefore, they adapt all kinds of branding techniques developed
for products to cities. As a result of these, city branding has become a commonly studied

topic in literature within theoretical and practical context.

The understanding of stakeholders’ needs lie behind the success of city branding.
Stakeholders, the needs of whom are likely to be quite different from each other, show a
diversification extending from people to organisations. Moreover, the three basic
functions of cities, i.e. “to live, to do business and to visit”, point to the fact that the
stakeholders in city branding are composed of residents, entrepreneurs and visitors.
However, it is observed in city branding literature that limited stakeholder groups are in

focus.

According to the limitedness in literature, the purpose of this study is to analyze the
attitudes and behaviors of stakeholder groups composed of residents, entrepreneurs and
visitors towards a city brand. The universe of study is the residents, entrepreneurs and
visitors in Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum and Marmaris. Data of the study was
acquired via face-to-face questionnaires with 1145 respondents of which 481 were
residents, 342 were entrepreneurs and 322 were visitors. Structural Equation Modelling
(SEM) was employed as a research method.

The findings of SEM show that the city brand elements which affect the attitudes of
residents, entrepreneurs and visitors towards the city brand are different; the city brand
elements that affect the stakeholders’ attitudes vary according to districts in which the
study was carried out; finally, indicates that the attitudes affect the behaviors positively

in each stakeholder group.
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GIRIS

Geleneksel olarak iiriin ve hizmetlerin rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in uygulanan
markalama tekniklerinden giinlimiizde birgok alanda yararlanilmaktadir. Kisilerin ve
fikirlerin marka olmasindan bahsedilebildigi ¢agdas bir marka anlayisina gore, yerler de
pekala marka olabilmekte ve kendi pazarlarinda kendi rakipleriyle rekabet
edebilmektedirler. Yerlerin markalasmasi ise iilkeler, bolgeler ve sehirler gibi ¢esitli
6l¢eklerde miimkiin olmaktadir. Diinyanin 6nemli birgok iilkesi ve sehri, markalasmaya
olan ihtiyacin her gegen giin daha fazla farkina varmakta, kiiresel rekabette tercih
edilebilirligini arttirmak icin ¢abalamaktadir. Dolayistyla, sehirler; insanlarin yalnizca
yasamlarini siirdiirmek i¢in bir araya geldikleri sosyal bir cografya degil, yerlesimcilerin
yant sira birgok paydasi etkileyerek ve bu paydaslardan etkilenerek marka yonetiminin

uygulandigi bir “Uriindiir”.

Pazarlamanin temel disilincesi tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarint dogru saptamak
olduguna gore, markalasabilen birer {iriin olarak sehirler de kendi tiiketicilerinin
ithtiyaclarini analiz edebilecek bir paydas sistemi gelistirmelidir. Bu ihtiyactan hareketle,
sehir markalasmasi literatiiriinde giderek artan bir sekilde sehir markasi ve cesitli
paydaslarin iliskilerine odaklanilmaktadir. Organizasyonun basarisindan etkilenen
ve/veya organizasyonun basarisini etkileyen kisi veya gruplarin olusturdugu paydaslar
inceleyen Paydas Teorisi, sehir diizlemine uyarlandiginda, paydaslarin “sehir markasini
etkileyen ve sehir markasindan etkilenen kisi ve kurumlar” olarak nitelendirilmesi
miimkiin olmaktadir. Ancak bu paydaslarin kimlerden veya hangi kuruluslardan
olustuguna verilen cevap c¢esitlilik gostermektedir. Temeli turizm olan sehir
markalagmasi alaninda yogun bir sekilde turistlere odaklanilsa da, ilgili litaretiirde farkli
paydas gruplarinin aragtirma kapsamina alindig1 goriilmektedir. Clinkii bir sehir ziyaret
edilen ya da edilmek istenen bir destinasyon olabilecegi gibi, yasamin devam ettirilecegi
veya i1s kurmaya olanak saglayarak yatirimci ve girisimcileri cezbeden bir yer de
olabilmektedir. O halde, sehir markalagsmasindaki paydaslarin ¢ok ¢esitli bir yapida
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Paydaslarin c¢esitli olmasi ise, sehir markasindan

beklentilerin ve sehir markasina karst tutumlarin farklilasabilecegi anlamina



gelmektedir. Sehirlerin “yasamak, is yapmak ve ziyaret etmek” seklindeki ti¢ mutlak
fonksiyonundan hareketle, sehir markalasmasindaki ii¢ ana paydas grubunun
yerlesimciler, girisimciler (is yapanlar) ve ziyaretgiler oldugu séylenebilir. Herhangi bir
iirlin, kisi ya da objeye kars1 tutum gelistiren tiiketiciler, igerisinde yer aldiklar1 paydas
grubu perspektifinden sehir markasia karst da tutum gelistirmektedirler. Paydaglarin
sehir markasima yonelik gelistirdikleri farkli olmasi muhtemel tutumlar, gelecekteki
davraniglarina temel olusturmaktadir. Paydaglarin sehir markasina yonelik tutum ve
davranislarini incelemek, sehir markalagsmasinda basarinin temellerini olusturan etkin bir

paydas yonetimini miimkiin kilmaktadir.

Calismada, sehir markalasmasi literatliriinde farkli paydaslart bir arada inceleyen
arastirmalara olan ihtiyaci dikkate alarak yerlesimci, girisimci ve ziyaret¢i paydaslar
incelenmektedir. “Marka ve Marka Tutumu” baslikli birinci boliimde, marka kavramina
ve kavramin tarihsel siireci, dnemi, yararlari gibi temel konulara deginildikten sonra,

marka tutumu ve marka tutumunun davranisa doniismesi agiklanmaktadir.

“Sehirlerin Markalagmas1” baslikl1 ikinci boliimde ise oOncelikle marka konusunun
sehirlere uygulanabilirligi {izerinde durulmakta; ardindan sehir markalasmasinin 6nemi
tartisilmaktadir. Sonrasinda, ilgili literatiirden olusturulan sehir markasi bilesenleri
“doga, 1s olanaklar1 ve baglantilari, sehre ulasim, sehiri¢i ulasim, sosyal bag, kiiltiir ve
alisveris etkinlikleri, kamu hizmetleri,” basliklar1 altinda incelenmektedir. Ikinci bolim,
sehir markalasmasindaki paydaslar1 Paydas Teorisi 1s18inda tanimlayarak calisma
kapsaminda incelenen yerlesimci, girisimci ve ziyaret¢i paydaslara odaklanmakta;
paydaslarin sehir markasina yonelik tutum ve davranislarina iligkin literatiir taramasi ile

son bulmaktadir.

Calismanin {iglincii boliimiinde, arastirma alani olarak secilen Mugla iline bagli Fethiye,
Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris ilgelerindeki yerlesimci, girisimei ve ziyaretci
paydaslarin tutum ve davraniglari yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile analiz

edilmistir.



BIRINCI BOLUM
MARKA VE MARKA TUTUMU
Tezin birinci boliimiinde marka ve markalasmaya iliskin kavramlara yer verilerek,

ardindan tutum ve davranis kavramlar1 ve tutum-davranis iligskisi baglaminda marka

tutumuna deginilecektir.
1.1. MARKA VE MARKALASMA

Markasiz iirlinlerin pazarda tutunma sansinin neredeyse olmadigi giliniimiizde,
marka olmanin gerek isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan ifade ettigi anlam daha
onemli olmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte kiigiik bir kdy haline gelen diinyada,
somut ya da soyut, canli veya cansiz herseyin markalasabildigi goriilmektedir.
Marka olmanin gilinlimiizde kazandig1 anlam ve 6nemi, kavramin ortaya ¢ikisi ve

tarihsel siirecteki gelisimi ile agiklamak miimkiindiir.
1.1.1. Marka Kavram

Etimolojik olarak Almanca “marc” (sinir, sinir ¢izgisi) ve Fransizca “marque” (liriin
isareti) sozciiklerinden tliremis olan marka sozciigii, Anglosakson dillerinde “brand”
sozciigiiniin karsiligidir (Cakirer, 2013:5). Ingilizce’deki “brand” kelimesinin eski
Iskandinav dilinde “yanmak” anlamindaki “brandr”’dan gelmis olmasi, bu kelimenin
Anglosakson bir kdkeni oldugunu gostermektedir. Buradaki “yanmak” anlaminin,
eskiden insanlarin hayvanlarinin sahipligini belli etmek amaciyla {izerlerine
yaptiklari damgalardan geldigi, baska bir ifadeyle, markalarn ciftgilerin sigirlarini
diger ciftcilerin sigirlarindan ayirt etmek igin kullanildigr goriilmiistiir. Bu anlamda,
markanin temel faydasi ve roliiniin giintimiizdeki gibi “ayirt etmeyi saglamak”

oldugu séylenebilir (Tandogan, 2009:3).

Giliniimiizde kar amagli veya degil biitiin organizasyonlar bilgi teknolojileri gibi
alanlardaki hizli degisimle bas edebilme miicadelesi vermekte; markalasma ise
organizasyonlarin uzun donemli rekabet giicli saglama anlaminda kullanabilecekleri
giiclii araglardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka ve markalasma, birer

tiiketici olarak giinliik hayatimizda sik¢a karsilastigimiz, kullandigimiz ve haliyle



kendi tanimimizi olusturdugumuz kavramlardir. Bir¢ogumuz kavrami genel
hatlartyla reklamcilik, grafik tasarim, promosyon, halkla iliskiler ve hatta
propaganda ile es anlamli gérmektedir (Anholt, 2007:3). Ancak ¢ok boyutlu marka
kavramimin olduk¢a zengin ve karmasik igerikteki yapisi, tanimlanabilirligini
zorlagtirmaktadir. Bundan dolayi, marka kavramini miimkiin oldugu kadar parcalara
bolerek acgiklamak ve farkli perspektiflerden bakarak kavramsal c¢ergeveyi
olusturmak daha dogrudur (Erdil ve Uzun, 2010:5). Tirk Dil Kurumu’nun “bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel isim
veya isaret” olarak tanimladigi marka kavraminin temelinde iiriin ve hizmeti ayirt
etmek yatmaktadir (www.tdk.gov.tr). Tiirk Rekabet Hukuku’nda belirtilen marka
tanim1 da bunu destekler niteliktedir. Markalarin Korunmasi1 Hakkinda 556 Sayili
KHK’nin “markanin icerecegi isaretler” baslikli 5/I. maddesine gére marka, “bir
tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isareti” igcermektedir. O halde, marka olarak kullanilacak isaretin iki unsuru
bulunmalidir: Birincisi, bir igletmenin mal veya hizmetlerini digerlerinden ayirt
etme giliclinlin bulunmasi; ikincisi ise, markanin ¢izimle goriintiilenebilir veya
benzer sekilde ifade edilebilir olmasidir (Goktepe, 2008:50). Ancak bu tanimlamalar
kavrami1 daha ¢ok gorsel unsurlarla sinirlamaktadir. Oysa marka kavrami, Uriini
veya hizmeti digerlerinden ayristiracak gorsel unsurlarin yani sira soyut 6zellik ve
degerleri de ifade etmektedir (Tosun, 2010:7). Ornegin Cakirer’e (2013) gore
marka, esas olarak, bir vaat icermektedir. Bu vaat, tliketiciye o {iriin ve hizmetle
ilgili baz1 6zelliklerin her zaman sunulacagini ifade etmektedir. Bu anlamda marka,

bir vaadin garantisi demektir (Cakirer, 2013:7).

Literatiirde marka tanimlarinin farkli noktalarina atif yapilmistir. de Chernatony ve
Dall’Olmo Riley (1998) literatiirdeki marka tanimlarindan yola ¢ikarak markanin;
yoneticilerin deger ekleyerek iiriin ve hizmetleri zenginlestirdigi, tiiketicilerin de bu

degerleri farkedip takdir ettikleri cok boyutlu bir yap1 oldugunu belirtmektedirler.



Kavaratzis ve Ashworth (2005) ise, markanin yapisal olarak iki 6nemli siniri

oldugunu savunmaktadirlar: Birincisi isletmenin uygulamalari, ikincisi tiiketicilerin

algilamalar1. Dolayisiyla, marka; bu iki sinirmn arayiizii konumundadir (Kavaratzis

ve Ashworth, 2005:508).

Isletme Acisindan Marka: Marka kavrammin isletme agisindan anlami,
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association-AMA)
tanimiyla netlik kazanmaktadir. Buna goére, marka; satict veya saticilar
grubunun Uriin  ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden
farklilastirmak icin tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin bilesimidir (Kotler, 2000:404). Ancak isletme yonelimli bu tanim,
cok fazla iirlin ve/veya hizmet odakli olmasi ve markanin daha ¢ok fiziksel
ozelliklerine vurgu yapmasindan dolayr baz1 yazarlar tarafindan
elestirilmektedir. Cilinkii marka i¢erdigi somut degerlerin yaninda hedeflenen
algilar gibi soyut degerleri de kapsamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:5).
Bununla birlikte, son donemlerde marka arastirmalari ve konularinda,
fiziksel {iriin ve hizmet tanimlamalarinin yaninda markanin daha soyut ve
elle tutulamaz taraflarina dikkat ¢ekilmektedir (Keller, 2003:596). Hakala
vd.’ye (2011) gore marka geleneksel olarak fiziksel iiriinlerle bagdastirilsa
da, markanin fiziksel iiriin ve hizmetlerin yan sira, yerlere ve deneyimlere
atfedilen, tiiketicilerce arzulanan ve segkin goriilen diisiince seklinde
tanimlanmas1 markalagmanin uygulanabilecegi alanlarin genisligine isaret
etmektedir (Apaydin, 2011:19). O halde, marka, isletmenin her tiirlii
sunumunun igareti ve belirteci gorevi gormektedir (Keller ve Lehmann,
2006:740). Ciinkii degisen isletme cevresinin getirdigi yeni kosullar ve
rekabet olgusu, farklili§i zorunlu kilmaktadir. Farklili§i yaratan unsurlar
soyut ya da somut degerler ile veya her ikisini kullanarak miimkiin
olmaktadir. Ancak bugiin daha cok benimsenen yontem, soyut degerler
iizerinden farklilik yaratarak rekabet tistliinliigli saglamaya ¢alismaktir. Soyut
farkliligin 6n planda tutulmasinda, isletme sunumlarinin igerik ya da

niteliklerinden ¢ok, sunum kosullart ile olusturulmak istenen imaj rol



oynamaktadir. Bundan dolayi, isletmeler tiiketici odaklt marka olusturma
gereginin bir sonucu olarak, hedef kitleye yonelik marka imaj1 ve algilamasi
olusturmalidirlar (Erdil ve Uzun, 2010:5-6). Ciinkii marka farkindaligi ve
tiikketicilerin zihnindeki marka bilgisi, marka degerini arttiran unsurlardir.
Marka degeri, pazarlama eylemlerine bagli olarak marka farkindaliginin ve
marka imajimnin tiiketici davraniglarinda farkindalik olusturmasiyla artmakta;
marka degerinin olusturdugu pozitif algilama ise ayn iiriin veya hizmetin
markasiz olarak sunulmasiyla, markalanarak sunulmasi arasinda olusan
pazarlama avantaji ile isletmeler igin rekabet Ustiinliigii olusturmaktadir

(Apaydin, 2011:19).

Tiiketici Acisindan Marka: Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizl
gelisimine paralel olarak tiiketicilerin gereksinim, istek ve zevkleri giderek
cesitlenmekte ve hemen hemen her sektorde yogun rekabet kosullar altinda
diisiik fiyat, yiiksek kalite, uygun 6deme segeneklerine dayanan pazarlama
stratejileri isletmelere her zaman “stirdiiriilebilir” rekabet avantaj
saglayamamaktadir. Siirdiiriilebilir rekabetin temel kosullarindan biri,
tiiketici temelli marka degeri yaratmaktir (Taskin ve Akat, 2008:42). Ciinkii
tilketiciler, marka anlayismnin 6ziinii olusturmaktadir. Bu anlamda, bir
markanin olusturulma kararinin arkasinda yatan temel kaynak, hedef
tiketicilerinin ozellikleri, gereksinimleri ve istekleridir. Ayrica mevcut ve
potansiyel tiiketicileri goz ard1 ederek yapilandirilan bir markanin basarilt
olma sansi ¢ok zayiftir (Tosun, 2010:14). Bu nedenle, marka kavraminin

tiikketici agisindan neye isaret ettigini anlamak énemlidir.

Tiketici perspektifinden marka kavrami, isletmeler acisindan marka
kavraminin isaret ettiginin aksine, somut 6zelliklerin yani sira tiiketicilerin
degerlendirdigi baz1 soyut 6zellikleri de kapsamina almaktadir. Tiiketiciler,
markaya yiikledikleri soyut anlamlar ile marka ve kendileri arasinda bir bag
olusturmaktadirlar (Tosun, 2010:14). Neira ve Crowther’e (2005) gore,

toplumun bir {iyesi olarak tiiketiciler sadece bir {irlin degil, bir markayi



tercih ederek kendilerinin toplumda ayirt edilmesini saglayan bir anlam satin
almaktadirlar. Bu anlamda, marka; insanlarin satin aldig1 ve memnun kaldigi
“nitelikler toplulugunun” ortaya konma bi¢imidir (Erdil ve Uzun, 2010:7).
Baska bir ifadeyle, marka, tiiketicinin satin aldig1 ve onu tatmin eden
ozelliklerin sepetidir (Ar, 2004:5). Bir baska tanima gore, marka, tiiketicinin
isletme sunumuyla ilgili edindigi tecriibelerin tamamidir. Bununla birlikte,
markanin tiiketiciler agisindan temel islevleri; secim  yapmayi
kolaylastirmasi, belirli bir diizeyde kaliteyi garanti etmesi, riski azaltmasi
ve/veya giiven olusturmasidir (Keller ve Lehmann, 2006:740). Bu nedenle,
Kapferer’e (2012) gore, markanin basarisi; markanin dikkat c¢ekiciligine,
farkliligina, carpiciligina ve markayla Ozdeslestirilen oOzelliklere karsi
giivene baghdir. Cilinkii basarili markalar, tiiketicilerle gilivene dayali bir
iligki kurarak, algilanan riski azaltmakta, secim siirecini basitlestirmekte ve
zaman kazandirmaktadir (Doyle, 2004:398). Bununla birlikte, tiiketici odakl
bir marka kavrami; tiiketicilerin isteklerinin, ihtiyaglarinin, begenilerinin ve
egilimlerinin belirlenmesinin yani sira bunlarin tahmin edilmesine yonelik
her tiirlii girisimi kapsamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:7). Aaker’a (1996)
gore tliketicilerin markaya iligkin algi ve tutumlariin anlagilmasi ile marka

kimligine katki saglanarak, marka daha giiclii kilinabilir.

Goriildiigi gibi marka, igletmeler ve tiiketiciler perspektifinden farkli anlamlar
tasimaktadir. Her iki taraf i¢in de markanin c¢esitli anlamlar ifade etmesi, marka

anlayisinin tarihsel siireciyle de ilintilidir.
1.1.2. Markanin Tarihsel Siireci

Markanin tarihsel kokeninin ortagaga hatta eskicaga dayandigi diistiniilmektedir.
Tarihin ilk ¢aglarinda insanlarin sahip oldugu seylerin iireticisini belli etmek i¢in
kullanilan marka, kimi arastirmacilara gére Eski Misir’dan, kimilerine gore Eski
Yunan’dan gelmektedir. Bazi kaynaklarda markanin baslangicinin MO 5000
yillarina kadar dayanan, magara duvarlarinda ve c¢omlekgilik alaninda goriilen

cizimler oldugu belirtilmektedir. MO 3500 yillarinda ise Mezopotamya mallar,



iizerlerindeki silindir yapidaki miihiirler ile ayirt edilmekteydi. MO 600 yillarinda
Babilli tiiccarlar da diikkanlariin {istiine faaliyet alanlarini gosteren ve kendilerini
diger rakiplerden farklilastiran isaretler asmaktaydilar. Buradan hareketle, o
donemlerde isim, isaret ya da harflerden meydana gelen birtakim sembollerin
markanin gorsel ifadeleri oldugu anlasilmaktadir (Cakirer, 2013:3). Giliney
Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda da aitlik gostergesinin bir sekli
olan ve MO 15 binlerde yapildigina inanilan el izleri bulunmaktadir. Yine aitligi
belli etmek amaciyla Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler sahiplik ve
kaliteyi belirtmek icin c¢anak c¢omlegin ve diger esyalarin {izerlerini
miihiirlemekteydiler. Eski ¢aglarda markanin, ya da o donemlerdeki ifadesiyle
isaretlemenin, bu bigimlerde kullanilmasinin sebebi; insanlarin bir sey satin
aldiklarinda ve begendiklerinde kimi &veceklerini, tekrar almak istediklerinde bu
esyayl nereden ve kimden temin edeceklerini ya da bir sorunla karsilagtiklarinda
bundan kimi sorumlu tutacaklarini bilmek istemeleriydi (Perry ve Wisnom llI,
2003:11). 1266 yilinda Ingiltere’de vyiiriirliige giren Firincilar Damgalama
Yasasi’nin amaci da hem tiiketiciyi korumak ve bilgilendirmek hem de vergilerin

toplanmasini kolaylastirmakti (Perry ve Wisnom III, 2003:2).

Anadolu’da ise marka kavraminin ortaya ¢ikmasi, bakir ustalarinin yaptiklari bakir
esyalara kendi isimlerini ve esyanin yapildigi giin ve tarih gibi isaretleri kazimaya
baslamalariyla ve hali dokuyanlarin haliya isimlerini iglemeleriyle basladigi kabul
edilmektedir (Cakirer, 2013:5). Dolayisiyla hem diinyada hem de Anadolu’da
yapilan islere, iretilen triinlere, ¢iftlik hayvanlarina sahibinin ya da yapanimn-
tiretenin kendisine ait isareti koyma gelenedi c¢ercevesinde marka anlayisi
geligmistir (Yaymoglu, 2010:3). Eski ¢aglarda 6zellikle nesne ve hayvan sahipligini
belgelemek amaciyla kullanilan marka isaretlerinin, zaman iginde ticari iiriinler i¢in
de kullanilmaya basladigin1 s6ylemek miimkiindiir. Markay1 gosteren isaretlerin
kullanim amaci Ronesans ile hizli bir degisim gecirmeye baslamistir. Onceleri
tiiketiciyi korumak ve ozellikle iireticiyi tanimlamak amaciyla kullanilan marka
yaklasimi, sonralar1 belirli bir loncaya ait tireticileri tanimlayarak lonca tekellerini

koruma yoniine dogru kaymistir (Tosun, 2010:9-10).



Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka ismi alinmasi 19. yy sonlarina
rastlamaktadir. Diinyada iktisadi krizin bas gosterdigi 1930°lu yillara kadar
isletmeler icin iiretim yapmak sorun iken, Ozellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra
savas malzemesi iiretmek amaciyla kurulan birimlerin savastan sonra hizli bir
sekilde tiiketim mallar1 {iretmeleriyle isletmeler i¢in {retti§ini satmanin sorun
oldugu bir donem baslamistir (Ar, 2004:1). Boylece modern pazarlama anlayisi,
isletmelerin trettikleri iirtinlerden ¢ok, tiiketicilerin gereksinimlerine yonelik bir
anlayisa sahip olmalarin1 gerektirmis; tiiketiciler de sadece reklam mesajlar ile
etkilenmeyecek kadar karmagik ve yogun bir tiikketim tarzina sahip olmuslardir. Bu
nedenle, isletmeler tiiketicilerin isteklerini tatmin edecek farklilagtirilmis {iriin
kisilikleriyle, bir bagka ifadeyle markalarla, hareket etmek zorunda kalmiglardir (Ar,
2004:3).

19. yy marka kanunlarinin arka arkaya c¢iktigi bir donemdir. Bu donemde,
markalarin korunmasi ve hiikiimsiizlik halleri kanuni diizenlemelere tabi hale
gelmistir. Ik marka kanunu 1857 yilinda Fransa’da ¢ikmistir. Bunu takiben 1862
yilinda Ingiltere’de, 1870 yilinda ise Amerika’da marka kanunlar ¢ikmugtir. 1883
yilinda ise sinai miilkiyetin korunmasimi amaglayan uluslararasi ilk marka
diizenlemesi Paris Sozlesmesi ile Fransa’da gergeklesmistir (Tosun, 2010:10). Bu
anlamda, 19. yy markalasmaya dair 6nemli adimlarin atildigi bir dénem olsa da,
marka konusunda bazi eksiklikler kendini gdstermeye devam etmistir.

Giliniimiizin popliler bir anlayis1 ve yaklasimi olan marka yonetimi, 1930’lu
yillardan itibaren gelistirilerek uygulanmaya baslamistir. 1950’11 yillarda ise
markalarin sadece gostergelerden olusmamasi gerektigi anlasilmig, 1970’lerde ise
Trout ve Ries’in ortaya koydugu “konumlandirma” kavrami marka anlayigina
onemli ivme katmistir (Tosun, 2010:10). Ancak 20. yy’a kadar markalasmanin
rekabette merkezi konumda olmadigi sdylenebilir. 20. yy’da modern pazarlama
anlayisinin - hakim olmasiyla, markalarin farklilastirilmasina odaklanilmistir.
Markalarin farklilagtirllmas1 ve gelistirilmesi i¢in pazar arastirmalar1 yapilmis,
tirtinlerin kendilerine has marka g¢agrisimlarinin olusturulabilmesi igin isimler,

paketler, dagitim stratejileri ve reklamlar kullanilmaya baslamistir. Bu donemdeki
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amag; emtiadan markali iriinlere gecisi saglamak, fiyatin satin alma kararlarindaki
egemenligini azaltmak ve farklilastirmanin zeminini vurgulamaktir (Aaker,

2009:26).

Diinya tizerindeki bir¢ok tiiketicinin markaya duyarl hale geldigi giiniimiize kadar,
eski caglardaki kullanimiyla isaretler, cagdas kullanimiyla markaya iliskin

tanimlamalar tarihsel olarak su siirecten gegmistir (Kapferer, 2012:12);
e Uriiniin orijinini ve gercekligini garanti eden bir isim ve/veya isaret,
e Farkl ve yiiksek kaliteli bir {iriin ismi,
e Uriinii benzersiz ve daha iistiin kilmak i¢in verilen bir kimlik,
e Tiiketicinin zihninde yer eden giiglii bir konum,
e  Giivenilir bir sozii ifade eden bir isim,
e Insanlarm zihninde bir faydaya veya birtakim degerlere isaret eden bir isim,
e Uriiniin sagladig1 faydanin tesinde deger sunan bir isim,
e Pazar etkileme giiciine sahip bir isim,
e Arzu ve sadakat yaratan bir isim,
e Insanlara fiyati unutturacak bir isim,
e Dikkat ¢cekici bir deger onerisi ismi,
e Saygi, hayranlik, sevgi ve tutku uyandiran bir isim,
e Degerleri etrafinda bir topluluk yaratma kabiliyetine sahip bir isimdir.

Markanin iilkemizdeki tarihine bakildiginda, Sinai miilkiyete iliskin diizenlemelerin
ilk olarak baslangic1 13. ve 14. yy’lara dayanan “ahilik miiessesesi” i¢inde yer aldig1
ve bu anlamda iilkemizin diinyada ilk diizenleme yapan iilkelerden oldugu
goriilmektedir. Tirkiye’de smai miilkiyet alanindaki Avrupa ile benzer hukuki
diizenlemeler, 1870'li yillara kadar uzanmaktadir. 1871 tarihli “Esya-i Ticariyeye
Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” ve 1879 tarihli “Ihtira Berati

Kanunu” marka ve patent konularinda tilkemizdeki yasal korumanin temelini teskil



11

etmektedir (www.tpe.gov.tr). Kala ve Ince’ye (2009) gore, ozellikle ilk marka
mevzuatt olan 1871 Alamet-i Farika Nizamnamesi, Tiitk Sinai Miilkiyet Haklar
tarthinde daha once dolayli olarak korunan sinai miilkiyet haklarin1 dogrudan
korumaya yonelik ilk mevzuat olmasi bakimindan 6nemlidir. Cumhuriyetin ilk
yillarinda da smnai miilkiyet haklarinin korunmasina 6nem verilmis ve Sinai
Miilkiyetin Korunmasi i¢in Uluslararasi: Bir Birlik Olusturulmast Hakkindaki Paris
Sozlesmesi’ne 1925 yilinda katilim saglanmistir. 1965 yilinda 551 sayili “Marka
Kanunu”nun yiiriirliige girmesi ve 1976 yilinda “Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati
(WIPO) Kurulus Anlagsmasi”na katilim, Tiirkiye'de sinai miilkiyet haklar1 korumasi
alanindaki 6nemli adimlar arasinda yer almaktadir (www.tpe.gov.tr). Marka tescil
islemleri ise 1994 yilinda kurulan Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan yiriitiilmektedir

(Cakarer, 2013:5).

24 Haziran 1994 tarihinde, 544 sayili Kanun Hilkmiinde Kararname (KHK) ile
Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na bagli, idari ve mali 6zerklige sahip Tiirk Patent
Enstitiisii’nlin (TPE) kurulmasi, sinal miilkiyet haklar1 alaninda bir doniim noktasi
olmustur. 544 Sayili KHK’nin giinlimiiz kosullarina uyumlu hale getirilmesi ve
kanunlastirilmast amaciyla 19 Kasim 2003 tarihinde “5000 Sayili Tirk Patent
Enstitiisii Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun” yiiriirliige girmistir. Tiirkiye’nin,
“Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) Kurulus Anlagmasi” ve eki “Ticaretle Baglantili
Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlagsmasindan” (TRIPS) ve Avrupa Birligi ile Glimriik
Birligi’nden kaynaklanan yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi amaciyla, TPE
onciiliigiinde patent, marka, endiistriyel tasarim ve cografi isaretler alanlarinda
reform niteliginde kanun hiikmiinde kararnameler olusturulmustur. 1994’ten
giiniimiize kadar gegcen donem iginde 11 uluslararasi anlagsmaya taraf olunmus; tilke
capinda gii¢lii bir sinai miilkiyet sistemi olugturulmasi amaciyla ihtisas mahkemeleri
kurulmus; sistemin kullanicilarina yonelik verilen egitim ve diizenlenen tanitim
faaliyetleriyle ~kamunun bilinglendirilmesine  yonelik  6nemli  caligsmalar
yuriitilmiistiir. Ayrica, uluslararasi anlagmalara taraf olunmasi nedeniyle, gerekli
olan ve uygulamadan dogan sorunlar1 gidermeye yonelik mevzuat degisiklikleri de

bu donem igerisinde gergeklestirilmistir. Son yillar ise, TPE’nin yurt iginde ve
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uluslararasi iliskilerde disa acildigi, tanitim ve kurumsal gelisme alanlarinda biiyiik
ilerleme gosterdigi, bunlarin yaninda ig hacminde de biiyiik artislarin gergeklestigi

bir donem olmustur (Www.tpe.gov.tr).

Dolayisiyla 1800’1 yillarin sonundan gliniimiize kadar Tiirkiye’de markanin tescili,
korunmast ve bir rekabet araci olarak kullanilmasina iliskin hukuki diizeyde 6nemli
gelismeler yasanmistir. Biitlin bu gelismeler, ulusal ve uluslararasit diizeyde

markanin 6nemini ortaya koymaktadir.
1.1.3. Marka Anlayisimin Onemi

Gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda her gegen giin sayilar1 artan ve nitelikleri
birbirine benzeyen {iriinler; gerek {ireticiler gerekse tiiketiciler acgisindan tehdit
olusturmaktadir. Tiketicileri ve iireticileri bu tehditten koruyan en 6nemli faktor ise
“marka”dir. Uriinii rakiplerinden ayristirarak tiiketicilere ve iireticilere yarar
saglamak markanin en 6nemli iglevidir (Tosun, 2010:14). Dolayisiyla, markanin ve
markalamanin sundugu yararin hem marka sahipleri hem de marka kullanicilarina
yonelik iki yonli isledigini sdylemek miimkiindiir. Bu vyararlar ise, {irliniin
belirginlesmesini kolaylastirmasi (bdylece kullanici bu {iriine sadece marka adiyla
ulasabilmektedir); kullanicilarin, bir markanin belirli bir diizey kaliteye sahip
oldugunun ve her tiirli sorununun giderilebileceginin bilincinde olmalar;
ureticilerin kendi markalarindan sorumlu olmalar1 (oysa markasiz {irlinler ayni
derecede sorumluluga zorlanamamaktadir); tiiketicilerin herhangi bir markaya
giivendiklerinde fiyat karsilagtirmasi yapmaya egilim gdstermemeleri; iyi bir marka
ile irliniin prestijinin arttirilabilmesi; kullanicilarin bilinen markalar1 her yerde
bulabileceklerini bilmeleri; markanin yeni bir {irliniin piyasaya ¢ikisini

kolaylagtirmasidir (Yayimnoglu, 2010:5).

Bu anlamda, giiniimiiz is diinyasinin en degerli varliklarindan biri markadir. Bunun
sebebi markanin, bahsedilen yararlarinin yaninda; talebi olusturmasi, ¢alisanlar
tesvik etmesi, ¢oziim ortaklarina giiven vermesi ve finans ¢evrelerini ikna etmesidir.
Lider sirketler stratejik kararlar1 almadan dnce markalarin 6nemi ve degerini hesaba

katmaktadirlar. Hizla kiiresellesen diinyada isletmeler, bilgi ve iletisim
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teknolojilerinin sagladigi imkanlar sayesinde daha 6nceden ulasamadiklar1 pazarlara
kolayca girme firsati bulabilmekte; bu pazarlara girerken {iriniin markasi, imaji,
konumlandirmasi, kisiligi, mesaji ve logosu gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir
(Cakarer, 2013:11). Ayrica marka, fiyat rekabeti karsisinda isletmeyi ayakta tutacak
O6nemli bir savunma aracidir. Ciinkii tiiketiciler daha giiclii markalarin tirlinleri i¢in
daha fazla fiyat 6demeye razi olmaktadirlar. Fakat bir markanin giicii yalnizca
reklama daha yliksek biitce ayirmakla miimkiin olmamaktadir. Marka giliciiniin
baslangicta yayginlik ve reklamla olustugu ancak eninde sonunda performansiyla
yerlesip varligint siirdiirdiigii sOylenebilir. Bir deger vaadi olan markalama,
isletmenin marka etrafinda yirlttigi tiim faaliyetleri toparlayici niteliktedir.
Ornegin Volvo, otomobillerinin giivenlikte iistiin oldugu iddiasinda bulunuyorsa;
tasarim, liretim, pazarlama, teslim ve hizmet gibi tiim faaliyetlerini bu vaadi 6ne
¢ikaracak sekilde ve bu vaatle uyumlu bigimde yiiriitmek zorundadir. O halde
markalamanin, isletmenin tim c¢abalarmin orgiitleyicisi ve strateji kaldiract haline
geldigini sdylemek miimkiindiir (Kotler, 2006:86-87). Isletmeler icin markanin
onemi su noktalar agisindan dikkate alinmalidir (Cakirer, 2013:17-18):

e Marka, isletme igin farklilasma aracidir. Ornegin Nike bir ayakkabu iireticisi

degil, fason urettirdigi tiriinlerinin Ustiine “markasini” basan bir isletmedir.
9

e Marka, ait oldugu isletmenin koklii bir gegmisi olmas1 durumunda, bu mirasi
korumak i¢in calisir. Bagka bir ifadeyle, ge¢misten bugiline dek varolmayi

basaran isletmeler i¢in marka, bu miras1 korumanin bir yoludur.

e Marka, isletme icin bir finansal degeri ifade eder. Ozellikle iiretim
toplumlarinda marka, bir isletmenin toplam degerinin 6nemli bir kismini
olusturur. Bununla birlikte, isletmenin marka degeri, ayn1 zamanda borsa
degeriyle de ilintilidir, buna gore, marka bilinirligi yiiksek markalarin borsa
degerleri de yiiksektir ve endeksleri degisime olduk¢a duyarhidir. Marka
degeri sadece somut iiriinler igin gecerli bir kavram degildir. Ornegin
sehirlerin de bir marka degeri olup, tipki diger markalar gibi marka degeri

acisindan siralanabilmektedirler. Diinyanin 6nemli marka degerlendirme
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sirketlerinden biri olan Brand Finance, sehirlerin de marka degerini 6l¢gmek
icin bir yontem gelistirmistir. Gelistirilen bu yontemin, bir sehrin pazarlama
ve marka stratejisinin zaman igerisinde ne derece basarili oldugunu
saptamak i¢in en gercekci yontem oldugu kabul edilmektedir (Ilgiiner ve
Asplund, 2011:330).

e Marka, isletmenin iirliniiniin lizerine atti§1 imza niteligindedir. Bu nedenle,
markanin, isletmeyi en iyi sekilde temsil etmesi i¢in ugrasilir. Bu anlamda,
marka kimliginin istenen yonde olusturulmasi, hukuki yonden korunmasi ve
markaya yatirim yapilmasi ¢ok 6nemlidir. Bununla birlikte, isletme, lisans
verme gibi yollarla marka kullanim hakkini verecekse, bu tiir kararlarinda

titiz davranmalidir.

e Marka, isletmenin dagiticilarla olan iligskisinde de onemlidir. Dagiticilar,
inandiklar1 ve giivendikleri markalar1 tercih ederler ¢iinkii taninmayan bir
marka, dagitici agisindan ticari bir risk demektir. Bu anlamda, taninan ve

giivenilir bir marka isletme i¢in iyi bir referanstir.

e Marka, insan kaynaklar1 acisindan da ¢ok degerlidir. Taninan ve bilinirligi
yiiksek bir marka i¢in ¢alisiyor olmak insanlar1 motive eden bir faktordiir.
Bagka bir ifadeyle, markalarin bilinirlik diizeyi ile en ¢ok ¢alisilmak istenen

kurum olma diizeyi dogru orantilidir.

Isletmeler igin bir hayli énem arz eden marka kavrami, tiiketiciler acisindan da
birgok éneme hizmet etmektedir. Oncelikle marka, tiiketicilerin yonlerini bulmasina
yarayan bir igaret gibidir. Pazarda {iriin kalabaligiyla kars1 karsiya kalan tiiketici,
triinlerin  degerini hemen belirleyememekte ve tiketim kararin1 kolayca
verememektedir. Bu anlamda marka, tiiketicilerin bu karmasasina ¢6ziim olmakta
ve tiiketiciyi yonlendirmektedir (Cakirer, 2013:18-19). Buna gore, giiniimiizde
ihtiyaglarini tatmin etme vaadiyle sunulan yignla iiriin ve markayla kars1 karsiya
kalan tiiketiciler, markalar vasitasiyla tercih sorunlarina ¢oziim bulmaktadirlar.
Dogru se¢imi yapmak ¢ogunlukla risklidir ¢iinkii iiriin ve/veya markalar yeni ve

karmagiktir ya da tiiketici bu tlir bir karar1 daha 6nce vermemistir. Tiiketici,
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alternatifler lizerinde zaman harcamaya istekli olsa bile, iiriin ve markalar hakkinda

yargtya varmak zor olabilmektedir. Ozellikle hizmetler veya sehirler gibi soyut

iirlin markalarma iligkin, satin alma oncesi degerlendirme zor oldugundan, “arama

kalitelerinin” diisiik oldugundan bahsedilebilir. Bu nedenle, pek ¢ogunun “deneyim

sonrast” degerlendirilmesi gerekmektedir. Buna gore, tiiketici kararlari, ozellikle

karmasik karar kriterleri varsa, zorlagsmaktadir (Doyle, 2004:396-397). Bu gibi

durumlarda, marka, tiiketicinin karar vermesini kolaylastirici bir unsur olmaktadir.

Bunun disinda, tiiketici nezdinde marka (Cakirer, 2013:19);

e  Uriiniin taninmasini ve satin alinmasini kolaylastirir.

e Aligveriste kolaylik saglar.

e Uriine iliskin yedek parca ve aksesuar alinmasini hizlandirir.
e Tiiketicinin korunmasina yardimci olur.

e  Uriin ve hizmetlerin kalitesini degerlendirmeye hizmet eder.

Tiiketicilere sagladigi bu yararlarin yanm sira, pazarlamanin temeltas: olan

markalama alt1 agidan 6nem arz etmektedir (Kotler, 2000:404-405):

Ozellikler: Bir marka, akla belirli ézellikleri getirmektedir. Mercedes’in

pahali, dayanikli, prestijli bir otomobili hatirlatmasi gibi.

Yararlar: Ozelliklerin, fonksiyonel  ve duygusal yararlara
doniistiiriilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Otomobilin “dayanikli olma™ 6zelligi
“yakin zamanda baska bir otomobil satin almayacagim” fonksiyonel
yararina; “pahali olma” 6zelligi de “bu otomobil beni 6nemli ve hayranlik

duyulan bir kimse yapiyor” duygusal yararina doniismektedir.

Degerler: Marka, ayn1 zamanda tiiketiciye, tireticinin degerleri hakkinda da
mesaj iletmektedir. Buna gore, Mercedes marka bir otomobil, giiven ve

prestij demektir.

Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiltird temsil edebilmektedir. Mercedes’in

Alman kiiltiirlinli temsil etmesi gibi.
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e Sahsiyet: Bir marka, belirli bir sahsiyeti disa vurabilmektedir. Mercedes’in
bazi marka ozelliklerinin kisisellestirilmesi ya da bir objeye benzetilmesi

buna Ornek verilebilir.

e Kullanan: Marka, iiriinii satin alan veya kullanan tiiketicinin nasil bir insan
oldugu hakkinda ipuglari sunmaktadir. Orta yagh iist diizey bir yoneticinin
Mercedes kullandig1 distiniilebilir ama 20 yasindaki bir sekreterin bu

otomobili satin almasina pek ihtimal verilmez.

Marka faaliyetlerinin Onemli bir kismi tiiketicilerin pazarlanan {irlini
tanimlayabilmesine dayansa da, bir {iriiniin markalastirilmasina iligskin tiim kararlar
isletmeler i¢in de dnem arz eden bir konudur. Ciinkii {iriin, markaya biirlindiikten
sonra marka, iirliniin ayrilmaz bir pargasi olmakta; tiriine iligskin politikalar1 ve satig
arttirma ¢abalar1 iizerinde ydnlendirici bir etkiye sahip bulunmaktadir. Isletmeler ii¢

ayri nedenle tiriinlerini markalama ¢abasina girismektedirler (AK, 2009:17-18):

e Fiziki Tammmlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki
tanimlamalar {irtin hatlari, ulagim, stoklama, siralama, etiketleme ve cesitli
iirlinlerin envanterlerini ¢ikarma agisindan 6nemlidir.

e Yasal Koruma: Ticari marka araciligiyla isletmenin {irin ya da tiriinlerine
verilen marka ve markanin cagristirdigi tim degerlerin yasa tarafindan
korunmaya alinmasidir.

e Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Marka, tiriinii tanimlamanin
bir yoludur ve ancak iiriin tanimlanabildigi takdirde anlamli bir pazarlama

programi uygulanabilir.

Tiiketiciler ve isletmeler agisindan farkli sekillerde 6nem arz eden ancak her iKi
tarafin da arayiizii konumunda olan markanin, tiiketiciler ve isletmeler agisindan

onemi Tablo 1’deki gibi 6zetlenebilir (Apaydin, 2011:22):
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Tablo 1. Markanin Tiiketiciler ve Isletmeler A¢isindan Onemi

Tiiketiciler A¢isindan isletmeler Acisindan
Uriiniin kaynagim bildirme Uriin takip etme ve sorunlarini tanima
Ureticiye sorumluluk verme Taklitlerine yonelik yasal koruma saglama
Algilanan riski azaltma Tatmin olmus miisteri i¢in kalite gostergesi olma

Uriin arastirma maliyetini azaltma | Benzersiz 6zelliklere sahip oldugunu gésterme

Ureticinin taahhiidiinii gosterme Finansal getiri saglama

Sembolik ara¢ olma Rekabet unsuru olma

Kalite gostergesi olma

Kaynak: Apaydin, 2011:22

Tiiketiciler ve igletmeler agisindan farklilasan marka dneminin iilkemizde yeni yeni
anlasildigr ve 1990’11 yillarda olusturulan yeni marka kanunlartyla bu 6nemin arttig
goriilmektedir. Marka tescil sayisindaki artis lilkemizde marka konusuna verilen
Oonemin bir gostergesi olarak diisiiniilebilir. Ancak uluslararast marka degerlendirme
kurulusu Brand Finance’in yaptig1 arastirmaya goére Tiirkiye’nin en degerli 100
sirketinin toplam marka degeri (yaklasik 33 milyar dolar), 70,6 milyar dolarlik
marka degerine sahip Apple’in yarisina bile erisememektedir. Italya, Tiirkiye’den
%41 oraninda daha az iriin ihra¢ ederken, Tiirkiye’den 5 kat daha fazla katma
deger elde etmektedir. Buna gore, Tiirkiye 1 birim iiretip 1 birim katma deger elde
ederken, Ispanya 6, Italya 11 kat katma deger elde etmektedir (Cakirer, 2013:13).
Bu gostergeler, Tiirkiye’nin marka yaratma konusunda bazi iilkelerin gerisinde
kaldigina ve eksiklikleri olduguna isaret etmektedir. Tiirkiye’de markalasma
konusunda bu eksiklikleri gidermek iizere bazi girisimlerde bulunulmustur. Bu
girisimlerden biri TURQUALITY® Projesi’dir. Diinyanin devlet destekli ilk ve tek
markalasma programi olan TURQUALITY®, giiniimiizde gittik¢e agirlasan rekabet
kosullar1 ve degisen tiiketim kaliplar1 baglaminda, uluslararas1 arenada yer almak

isteyen sirketlerin, daha fazla katma deger ve daha fazla pazar pay1 elde etmeleri
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anlamina gelen ve giiclii markalar yaratmalarini tesvik etmek iizere dizayn edilmis
bir programdir. Tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabetci
sektorlerimiz agisindan ihracatta markalasmanin 6nemi giin gectikce daha da
artmaktadir. Bu anlamda bu program, iilkemizin rekabet avantajini elinde
bulundurdugu ve markalasma potansiyeli olan {iriin gruplarina sahip isletmelerin,
iiretimlerinden pazarlamalarina, satislarindan satig sonrasi hizmetlere kadar biitiin
stiregleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallagma ve gelisimlerini
saglamak suretiyle uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla global bir aktor
olabilmeleri amaciyla olusturulmus destek platformudur. “10 yilda 10 diinya
markas1 yaratmak” vizyonu ile marka yaratma potansiyeli olan isletmeleri
belirleyerek olusturulan destek platformu c¢ercevesinde bu isletmelere katkida
bulunmay1 hedeflemektedir. Programin pilot sektorii olarak tekstil ve hazir giyim
ile yola ¢ikilmig olup, suan ilag, otomotiv, gida ve mobilya gibi ¢esitli sektorleri
temsil eden 91 isletmenin 103 markasi program kapsaminda desteklenmektedir.
Misyonunu “gii¢lii global markalar1 gelistirerek tlilkemizin ihracatini arttirmak™ ve
“gelistirilen Tiirk markalar1 eliyle Tirk mali imajm ve Tirkiye’nin itibarimi
giclendirmek”  olarak  belirleyen  programmn  hedefleri ise  sOyledir

(www.turquality.com):

e Marka potansiyeli olan isletmelere, global bir marka olma yolunda finansal

kaynak saglamak suretiyle markalasmada ivmeyi arttirici bir rol oynamak,

e (Global Tirk markalar1 yaratabilmek icin isletmelerin ve markalarinin
gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji

danigsmanlig1 calismalar ile destek olmak,

e Program kapsaminda bulunan isletmelerin yonetim birimlerine yonelik

egitim destegi vermek suretiyle toplam insan kaynaklarini giiglendirmek,

o lletisim ve tanmitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajimin

olusturulmasi ve tutundurulmasini saglamak,

e Tiirk isletmelerinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak,
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e Tiirk isletmelerinin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri igin

istihbarat destegi saglamak,
e Secilmis Tiirk markalar1 i¢in bir inkiibator ve katalizor olmaktir.

TURQUALITY® gibi marka projelerinden de anlasilacagi gibi marka olusturmak

belli hedefler dogrultusunda yiiriitiilen bir siire¢ olarak ele alinmalidir.
1.1.4. Markalasma Siireci

Kitlesel iiretimin ilk zamanlarinda isletmeler, tiiketicilerin ihtiya¢ duyup satin
alacagini disiindiigii Urtinler gelistirmekte ve bu lriinlerin satilacagindan emin bir
sekilde pazara sunmaktaydilar. Cogu zaman tiliketiciler, bu yeni ve yasam
kalitelerini arttiracak ozellikteki iriinleri satin almaktaydilar. Bdoyle olunca,
buzdolabi, televizyon ve kozmetik {irtinleri gibi dayanikli ve hizli tiikketilen mallar,
tilketicilerin markali iriinlere yonelik agligin1 koriikledi (Temporal, 2011:19).
Gecmis ile kiyaslandiginda, tirlinler arasi farklilagmanin azaldigi, iirlin sayis1 ve
cesitliligi bakimindan segeneklerin bir hayli fazla oldugu giintimiizde yeni bir yap1
ortaya ¢cikmaktadir (Cakirer, 2013:8). Bununla birlikte, etkin bir iirline sahip olmak,
kar elde etmek i¢in yeterli olmamaktadir. Ciinkii {iriin temelli rekabet etmek, iiriinii
sadece piyasa mali haline getirmekte; bu durumda da fiyat tiiketici kararlari
tizerinde en onemli faktor olmaktadir. Bu nedenle, pek c¢ok isletme kendi isimlerini
tiriinlerinin iizerine basarak taninmak isterler ancak bu, tiiketici tercihi yaratmak i¢in
yeterli degildir. Ciinkii bu durumda markalama degil etiketleme yapilmis
olmaktadir. Etiket, isletmenin {irliniinii digerlerinden ayirmakta fakat tiiketiciye ek
deger sunuldugunu gostermemektedir. Oysa tiiketici liriiniin kalitesi ve glivencesiyle
ilgili garanti veren, ayn1 fiyata sahip iiriinlerin sunamayacagi ¢agrisimlart sunan ek
degerlere gore karar vermektedir. Buna gore, marka yaratmak i¢in belirli unsurlari
olusturmak gerekmektedir (Doyle, 2004:409-410). Ciinkii tiiketicilerin zihninde
marka algist olusturma istegi sistematik calismalar gerektirmektedir. Bir markanin;
kendini bilingli olarak siirekli satin alan, satin alim ve kullanimdan dolay1 tatmin
olan, marka ile gurur duyarak bu diisiinceleri bagkalartyla paylasan, kisaca marka ile

arasinda gerek rasyonel gerekse duygusal agidan giiclii bir bag kurmus olan
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tilkketicilere sahip olabilmesi i¢in birbirini tamamlayan agamalardan olusan

sistematik bir siirecin olusturulmasi gerekmektedir (Tosun, 2010:83).

Markalarin olusturulma siireci karmasik bir siirectir. Marka yaratma siirecinin
baslangi¢ noktasini tiiketici ihtiyacinin karsilanmasi olusturmaktadir (Ersoy ve Firat,
2006:201). Dolayisiyla, iiretici bakis agisiyla bu siireg; “etki-tepki” seklinde
olmaktadir. Buna gore; (1) fretici, pazarlama karmasinin 6geleriyle aksiyon
almakta, bu da (2) tiiketicinin markaya yonelik zihinsel cevabina (algilama, marka
tutumu vb.) yol agmaktadir. Tiiketicinin olusturdugu zihinsel cevaplar dolayisiyla
(3) tiritin pazarindaki satiglar gibi tiiketici davraniglarini ortaya ¢ikarmaktadir. Son
olarak, satislar ya da diger tiiketici davraniglar1 (4) genel olarak finansal degeri, 6zel
olarak hisse senedi piyasasini ve piyasa degerini, yaratmaktadir (Keller ve
Lehmann, 2006:751-752). Ancak bu durumda iiriin, piyasa mali haline gelmekte ve
fiyat, tliketici tercihlerinde en 6nemli faktor olmaktadir. Oysa tiiketicinin yapacagi
tercih, ayni fiyata sahip iriinlerin sunamayacagi cagrisimlart sunan ek degerlere
baglidir. Bu yaklasima gore, marka olusturma, cesitli katmanlardan olusan bir siire¢

olarak degerlendirilmektedir (Doyle, 2004:409-410).

1.Uriin
2.Temel Marka

3.Zenginlestirilmis Marka

4. Potansiyel Marka

Garantiler

Hizmetler

Egitim

Tasarim O
Ozellikler

Kalite

Teslim Ambalaj

Ekstralar Teknik Destek

Sekil 1. Marka Yaratma Siireci
Kaynak: Doyle, 2004:409
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Marka yaratmak i¢in {irlin, ayirt edici kimlik ve ek degerler gerekmektedir. Marka
yaratma siirecinin baslangi¢ noktasi, tiikketicinin ihtiyacini karsilayacak bir “Uirtindiir”
(Doyle, 2004:410). Uriin ise “ihtiyag ya da bir istegi karsilamak amaciyla
gergeklestirilen tiiketim ya da kullanim veya elde etmek ya da dikkat ¢ekmek igin
pazara sunulmus olan her seydir” (Kotler ve Armstrong, 2008:6). Ikinci katman,
markanin, iiriin iizerine kurulmasiyla devam etmektedir. Bu asamanin 6nemli olan
noktasi, isletmenin {riinlinii rakiplerden farkli kilmak ve bu bilinci tiiketiciye
vermektir. Bu asamada marka olusturmanin en belirgin yolu; marka ismi, ambalaj,
tasarim, reklam ve tutundurma araglariyla farklilasmak ve tiiketicilerin markanin
farkinda olmasini saglamaktir (Doyle, 2004:410). Bu ise ayirt edici kimlik
yaratmakla miimkiindiir. Ayirt edici kimlik, marka kimligine isaret etmektedir. Yani
tilkketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan oOnce, isletmeler marka
kimligini tiiketicilerin zihninde olusturmaya c¢aligirlar. Bu anlamda, kimlik, marka
olusturulmadan once belirlenirse marka olusturmanin etkisi daha biiyiik olacaktir.
Ayrica markayr digerlerinden ayirt edecek bu kimlik, hedef kitleye dogru mesajt
iletecek sekilde olusturulmalidir (Erdil ve Uzun, 2010:93). Markalagsmanin {igtincii
katmani, zenginlestirilmis markadir. Bu noktada amag, markay1 daha arzu edilebilir
kilmak ve markaya faydalar ekleyerek farklilastirmaktir. Ek faydalar genelde
ticretsiz teslim, teknik destek, egitim, garanti, kredi ve diger finansal destekler
seklindedir. Markalagmanin son katmani ise, markanin tercih edilmesini ve sadakati
saglayacak ek duygusal degerlerin (giiven, statii ve kendini ortaya koyma gibi)
marka ile biitlinlestigi potansiyel marka yaratma asamasidir. Potansiyel marka ile
marka kalitesinin her zaman goézlem altinda oldugu tiiketicilere iletilir (Doyle,
2004:410-411). Markalagma siireciyle birlikte, her isletmenin markasina iligskin

birtakim kararlar almasi ve strateji olusturmasi beklenmektedir.
1.2. MARKA KARARI VE STRATEJILERI

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler, “tek
marka stratejisini mi yoksa ¢oklu marka stratejisini mi benimseyecektir” sorusuyla,

tirtinlerini pazarda nasil konumlandiracaginin ve hangi sekilde marka yaratacaginin
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cevabini aramalidir (Ar, 2004:38). Cilinkii strateji, marka yonetimine sadece odak ve
yon belirlemekle kalmaz, ayni zamanda marka yoneticilerinin marka ile ilgili
giristikleri tiim faaliyetlerin tutarli olmasini da saglamaktadir (Temporal, 2011:35).
Uygulamada, bir igletme, liriinlerinin her birini ayr1 ayr1 ya da ayn1 marka ile pazara
sunabilmektedir (Kirdar, 2005:235). Dolayisiyla, isletmeler markalarina iligkin “tek

marka stratejisi” veya “coklu marka stratejisi” kararlarindan birini vermelidirler.
1.2.1. Tek Marka Stratejisi

Tek marka stratejisi; her markanin kendine 6zgii bir konuma sahip oldugu, ancak bir
marka adi altinda birden fazla {iriinlin bulundugu bir stratejidir (Temporal,
2011:103). Aile markasi olarak da nitelendirilen bu strateji; triinle ilgili gesitli
tanimlamalarin tek bir marka altinda toplanmasidir (Ar, 2004:41). Isletmenin
bilinyesindeki iirlinler birbirlerinden ¢ok farkli 6zellik gdstermiyorlarsa ve isletmenin
kendine ait gii¢lii bir kimligi varsa tek marka stratejisinin uygulanmast dogru olur

(Cifci ve Cop, 2007:75).

Tek marka stratejisinin uygulanmasinin en onemli nedenlerinden biri, pazarlama
maliyetlerini azaltmaktir. Ciinkii yeni bir marka gelistirmek ve bu markay: tanitmak
oldukca zor ve maliyetlidir (Doyle, 2004:417). Bu stratejiyi uygulayan isletmeler ise,
yeni Urlinlerin tanitilmas: i¢in yiiksek maliyetlere katlanmazlar (Cifci ve Cop,
2007:75). Tek marka stratejisi, maliyet avantaji yaratmanin yani sira; tek marka
adima odaklanma sansi tanimakta, marka degeri agisindan zengin olanaklar
saglamakta ve marka catis1 altindaki tiim {irlinlerin iletisimi agisindan sinerjiye
imkan vermektedir (Temporal, 2011:103). Ancak herhangi bir iiriine iligkin bir
basarisizlik tiim markanin imajin1 zedeleyebilecektir (Cifci ve Cop, 2007:75).

Bununla birlikte, degisik drlinler i¢in degisik konumlandirmalara ihtiyag
duyuldugunda ve tek bir markanin buna yetersiz geldigi durumlarda ise ¢goklu marka

stratejisine bagvurulmaktadir (Temporal, 2011:107).
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1.2.2. Coklu Marka Stratejisi

Isletmelerin, degisik kesimlere hitap edebilmek i¢in ayni iiriinden birden fazla tipte
satmak istedikleri durumlarda, ayr1 markalar kullanmasi gerekmektedir. Coklu
marka stratejisi olarak tanimlanan bu stratejide, aymi pazarin ayri boliimlerine
(segmentlerine) yonelik {riinler, farkli karakteristiklerini ve avantajlarini
sunmaktadirlar (Ar, 2004:47). Strateji, “belirli bir pazar bolimiinde hizmet veren
isletmenin, rekabeti kontrol altina alabilmek ve pazar payini arttirabilmek amaciyla
s0z konusu pazarda birbirleriyle rekabet eden farkli marka isimleri altinda birden ¢ok
tiriine sahip olmasi durumu” seklinde agiklanmaktadir (Giilmez ve Déortyol,
2009:50). Birden fazla markalama stratejisi olarak da tanimlanan bu yaklasim; ayni
isletmenin belirli bir {iriin kategorisinde yer alan iki ya da daha fazla markasinin
rakipleriyle rekabet etmesini saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Buna gore, birden
fazla markalama g¢abasinin tek bir pazarda yogunlastirildigi sdylenebilir (Kirdar,

2005:238).

Bu stratejinin uygulanmasinda dikkate alinmasi gereken nokta; iiriin ve marka
portfolyosunun durumudur. Kullanilacak markalara ait iirlin kategorilerinin
ozellikleri, farkli markalar arasindaki uyum ve igbirligi potansiyeli, farkli pazar
boliimleri arasinda olusabilecek sinerji vb. kriterler ¢oklu markalama stratejisine yon
vermektedir. Dolayisiyla, alt markalara iliskin imajin ana marka ile Ortiismesi
onemlidir (Tosun, 2010:184). Coklu markalama stratejisinde, ayn1 igletmeye ait alt
markalar aras1 rekabet ve isbirligi, ilgili sektdrde alacagi pazar paymin artigini ve
“toplam hasilatin” maksimizasyonunu beraberinde getirecektir (Giilgubuk,
2009:192-193).

Coklu markalama stratejisi sehir markasi diizleminde incelendiginde, sehrin biitiin
olarak ana markay1 olusturdugunu; sehirdeki farkli bolgelerin ya da destinasyonlarin
ise hedef tiiketicilere farkli yararlar sunmak tizere alt markalar konumunda oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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1.3. MARKANIN YARARLARI

Markalama stratejileri tiiketicilere baz1 faydalar saglamak tizere tasarlansa da, marka

olmanin sundugu yararlar yalnizca tiiketicilerle sinirlt degildir. Marka, ayn1 zamanda

isletmelere ve topluma da yarar saglamaktadir. Dolayisiyla, markanin, farkli taraflar

acisindan farkli yararlar sundugunu sdylemek miimkiindiir. Bu yararlar; isletme,

tiikketici ve toplum agisindan incelenebilir (Tek, 1999:357).

1.3.1. Markanin isletme Acisindan Yararlar

Marka isletmenin triinii oldugu ig¢in hem kar ve risk anlaminda hem de rekabet

avantaji bakimindan 6nemlidir. Marka olmanin isletmeye sagladigi yararlar1t su

sekilde siralamak miimkiindiir (Islamoglu ve Firat, 2011:8-9):

Marka, taklit ve kopya gibi haksiz rekabete yol acan nedenlere karsi
isletmeyi korumaktadir.

Giiglii markalarin pazardaki hatalar1 kolayca affedilebilmektedir.

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden daha etkileyici bir giice
sahiptir.

Marka, triinii araci isletmelere cekmede dnemli bir role sahip oldugu i¢in,
talep noktalarinda iiriiniin satisa hazir bulundurulmasini saglamaktadir. Her
aracinin gii¢lii markay1 satmak isteyeceginden ve bu markalarin iiriinlerini
stoklarinda bulunduracagindan dolayr bu durum, isletmenin kanal i¢indeki
glicinu arttirir.

Gliglii marka, miisteri baghiligmi arttiracagr icin tiiketicilerin siirekli
miisteriye doniigmesini saglamaktadir.

Gliglii marka, pazara girisleri biiyiik 6l¢iide engellemektedir.

Marka, iiriin ve hizmetleri rakiplerinden ayirmakla birlikte; rakip markalarin
miisterilerini gekmek i¢in de kullanilmaktadir.

Gliglii markalara sahip isletmeler, talep tahminlerini daha iyi
yapabileceklerinden, iiretim ve pazarlama biitgelerini daha saglikli yiiriitiip

maliyet avantaji saglamaktadirlar.
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Giicli markaya sahip isletmeler, markalarin1 daha yiiksek fiyata satma
imkan1 bulmaktadirlar.

Uluslararas1 pazarlara yonelmede giiclii markalarin basaris1 daha yiiksek
olmaktadir.

Giiclii bir markaya dayanan isletmeler, bu markay1 diger {irtinleri i¢in de
kullanabilmektedirler.

Giiclii markalarin pazar paylar digerlerine gore daha yiiksek olmaktadir.
Giiglii markalar, tiiketicileri otomatik satin alma davranigina yoneltebilecegi
gibi, rakip markalar1 bu sekilde (otomatik satin alma) segen tiiketicileri

secici satin alma davranigina yoneltebilmektedir.

1.3.2. Markanmn Tiiketici A¢isindan Yararlari

Tiiketiciye ulagsmak ve tiiketicinin goziinde deger kazanarak kalici hale gelebilmek,

marka olmadaki temel amaglardan en Onemlisidir. Cinki marka, Uriini

tanimlamaktan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Bu baglamda, markal: iiriinlerin

tiiketicilere sagladigi yararlar su sekilde siralanabilir (Tengilimoglu, 2011:384-385):

Marka, iletisim ve taninma fonksiyonu fstlenerek, tiiketicilerin
yonlendirilmesine hizmet etmekte ve satin alim siirecinde tiiketicilere destek

olmaktadir.

Marka, tiiketiciler i¢in iirliniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alim kararina yardimeci

olmaktadir.

Marka, triinii giivenilir kilarak tiiketiciler i¢in aligveris riskini- bu riskler
finansal, sosyal, psikolojik, fiziksel veya zaman riski seklinde olusabilir-

azaltmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011:9-10).
Marka, tiiketiciye haklarini koruma imkan1 saglamaktadir.

Marka, tiiketicinin ait oldugu grubu gostererek, sosyal kartvizit olma 6zelligi

tasimaktadir.
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e Marka, tiiketicilerce kalite gostergesi olarak algilandigi igin, tliketiciye

belirli bir standard1 saglama gorevi tistlenmektedir.
1.3.3. Markanin Toplum Acisindan Yararlari

Toplum agisindan marka; fiyatlarda kararlilik saglamakta, iirlinlerin kalitesinin
iyilesmesine ve isletmelerin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik
yapmalarina olanak saglamaktadir. Tiiketicilerin yasal olarak korunmasina katkida
bulunarak toplumsal uyusmazliklar1 engellemektedir. Ancak marka olmanin
topluma sundugu yararlarin yani sira, markalasmaya iligskin birtakim elestiriler de
vardir. Bu elestiriler; markanin 6zellikle homojen {irlinlerde gereksiz ve gergek dist
iirlin farklilastirmasina yol actigini, reklam, ambalaj vb. maliyetleri artirdigini1 6ne
stirmektedir. Ayrica ¢ok isim yapmis veya taninmis isletmelerin ya da markalarin
bazen fiyatlar1 gereksiz yere artirdiklar1 ve istemeseler de diger isletmelere drnek

teskil ettikleri de goriilmektedir (Tek, 1999:357-358).

Sonug olarak, marka olmak isletme, tiiketici ve toplum ti¢geninde farkli yararlar
sunmaktadir. Markanin sundugu bu yararlar, bireylerin marka tutumu ve

davranislari lizerinde birtakim etkilere sahiptir.
1.4. MARKA TUTUMU

Bireyler, hem birer tiiketici olarak hem de giinliik yagsamlarinda kisilerden olaylara
hatta nesnelere kadar birgok seye tutum gelistirmektedirler. Bireylerin yasamlarinda
her seye karst olusturduklar1 tutumlar davraniglarima da temel olusturmaktadir.
Bundan dolay1, biiyiikk ya da kiiciik, 6nemli veya daha az 6nemli bir¢ok tiiketim
kararin etkileyen marka tutumunu ve marka tutumu ile davranis iligkisini incelemek

gerekmektedir.
1.4.1. Tutum Kavrami ve Tanimi

Bireylerin gevreleri ile iligkilerini kolaylagtiran ve anlamlandiran konulardan biri
tutumlardir (Gliney, 2009:14). Petty ve Caccioppo’ya (1986) gore tutum kavrami,
kisi, nesne ya da konulara yonelik genel ve siiregelen, olumlu veya olumsuz hislere

ya da degerlendirmelere atfedilen, varsayimsal bir kavramdir. Bagka bir ifadeyle,
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nesneler, insanlar veya olaylar hakkinda- olumlu ya da olumsuz- degerlendirme
iceren ifadelere isaret eden tutumlar, birsey ile ilgili olarak ne hissettigimizi
yansitmaktadir (Tiretgen ve Basbug, 2012:72). Tutumu, bireylerin belirli objelere
karsi, yasadigi cesitli deneyimler sonucu olusan diizenli tavir aliglar ve davranis
bicimleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Buna gore, bireysel tutumlar, bireyin
yetisme tarzi ve yasam boyu gecirilen deneyimler sonucu olusmakta ve kisiyi diger
insanlardan ayiran &zellikler arasinda yer almaktadir (Ozkalp ve Kirel, 2005:119).
Kavram genel olarak, bireylerin; insanlar, nesneler ve konulara iliskin genel
degerlendirmelerini ifade etmektedir (Fazio ve Petty, 2008:1). Baz1 kaynaklarda
tutumlar; “i¢sel, duygusal, diisiinselle beraber hareket eden, davranislarin
yonlendirilmesine etki eden gizli ve icten gelen” olarak tanimlanmaktadir (Erdem,
2010:45). Allport (1935) ise tutumlara iliskin literatiirde Onerilen tanimlar
incelemis, kavrama yonelik 6ne ¢ikan ve yaygin bir sekilde kullanilan tanimlamalari
birlestirerek tutumu “deneyim yoluyla, bireyin nesnelere ve durumlara yonelik
durusuna yonlendirici veya dinamik etkisi olan zihinsel ve sinirsel bir hazir
bulunusluk” olarak ifade etmistir (Allport, 1935:810). Sosyal psikologlar ve
davranig bilimciler, benimsedikleri davranis big¢imlerine gore tutumlari
tanimlamiglar ve her tanimda farkli noktalar1 vurgulamislardir. Buna gore, tutum

(Giiney, 2009:121);

e Yasantilar ve deneyim sonucu olusan, insan davraniglarini yonlendiren,
belirli bir objeye ya da kimseye kars1 ruhsal ve zihinsel bakimdan hazir olug
veya vaziyet alis bigimidir.

e Kisinin kendi i¢ diinyas1 ile ilgili olarak, belirli deger yargilarina ve
inanglarina bagli olarak ortaya ¢ikan cosku ve tanima siiregleridir.

e Kisi tepkisinin ilgili oldugu biitlin objeler ve durumlar iizerinde yonlendirici
ve dinamik etki gosteren ve tecriibe ile organize olan istekliligin zihinsel ve

sinirsel bir durumudur.

e Bireyin cevresindeki bir simgeyi, nesneyi, olayr olumlu ya da olumsuz bir

bicimde degerlendirme egilimidir.
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¢ Kisinin sahip oldugu degerler sistemine bagli olarak bir simgeyi, bir nesneyi,
bir kisiyi ya da diinyay1 iyi veya kotii, faydali ya da zararli yonleriyle
algiladig bir 6n diisiince seklidir.

e Bireyin bir durum, olay ve olgu karsisinda sergilemesi beklenen bir davranig
bigimidir.

e Kisinin, belirli bir nesne, fikir veya kisiye karsi gelistirdigi bilissel ve
duygusal unsurlar1 bulunan ve davranigsal bir egilim igeren oldukca kalici

bir sistemdir.

e Herhangi bir kisi, yer veya olay karsisinda olumlu ya da olumsuz tepki
gosterme egilimidir.

Insanin bir sey hakkinda ne hissettigini ifade eden tutumlar1 gdzle gérmenin imkani
olmamakla birlikte, insanin davramiglart {izerinden g6zlemlenmeleri ve
yorumlanmalart  séz konusudur (Ozkalp ve Kirel, 2005:120). Agikea
gbézlemlenemeyen tutumlar, insan davraniglarinin devamliliginin olusumuna ve
yonlendirilmesine etki etmektedir (Erdem, 2010:45). Latince “aptus” sozciigiinden
tiiretilen tutum kelimesinin “eylem i¢in uygun ve hazir” anlamina gelmesi de bunu
dogrulamaktadir. Tutum konusundaki g¢alismalarda onceleri tutumlarin dogrudan
gozlenebilir oldugu belirtilmis ancak daha sonra tutumun davranis 6ncesi olusan,
se¢im ve kararlarimizi yonlendiren bir sistem olduguna kanaat getirilmistir (Giiney,
2009:120). Baska bir ifadeyle, tutumlar; insanin sosyal davranisinin pek ¢ok 6nemli
orneklerinin arkasinda bulunmaktadir. Bu ylizden birgok psikolog, tutumlarin

incelenmesini sosyal psikolojinin asil problemi olarak gérmektedirler (Krech ve

Crutchfild, 2007:229).

Insanlar kendileri icin psikolojik bir anlam ifade eden her seye karsi tutum
gelistirebilirler. Bununla birlikte, insanlarin, hakkinda tutum sahibi oldugu canli-
cansiz, soyut-somut her seye tutum nesnesi denmektedir. insanlar kendileri i¢in
psikolojik bir anlam ifade eden her seye karsi tutum sahibi olabileceklerine gore bir

insanin sayisiz tutumu olmasi miimkiindiir. Fakat her nesne, kisi ya da olaya karsi
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geligtirilen tutumun hem tagidigi 6nem agisindan hem de kuvveti bakimindan

farklilik gostermesi olasidir (Giiney, 2009:128).

1.4.2. Tutumun Bilesenleri ve Ozellikleri

Simsek vd.’ye (2011) gore tutum; zihinsel ve bilgisel faktorler, duygusal-hissi

faktorler ve davranigsal faktorlerin bilesiminden olusmaktadir. Buna gore:

Zihinsel ve Bilgisel (Bilissel) Bilesen: Bireyin bir nesneye yonelik
diisiince, bilgi ve inanglarini olusturmaktadir. Tutumlarin degismesi i¢in bu
bilgilerin degismesi gereklidir (Cakir, 2006:19). Ciinkii zihinsel ve bilgisel
faktorler; tutumun gerceklere dayanan bilgi haznesini olusturmaktadirlar.
Inanglar, bu bilesenin en 6nemli degerleyicisidir. Bu bilesen kapsaminda,
olumlu-olumsuz, iyi-kéti, yeterli-yetersiz seklinde yargilar olusmaktadir.
Biligsel faktorler olarak da adlandirilan bu bilesen, bireyin, bir seyin nasil
olduguna dair tarif ya da inancin1 agiklamaktadir. Bu, tutumun bir sonraki
asamasi olan duygusal faktorler icin zemin hazirlamaktadir (Tiretgen ve
Basbug, 2012:72). “Yasadigim sehir ulasim acisindan komsu illere gore
denizyolu, havayolu ve karayolundaki imkanlardan dolayr daha kolay

ulasilabilir durumdadir” ifadesi buna ornektir.

Duygusal (Hissi) Bilesen: Bu bilesen, bireyin bir nesneye yonelik duygusal
tepkilerini ve duygularini ifade etmektedir. Bireyin degerleri ile ilgili olan
duygusal faktorler, biligsel faktorlere gore daha basit bir yapidadir.
Tiketiciler bir {irlinii, hizmeti veya markaylr olumlu ya da olumsuz
degerlendirip, bu yonde duygular beslemektedirler (Cakir, 2006:19). Baska
bir ifadeyle, duygusal faktorler; tutumun bireyden bireye degisen ve
gerceklerle agiklanamayan, hoslanma-hoslanmama, sevme-sevmeme gibi
yonlerini olusturmaktadirlar (Simsek vd., 2011:77). “Yasadigim sehrin
iklimini seviyorum” seklindeki bir ifade, tutumlarin duygusal bilesenine

Ornektir.
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e Davramigssal Bilesen: Tutumun s6zlii ya da davranigsal ifadesini
olusturmaktadirlar. Bireyin inang ve bilgileri sonucunda ortaya ¢ikan yargisi
sonucu bir nesneye karst olumlu veya olumsuz davranisa egilimli hale
getirmektedirler (Ozkalp ve Kirel, 2005:121). Baska bir ifadeyle, davranigsal
faktorler; tutumun konusuna yonelik belli bir davranis egilimine isaret
etmektedir. Duygusal ve biligsel faktorlere uygun olarak hareket etme
egilimini yansittigindan dolayr eylem yonliidiir. Pek ¢ok satin alma ya da
almama karari, davranigsal bilesenin tutumu etkilemesi, tutumun da eyleme
yansimas ile olusmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:155). “Bu sehirde
is kurmay1 planliyorum” ifadesi tutumun davranisa yonelmeye basladigini

gostermektedir.

Dolayisiyla, bilissel bilesen bilgiyi, inanglart ve konu ile ilgili degerlendirmeleri;
duygusal bilesen konunun veya nesnenin ¢agristirdigi duyguyu; davranissal bilesen
de amaca uygun davranista bulunma istekliligini ifade etmektedir (Cakir, 2006:19-
20). Tutumu, bu {i¢ bilesenin tamami olarak gérmek, tutum ile davranis arasindaki
potansiyel iligskiyi anlamaya yardimci olmaktadir (Tiiretgen ve Bagbug, 2012:72).
Bununla birlikte, tutumu olusturan bilesenler birbirinden bagimsiz degildirler.
Ciinkii karsilikli olarak birbirini etkileyerek ve birbirinden etkilenerek aralarinda bir
etkilesim olusturmaktadirlar (Ozkalp ve Kirel, 2005:120). Baska bir ifadeyle,
bireyin belirli bir nesneye karsi olan bilissel, duygusal ve davranigsal egilimlerinin
karsilikli etkilesimi tutumlar temsil etmektedir (Asan ve Aydin, 2006:83). Tutumun
bilesenleri ve bilesenler arasindaki etkilesim asagidaki sekilde goriildugii gibidir
(Tiretgen ve Basbug, 2012:73):
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Bilissel=Degerlendirme

Olumlu
veya
Olumsuz

Duygusal=His <
vo Tutum

Davramgsal=Hareket

Sekil 2. Tutumun Bilesenleri
Kaynak: Tiiretgen ve Bagbug, 2012:73

Her tutum ve tutumu olusturan bilesenler i¢in gegerli olan birtakim o6zellikler

bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden baslicalar1 sunlardir (Giiney, 2009:137-140):

Tutumlarin Kuvvet Derecesi: Tutumlarin devamliligmi ve etkililigini
saglayan yapisal giicleri vardir. Biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerin
giiclerinin toplami tutumlarin giiciinii ifade etmektedir. Bir kisinin iki tutum
nesnesine karst olan tutumunun kuvvet derecesi birbirinden farkl
olabilecegi gibi, iki kisinin bir tutum nesnesine karsi olan tutumlarinin
kuvvet derecelerinin birbirinden farkli olmasi, aynt zamanda tutumu
olusturan bilesenlerin kuvvet derecelerinin de birbirinden farkli olmasi
muhtemeldir. Bununla birlikte, asir1 uglardaki tutumlarim ve tutum
bilesenlerinin kuvvet dereceleri oldukga yiiksektir. Cok kuvvetli olan bu
tutumlar1 degistirmek olduk¢a zordur. Tutum arastirmalarinda tutumun
kuvveti acisindan genellikle tutum nesnesine yonelik “sevme-sevmeme ya

da kabul etme-etmeme” gibi 6zellikler arastirilmaktadr.

Tutumlarin Karmasikhk (Yogunluk) Derecesi: Tutumlarin karmasiklik
derecesi, birbirinin i¢ine karigmis ve anlasilmayan unsurlarin varligini ifade
etmektedir. Bagka bir ifadeyle, tutumlarin karmasikligi; bireylerin tutum
nesnesi hakkindaki bilgi, duygu ve davranigsal egilimlerinin ¢ok yogun
olmasidir. Tutumlarin karmagiklik derecesini etkileyen ise tutumun ya da

bilesenlerinin icerdigi unsurlarin say1r ve cesitliligidir. Buna gore, bir
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tutumun kapsaminda yer alan 6gelerin sayisi ve ¢esidi arttikga karmagsiklik

derecesi de artmaktadir.

Bilesenler Arasi1 Tutarhhik: Tutumlarin bilesenleri arasinda bir tutarlilik
oldugu bir¢ok arastirma ile dogrulanmakla birlikte, bilesenler arasi tutarlilik
daha ¢ok giiclii ve asir1 tutumlarda mevcuttur. Ayrica tutum bilesenlerinden
biri olumlu ise digerleri de genellikle olumlu olmaktadir. Benzer sekilde,
bilesenlerden biri olumsuz ise digerleri de ¢ogunlukla olumsuz olmaktadir.
Bununla birlikte, gili¢lii tutumlarin hepsinde bilesenler arasi tutarlilik sz
konusudur. Bilesenleri arasinda tutarlilik bulunmayan tutumlar ise daha

kolay degismektedir.

Bir Tutumun Diger Tutumlarla Iliskisi: Insanlarm sahip olduklar
tutumlar birbirinden etkilenmektedir. Hatta bazen bir konudaki tutum, baska
konu ya da nesnelere karsi tutumlarin olusmasinda etkili rol
oynayabilmektedir. Kisacasi, insanlarin tutumlari arasinda yakin bir iligki

vardir ancak bu iliski her zaman olumlu yonde olmayabilir.

1.4.3. Tutumun islevleri

Tutumlar bazi islevleri yerine getirerek cesitli amaclara hizmet etmektedirler.

Tutumlarin iglevlerini su sekilde agiklamak miimkiindiir (Asan ve Aydin, 2006:83-

84):

Belirli Bir Nedensellik Saglama Tslevi: Tutumlara yonelik bu islev, diinyay
veya yasantimizla ilgili herhangi bir olay ya da durumu yorumlamaya
yardimct olmaktadirlar. Ciinkii gercekleri secerken tutumlarimizla uyumlari

olanlar algilayarak, tutumlarimiza uymayanlar1 gérmezden gelmeye ¢alisiriz.

Pekistirme Islevi: Tutumlar belirli bir amag¢ icin arag gorevi

ustlenmektedirler.

Deger Aciklama Islevi: Aciklanmis tutumlar, degerlerimizi ifade
etmektedirler. Bdylelikle degerlerimizi diger bireylerle paylasarak

yasadigimiz diinyayi etkileme sansina sahip oluruz.
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Benlik Koruma islevi: Tutumlar, bireylerin kisiligini koruyarak ve temel
degerlerine yonelik her tiirlii baskiy1 ve saldirty1 onleyerek, 6z benligimizi ve

0z sayginligimizi koruma islevini yerine getirmektedirler.

Celiskileri Uzlastirma Islevi: Bazi durumlarda celiskili tutum ve inanclara
sahip olabiliriz. Bu gibi durumlarda, farkli alanlardaki ¢eliskileri

uzlastirabilecek olan ise tutumlardir.

Bunlarin yani sira, tutumlar asagidaki islevlere de hizmet etmektedirler (Giiney,

2009:140-142):

Bireylere Enerji Tasarrufu Saglama Islevi: Baz1 psikologlara gore insanlar
belirli bir nesne, olaya ya da konuya karsi tutum gelistireceklerinde her
defasinda yeniden baslamak yerine daha Once sahip olunan bilgi veya
basmakaliplardan yararlanmaktadirlar. Bu sayede, olumlu deneyimler
yasama ihtimali artarak, olumsuz deneyim yasama ihtimali ise azalmakta ve

tutumlar bireylere enerji tasarrufu saglamaktadir.

Birey-Kiiltir Uyumunu Saglama Islevi: Tutumlarm, toplum sisteminin
isleyisi ve devamliligmin saglanmasindaki en Onemli islevleri, bireyleri
toplumun kiiltiiriine uyumlu hale getirmeleridir. Ciinkii bireyler sahip
olduklar1 olumlu tutum sayesinde aile bireyleri, akrabalari, arkadaglar1 ve
yoneticileri ile saglikli iletisim kurmaktadirlar. Tutumlarin bu islevi ile
insanlarin sosyal ortama uyumu kolaylasmakta ve gelecekteki davranislari

sekillenmektedir.

Bilgi Saglayic1 Islevi: Insanlar tutumlar sayesinde hem yeni bilgiler elde
etmekte, hem de mevcut bilgilerini diizenlemektedirler. Cilinkli insanlar
herhangi bir nesneye karsi tutum olustururken bilgilerini gdzden gegirerek
inanglarin1 giiclendirmektedirler. Bagka bir ifadeyle, insanlar bir¢ok nesne,
olay, kisi ve konu hakkinda tutumlarin bu islevi vasitasiyla bilgi sahibi

olmaktadirlar.
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1.4.4. Tutum ve Davrams liskisi

Bireylerin tutumlari yasamlari boyunca edindikleri bilgi ve deneyimlerine
dayanarak olusmakta; aksine ikna olmadiklar1 siirece bireyler tutumlarini devam
ettirmekte ve davramiglarini sergilerken de s6z konusu tutumlarin etkisinde
kalmaktadirlar (Giray, 2008:93). Tutumun, insan davranisini etkileyen bir olgu
oldugu ve tutumlarin ancak davramiglar vasitasiyla  gozlemlenebildigi
diisiiniildiiglinde, tutum ve davranis iliskisinin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir
(Simsek vd., 2011:75). Tutum bir davranis olmamakla birlikte, davranis Oncesi
diistiniilen ve bireyi davranisa hazirlayan seydir (Erdem, 2010:46). Bu nedenle,
“davraniglarin  etkilenebilmesi i¢in bu davranisin ne oldugu ve nasil
degistirilebilecegi” onemli olmaktadir (Simsek vd., 2011:79). Ancak tutumlari
dogrudan gozlemlemek miimkiin olmadigindan, tutumlarin goézlemlenebilmesi
ancak davranigsal boyutun giindeme gelmesiyle miimkiin olmaktadir. Bununla
birlikte, tutum, insanin sabit tek bir davraniginin karsiligi degildir (Gliney,
2009:142). Baska bir ifadeyle, tutum ile davranis arasinda dogrudan bir iliski her
zaman kurulamamaktadir. Cilinkii bilinen bir tutum, her kiside ve her ortamda ayni1
davranis1 ortaya c¢ikarmayabilir (Simsek vd., 2011:75). Konuya iligkin bir
arastirmasinda La Piere, 1934 yilinda tutum-davramis iliskisini su deneyle
incelemistir: La Piere, Amerika’da Asyalilara kars1 onyargili irk ayriminin yogun
bicimde gorildiigli o yillarda, yanina aldigi Cinli bir ¢ifti ¢esitli mekanlara
gbtiirmiis ve biri hari¢ hepsince kabul edilmislerdir. Bu ilk deneyden bir siire sonra,
aynt mekanlara mektup gondererek Cinli bir ¢ifti kabul edip edemeyeceklerini
sormus ve yiizde 92 oraninda hayir cevabi almistir (Taylor vd., 2006:160-161).
Daha sonra Kutner, Wilkins ve Yarrow tarafindan benzer bir deney zenci
miisterilerle yiirlitiilmiis ve benzer sonuglar elde edilmistir. Tim bu caligmalar
tutumun her zaman davranisa sebep olamayacagin1 géstermektedir (Asan ve Aydin,
2006:84-85). Tutumlarin davranisa doniisme siirecinde etkili olan faktorleri su

sekilde agiklamak miimkiindiir (Giiney, 2009:143-144):
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e Tutumun Kuvvet Derecesi: Tutumun davranisa doniisiip donlismeyecegini
etkileyen en 6nemli faktorlerden biri tutumun kuvvet derecesidir. Daha ¢ok
tutumun duygusal bileseni tarafindan belirlenen kuvvet derecesi yiiksek ise
tutumun davraniga donlisme ihtimali o derece yliksek olmaktadir. Giray’a
(2008) gore, tutumun kuvvet derecesini anlayabilmek i¢in tutumu tek bir
degiskenin fonksiyonu olarak 6lgmek yerine, tutumu giiclii kilan 6zellikler
vasitasiyla ¢ok boyutlu bir degerlendirme yapmak daha anlamli ve kesin

sonuglar dogurmaktadir.

e Cevresel Faktorler: Insan davranisini belirleyen tek etken tutumlar degildir.
Bununla birlikte, cevreden gelen uyarict ve baskilar da davranisin
olugmasinda rol oynamaktadir. Tutumlarin davranislara doniismesinde etkili
olan ¢evresel faktorler bazen tesvik edici, bazen de engelleyici nitelikte
olabilmektedirler. Buna gore, tesvik edici rol fazlaysa tutumun davranisa
doniisme ihtimali yiiksek, engelleyici rol fazlaysa s6z konusu ihtimal diisiik

olacaktir.

e Davramisin Sonuclarna iliskin Beklentiler: Tutum ve davramis arasindaki
iliskiyi belirleyen faktorlerden biri de davranisin doguracagi sonuglara
iliskin beklentilerdir. Ornegin bir kisiye kars1 olumsuz duygu ve diisiincelere
sahip olan biri, eger karsisindakinden beklentisi varsa ona karsi olumsuz
tutumunu davranigsa doniistiirmeyecektir. Eger beklentisi yoksa veya
beklentisi gerceklesmezse olumsuz tutumunu kolaylikla davranisa

doniistiirecektir.

Tutumlarin davranisi olusturma siirecini etkileyen faktorleri de g6z Oniinde
bulundurarak, tutum-davranis iliskisi konusunda yiiriitiilen ¢alismalara gore ¢ok
giiclii tutumlara dayanarak davranigt Onceden tahmin etmenin, orta giigteki
tutumlarla kiyaslandiginda daha kolay oldugunu sdylemek miimkiindiir (Asan ve
Aydin, 2006:84-85). Bununla birlikte, tutum analizi ile davranisin tahmin edilmesi

arasindaki iligkide gegerli olan ii¢ temel ilke vardir (Simsek vd., 2011:75):
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e QGenel tutumlar, genel davraniglarin en 6nemli gostergeleridir.

e (Cok 0Ozel konular karsisinda belirli hale gelen 6zel tutumlar, bu konular

karsisindaki 6zel davraniglarin gostergesidir.

e Tutum Ol¢iiminii takip eden kisa siireler igerisinde Ongoriilen tutum-

davranis iliskisi gecerliligini korumaktadir.

Ozetle, tutumlar; tepki vermeye, baska bir ifadeyle davramista bulunmaya hazir
olusu gostermektedir. Ya da tersi bir bakisla, bireylerin bir nesne veya durum
karsisinda gosterdikleri davranislar, tutumlarin birer yansimasi olarak ele alinabilir
(Cakir, 2006:20-21). Davranislart belirleme ve yonlendirme agisindan tutumlarin

dort temel fonksiyonunu agiklamakta fayda vardir (Simsek vd., 2011:78-79):

e Faydahlik Fonksiyonu: Bireylerin i¢inde bulunduklar1 fiziki ve sosyal
cevrede birtakim psikolojik ve biyolojik ihtiyaglar1 vardir. Tutumlar,
bireylerin bu ihtiyaclarinin giderilmesine hizmet etmekte; ayni zamanda
bireylerin ihtiyaglarini sekillendirmektedirler. Tutuma konu olan obje i¢in
faydalilik yargisinin degismesi, bireysel ihtiyaglar1 degistirmenin veya bu
ihtiyaglar1 gidermek i¢in daha uygun yollar1 arayip bulmanin gerekgesi

olacaktir.

e Kisisel Korunma Fonksiyonu: Tutumlarin bu fonksiyonu, bir dizi ¢evresel
uyarana karsi kendini koruma isteginde olan bireyin, bazi tutumlar1 bireysel

psikolojik savunmasi i¢in olusturmasi ve sekillendirmesini ifade etmektedir.

e Deger Olusturma Fonksiyonu: Bireylerin c¢evrelerine karsi1 gelistirdikleri
tutumlar, c¢evresel degiskenlere yonelik sahip olduklar1 deger-yargi
sistemlerinden etkilenmektedir. Baska bir ifadeyle, bireyin kendisi icin
olusturdugu deger sistemi, onun cevresindeki degisimlere karsi tutumunu

belirleyecek, ayn1 zamanda tutumun yon ve kuvvetini etkileyecektir.

e Bilgilendirme Fonksiyonu: Tutumlar ¢ogu zaman bilginin olusumunda

temel ara¢ fonksiyonu tlistlenmektedirler. Bu nedenle, birey herhangi bir kisi,
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olay veya nesneye karsi gelistirdigi tutumu gelecekteki durumlar i¢in hazir

bilgi seklinde diizenlemekte ve kullanmaktadir.

Sonug olarak, tutumlar; faydalilik, kisisel korunma, deger olusturma, bilgilendirme

fonksiyonlartyla davranislar1 yonlendirmektedir.
1.4.5. Davramslar

Insan davranis1 birtakim itici giiglerin etkisinde gergeklesmektedir. Tutumlarin da
aralarinda bulundugu bu itici faktorlerin etkisiyle yonelinen nesne ya da durumlar
arasindaki iligkinin tiimii davranis dinamigini olusturmaktadir. Bununla birlikte,
davranis dinamiginin incelenmesi ve bilinmesi insan1 tanimay1 kolaylastirmaktadir.
Bu nedenle, insan1 temel alan ¢alismalarda Oncelikle insan1 davranisa yonlendiren

itici gli¢ler ve davranisin nasil olustugu bilinmelidir (Giiney, 2009:20).

Biitiin yasantiy1 kapsayan bir kavram olan davranis, genel bir ifadeyle organizmanin
“belirli uyaricilara kars1 gosterdigi tepki” olarak nitelendirilmektedir. Organizmanin
icinden ve disindan olmak iizere ¢ok farkli kaynaklardan gelen itici giiglerin ortaya
cikardigi tepkilerin her tiirliisii davranis kavraminin kapsamini olusturmaktadir
(Eroglu, 2011:1). Tirk Dil Kurumu’nun “distan goézlemlenebilecek tepkilerin
toplam1” olarak tanimladigi davranig, bu anlamda goézlemlenebilen ve Olgiilebilen
her durum ile yakindan iliskilidir (www.tdk.gov.tr). Bunun yani sira, davranis

kavrami agagidaki sekillerde de tanimlanabilir (Simsek vd., 2011:3):

e Davranig, insan ve/veya hayvanin tek tek ya da toplu olarak gosterdigi

faaliyetlerdir.

e Davranis, insanlarin biitiin eylemlerini (etki ve tepkilerini) karsilayan bir
kavramdir. Bu nedenle, insan davraniglarinin en énemli 6zelliklerinden biri
cok nedenli ve karmasik olmalaridir. Bununla birlikte, her davranig ortaya

¢ikmadan once birtakim uyaricilar sonucunda olusmaktadir.

e Davranis, biyolojik bir tanimla “bir organizmanin bir ortamdaki hareket
tarz1” iken, genel anlamda organizmanin “belirli uyaricilara kars1 gosterdigi

tepkidir”.
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e Psikologlara gore, insanin davramista bulunmasi i¢in mutlaka uyariciya
maruz kalmasi gerekmektedir. Davranis siireci ise “uyarici-organizma-tepki-

davranis” seklinde formiile edilmektedir.

Davranig, organizmanin uyariciya verdigi tepki sonucunda ortaya c¢ikiyorsa,
davranis olgusunun iki temel determinant1 oldugu sOylenebilir. Bunlar; uyaricilar ve
tepkilerdir. Buna gore, insan davraniglarinin 6n sartlarina ve hazirlayicilarina
“uyaricilar”, bunlara karsilik organizmada meydana gelen her tiirlii degisiklige ise
“tepki” denmektedir. Insanda gozlenebilen, kaydedilebilen veya &lgiilebilen
degisikliklere neden olan her etken bir uyaricidir. Insanin kendi i¢ aleminden
(bedeni ve ruhu) ve dis evreninden kaynaklanan sayisiz uyarici vardir. I¢ ve dis
ortamlardan gelen ¢esitli uyaricilar, tiirlerine ve siddet derecelerine gore, bedensel
ve ruhsal olarak insanda birtakim degisikliklere neden olmaktadirlar. Bu
degisiklikler ise insan davranist olarak adlandirilmaktadir (Eroglu, 2011:2-4).
Glinliik hayattaki bircok davranis, irademiz dogrultusunda gergeklesmektedir. Bu
tir planli davraniglarin 6nemli olan noktasi, bireylerin istemli tepkileri sonucu
ortaya ¢ikmis olmalaridir. Planli davranmis siireci, bireyin belirli bir sekilde
davranmaya yonelik niyet olusturmasiyla baslamaktadir. Niyet, davranisin ortaya
¢ikmasinda etkili olan motivasyonel bir faktordiir. Bagka bir ifadeyle, niyet; bireyin
o davranis1 gergeklestirmeye olan goniilliigiiniin bir gostergesidir (Ajzen, 2005:112-
113). O halde, davranislar, kararlastirilmis niyetler neticesinde meydana
gelmektedir. Niyet ise, bireyin daha 6nce karar vermis oldugu herhangi bir sonucu
elde etmektir. Buna gore, tutum niyeti belirlemekte; niyet ise davranigi ortaya

cikarmaktadir (Kalkan, 2011:193).

1985 yilinda Ajzen tarafindan ortaya atilan Planli Davranis Teorisi’ne gore, niyetler
tic temel etkenin fonksiyonudur. Bu etkenler; kisisel tutum, 6znel (siibjektif norm)
ve algilanan davranigsal kontroldiir. Niyeti olusturan kisisel tutum, bireyin kendi
inanglarina dayali olarak bir davranisa karsi olusturdugu olumlu ya da olumsuz
disiinceleri ifade ederken; ©6znel norm, kisinin etrafindaki 6nemli oldugunu

diisiindiigli kisilerin fikirlerinin davranisa olan etkisini ifade etmekte; algilanan
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davranis kontrolii ise bir davranisi gergeklestirmenin zorluguna ya da kolayligina
isaret etmektedir. O halde, davranisa yonelik niyet bu ii¢ etken sonucu olugsmaktadir.
Bu iliski su sekilde gosterilmektedir (Ajzen, 2005:117-118):

Davramsa
Yonelik Tutum
Oznel Normlar

Algilanan
Davramssal
Kontrol

Sekil 3. Planli Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 2005:118

Bununla birlikte, Planli Davranis Teorisi’'ne gore, davranisa yonelik tutum;
davranigla 1ilgili belirli inanglar tarafindan sekillenmektedir. Bu inanglar ise
“davranigsal inang¢” olarak adlandirilmaktadir. Baska bir ifadeyle, davranisa yonelik
tutum, bireyin davranisla iliskilendirdigi sonuglar1 degerlendirmesiyle ve bu
degerlendirmelerin giiciiyle belirlenmektedir (Ajzen, 2005:123). Ornegin sehir
markasina iliskin ulasim 6zelligini yeterli ve iyi bulan bir yerlesimcinin, o sehirde is
kurma davranisina yonelirse bunun kendi i¢in ¢ok iyi bir karar olacagini diisiinmesi
gibi.

Gortldiigii gibi, Planli Davranis Teorisi’ne gére davranisin belirleyicisi, bireylerin
belli tarzdaki eylemlere iligkin niyetidir. Davraniga yonelik niyet ise tutumlarin bir
fonksiyonu olarak ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla, bir tiiketicinin herhangi bir
markaya iliskin davranis ortaya koymasi i¢in niyetini etkileyen bir marka tutumuna

sahip olmas1 gerekmektedir.
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1.4.6. Marka Tutumunun Olusturulmasi

Marka, sadece bir alametifarika, bir ambalaj ya da bir renk veya iiriinden ibaret
olmadigindan, ayn1 zamanda hislere, algilara, izlenimlere de isaret eden bir kavram
oldugundan markaya iliskin baz1 konular da 6nemli olmaktadir (Freire, 2005a:354).
Marka kavramina iligkin bu konulardan biri de marka tutumudur. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi bilesenlerinin hedeflerinden biri olan marka tutumu, 1980°1i
yillardan itibaren artan bir bigimde dikkat ¢ekmektedir. Tutum; kisi, nesne ya da
konulara yonelik genel ve siiregelen, olumlu veya olumsuz hisler ya da
degerlendirmeler ise marka tutumu da “tiketicinin bir markayr ne kadar
begendiginin ya da begenmediginin veya tliketicinin marka hakkinda olumlu ya da
olumsuz goriigse sahip olma boyutunun bir 6l¢iistidiir” (Cakir, 2006:70). Daha basit
bir ifadeyle, “tiiketicilerin bir markaya iliskin genel degerlendirmeleridir”
(Hankinson, 2005:25). Kavram, “tiiketicinin markaya kars1 duygu ve diisiinceleri”
olarak da nitelendirilmektedir (Giilsoy, 1999:53).

Amagclanan marka tutumunun olusturulabilmesi icin, tiiketicilerin ¢ok yonli
analizinin yapilmast ve rakiplerin neler yaptiginin incelenmesi gerekmektedir
(Tosun, 2010:139). Ciinkii tiiketicilerin marka tutumunu incelemek, marka se¢imi
gibi tiiketici davranigi konularina temel olusturmaktadir (Keller, 1993:4). Bununla
birlikte, hangi reklam: izleyip, nereden aligveris yapacagimiza kadar birgok
pazarlama konusunda tutumlarimiza gore karar vermekteyiz. Benzer bigimde
tutumlar; iirlinlerin satin alinmasi, tiiketilmesi veya elden ¢ikarilmasi iizerinde yani
satin alma davranis1 lizerinde de belirleyicidir. Bu nedenle, pazarlamacilarin,
tutumlarin tiiketici kararlarina nasil etki ettigini bilmeleri gerekmektedir (Erdem,

2010:47).

Bunun ic¢in markanin nitelik ve yararlar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim
rakiplerden daha farkli sekilde karsilayacak bir paket halinde tiiketicilere
sunulmalidir. Tutum yaratma odakli mesajlar, tiiketicilere ilgili markaya sahip olma
nedenlerinin, markanin rekabet avantaji tagimasi ve bu avantaji siirdiirecek

ozelliklere sahip olmasi kapsaminda hazirlanmalidir. Diger bir ifadeyle, mesajlar
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markay1 tliketicinin zihninde “tek” olacak sekilde konumlandirmalidir. Bu farklilig
cagristirabilmek i¢in ise driinle ilgili olan gesitli yararlar, uygun semboller
araciligiyla tiiketicilere iletilmelidir (Tosun, 2010:139-140). Bununla birlikte, eger
tilketici markaya yonelik arzu edilen tutuma sahip olursa, kendini markayla
Ozdeslestirme egilimi de artacaktir. Sehir markalagmasina iligkin olarak ise,
paydaslarin sahip oldugu pozitif tutumlar bireyin sehir markasina yonelik 6z
bagliligini arttiracaktir (Kemp vd., 2012b:509).
Marka tutumu, pazarlama iletisimi elemanlarinin bitiinlesik  kullanimi ile
yaratilabilir, yonlendirilebilir veya degistirilebilir (Cakir, 2006:70). O halde,
markaya yonelik pozitif tutum yaratmak icin farkli araglardan yararlanilabildigini
sdylemek miimkiindiir. Ornegin reklamcilik, markaya iliskin pozitif tutum
olusturmanin yollarindan biridir. Reklam harcamalar1 marka farkindalig: yaratarak
markanin, tiiketicilerin tercih alternatifleri arasinda 6ne ¢ikma ihtimalini arttiracaktir
(Kemp vd., 2012b:512). Reklamlarin disinda agizdan agza iletisim ve halkla iliskiler
kapsaminda yiiriitiilen haberler de marka tutumunun olusturulmasinda oldukca
etkilidir. Marka iletisimi uygulamalari, marka tutumu yaratabilmek i¢in tiiketicilerin
zihninde varolan gesitli anlamlari kullanarak onlar1 marka ile iliskilendirmeye
calismaktadir. Bu iliskilendirmenin giiclii ve kalict olabilmesi i¢in uygulanan taktik
ve stratejilerin 6zglin olmasinin yaninda, tiiketicilerin zihnine uygun olmasi
gerekmektedir (Tosun, 2010:139). Bununla birlikte, ¢esitli pazarlama iletigimi
araglariyla iletilen mesajlarin, marka tutumu yaratma agisindan etkili olabilmesi i¢in
tiketicileri 6zellikle dort noktada etkilemesi gerekmektedir (Keller vd., 2008:53-
54):

e Tiiketiciler iletilen mesajlar1 islevsel, sembolik ve/veya deneyimsel

yonlerden anlamli bulmalidir.
e Tiketiciler iletilen mesajlari, rakiplerin mesajlarindan farkli bularak o
markaya 6zgii olduklarini diigtinmelidir.
e Tiiketiciler mesajlarda belirtilenleri ikna edici bularak, markanin gercek

performansini yansittigina inanmalidir.
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e Tiiketiciler, markanin vaat ettigi rasyonel ve duygusal performansin zaman
icinde gecgerliligini yitirmeyecegini diisiinmelidir.

Sonug olarak, eger tiiketiciler belirli bir iiriin kategorisinde bazi markalarin esit
olarak farkina variyorlarsa, bu markalari gesitli yonlerden degerlendirmekte ve
marka tercihlerini bu degerlendirmelere dayandirmaktadirlar. Tiiketicilerin bu
degerlendirmelerinin sonucuna ise “marka tutumu” denmektedir. Bir anlamda,
tilketiciye gore markanin algilanan degeri olan marka tutumu, pazarlamacilarin
oncelikle aragtirmasi gereken bir konudur. Ciinkii eger bir marka tutumu yoksa ve
tilkketiciler marka yararlarinin farkinda degilse, 6nce bir marka tutumu yaratmaya
odaklanmak gerekmektedir. Eger marka tutumu yeterince olumlu degilse, mevcut
marka tutumu diizeyi gii¢clendirilmelidir. Boylece, tutumlar1 gelistirerek satin alma
sikliginin artmasina olanak saglanabilir (Cakir, 2006:73-74). Bununla Dbirlikte,
marka tutumunun gelistirilmesinde duygusal veya biligssel bellekten birine
seslenerek uzun vadeli bir tutum yaratmak zordur. Ciinkii yalnizca bir bellegi
dikkate alarak olusturulan tutum, bir rakibin ortaya c¢ikmasiyla hizla ve cabuk
zayiflayabilmektedir. Bu nedenle, tutum mesajlarinin hem duygusal hem de biligsel
bellege hitap etmesi gerekmektedir. Bu iki bellegin arasinda olusan etkilesim ise
giiglii bir marka tutumu olusumunu saglamaktadir. Ornegin bir deodorant
reklaminda, irlinlin igerigindeki bir maddenin terin giizel kokmasini sagladig:
belirtilirken, bu giizel koku sayesinde bu deodoranti kullanan kisiyi sosyal
cevresinde daha begenilen bir insan haline getireceginin vurgulanmasi duygusal ve

biligsel bellege ayni anda mesaj gonderilmesini saglar (Tosun, 2010:140-141).
1.46.1. Marka Tutumuna Yénelik Pazarlama Stratejileri

Hedef alinan pazar boliimii veya boliimlerinde, tiiketicilerin marka tutumlarinin
Ol¢iiliip degerlendirilmesi halinde davraniga yonelik olarak su alanlarda basari

saglamak miimkiin olabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2010:170):

e Yeni iiriin fikirleri ve buna bagl olarak yeni iiriinler gelistirilebilir. Ornegin
bir sigorta firmasi tiiketicilerin kaderci bir anlayis nedeniyle hayat

sigortasina karsi1 kayitsiz kaldiklarin1 ama ¢ocuklarina gelecek icin bir miras
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birakmaya olumlu bir tutumlart oldugunu biliyorsa, buna uygun bir sigorta

policesi gelistirebilir.

e Yeni gelistirilen bir iirliniin pazarda tutunup tutunamayacagi, tiiketicilerin
marka tutumlarindan anlasilabilir.
e Farkli pazar boliimlerindeki tiiketicilerin tutumlarina gére hem pazar
boliimleri belirlenebilir hem de konumlandirma yapmak daha kolay olur.
e Tiketicilerin marka tutumlari, tutundurma mesajlarinin se¢cimine ve medya
kararlarinin alinmasina yardimci olur.
e Marka tutumlarmi bilmek, bu tutumlarin nasil degistirilebilecegine yol
gosterir.
Tutumlar biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olustuguna gore, marka
tutumunu degistirmek ve etkilemek i¢in uygulanacak pazarlama stratejileri de farkl
olacaktir. Buna gore, marka tutumunun biligsel bilesenine yonelik pazarlama
stratejisi; markanim nitelikleri hakkinda inanglar1 degistirmek olabilir. Ornegin
sigara igmenin kansere yol agacagini vurgulamak gibi. Bununla birlikte, marka
tutumunun biligsel bilesenine yonelik stratejiler “inanglarin goreceli Onemini
degistirmek (herhangi bir yiyecegin fiyatindan 6nce tadim1 énemli kilmak)”, “yeni
inanglar ortaya cikarmak (yiyecegin herhangi bir hastaligi onliiyor olmasindan
bahsetmek)” veya “ideal markanin Ozellikleri hakkinda inanglar1 degistirmek
(viyecekteki yag oranmin belli bir diizeyden yiiksek olmamasi gerektigini
anlatmak)” sekillerinde uygulanabilir. Marka tutumunun duygusal bilesenine
yonelik uygulanabilecek pazarlama stratejisi de tiiketicinin {irlinle duygusal bagini
etkileyecek sekilde gelistirilmelidir. Ornegin Coca Cola’nin ve Nutella’nin isme
Ozel {irtinlerini pazara sunmasi gibi. Davranisa yonelik marka tutumu stratejisi ise,
tiikketicinin iirlinii satin almasini saglamaya yonelik olusturulmalidir. Bunun igin
esantiyon iirlin dagitimi, kupon veya g¢ekilis gibi satis gelistirme araglar

kullanilabilir.
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1.4.7. Marka Tutumunun Davranisa Doniismesi

Tiiketicilerin markaya iliskin sahip olduklari genel degerlendirmelerden olusan
marka tutumu, gercek davranisin temellerini olusturmaktadir (Kemp vd.,
2012b:509). Bununla birlikte, tutumlarin; biligssel, duygusal ve davranissal
faktorlerin bir bileseni oldugu bilinmektedir. Bilissel faktorler bir nesne veya konu
hakkinda kisinin degerlendirmelerini, inanglarini ve bilgisini yansitirken; duygusal
faktorler nesne veya konunun kiside yarattigit duygulart ifade etmektedir.
Davranigsal faktorler de tutum konusu olan nesne veya konu yoniinde harekete
gecme istekliligini anlatmaktadir. Ornegin bir kimse bir arkadasinin ayakkabilarini
begeniyor olabilir (duygusal bilesen) ¢iinkii rahat ve saglam oldugunu bilmektedir
(biligsel bilesen). Bu kisi, arkadasinin ayakkabilarini almaya gittigi yere ayakkabi
almak i¢in gitmeye niyet etmis olabilir (davranigsal bilesen). Olumlu marka tutumu,
kisiyi magazanin kapisina kadar getirmektedir. Olumlu marka tutumunun
sonrasinda satin alma davramiginin gergeklesip gerceklesmeyecegi, marka
tutumunun giiciine bagh oldugu kadar fiyat ve magazanin sartlar1 gibi durumsal
sartlara da baglhdir (Cakir, 2006:72).

Tiiketicilerin marka tutumu ile tiiketicilerin markaya ilisgkin ne yonde davranig
sergiledikleri konusunda bazi modeller gelistirilmistir. Marka arastirmalarinin
bilimsel olarak anlamli olabilmesi i¢in, markayla ilgili “etki-tepki” iliskisini
kapsamli bir sekilde ele alan bir model olusturulmasi énemlidir. Bu modellerden
biri, Keller ve Lehman (2006) tarafindan gelistirilen ve etki-tepki iliskisini, ayni
zamanda marka tutumunun markaya yonelik davranigla iliskisini, dort onemli

basamakta inceleyen modeldir.
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Pazarlama Faaliyetleri

Com >

Detaylar:
¢esidi, biitce

gzll(ilpelflrelpi Tiiketicilerin markaya Is ortaklarmin
Y yonelik diisiindiikleri ve faaliyetleri
hissettikleri (kanallar,
caliganlar)
Sektorel /
cevresel
sartlar
Farkindalik Cagrisimlar Tutum Baglant1 Faaliyet
(Tatmin)
» Tiiketicilerin markaya
yonelik davranislari
> Pazara etkileri <

Sekil 4. Marka Gostergeleri ve Sonuglart Sistemi Modeli
Kaynak: Keller ve Lehman, 2006:753

Bu modele gore, ilk basamak isletmenin pazarlama faaliyetlerinden olusmaktadir.
Markay1 satin almalar1 i¢in tiiketicinin davranigsal yoniinii etkilemeye yonelik
reklamlar buna Ornek olabilir. Pepsi Blue’nin reklamindaki “Smirli sayida
tretilmistir, tilkenmeden alin.” seklindeki mesaj bu anlamda pazarlama
faaliyetlerine 6rnek verilebilir (Cakir, 2006:72-73). Bu aksiyonlar temel olarak iki
boyutta karakterize olmaktadir. Bunlar; reklam harcamalari gibi kantitatif faktorler
ve pazarlama programinin farkliligi, tutarliligi, uygunlugu gibi kalitatif faktorlerdir.
Ikinci basamakta tiiketicinin marka hakkinda diisiindiikleri ve hissettikleri yer
almaktadir. Tiiketicinin marka hakkindaki diisince ve hisleri ise modeldeki marka

farkindaligl, marka c¢agrisimi, marka tutumu, baglanti ve faaliyet halinde “besli”
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formda sekillenmektedir. Baska bir ifadeyle, isletmenin pazarlama faaliyetlerine
karsilik, tiiketiciler bu bes tepki araciligiyla davranislarina yon vermektedir.
Bununla birlikte, markaya iliskin “bes his” formu birbirini etkilemektedir. Ornegin
bir markaya yonelik tiiketicinin farkindalig1 ya da ¢agrisimlar, o markaya yonelik
tutumu etkilemektedir. Bunlarin disinda, digerlerinin deneyimleri veya agizdan
agiza iletisim de markaya yonelik diisiinceleri yonlendirmektedir. Modeldeki
ticlincii basamakta, tiiketicinin ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikan diistinceleri, hisleri ve
degerlendirmeleri markaya yonelik davranisa dogru yon degistirmektedir. Burada
davranistan kastedilen ise tiiketicilerin satin alimlaridir (Keller ve Lehman,
2006:753-754). Bu bakimdan olumlu marka tutumlart markanin satin alinma
olasiligini arttirmaktadir (Cakir, 2006:71). Bunu bir sehir i¢in diisiindiigiimiizde;
yasanilacak, gezilecek veya yatirnm yapilacak yerlerin degerlendirmelerinde
insanlarin s6z konusu sehre yonelik, ister olumlu ister olumsuz tutumlar tiiketime
iliskin  davranmiglarin1 ~ etkilemektedir (Cakirer, 2013:72). Bununla birlikte,
tiiketicilerin satin alma disinda uygulayabilecegi baska davranislar da vardir: Satin
almama, bagka markalar1 satin alma, karar1 geciktirme, lilke g¢apma taninmig
markalar1 veya magaza 6zel markalarin1 sorma, garanti veren isletmeleri tercih
etme, bazi Uriinler i¢in birden ¢ok saticiyla iliski kurma, bir markanin tiim
modellerini gérmeyi talep etme vb. (Tek, 1999:218). Bu davranigsal sonuglar ise
pazarlama programlarinin etkinligini degerlendirmek i¢in siklikla kullanilan gelir,
pazar pay1 gibi Olgiitleri ortaya ¢ikarmaktadir. Son olarak, pazarlama faaliyetlerine
karsilik tiiketicilerin diisiince ve hisleriyle yonlenen davranislart pazarda birtakim
sonuglar yaratmaktadir. Bu sonuglar daha c¢ok finansal etkiler seklinde ortaya
cikmaktadir. Finansal etkiler ise halka arz edilmis bir isletme igin hisse bedeli ve
hisse senetlerinin toplam piyasa degeri ile ifade edilmektedir (Keller ve Lehman,
2006:753-754). Ancak tiiketicilerin pazara verdigi tepkiler sadece finansal etkilerle
degerlendirilmemelidir. Bunun disinda sik¢a kullanilan ol¢iitler; pazar payi, marka
taninmisligl, miisteri memnuniyeti, gérece lriin kalitesi, miisteri goziindeki degeri,

miisteri baglilig1 ve miisteri kaybetme oranidir (Kotler, 2006:147).
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Bununla birlikte, tiiketicilerin pazardaki davraniglariyla (satin alma, satin almama,
marka degistirme vb.) ortaya cikan sonuglar ve bu sonuglar neticesinde elde edilen
pazar pay1, marka degeri, miisteri baglilig1 gibi Olglitler yalnizca {iriin ve hizmetlere
Ozgii degildir. Pazarlama ekseninin genislemesine bagli olarak kisiler, fikirler hatta
yerler de pazarlanabilir, dolayisiyla markalasabilen, “iriinler” olarak kabul

edilmektedir.
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IKINCI BOLUM
SEHIRLERIN MARKALASMASI
Bu béliimde oOncelikle marka yonetimi anlayisinin sehirlere uygulanabilirligi
iizerinde durulacak, ardindan, Paydas Teorisi 1s18inda sehir markalagsmasinda

paydaslarin tanimlanmasina yer verilecektir. Son olarak, sehir markalagsmasinda

paydaslarin tutum ve davraniglarina yonelik literatiir taramasi verilecektir.
2.1. MARKA YONETIMININ SEHIRLERE UYGULANMASI

AMA markay1 “satic1 veya saticilar grubunun {iriin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden farklilagtirmak i¢in tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin bilesimi” olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2000:404). Bu tanim, fazla
irin odakli olsa da, farkli isletme sunumlarinin markalastirilmasma zemin
olusturmaktadir. Bununla birlikte, McEnally vd.’nin (1999) markay1 “kurum olarak
marka” ve “politika olarak marka” seklinde inceledikleri post-modern yaklagim,
marka kavramini fiziksel iriinlerin Otesine tasimaktadir (Hanna ve Rowley,
2008:62-63). Markalasma her ne kadar 6ncelikle mal ve hizmetler igin baslamis olsa
da, zamanla bu kavram kurulus, kisi, fikir ve yerler i¢in de uygulanabilir hale

gelmistir (Yaymoglu, 2010:1).

Kiiresellesme olarak tanimlanan global entegrasyon siireci ile birlikte, cografi
sinirlar ortadan kalkmus, {ilkeler arasindaki iktisadi, siyasi ve sosyal iliskiler hiz
kazanmis ve sermayenin dolasimi ulusal smirlarin  Gtesine  gecmistir.
Kiiresellesmenin bu hizli yayilimindan en ¢ok etkilenen kuskusuz sehirler olmustur
(Igli ve Vural, 2010:259). Bunlarin sonucu olarak, diinyanin hemen her énemli sehri
daha yasanabilir, daha rekabet edebilir ve daha iyi yonetilen bir sehir olmak igin
stratejiler gelistirmeye ve cazibe merkezi haline gelmeye calismaktadir. Gelistirilen
bu stratejiler sonucunda, “kiiresel sehirler” olarak adlandirilan yeni bir kavram
ortaya ¢ikmis ve sehirler arasi artan kiiresel rekabet s6z konusu olmustur (Geyik ve
Coskun, 2004:678). Sehirler kiiresel rekabette varolmak {iizere; kendilerine deger
katabilmek, tercih edilirliklerini arttirmak, farklilasabilmek i¢in ‘markalagmaya’
yonelmislerdir (I¢li ve Vural, 2010:259).
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Sehirlerin gerek yerel gerekse dis pazarlarda artan bir sekilde rekabetle kars1 karsiya
kaldiklar disiiniildiigiinde, markalama tekniklerinin sehirlere uygulanmasinin hem
akademik hem de uygulama boyutuyla kazandigi énem daha iyi anlasilmaktadir
(Hanna ve Rowley, 2008:61). Markalasma, sehirlere OoOlgiilebilir bir sekilde
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katmak tizere marka stratejilerinin ve marka
iletisiminden yanstyan bilgilerin sehirlerin gelisimine uygulandigi yeni bir ¢aligma
alamidir (Zeren, 2012:97). Dolayisiyla, giiniimiiz pazarlarinda rekabet, markalar
yolu ile zihinlerde rekabet noktasina taginmis ve sehirler arasindaki rekabetin
artmasi sehir pazarlamasi konusuna marka penceresinden bakmay1 gerekli kilmistir.
Sehirler i¢in marka stratejileri olusturmak da schirlerin rekabet edebilmesi igin
kacinilmaz hale gelmistir (igli ve Vural, 2010:260).

Sehirlerin rekabeti agisindan neredeyse bir zorunluluk haline gelen markalagsmanin,

sehirlere uyarlanmasinda ticari iriin markasindan ayrilan bazi unsurlar vardir

(Garcia vd., 2012:649):

Tablo 2. Sehir Markasinin Uriin Markasindan Ayrilan Yénleri

Somutluk
Uriin markasinin aksine, sehir markast somut ve soyut yénleri,
fonksiyonel ve duygusal degerleri kapsamakta; bunu hedef tiiketicilere

duygusal bag kurarak iletmektedir.

Sinerji

Sehir markas1 bilesenleri arasindaki sinerji, bu bilesenlerin her birinin
sehir markasi iizerindeki etkisinden daha gii¢lii bir etkiye sahiptir. Sehir
markasi farkli birgok bilegsenden ve algilamadan etkilendiginden dolay1,
sehir markas1 yaratma siireci, iiriin markasina gére daha kompleks bir

yapidadir.

i¢sel Pazarlama
Igsel pazarlama, kaynaklar ve siirecler yoluyla deger yaratimi igin
calisanlar1 dahil etmeyi savunan bir anlayistir. Bununla birlikte, i¢sel

pazarlamanin sehirlere uygulanmasi daha karmasiktir. Cilinkii sehir
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markasi yonetimine iligskin bir¢ok dis kurum sorumluluk tagsimakta, bu

da degerlerin paydaslara iletisimini zorlastirmaktadir.

Kurumsal Kiiltiir

Kurum kiiltlirli, ¢alisanlarin tutum ve davranislani yoluyla paydaglar
iizerinde kurumsal iletisime gore daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Sehir
markalagmasina ise kamu ve 06zel birgok oOrgiit dahil oldugundan

“kurum kiiltiird etkisi” ikiye katlanmaktadir.

Markalasma
Yeni {riin ve hizmetler, birer marka kampanyasi araciligiyla
sunulurken; sehir markasi, yeniden markalandirma gerektiren

halihazirda gelistirilmis tiriinler olarak degerlendirilmektedir.

Catisma

Sehir markasinin kamusal boyutu bazi unsurlar1 dikkate almay1
gerektirmektedir: Ornegin farkli yerel yonetimlerin yalmzca bir imaj
altinda sinirli kalmast sorunu ya da pazarlama stratejilerinin yerel,
bolgesel ve ulusal kurumlar bazinda ¢atigma halinde olmas1 muhtemel

catisma kaynaklaridir.

Koordinasyon

Stratejik bir vizyona sahip olmasi gereken marka ile kurum arasindaki

koordinasyon, tiiketiciye deger sunmak igin gereklidir. Ancak kurumun

marka degerleri ile sehrin degerleri arasinda bir sinerji s6z konusu

degilse, sehir markalagsmasinda bu koordinasyonu kurmak daha zordur.
Kaynak: Garcia vd., 2012:649

Goriildugii gibi sehir markasinin kendine 6zgili ve iirlin markasindan ayrilan bazi
yonleri olsa da, biliylik dl¢lide marka yonetimine iliskin olusturulan her kavram
sehirler i¢in de kullanilabilmekte ve bu kavramlar sehirlerin marka olmasina

dayanak olusturmaktadir (Garcia vd., 2012:648).
2.1.1. Marka Olarak Sehirler

Marka yonetimi uygulamalar1 son donemlerde degisime ugramakta ve tasavvur
edilemez bazi alanlarda kendini gostermektedir. Aaker’e (1996) gore pazarlamanin

temel tas1 olan marka, fiziksel Uriinlerin Otesinde, kisilerden uluslara uzanan bir
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yelpazede bir¢ok alanda kullanilmaktadir (Csaba, 2005:128). Markalasmanin bu
kadar genis ve farkli alana uygulanmasina, 1960’11 yillarin sonlarinda baslayan
“pazarlama ekseninin genislemesi” dayanak olusturmaktadir. Genisleyen ekseniyle
birlikte “pazarlama; dis macunu, sabun ve ¢elik satmanin Otesine taginmis yaygin
toplumsal bir aktivitedir” (Kotler ve Levy, 1969:10). Dolayisiyla kar amagsiz
orgiitlerde ve kamu sektorii orgiitlerinde de, ticari olarak yiriitilen pazarlama
stratejilerine benzer stratejilerin  kullanildigini  séylemek miimkiindiir (Braun,
2008:3). Buna gore, pazarlama; tiiketicisi olan her tiirlii kuruma ve her tip kurum-
miisteri iligskisine uygulanabilmektedir. Bu anlayisin daha radikal bir tarafi ise
pazarlamanin sadece miisterilerle olan iligkilere degil, ayn1 zamanda kurum ile
kamu arasindaki iliskilere de uygulanabilir hale gelmesidir (Csaba, 2005:129).
Dolayistyla giiniimiizde pazarlama ve marka yonetimi, sadece iiriin ve hizmetlerin
kimlikleri tizerine insa edilen bir sistem degil, ayn1 zamanda yerler igin de
gelistirilen bir sistemdir (Freire, 2009:420). O halde, pazarlamanin gelistirdigi
onemli bir kavram olan markalasma ve marka teknikleri, sadece fiziksel iiriin ve
hizmetlerle sinirli olmamakla birlikte; bugiin hem akademisyenlere hem de
uygulamacilara gore yerler de Triin ve hizmetlerle ayni1 sekilde marka
olabilmektedirler (Anholt, 2002; Cai, 2002; Caldwell ve Freire, 2004; Hankinson,
2004a; Freire, 2005a; Kaplan vd. 2010; Kavaratzis ve Hatch, 2013). Caldwell ve
Freire’ye (2004) gore yerlerin markalagtirlmasindan kastedilen ise iilkelerin,
bolgelerin ve sehirlerin markalastirilmasidir. Yerlerin (iilke-bolge-sehir 6lgeginde)
marka olmak agisindan aralarinda bazi farkliliklar oldugu diisiiniilse de (Caldwell ve
Freire, 2004), iriin ve hizmetlerin marka yonetimine benzer bigimde bir marka
yonetimi sistemi gelistirdikleri bilinmektedir (Freire, 2005a:348). Dolayisiyla, genel
olarak yerler, 6zelde ise sehirler, bugiin artik insanlarin yasam alani olarak bir araya
gelip karmagsik toplumsal oOrgilitlenmesiyle bicimlenmis bir cografya olarak
goriilmemektedir. Bununla birlikte, sehir yonetimi anlayisi da yalnizca geleneksel
kamu yonetimi alanina terk edilmis olmaktan sehri bir marka olarak tasarlayip

yonetme anlayisina doniismektedir (Yaymoglu, 2010:1).
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Sehir markalagsmasi, yer markalagmasinin alt alani olarak goriilmekte; kavram,
ziyaretgiler i¢in bir destinasyon markasi, yerlesimciler i¢in sehirde yagsamaya devam
etmelerini saglayan ya da yeni yerlesimcilerin sehre go¢ etmesini kolaylastiran,
girisimcilerin de yatirimlarin1 sehre ¢eken giiglii bir marka olma amaglar1 etrafinda
toplanmaktadir (Merrilees vd., 2013:38). Bununla birlikte, temel olarak {iriin ve
hizmet markalamas1 i¢in yapilmasi gerekenler bir sehrin markalagmasi i¢in de

gegcerlidir (Erdil ve Uzun, 2010:13).

Burgess’e (1982) gore onceleri tutundurma faaliyetlerinin (¢ogunlukla reklam ile
esanlamli goriilerek) kamu sektorii faaliyetleri yonetimi igin gegerli olmadigi
diisiiniilse de; giliniimiizde pazarlama uygulamalari sehir yonetiminin en temel
bileseni haline gelmis, sehir yoneticilerince yliriitiilen pazarlama stratejileri ve
uygulamalariyla sehirlerin markalastirilmasi diisiincesi olusmustur (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005:506). Her ne kadar modern anlamda sehir pazarlamasi kavraminin
baz1 ayirt edici 6zellikleri ve igerigi olsa da, kavrama iligkin ilk orneklere kisaca
deginmek onemlidir. Sehir pazarlamasi uygulamalarinin ¢esitli sekillerde 19. yy’in

ortalarindan itibaren ortaya ¢iktigin1 séylemek miimkiindiir (McCann, 2009:119).

1970’lerin ortalarmda Ingiliz eski endiistri sehirleri Manchester, Birmingham ve
Glasgow konunun ilk ornekleri arasinda yer almaktadir. 1980’lerin ortalarinda da
Almanya’nin orta Olgekli sehirleri Mindelheim, Kronach ve Schwabach sehir
pazarlama projelerinin uygulandigi ilk yerlerdir. 1990’larin sonlarina dogru
Avrupa’da bir¢ok sehir, bu anlamda profesyonellesmis ve Avrupa ¢apinda “Sehir
Pazarlama Birligi” kurulmustur (Cakirer, 2013:64-65). 20. yy’in ilk yarisinda kitle
turizmi filizlendikge, tatil koyleri kurmak, ABD ve Ingiltere’de sehir pazarlamasi
cabalarinin odak noktasit olmustur. Bununla birlikte, sehirlere yonelik yiiriitiilen
pazarlama ¢abalarmin  biiyiilk bir ¢ogunlugu 6zel sektdr aktdrlerince
yiiriitiilmekteydi (McCann, 2009:119). Giiniimiizde ise kamu sektoriinde markalama
uygulamalarinin en bilinenlerinden biri sehir markalagmasidir (Klijn vd., 2012:500).
Ozel sektér ve kamu sektorii aktorlerinin birlikte yer aldifi sehir markalagmast,

genis bir yelpazede Yunanistan, Avustralya, Malezya, Ispanya, Hirvatistan gibi
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iilkelerde; Montana, Galler, Bat1 Avustralya gibi bolgelerde; Glasgow, Manchester,
Londra, NewYork gibi sehirlerde uygulanmaktadir (Freire, 2005a:348). Ulkemizde
de sehirlerin biiylik cogunlugunda bu anlayis egemen olmaya baslamistir. Sehir
markalasmasi ¢alismalar1 kapsaminda, Ozellikle Gaziantep Markasehir calismasi
onemlidir. Marka sehir yaratma konusunda Gaziantep Sanayi Odasi’nin
onderliginde, Gaziantep’in diger sehirlerden farklilasan baz1 degerlerini
vurgulayarak biitiinlesik bir markalasma siireci projesi baslatilmistir. Gaziantep’in
ulusal ve uluslararas1 pazarlarda rekabet giiciinii arttirmak gergevesinde egitim,
bilgilendirme, bilinglendirme, danigsmanlik ve tanitim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii bu
projede iki ana amagtan s6z edilebilir: Birincisi, sehirdeki markalasma siirecini
hizlandirarak Gaziantep’te {iiretilen iriinlere arti deger kazandirmanin yaninda,
ulusal ve uluslararasi pazarlarda “Gaziantep mali iyidir” algisini yaratmaktir.
Ikincisi ise Gaziantep’te yatirrm yapmanin &zendirilmesi ve bircok yatirimcinin
Gaziantep’e ¢ekilmesidir (Barutcu ve Turgut, 2006:924). Ulkemizden bir diger
ornek ise Antalya sehrinin marka calismalarini profesyonel bir marka danismanlik
firmasiyla yiiriitme kararinin alindigi, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi’nin Antalya
Sanayi ve Ticaret Odasi ile imzaladigi protokol ve Antalya’ya 6zgii diinyada esi

benzeri bulunmayan Konyaalti sahil seridi projesidir (Cevher, 2012:107).

Bir sehrin marka olup olamayacagi sorusuna, markaya iligkin yapilan su tanim
cevap olmaktadir: “Marka; rakiplerine kiyasla konumlandirmasina, fonksiyonel
ozelliklerini ve sembolik degerlerini kapsayan kisiligine bagli olarak farklilasan bir
iiriin veya hizmettir” (Hankinson ve Cowking, 1993:10). Bu anlamda, marka sehir
olabilmek icin oOncelikle farkliliklarin vurgulanmasi gerekmektedir ancak bu tek
basina yeterli olmamaktadir. Marka sehir olabilmek i¢in akilda kalict bir slogana da
sahip olmak gerekmektedir. Amerika’nin, ayn1 zamanda diinyanin, en popiiler
sehirlerinden biri olan New York’un marka olarak iinline {in katan degerlerinden
birisi, yaklasik 30 yildir araliksiz kullanilan ve oldukga basarili olan resmi slogani
“I love NY”’tur (Cakirer, 2013:65-67). Ancak pazarlama literatiiriinde yaygin bir
sekilde kabul edilen bir ger¢ek; markanin, iiriine verilen bir isimden ¢ok daha 6te bir

sey oldugu ve sadece akilda kalic1 bir slogan olusturmakla esanlamli gériilmemesi
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gerektigidir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:508). Zaten sehirlerin sundugu c¢esitli
marka Ozelliklerini yalnizca sloganla anlatmak miimkiin degildir (McCann,
2009:120-121). Ciinkii Simoes ve Dibb’e (2001) gore marka, liriinle 6zdeslestirilen
fiziksel ve sosyo-psikolojik Ozellikleri ve inanglar1 biitiiniiyle biinyesinde
barindirmaktadir. Markalar gibi sehirler de fonksiyonel, sembolik ve duygusal
ihtiyaclar1 karsiladigindan, bu ihtiyaglart tatmin eden sehir oOzellikleri sehre
benzersiz bir konum saglamak {izere planlanarak bir marka gibi yonetilmektedir
(Kavaratzis, 2004:65-66).

2.1.2. Sehir Markalasmasinin Kavramsallastirilmasi

Yerlerin (iilkelerin, bolgelerin ve sehirlerin) birer marka olarak ele alinmasi ¢ok
genis bir akademik alana yayilmakla birlikte, sehir markalasmasinin en ¢ok gelisme
gosterdigi alan turizmdir. Bu nedenle, sehir markasi arastirmalarinin odagi
cogunlukla turizm olmus, sehir markalasmasi c¢aligmalarinin en dikkat c¢ekici
noktalarina turizm pazarlamasi katki yapmistir. Turizm pazarlamasi gercevesinde
sehirlerin pazarlanmasi, imajinin olusturulmasi1 ya da var olan negatif imajmn
pozitife doniistiiriilmesi ile marka degeri yaratilmasi konusu literatiirde, destinasyon

markasi ve destinasyon markalagmasi olarak yer edinmistir (Tasoglu, 2012:68).

Destinasyon markast “destinasyonu hem tanimlayan hem de farklilastiran;
destinasyonla 6zdeslestirilen unutulmaz bir seyahat deneyimi vaadi sunan ve ayni
zamanda destinasyon deneyiminin hos anilarini giiclendiren ve saglamlastiran bir
isim, sembol, logo, sozciik isareti veya bir grafiktir” (Blain vd., 2005:329). Hanna
ve Rowley’e (2008:63) gore destinasyon markalagsmasi ise “belirli bir destinasyona
yonelik turist ziyaretlerini ve harcamalarini arttirma c¢abalaridir”. Goriildiigi gibi
gerek destinasyon markasi gerekse destinasyon markalagmasi yalnizca turistlerin
seyahatlerini temel alarak turizm alanina yonelik ¢abalara isaret etmekteyken, sehir
markalagsmast bu anlamda daha kapsamli bir igerik sunarak turizmin yani sira
ekonomik, sosyo-politik ve tarihi yonleri de kapsamaktadir (Hanna ve Rowley,
2008:63). Sehir markalagsmasinin, destinasyon markalasmasini kapsamasinin ve

“destinasyondan sehre gegisin” bazi gerekgeleri soyledir (ETC-UNWTO, 2009:24):
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e Ulkeler rekabet¢i kimliklerini giiclendirmek igin, yalmizca destinasyon
(turizm) markasina odaklanmak yerine, gittikce artan bir sekilde biitiinciil

“sehir markas1” gelistirmek yoniinde ilerlemektedirler.

e Sehirler, tiiketiciler arasinda, hem bolgenin hem de iilkenin tanmirligini

etkilemektedirler.

e Schir markalagmasi tek bir sektore odaklanmak yerine (turizm sektorii gibi),
biitiin olarak {iilke i¢in daha biiyiik etki yaratacak sektorler arasi bir
etkilesimi ve gelisimi miimkiin kilmaktadir. Tagsoglu’na (2012) gére, her bir
cekicilik unsuru oteki unsurlarda sinerjik etki yaratarak diger sektorlere de

dinamizm getirmektedir.

e Schirler esneklik, sinerji ve artan etkiyle birlikte (iistteki maddeyle iliskili

olarak), markay1 en diisiik seviyeyle sinirlamamaktadir.

Bagka bir ifadeyle, sehir markalagsmasi; daha ¢ok turizm isletmeciligi ve yonetimi
alaninda yerlesmis olan destinasyon markalagsmasindan daha genis bir anlam

tagimaktadir (Yaymoglu, 2010:7).

Hanna ve Rowley’e (2008) gore, marka teorileri cercevesinde sehir imaji
caligmalarinin = 1970’lerin  baslarna kadar uzandigi belirtilse de, sehir
markalagmasinin teorik gelisimi yakin bir zaman 6ncesine dayanmaktadir. Baska bir
ifadeyle, sehirlerin markalastirilmas1 konusuna biiyiik ilgi gosterilmesine ragmen,
teorik ve uygulama altyapisinin yeni yeni gelistigi gorilmektedir (Apaydin,
2011:29). Sechirlerin markalagmasi konusunda simdiye kadar en biyiik katki;
kurumsal marka teorisindeki anlayis, ara¢ ve metotlarin sehirlere uyarlanmasiyla
gelmistir (Braun vd., 2010:1). Bununla birlikte, her ne kadar sehir markasinin
kavramsallastirilmasi konusunda bazi sikintilar olsa da, sehir markas1 yonetimi bir o
kadar talep bekleyen bir konudur (Merrilees vd., 2012:14). Ashinda eskKi
zamanlardan beri uygulanan bir kavram olmakla birlikte, giinlimiizde daha sofistike
yaklasim ve hedeflerle uygulanmaktadir. Pazarlama bilimindeki ve bilingle ilgili
disiplinlerdeki gelismelere paralel olarak konu ile ilgili bazi varsayimlarin,

hedeflerin ve Onceliklerin olusturuldugu goriilmektedir (Apaydin, 2011:24).
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Konuya iliskin artan akademik ilginin gdstergesi olarak Google Scholar’in
(http://scholar.google.com/)  “sehir pazarlamasina” yonelik 4530 tane, “sehir
markalasmasina” yonelik ise 2270 tane referans indekslemesi 6rnek gosterilebilir.
2004’ten itibaren (2004-2010 Haziran arasi), 4530 referanstan 2320’sinin (%51,2)
sehir pazarlamas: konusunda, 2270 referanstan ise 1660’min (%71,3) sehir
markalagmasi konusunda olmas1 konuya iligkin artan akademik ilgiyi net bir sekilde
gostermektedir (Garcia vd., 2012:646). Lucarelli ve Berg ise, yaptiklar1 tarama ile
konuya iligkin ¢alismalarin biiylik bir artis gosterdigini, ¢alismalarinda taradiklar
217 makalede sehir markalasmasi alaninda kentlesme, turizm, cografya ve
pazarlama disiplinlerinden yararlanildigin1 belirtmektedirler (Lucarelli ve Berg,
2011: 13-14). Bununla birlikte, pazarlama disindaki disiplinlerde kavram daha ¢ok
sehir karakterine vurgu yapmis fakat pazarlama ve markalagma literatiiriinden

yoksun kalmigtir (Merrilees vd., 2012:3).

Pazarlama ve daha spesifik olarak markalasmanin sehirlere uyarlanmasi literatiirde
ozellikle 1990’11 yillarin baginda ciddi bir yonelim kazanmaya baglamistir (6rnegin
Ashworth ve Voogd, 1990; van den Berg vd., 1990; Kotler vd., 1993). 1988-2009
yillarina iligkin yiiriitiilen tarama da artan yonelimi destekler niteliktedir (Lucarelli
ve Berg, 2011:13).
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Sekil 5. 1988-2009 Siiresince Sehir Markalagmasini Konu Alan Calismalarin
Sayisi
Kaynak: Lucarelli ve Berg, 2011:13
Sehir markalagsmas: cogunlukla sehir pazarlamasi ile birlikte anilmaktadir. IKi
kavram arasinda kuvvetli bir bag bulunmakla birlikte, birtakim ayrimlar da dikkat
cekmektedir. “Miisteri yonelimli olarak, bir gsehrin tiiketicileri agisindan degeri olan
kentsel sunumlar1 yaratmak, iletmek ve degisimini saglamak amaciyla biitlinlesik
pazarlama araglarinin kullanimi” (Braun, 2008:43) seklinde tanimlanan sehir
pazarlamasinin uygulanabilirligi sehir markalasmasi ile miimkiin olmaktadir. Bunun
sebebi; sehir pazarlamasi uygulamalarinin biiyiik 6l¢iide sehir imajinin sehirle ilgisi
olan kisilerin algilamalar1 yoluyla olusturulmasi, iletilmesi ve yOnetimine
dayanmasidir. Bu nedenle, sehir pazarlamasinin amaci sehir imajinin, dolayisiyla
sehir markasinin  gelistirilmesidir. Buna gore, pazarlamanin sehirlere
uygulanabilirligi sehir markalasmasi ile anlasilmaktadir (Kavaratzis, 2004:58).
Sehir markalasmas1 basit bir ifadeyle, “iriin markalasmasinin schirlere

uygulanmasidir” (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:508). Kavramdan ilk bahseden
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O’Leary ve Iredal ise konunun gelecekte ilgi gekici ve iddiali olacagini belirterek
kavrami “cografik yerlere yonelik olumlu tutum ve davranislar olusturmak iizere
tasarlanan eylemler biitiini” olarak tanimlamaktadir (O’Leary ve Iredal, 1976:156).
Bir baska tanima gére, sehir markalasmas1 “Uriin veya hizmetlere ait markalasma
stratejilerinin sehirler lizerinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tiir
ciktiya deger katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun
yolunu agmay1 amaglayan, mevcut ya da potansiyel miisteriler i¢cin ¢ekim merkezi
haline gelmek iddiasinda olan sgehirler tarafindan yapilan faaliyetlerin
gostergesidir.”  (Zeren, 2012:97). Literatirde farkli arastirmacilarin  sehir

markalagmasina iliskin tanimlar1 Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Sehir Markalasmasina iliskin Literatiirdeki Farkli Tanimlar

Arastirmaci Sehir Markalagsmasinin Tanim

Nickerson ve Moisey (1999) | Sehir markalagmasi; insanlar ve gehirle
ilgili olugturduklar1 imaj arasinda kurulan

bir iligkidir.

Hall (1999) Sehir markalagmasi; esas amaci tutarli ve
odaklanmusg bir iletisim stratejisi olan bir

kavramdir.

Cai (2002) Sehir markalagmasi; destinasyon olarak bir
sehre tanmirhik ve farklilagma saglamak iizere,
pozitif bir imaj olusturarak tutarli bir marka

bileseni kombinasyonu olusturmaktir.

Rainisto (2003) Sehir markalagmasi; sehrin tanmirligini saglamak
iizerine insa edilen ve sehrin ¢ekiciligini arttirmaya

yarayan bir metottur.

Julier (2005) Sehir markalagsmasi; sehrin 6zelliklerini olusturan ve

zenginlestiren bir ¢abadir.

Kaynak: Minghui, 2009:314
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Sehir markasina iliskin en kapsamli tanimlardan biri “tiiketicilerin zihninde gorsel,
sozel ve davranigsal temelde olusan, sehir paydaslarinin amaglari, iletisimleri,
degerleri ve genel kiiltiirleri yoluyla ve sehrin genel tasarimiyla sekillenen
cagrisimlarin timi” seklindeki tanimdir (Zenker ve Braun, 2010:5). Rosenbaum-
Elliot vd. nin belirttigi gibi “marka, pazarin zihninde olustugundan, marka yonetimi
de algilamalarin yonetimidir” (Rosenbaum-Elliot vd., 2010:122). Ciinkii marka
birtakim zihinsel imajlarla ilgilenir. Sehir markalasmasinda da insanlarin
algilamalar1 ve zihinlerinde olusturduklar1 imajlar odaga alinarak ve bunlar planh
aktivitelerin temeline yerlestirilerek sehir ve sehrin gelecegi sekillendirilir. Bundan
dolay1, sehir markasinin yonetimi; sehrin su andaki durumunu ve gelecekte ortaya
cikabilecek ihtiyaclari arzu edilen sekle doniistirmek lizere insanlarin zihinsel
haritalarin1  etkilemeyi ve dilizenlemeyi amaclamak anlamina gelmektedir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005:507). Buna gore, sehir markasinin insanlarin
zihninde olustugu agik ve yaygin bir sekilde kabul edilmektedir (Kavaratzis ve
Hatch, 2013:2).

2.1.3. Sehir Markalasmasimin Onemi

Hedef kitlelerin goziinde daha degerli ve tercih edilir konuma ulasmak igin marka
olmak gerekmektedir. Ayn1 zamanda bir giivenin de sembolii olan marka; {iriin i¢in
degerli, tercih edilir ve giivenilir olmak, daha ¢ok satmak ve buna paralel olarak
daha ¢ok kar etmek anlamina gelmektedir. Schirlerin de birer marka olarak
incelenmesinin miimkiin oldugu bir anlayista, marka olmanin bu tiir avantajlarindan
yararlanilmak istenmektedir (Akpinar, 2011:40). Sechirler i¢in markalasma;
arastirmalar ve bilimsel calismalarla yola ¢ikmayi, birlik olmayi, tutarli ve siirekli
bir bi¢imde calismay1 gerektiren uzun ve ¢cok emek isteyen bir marka yolculugudur

(www.ekonomi.milliyet.com.tr).

Markalasmanin sehirlere sagladigi katki, birgok pazarlamaci tarafindan da kabul
edilmektedir (Hankinson, 2004a:6). Bununla birlikte, markalasmanin sehirlere

uygulanmasi ve sehirlerin birbirleriyle rekabet etmeleri sadece ekonomik amaclh
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olmayip bunun yani sira popiilasyon, prestij veya gilic gibi hedefleri de
kapsamaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:510). Bu genel hedef ve yararlarin
yani sira; markalasmis bir sehirde sunulan iirlin ve hizmetlerin daha yiiksek diizeyde
fiyatlandirilabildigi, sehir yoneticilerinin kisisel olarak tinlii ve giiglii algilandiklari,
karliligin arttirilabildigi, sehrin diizenli ve istikrarlt bir bi¢imde ziyaretci cektigi,
kent yonetimleri ve yonetim platformlarinin pazarlik masasindaki giiciinii arttirdigi,
sehre yonelen yaratici insan giicii ve finansal kaynaklarin sehrin gelisimini devam
ettirdigi ve karsilasilan problemlerde kent yonetimine ve sehirle biitiinlesmis
kurumlara taninan siirenin ve verilen tepkinin daha anlayish bir bakis acgisiyla
olustugu soylenebilir (Yaymoglu, 2010:11).
Bu yararlar1 elde etmek i¢in faydalanilan sehir markalasmanin Oonemini arttiran
unsurlar ise soyledir (Hanna ve Rowley, 2008:63):

e Uluslararas1t medyanin artan giicii,

e Uluslararasi seyahatlerin azalan maliyetleri,

e Tiiketicilerin artan harcama giici,

e Sehirlerin birbirine benzesmesi tehdidi,

e Uluslararas1 yatirnmcilarin az bulunurlugu,

e Profesyonel ve egitimli insanlar1 gekmek i¢in artan rekabet,

e Insanlarn kiiltiirel gesitlilige yonelik artan talepleridir.

Marka sehir olmak; sehri merak uyandiran bir yere doniistiirmek, keyifle yasanacak
bir sehir ortami olusturmak, sehre gelenlere misafirperver davranmak, sanayi ve
ticaretin gelisimini tesvik etmek gibi sayisiz avantaj sunmaktadir (Sezgin ve
Uniivar, 2011:98). Dolayisiyla sehir markalasmasinin 6nemini, sehirdeki farkli

paydaslara gore irdelemek daha anlamli olacaktir.

Yerlesimciler acisindan sehir markalagsmasinin 6nemi, oncelikle sehirdeki yasam
kalitesi ile ilgilidir. Ciinkii sehirlerin yasam kalitesi, yerlesimcilerin yasadiklari
sehirden tatmin olmalarinda énemli bir etkendir. Yerlesimcilerin egitim, saglik, is,
kiiltiirel ve sosyal ihtiyaglarin1 en iist diizeyde karsilama ve sehrin altyapisinin

diizglin bir isleyise sahip olmasi ancak markalasabilen sehirler ile miimkiindiir.
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Boylece sehir markasiyla tatmin olan yerlesimciler, yasamlarin1 o sehirde devam
ettirmeye daha cok istekli olacaklardir (Apaydin, 2011:150-151). Hedef, yalnizca
yerlesimcilerin tatmini olmadigindan ve ayni1 zamanda sehirde is yapanlarin da
tatmini istendiginden, sehir markalasmasinin girisimciler ve is ¢evresi agisindan da
Oonemi incelenmelidir.

Kiiresellesmeyle birlikte sehirlerin marka olmasi, ekonomik gelismenin en 6nemli
unsurlarindan biri haline gelmistir. Sehirdeki isletmelerin biiyiikliikleri, yonetim
bi¢imi, karar alma bi¢imleri, finansal giigleri, yenilik yapma yetenekleri, dinamik
olup olmamalart vb. 0Ozellikler sehrin hem ekonomik sartlarint hem de
rekabetciligini etkilemektedir. Sehirdeki is hayati ve girisimcilik, dogrudan
isletmelerin ~ kontroliinde olmadigindan, bir schrin ticari faaliyetlerini
kolaylastirmas1 ya da zorlagtirmasi marka olarak ne sunduguna baghdir.
Dolayisiyla, marka olarak sehrin; tiretim faktorlerinin kalitesi ve bulunabilirligi,
isgiiclinlin egitilme olanaklari, sermayenin bulunabilirligi ve maliyeti, sosyal ve
cevresel faktorler, sehirdeki sektorler ve kent yonetimi arasindaki iliskiler ve sehrin
altyapis1 sehir markalagsmasinin girisimciler agisindan Onemine isaret etmektedir
(Apaydin, 2011:113).

Sehirler i¢in bir diger hedef kitleyi olusturan ziyaretgiler agisindan sehir
markalagmasinin énemini su unsurlarla agiklamak miimkiindiir (Doganli, 2006:73):
e Ziyaretgilerin, sehri tanimasini ve rakip sehirlerden ayirt etmesini saglar.

e Turizmin 6zelligi nedeniyle {iriinlin satin alinmadan 6nce denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltir.

e Sehir kalitesinin sembolii iglevini gortir.

e Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar
boliimlendirmesini kolaylastirir.

e Sehrin markalasmasi, sehri simgeleyen iirlinlerin de markalastirilma
cabalarii kolaylastirir.

e Koordinasyon ve birlesme c¢abalarina yardim eder.

e Ziyaretgilerin hem fiziksel hem de psikolojik olarak sehre c¢ekilmesini

saglar.
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Bu ¢ grup agisindan farkli 6nem noktalar1 arz eden sehir markalagsmast;
kiiresellesme yonelimli olarak {iriin, hizmet ve sermayenin yani sira farkli fikir,
kiiltiir ve itibarin tek bir kiiresel topluluga sunulmasindan dolayr hem bir fenomen
hem de bir zorunluluktur (Hanna ve Rowley, 2008:63 ). Giderek daha fazla rekabet
baskisini hisseden sehirler, markalasma yolunda birtakim marka bilesenlerinden

yararlanmaktadirlar.
2.1.4. Sehir Markasi Bilesenleri

Rekabetin yalnizca iriinler veya isletmeler arasinda degil, ilkeler ve sehirler
arasinda da yasandigi bilinmektedir. Bu nedenle, rekabet avantaji elde etmek
isteyen schirlerin, marka olmalarin1 saglayabilecek kendilerine 6zgii 6zelliklerini
belirleyip bunlardan faydalanmalar1 gerekmektedir. Her sehir, digerlerinden ayrilan
Ozelliklere ve farkliliklara sahiptir (Cevher, 2012:106). Sehir markalasmasi; sehrin

giiclii ve pozitif yanlarin1 ve sehrin karakteristik 6zelliklerini hedef kitlelere yayan
giicli araclar olusturmay1 hedefleyen, biitiinsel ve kapsamli bir siiregtir (Zeren,
2012:97). Bu siiregte sehirlerin birer marka olarak yonetilmeleri miimkiin olduguna
gore, sehir markasiin hangi bilesenler iizerine kurulacagi, tlizerinde diisiiniilmesi

gereken 6nemli bir konudur (Freire, 2009:421).

Herhangi bir cografik lokasyonu digerlerinden ayiran ve kendine 6zgii bir marka
imaj1 yaratmasini saglayan cesitli kiiltiirel, sanatsal veya dogal birtakim 6zellikleri
bulunmaktadir (Kemp vd., 2012b:508). Bunlar; sehrin ¢evresi, ekonomisi,
barmdirdig1 toplumun yapis1 ve kiiltlirii gibi 6geleri ilgilendiren somut ve soyut
ozellikler olabilir (McCann, 2009:120). Buna gore sehirler, zamanla insanlarin
zihinlerine  yerlesen ve kemiklesen birtakim  Ozellikleri  biinyelerinde
barindirmaktadirlar. Bu 6zelliklerden bazilarinin zihinlerde yer etmesi igin bilingli
pazarlama veya markalama stratejilerine gerek kalmamaktadir. Clinkii sehirler dogal
olarak sahip olduklar1 veya ge¢misten gelen Ozelliklerle de insanlarin zihinlerinde
kemiklesmis yargilar yaratabilmektedirler. Ornegin Las Vegas kumarin markasidir
ve bir¢ok insan i¢in Las Vegas kumar disinda baska higbir sey animsatmamaktadir

(Baysal, 2006:61-62). Bu anlamda, sehir markasini olusturan bilesenlerden bazilari



63

sehrin dogal olarak sahip oldugu, bazilari ise sonradan ve insan eliyle sehre

2

kazandirilan Ozelliklerin bilesiminden olusmaktadir. Sehrin bir “{rtin” gibi
markalasma stratejilerini  olustururken bu bilesenlerden olusan bir portfoy
gelistirilmelidir. Ciinkii bir sehir ayn1 zamanda hem aligveris cenneti hem de kiiltiir

ve eglence etkinliklerinin diizenlendigi bir yer olabilir (Hankinson, 2005:25).

Marka olarak sehirleri inceleyen farkli disiplinler sehir markasinin farkli noktalarina
odaklanmaktadir. Sehir planlamacilar1 ve mimarlar ¢ogunlukla fiziksel bir bakis
acistyla sehir markasini incelemekte; sehrin mimarisi, konut pazari, kentsel gelisim
ya da peyzaj ve dogal ¢evreyi arastirmalarina konu etmektedirler. Bununla birlikte,
sosyologlar sehrin kiiltiir ve alt-kiiltliirler anlaminda c¢esitliligi, farkliliklara karsi
sergiledigi hosgoriiyli ele alirken; diger disiplinlerin odak noktasinda sehrin ya da
bolgenin ekonomik gelisimi, ortalama yagam maliyeti, profesyonel is baglantilar ya
da sehirdeki is firsatlar1 yer almaktadir. Turizm perspektifinden ise kiiltiirel
etkinlikler, eglence ve gece yasantisi, sehrin atmosferi, aligveris olanaklart ve bos
zaman aktivitelerinin ¢esitliligi 6ne ¢ikmaktadir. Bunlarin tiimii sehir markasinin
bilesenleri olarak incelenebilmektedir (Zenker vd., 2013b:157). Ayrica s6z konusu
bilesenleri keskin hatlarla birbirlerinden ayirmanin miimkiin olmadigim1 da
belirtmek gerekmektedir. Ciinkii bu bilesenlerin hepsi birbirinin etkisi altinda
olmakla birlikte; birinin sebebi digerinin sonucu olabilecektir (Zeren, 2012:98).

Freire (2009) sehir markas1 bilesenlerinin, kavramin yapisina bagli olarak,
fonksiyonel ve psikolojik olarak gruplandirilabilecegini belirtmektedir. Bununla
birlikte, tipki tutumlar1 olusturan bilesenler gibi, sehir markasini olusturan bilesenler
de biligsel ve duygusal igerikte olabilmektedir. Bu baglamda, bilissel bilesen sehrin
ozelliklerine iligkin sahip olunan bilgiye isaret ederken; duygusal bilesen sehirle
ilgili inan¢ ve hisleri ifade etmektedir (Freire, 2009:421). Ayrica her sehir
birbirinden farkli oldugundan ve “tek tip herkese uyar (one size fits all)” seklinde
bir marka yoOnetimi sehirler i¢in miimkiin olmadigindan sehirlerin marka

bilesenlerinin ¢esitli olmasi muhtemeldir (Kavaratzis ve Hatch, 2013:4).
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Bununla birlikte, bir sehrin paydaglari o sehri farkli agilardan degerlendirirken
“filtre konseptini” kullanarak sehir markasini ¢esitli bilesenler araciligiyla
yorumlamaktadir. Ciinkii marka ¢ok yonli bir kavram oldugundan esneklik
gerektirmekte; sehir markasi ise paydaslarin sehir markasi bilesenlerine yonelik
sahip olduklar1 farkli anlamlari ayirt etme ve anlama ihtiyacinda olmaktadir
(Merrilees vd., 2012:14). Baska bir ifadeyle, sehir markasi farkli paydaslar

acisindan incelendiginde farkli marka bilesenleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Embacher ve Buttle (1989) gezme amach Ingiliz ziyaretgiler géziinden Avusturya
markasina yonelik yiiriittiikleri ¢aligmalarinda fiziksel ¢evre, ekonomik gelismislik,
iklim, insanlar, kiiltiir, yemek, ¢cocuklara uygunluk, turistik tesisler ve altyapi, farkli
tatil amaglarina uygunluk ve genel gekicilik seklinde 11 bilesen belirlemislerdir.
Hankinson (2004a) sehir markasini, Ingiltere’deki 25 destinasyona is amagl gelen
ziyaretgiler acisindan inceledigi c¢alismasinda sehir markasini; etkinlikler ve
kolayliklar, tarih-miras ve kiiltlir, ambiyans, is turizmi, temel ekonomik aktiviteler,
dis profil, ulasilabilirlik, insan karakteristikleri, uluslararasi itibar, ekonomik
gelismislik ve endiistriyel ¢evre bilesenleri iizerinden incelemektedir. Merrilees vd.
(2009) sehir markasini, yerlesimciler perspektifinden doga, yaratict is ortami,
aligveris, ulasim, kiltiirel etkinlikler, kamu hizmetleri ve sosyal bag bilesenleriyle
test ederken; arastirma kapsamina girisimcileri de kattiklar1 ¢alismalarinda bu

bilesenlere is firsatlar1 ve ag yapisini dahil etmislerdir (Merrilees vd., 2012).

Bununla birlikte, sehir markas1 bilesenleri sehirden sehre bagli olarak
degisebilmektedir (Hankinson, 2004a:8). Ornegin Hershey- Pensilvanya “Diinya
tizerindeki en giizel yer”, Arlington- Teksas “Diinyanin bowling baskenti”, San
Diego- Kaliforniya “Giinesi olan sehir” olarak yatirimcilara, yerlesimcilere ve
ziyaretgilere yonelik tutundurma kampanyalari yiiritmektedir (Kemp vd.,
2012b:508). Ayrica, sehir markasi bilesenlerini birbirinden izole edilmis bir sekilde
incelemek yerine, bunlar1 paydaslarin algi sisteminin alt sistemleri seklinde
distinmek ve birbirleriyle etkilesimli olarak yorumlamak gerekmektedir

(Hankinson, 2004a:10). Bunun yami sira, sehrin, markasini olusturan temel
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bilesenlerinden tamamen siyrilmasi ve bu 6zellikleri- olumsuz olanlari- timiiyle bir
kenara birakmasi zordur veya bunu yapmak uzun zaman alacaktir (Baysal,
2006:62). Dolayisiyla sehirlerin zaman i¢inde gerek dogal olarak sahip olduklari
gerekse insan eliyle olusturulmus ancak kolay degistirilemeyen birtakim

bilesenlerden etkilenerek markalasabildiklerini sdylemek miimkiindiir.
2.14.1. Kiiltiir ve Ahsveris Etkinlikleri

Sehir markalasmasinin 6nemli bilesenlerinden biri; o yerin tarihi, 6nceki nesillerden
kalan miras1 ve kiiltiriidiir (Kemp vd. 2012a:122). Kiiltiirel mirastan kastedilen ise
geemis nesillerden edinilen, simdiki nesil tarafindan korunan ve gelecek nesillere
aktarilan; fiziki ya da elle tutulabilen ve fiziki olmayan veya elle tutulamayan tiim
ozelliklerdir. Fiziki veya elle tutulan kiiltiirel miras, gelecek i¢in korunmaya deger
bulunan 6ren yerlerini, anitlar1 ve tarihi kalintilar1 kapsamaktadir. Fiziki olmayan ya
da elle tutulamayan kiiltiirel miras ise sosyal davranis bi¢imleri ile gelenck ve
goreneklerden olusmaktadir (flgiiner ve Asplund, 2011:278-279). Dolayisiyla bir
kentin mimari yapisindan yemeklerine, halkin kullandigi esyalardan inanglarina,
konusmalarindan giinlilk yasam pratiklerine kadar birgok unsur sehir kiiltiiriiniin
parcasidir. Insanlarm da farkli arayislar icerisinde olmalari, farkli kiiltiirlere kars:
talebi canlandirmakta ve kiiltiirel degerleri sehirler i¢in markalagsma araci haline
getirmektedir. Bu baglamda kiiltiir ve kiiltiirel olaylar, markalasma agisindan 6nemli

bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zeren, 2012:99).

Bir sehrin tarih, miras ve kiiltiirline iliskin essiz ve yerine konulamaz sayis1z 6zelligi
olabilir. Bu anlamda, bir¢ok sehir markasi sifir noktasindan baslamayip, uzun yillar
boyunca iletisim yoluyla aktarilagelmis, ¢cogunlukla pazarlamacilarin kontroliinde
olmayan, birtakim negatif ve pozitif 6geleri tasimaktadir (Hankinson, 2004a:7).
Buna gore, bazi sehirler rakiplerine kiyasla tarih, miras ve kiiltiir boyutuyla daha
avantajli bir konum yakalayabilmektedirler. Avantajli konuma sahip sehirlerin de bu
ozelliklerini korumalart énemlidir. UNESCO (Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve
Kiiltiir Teskilat1) gibi kuruluslarin destegi ile sehirlerin sahip olduklar1 tarihi ve

kiiltiirel degerlerini korumalar1 daha miimkiin olmaktadir (www.whc.unesco.org).
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Tiirkiye, 11 kiiltiirel miras ile (istanbul’un tarihi yerleri, Géreme Milli Parki ve
Kapadokya, Divrigi Ulu Camii ve Dartlissifas1, Hattusas, Nemrut Dag1 Milli Parki,
Ksantos ve Letoon, Pamukkale ve Hierapolis, Safranbolu, Troya, Selimiye Camii ve
Kiilliyesi, Catalhdyiik) UNESCO listesinde yer almaktadir (www.tr.wikipedia.org).
UNESCO’nun se¢im kriterleri aslinda sehir markasi bilesenlerinden tarih, miras ve

kiiltiiriin dnemini ve agirligini agiklamaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:280-281):
e Iinsanligin yaratic1 zekasini yansitan,

e Mimarlik, teknoloji, anitsal yap1 ve sehircilik konularinda insanlik tarihinin
degisen degerlerini kiiltiirel anlamda sergileyen, bir zamanlar var olan ve

simdilerde yitirilen kiiltiirel bir gelenegin ya da medeniyetin essiz kaniti olan,

e Insanlik tarihinin asamalarini sergileyen bir yapi, mimari veya teknolojik

biitiin,

e Bir kiiltiirii simgeleyen, insanoglunun kara ve denizi kullanarak ¢evresi ile

iligkisini 6rnekleyen,

e Dogrudan ya da fiziki olarak, etkinlik veya yasayan geleneklerle, fikirlerle ve
inanclarla, sanat ve edebiyat ¢aligmalariyla baglantili evrensel 6nem arz eden

her tiirlii 6zellik ve yap1 sehir markasinin bu bilegenine katki saglamaktadir.

Bununla birlikte, sehir markasi yaratmada kiiltiirel bos zaman faaliyetlerinin ve
eglence olaylarinin da oldukga biiyiik katkist bulunmaktadir. Kiiltiirel olaylar ve
festivaller hem yeni ziyaretgilerin sehre gelmesinde hem yerlesimcilerin kiiltiirel
etkinliklerin tiiketimi konusunda tesvik edilmesinde hem de yatirim g¢ekmede
onemli olmaktadir (Richards ve Wilson, 2004:1931). Temel hedefi ekonomik
canlilig1 saglamak olan kimi kiiltiirel etkinliklerin sehirde yiiriitilmesini saglamak
amaciyla paydaslar, karar vericileri etkilemeye calisirlar (Apaydm, 2011:131).
Ornegin sanatsal ve ekonomik gelisme saglamak iizere yaz dénemlerinde yapilan
festivallerin tiim yila yayilmasiyla baslayan Avrupa Kiiltiir Bagkenti olay1 o kadar
iinlenmistir ki; Olimpiyat Oyunlari’ndaki rekabet gibi, siyasetciler bu kiiltiirel olay1
da kendi sehirlerine ¢ekmek igin yarigmaktadirlar (Richards, 1999:3). Ciinkii
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kiiresellesme c¢aginda, Kuzey Amerika ve Avrupa’daki kimi sanayi sehirlerinin
etkinligini  yitirmesi, bu  sehirlerin  kiiltir =~ kentleri olarak  yeniden
konumlandirilmasina ve bu yolla rekabet avantaji kazanmasina olanak saglamstir.
Avrupa kiiltiirel mirasinin tanitimi ve paylasimini amaglayan bir proje olan Avrupa
Kiiltir Baskenti unvanina sahip Glascow ve Essen bu sehirlere birer ornektir

(Giirkaynak ve Erdem, 2009:418).

Marka olabilmek i¢in bazi sehirler dogal olarak birtakim o6zelliklere sahipken;
bazilari, sehrini diinya capinda markalagtirmak {izere insan eliyle sonradan
olusturulmus araclara bagvurmaktadir. Aligveris imkanlar1 da sehirlerin insan eliyle
yarattiklart bir Ozelliktir ve bazi yerler bu 06zellik sayesinde ¢ekiciliklerini
arttirmaktadirlar.  Oxford  Street-Londra,  Kurfirstendamm-Berlin, Monte
Napoleona-Milano, Las Ramblas-Barselona bulunduklari sehirle 6zdeslesmis tinlii
alisveris caddeleridir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:254). Dolayisiyla sehirdeki
aligveris alternatiflerinin sehir markalagmasi agisindan 6nemli bir bilesen oldugu
soylenebilir. Ancak bir sehirdeki aligveris imkanlar1 degerlendirilirken sadece
magazalar akla getirilmemelidir. Ciinkii bir sehir markasini olusturan bilesenlerden
olan aligveris secenekleri ve imkanlari; magaza ve aligveris merkezlerinin yani sira
restoran ve kafe gibi mekanlar1 da kapsamaktadir (Hankinson, 2005:27). Sehirdeki
aligveris olanaklar1 ¢esitli kriterler iizerinden degerlendirilebilir. Ornegin
magazalarin veya aligveris merkezlerinin ulasilabilirligi, agilis- kapanis saatleri,
O0deme imkanlarinin cesitliligi, satis temsilcilerinin dil ve iletisim anlaminda
yeterliligi, lirlin ve hizmet seceneklerinin ¢oklugu vb. unsurlar aligveris bileseninin

ozelliklerini belirtmektedir (Yeung vd.,2004:90).

Diinyada kendine aligveris destinasyonu olarak yer edinmis 6nemli 6rnekler vardir.
Bir¢ok koklii sehrin sahip oldugu konumlandirmaya ortak olmak isteyen Dubai, bu
sehirler gibi ¢ok uzun yillara dayanan giiclii bir gegmise sahip degildir (Yaymoglu,
2010:19). Ancak kendini bir aligveris sehri olarak konumlandirmakta ve diinyanin
bir¢ok yerinden, alisveris yapmak isteyenleri sehre ¢ekmektedir (Baysal, 2006:63).
Diinyanin en biiylik aligveris merkezi olan ve yaklasik 1000 diikkanin yer aldigi
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Dubai Mall, reklamin1 “Her sey bir cati altinda” sloganiyla yapmaktadirlar
(Doganli, 2006:80). Bununla birlikte, diinyanin en ¢ok ziyaret edilen, en biiylik
aligveris ve eglence destinayonu olarak “sehirde yapilacaklar listesinin” en basinda
yer almaktadir (www.thedubaimall.com). Dubai’nin markalagmas1 anlaminda
aligveris bileseni adeta sehrin en dnemli marka stratejisi olarak goriilmekte; hatta
Turizm ve Ticaret Bakanligi’nin bir kurulusu olarak hizmet veren Dubai Events and
Promotions Establishments (DEPE)- devlete bagli bir sehir pazarlamasi orgiitii- ise
1996°dan beri her yil bir ay boyunca siiren Dubai Aligveris Festivali’ni (Dubai
Shopping Fest) diizenlemektedir. S6z konusu festivale gelen ziyaret¢i sayisi ve
harcamalari, aligveris unsurunun sehir markalagmasina yaptigi katkiy1r agikga

gostermektedir (Peter vd., 2013:265).

Tablo 4. Dubai Aligveris Festivaline 1996-2012 Yillarina iligkin Ziyaretgi Sayist

ve Harcamalari

Yil Ziyaret¢i Sayis1 | Ziyaretci Harcamalari
(milyon) (milyar dolar)
1996 1.6 0.59
1997 1.6 0.76
1998 2.2 1.04
1999 2.4 1.13
2000 2.55 1.17
2001 2.55 1.23
2002 2.68 1.25
2003 2.92 1.39
2004 3.1 1.58
2005 3.3 1.82
2006-2007" | 3.5 2.78
2008 3.2 2.72
2009 3.35 2.67

* Festival, 2006’da devlet bagkanimin vefati nedeniyle iptal edilmistir.
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2010 3.5 2.78
2011 3.98 411
2012 4.36 4.00

Kaynak: Peter vd., 2013:265

Dolayisiyla, insan eliyle olusturulmus olan aligveris imkanlarinin bazi sehirlerin

markalagmasina biiylik katki sagladigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
21.42. Doga

Cevresel ve dogaya iliskin konular neredeyse biitiin sehirlerin glindemlerinde {ist
siralarda yer almaktadir. Yagsam kalitesi, sehirler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji
olarak goriilmeye basladigindan bu yana, sehirlerin- 6zellikle yerlesimciler ve tabii
ki diger paydaslar i¢in- temiz, yesil ve giivenilir bir cevre sunmalar1 beklenmektedir
(PwC Raporu, 2005:2). Dolayistyla, sehirlerin sahip olduklar1 dogal gekicilikler ve

cevreye gosterdikleri saygi ile de markalagmalart miimkiindiir.

Nitekim bazi sehirler dogalar1 ve cografi ozellikleri ile kimlik kazanmaktadirlar.
Istanbul Bogazi, Venedik Kanallari, Hawaii Sahilleri ve Antalya Falezleri gibi
yerlerin dogalar1 ve dogal giizellikleriyle ¢ekim merkezi haline geldikleri
bilinmektedir (Zeren, 2012:98). Bu gibi 6zelliklere sahip yerleri bekleyen en 6nemli
tehdit, cevreye duyarsiz kalinmasi sonucu sehirlerin bu degerlerini kaybetme
thtimalleridir. Bu nedenle, sehrin dogasina iliskin hem ekonomik gelismeyi hem de
dogal degerlerini korumay1 saglayacak yaratici ¢oziimler tiretilmelidir. Bu sekilde
arttirllacak yasam kalitesi hem ziyaretgiler, hem is alanlari i¢in yer arayanlar, hem de
yeni yerlesimciler agisindan onemli bir tercih nedeni olmaktadir. Bundan dolayz,
sehirlerin, dogalarina iliskin  6zelliklerini  ve c¢evrelerini  Oonemsemeleri

beklenmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011:285-286).

Diinyanin kabul gérmiis ve marka olarak isim yapmuis sehirlerine bakildiginda, dogal
gevrelerinin ve oOzelliklerinin  korunmus oldugu, yesille i¢ ice bir yasamin
strdirildigi goriilmektedir. Eyfel’e ¢ikan ya da sehri ugakla seyreden bir turist,
sehrin yesilliklerle kapli oldugunu gérmektedir. Bu durum Londra, Barselona, Roma

ve Milano i¢in de gecerlidir. Ancak Tiirkiye i¢in, ¢ok az bir bolgesi haricinde, bu
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durumun gegerli oldugunu soylemek maalesef miimkiin degildir (Doganli,
2006:105).

Dogas1 ve dogal ¢evresiyle markalasma stratejisini konumlandiran yerlerden birine
Kosta Rika 6rnek verilebilir. Kosta Rika, sahip oldugu farkli dogal ¢ekicilikleri, bitki
ve hayvan tiirleri ¢esitliligiyle, ziyaretcilerin en cok tercih ettigi destinasyonlar
arasindadir  (Ozdemir, 2013:21). Bununla birlikte, sehrin dogast ve dogal
giizelliklerinin sadece ziyaretciler igin anlam ifade ettigi distiniilmemelidir.
Yerlesimciler de pekala bir yerde yasama ya da Ogrenciler egitim alma tercihini
sehrin dogasina gore yapabilmekte; is yapmak isteyen bir girisimci de sehrin dogal
kosullarina gére yatirim karar1 verebilmektedir. Ornegin Mugla ili mermer rezervi
acisindan Tirkiye’nin 6nemli illeri arasinda yer almaktadir. Sektordeki yatirimer ve
girisimciler ilin sahip oldugu dogal kaynaklari nedeniyle is yapma kararlarini

verebilirler.
2.1.4.3. s Olanaklan ve Baglantilar

Sehirler birbirleriyle rekabet icine girdiklerinden beri, kendilerini digerlerinden
farklilastiran unsurun ne oldugu ve “marka konumlandirmasini” hangi 6ge iizerine
insa edecekleri sorusu, sehirlerin markalasmasi konusunda iizerinde diisiiniilmesi
gereken Onemli bir noktadir. Mikro diizeyde sehrin tiim ‘“kullanicilar1” ile bunlarin
kendi arasindaki iliskiler dyle diizenlenmeli ki; s6z konusu paydaslar sehrin birer
faydalanicisi olmaktan dolayr tatmin olsunlar (Whyatt, 2012:330). Sehir
markalagsmas1 da geleneksel olarak daha fazla ziyaret¢i ¢ekmenin Gtesinde anlam
ifade etmeye basladigindan beri yeni yerlesimcileri, yeni ¢alisanlari ve yeni is amagl
ziyaretgileri sehre cekmek gibi daha kapsamli bir hal almis; 6zel sektérden ve kamu
sektoriinden birgok paydast kapsamina dahil etmistir (Hankinson, 2005:24).
Dolayisiyla yatirimcilar ve is yapanlar paydaslara dahil edildiginden beri, sehrin
sundugu is olanaklar1 ve firsatlar1 6nemli bir marka bileseni olarak kendini

gostermektedir.
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Is hayat1 ve firsatlar1 dogrudan isletmelerin kontroliinde olmamakla birlikte, ticari
faaliyetlerin yiiriitiilmesini kolaylastirdiklarindan ya da zorlastirdiklarindan dolay:

sehrin ¢ekiciliginde 6nemli bir etkiye sahiptir (Begg, 1999:802).

Sehirlerin rekabet giiciinii etkileyen ve arttiran bir baska unsur da sehirlerin girisimci
olmasidir. Ciinkii sehirlerin kalkinma ve rekabet potansiyelinin yatirimci ¢ekme ve
tutma yetenegi ile dogru orantilt oldugu bilinmektedir. Sehirler, yatirimcilar igin
iistiin miisteri degeri saglayarak yeni yatirimcilar ¢ekebilmekte ve mevcut olanlari
tutabilmektedir. Ancak sehirlerin sahip oldugu olanaklar, hedef pazarin tiim ihtiyag
ve isteklerini kargilamaya imkan vermeyeceginden dolayi, sehirler, sahip
olduklariyla en yiiksek miisteri degerini hedeflemek zorundadir. Bu amaca ulasmada,
hedef kitlenin satin alma kriterleri ve bu kriterlerin agirliklar1 belirlenerek
kaynaklarin ve markalasma c¢abalarimin yonlendirilmesi Onemlidir (Ceylan,
2010:219). Dolayistyla, 6zellikle girisimciler ve yatirimcilar agisindan sehrin sahip
oldugu is olanaklarmin durumunu anlamak ve diger paydaslar acisindan nasil
algilandigini bilmek gerekmektedir. Ciinkii sehre gelen bir ziyaretci veya egitimini o
sehirde tamamlayan bir 6grenci, eger is olanaklarina kars1 olumlu tutum sergiliyorsa,

sehirde girisimde bulunmaya aday olabilir.

Bununla birlikte, bir sehir “is yapmak” perspektifinden degerlendirildiginde, is
baglantilar1 onemli bir marka bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Merrilees vd.,
2012:13). Baglantilar sehir paydaglarinin gerek ticari gerekse sosyal baglantilarina
isaret eden bir marka bilesenidir. Ayrica is olanaklar1 ve baglantilar1 bilesenine farkl
paydaslarin farkli derecede 6nem yiiklemesi muhtemeldir. Ornegin Merrilees vd. nin
(2012) yirittiigii ¢aligmada, sehir, “yasamak™ perspektifinden incelendiginde bu
bilesenin anlamli olmadig: fakat is yapmak agisindan ele alindiginda 6nemli oldugu

bulgusuna ulagilmstir.
2.1.4.4.  Sehre Ulasim

Giiclii bir marka olmak isteyen sehirler, ulasimla ilgili konumlarin1 ve olanaklarini
gelistirmeli ve ulagim, cesitli paydaslar agisindan en avantajli duruma getirilmelidir.

Hava, deniz, kara ve demir yolu ulasimlarinda en konforlu segenekler, en uygun
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fiyatlarla, oOncelikle ziyaretciler olmak flizere diger paydaslarin da hizmetine
sunulabilmelidir (Doganli, 2006:102). Ciinkii bir sehrin gelismesi igin etkin bir
ulagim alt yapisina ihtiyag¢ vardir. Caddeler, ¢evre yollari, havaalanlari, demiryollari
vb. en sik rastlanan ulasim yatirimlaridir (flgiiner ve Asplund, 2011:90-91).
Dolayisiyla, sehre ulasim; sehrin ulagilabilirliginin kolay ya da zor olmasiyla
ilgilidir. Bunu da etkileyen ulasim aglarinin elverisli ve rahat olup olmamasidir

(Hankinson, 2005:28).
2.1.45.  Sehirici Ulasim

Ulasimda, kalite ve segenek bollugu sadece iilkeler arasinda degil iilke i¢inde bir
sehir siirlar igerisinde de- sehiri¢i ulasim- iyilestirilmelidir (Doganli, 2006:102).
Bununla birlikte, Freire’nin (2009) belirttigi gibi, sehir markasinin bilesenleri
fonksiyonel ve psikolojik olarak gruplandirildiginda; “ulasim ve ulasilabilirlik”
bilesenini fonksiyonel bir boyut diizeyinde incelemek miimkiindiir (Hankinson,
2005:28). Sehirdeki paydaslar, sehrin ulasim ve ulasilabilirliginin farkli noktalarina
yonelik hassasiyet gosterebilirler. Ornegin ziyaretciler sehrin  havaalanina
yakinligiyla ilgilenirken, yerlesimciler sehir i¢i toplu tagima araglarinin yeterliligini
ve trafigin akici olup olmamasini Onemseyebilirler. Merrilees vd. (2012)
yerlesimciler ve girisimcilere yonelik yriittiikleri ¢alismalarinda ulagim bileseninin,

yerlesimcilere kiyasla girisimciler agisindan daha kritik oldugunu 6ne siirmektedir.
2.1.4.6. Kamu Hizmetleri

Sehirlerin markalasma konusunda basariy1 yakalamalari i¢in tipk: tasarim ve altyapi
gibi, nitelikli kamu hizmeti de sunmalari beklenmektedir. Ozellikle egitim ve
giivenlik alanlarinda yetersiz hizmet, sehirler i¢in ciddi sorun olusturabilecektir.
Buna gore, kamu hizmetlerinde kalite, sehrin marka olarak cekiciligini arttiran
unsurlardan biri olabilir. Bu nedenle, tiim sehirler temel kamu hizmetlerinden olan
kisi-mal-miilk giivenligi, egitim ve saglik konularina 6zel 6nem vermelidir. Bu gibi
unsurlar Oncelikle yasayanlar ilgilendirse de sehirdeki diger paydaslari da kimi
zaman etkileyebilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:244-245). Ornegin tatilini

gecirdigi sehirde saglik sorunu yasayan bir ziyaret¢inin bu sorununa ¢oziim ararken
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problem yasamamasi, ya da tam tersine yagsamasi, bireyin o sehir ile ilgili tutumunu

ve gelecekteki karar ve davraniglarini dogrudan etkileyebilecektir.

Dolayisiyla, seyahat planlarin1 yaparken sehir giivenligini dikkate alan ziyaretciler
icin; nerede yasayacaklarina karar verirken egitim imkanlarinin kalitesini ya da
sehirdeki yerel yonetimlerin uygulamalarin1 dikkate alan yerlesimciler icin; egitim
alma kararin1 verirken yine sehrin giivenlik ve egitim imkanlarin1 gz Oniinde
bulunduran o6grenciler icin kamu hizmetlerinin yeterliligi 6nem arz etmektedir
(ligiiner ve Asplund, 2011:245). Bu nedenle, sehirde temel kamu hizmetleri
gerektigi gibi verilmeli; yerlesimcileri, is ¢evrelerini ve ziyaretgileri ilgilendiren bu

hizmetlerde stireklilik saglanmalidir.
2.14.7. Sosyal Bag

Sehirler, uygarligin iiretimlerinin biriktirilmesi ve dagitilmasi islevlerini yerine
getirmek i¢in Orgiitlenmis bir sistemdir. Dolayistyla sehirler, toplumlarin giderek
artan gereksinimlerini kargilamada bir yandan yasam alanlarimi genisleten, bir
yandan da kurumsal birimleri olusturup yapilandiran bir nitelik kazanmistir. Bu
anlamda, sehirler; tarih i¢inde insanlarin bir araya geldikleri, mallarim1 degis tokus
ettikleri, fikirlerin 6grenilerek paylasildig1 ve yayildig: yerlesim merkezleri olmustur
(Yaymnoglu, 2010:9). Buna gore, sehirler, yalnizca ekonomik islemlerin yiiriitildigi
yerler degil, birtakim sosyal etkilesimin de olustugu yerlerdir. O halde, sehirdeki
paydaslar aras1 sosyal iligkilerin gliglendirilmesi ve 1iyilestirilmesi sehir

markalagmasinin amaclar1 arasinda yer almaktadir.

Sehirler, bireylerin en temel ihtiyaglarindan olan sosyallesme ihtiyaglarini
gidermektedir. Ayn1 zamanda insanlarin yasamlarimi siirdiirdiikleri, calisma ve is
hayatlarin1 devam ettirdikleri, egitim gordiikleri ve kimi zaman ziyaretgi olarak
sosyal yasamin bir pargast olduklari yerler oldugundan dolayi, sehirdeki insanlarin
mutlu ve huzurlu bir paylasimda bulunmalarinin 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Ciinkii sehirden sosyal anlamda tatmin olan paydaslarin daha mutlu oldugu, hatta
sehre karst baglilik gelistirdikleri goriilmektedir (Apaydmn, 2011:149-150).

Dolayistyla farkli kiiltiirlere ve anlayiglara hoggorii ortami saglayan, aile degerlerinin
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onemsendigi, sosyal yasam kalitesinin yliksek oldugu, insanlarin yardimsever
olduklar1 bir sehir, yerlesimcilere daha mutlu bir yasam ortami sundugu gibi, diger

paydaslar1 da sosyal anlamda tatmin edecektir.

Sosyal bag kimi kaynaklarda “insanlarin kisiligi” ile de iliskilendirilmektedir. Baska
bir ifadeyle, sehirdeki paydaslarin 6zellikleri o sehrin markalasmasinda rol oynayan
onemli bir faktordiir (Hankinson, 2005:27-28). Sehirler, farkli demografik
ozelliklerde paydaslarin yararlandigi ve sosyal iliskilerin yogun olarak yasandigi
yerlerdir. Bu nedenle, her bir paydas grubunun sehirle ilgili tutum ve davranisim
bilmek, paydaslarin sehre olan bagliligini etkileyecektir. Sehre olan bagliligin
artmasi ise sehrin bir anlamda sosyal sermayesinin artmasi ve dolayisiyla sehrin
marka degerinin artmasi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte, sehirdeki
paydaslarin digerleriyle sosyal iliskileri sonucunda ortaya koyduklari tutum ve
davraniglar gesitlilik gostermektedir. Bunlar; sehirle baglarin1 koparmak, kosullarin
iyilesmesini saglamak amaciyla aktif olarak ve yapict bir sekilde sorunlar ilgili
kigilere ulastirmak, problemleri g6z ardi etmek ve sehre sadakat gelistirmek

sekillerinde olabilmektedir (Apaydin, 2011:152-153):

Tablo 5. Sehre Kars1 Gelistirilen Tutum ve Davranislar

SEHIRLE BAGLARI SORUNLARI DILE
KOPARMA GETIRME
GOZ ARDI ETME SADAKAT

Kaynak: Apaydin, 2011:154

Sonu¢ olarak, sehirlerin sosyal bag bileseni cercevesinde, paydaslarin c¢esitli

sekillerde tutum sergilemesi s6z konusu olabilir.
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Gorildiigii gibi sehirler, birgok bilesenin etkisinde markalagabilmektedir. Ancak
markalagsma konusu, sehir perspektifinde incelenirken, birtakim zorluklar da ortaya

cikmaktadir.
2.1.5. Sehir Markalasmasinin Zorluklari

Markalagma, pazarlamanin en 6nemli kavramlarindan biri olmakla birlikte, ¢ogu kez
bir iirlinden daha kompleks bir yapiya sahiptir. Gliniimiizde markalama tekniklerinin
yalnizca {irin ve hizmetlere uygulanmadigi da bir¢cok akademisyen ve uygulamaci
tarafindan kabul edilmekte; hangi 6lgekte olursa olsun (iilke, bolge ya da sehir) bir
cografik yerin markalagtirllmasinin hem miimkiin hem de arzu edilir oldugu

bilinmektedir (Freire, 2005a:347-348).

Ancak markalama tekniklerinin sehirlere uygulanmasi konusunda, kavramin,
geleneksel olarak iirlin ve hizmet markalagsmasindan daha cetrefilli oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Yaymnoglu, 2010:2). Sehirlerin markalagsmasinda kurumsal
markalarda oldugu gibi bir markalagsma anlayis1 yansitilsa da; sehirlerin yapilanmasi
ve Orgilitlenmesi, paydaslari ve hedef gruplari, olusum amagclari, varolus bigimleri
isletmelerden farklilik gosterdiginden sehirlere yonelik markalagma stratejilerinin
olusturulmasi ve yiriitiilmesi bazi zorluklar yaratmaktadir (Yaymnoglu, 2010:5).
Buna gore, konuya iliskin birtakim elestiriler, c¢eliskiler ve zorluklar ortaya

cikmaktadir.

Pike’ye (2005) gore sehir markalagsmasinin {iriin ve hizmet markalagsmasina gore
daha karmasik olmasini ve birtakim zorluklar i¢cermesini alti neden ile agiklamak

mumkindiir:

e Oncelikle, belki de en 6nemlisi, sehirlerin iiriin ve hizmetlere kiyasla ¢ok
boyutlu olmasidir. Konumlandirma teorisi, efektif bir markalagsma agisindan,
tiiketicilerin yogun zihinlerine tek veya az sayida marka bilesenine odaklanan
“kisa ve 0z” mesaj iletmeyi Ongormektedir. Ancak sehir markasi
bilesenlerinin ¢esitliligi ve c¢ogunlukla eklektik olmast bu zorlugu
yaratmaktadir (Pike, 2005:258). Sehrin dogal yapisi, mimari yapilari, sehirde

diizenlenen faaliyetler sehir markalasmasina yardimc1 olan marka
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bilesenlerinden sadece bazilaridir. Bu nedenle, sehirlerin markalagsma
stirecinde yasanan sikintilar ve siirecin zorlugu yadsinamaz bir gercektir

(Cevher, 2012:107).

S6z konusu sehir markasi oldugunda, marka sahipliginin kime ait oldugu ve
marka kullanicilarinin  kimler oldugu karmasiklasmaktadir (Yaymoglu,
2010:7). Bu nedenle, sehir markalasmasinda paydas gruplarinin ¢oklugu en
biiyiik zorluklardan biri olarak goriilmektedir (Braun, 2008:80). Baska bir
ifadeyle, sehir markalagsmasinin yatirim ve turizm faaliyetleri, egitim, spor,
sanat ve sosyal aktiviteler, go¢ ve yerlesim boyutlar1 bakimindan sehir ile
daima iligski i¢inde bulunan ve onun ayrilmaz pargasi olan paydaslar ile
sehirle zaman zaman iligki i¢inde bulunan ¢esitli hedef gruplar yoniinden
biitiinciil bicimde bir tasarim1 gerektirmesi 6nemli bir giigliik yaratmaktadir
(Yaymoglu, 2010:10). Bu zorluk; paydas gruplarinin olduk¢a heterojen olan
cikarlarindan  ve  bu  ¢ikarlarin  birbirinden  farkli  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin pazarin ihtiyaclarma gore
tasarimlandig1 pazar odakliligin tersine, sehirler, ¢ok ¢esitli paydas grubunu
cekmeyi amaglamaktadirlar. Bu nedenle, bir sehrin biitiin paydaslar agisindan
ayni anlami ifade etmesi zordur (Pike, 2005:259). Sehir markalasmasinda
paydaslarin farkli hedef ve beklentileri olabileceginden, kimi zaman
catigmalar ve uyumsuzluklar ortaya c¢ikmaktadir. Bu anlagsmazlik ve
uyumsuzluklar paydaglar arasinda gerilime neden olabilecegi gibi, bu
gerilimin biiyiikliigli sehir markasinin zayiflamasina neden olabilecektir

(Apaydin, 2011:33).

Ucgiincii olarak, karar vericiler, marka olma stratejilerine iliskin teoriyi
faydasiz kilabilecek sekilde davranabilmektedirler (Pike, 2005:259). Y6netim
yapilanmast  ve sehrin marka kimligi bakimindan digerlerinden
farklilasmamis ve 6zgiinliik tasimayan her sehrin biiyiik dl¢iide sadece slogan

olusturma veya logo yaratma gibi gorsel tasarim asamasinda kalan bir
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markalagma iddiasina sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Yaymoglu,

2010:6).

Dordiincii zorluk ise, toplum ¢ikarlart ile marka teorisi arasindaki hassas
dengeyi kurabilmenin zor olmasidir. Sehir markalagsmasinda “tepeden asagi”
markalama yaklagimlar1 basarisizlifa neden olmaktadir (Pike, 2005:259).
Sehirlerin birer marka olarak karmasik yapida olmalar1 ve tek bir iiriin ile
farkli ¢ikar sahiplerini memnun etmenin zorlugundan dolayi, sehir
markalagmasinda paydaslarin 6zel bir 6nemi vardir (Kavaratzis ve Hatch,
2013:2). Sehirlerin ortaklasa yaratilan ve ortaklasa yonetilen yapilar1 ve sehre
kendi perspektifleri iizerinden anlam yiikleyen paydaslarin ¢coklugu geregi,
“katilime1 markalagsmanin® sehirler i¢in bir gereklilik oldugu belirtilmektedir
(Kavaratzis, 2012:15). Paydaslar dikkate almayan ve katilimlarini yeterince

saglamayan bir sehir markasinin basarili olmasi muhtemel degildir.

Bir diger zorluk, marka sadakati yaratmanin belli bir noktaya kadar miimkiin
olmasidir (Pike, 2005:259). Genel olarak markalar, bilinirlik ve
taninirliklarini sagladiktan sonra marka ile kullanicilar1 arasinda bir iliski
kurulmast, bu iliskinin siireklilige doniistiiriilmesi ve bagliligin olugmasi i¢in
tikketicilerin  zihninde hedeflenen bir konuma yerlesmeye calisirlar
(Yaymoglu, 2010:21). Bununla birlikte, bir yere ait olma duygusu c¢ok
boyutlu bir konudur. Paydaglarin sehre baghilik hissetmesi, kendileriyle sehir
arasinda anlamli bir bag kurmalari demektir ve insanlar sehre karsi
bagliliklarini tutum ve davranislariyla ifade ederler (Apaydin, 2011:151-152).
Ancak marka olarak sehirler agisindan marka sadakatinin olusturulmasi kolay
olmadig1 gibi, baz1 paydaslar agisindan neredeyse miimkiin degildir. Ornegin

bir ziyaret¢inin ayni yere tekrar tekrar gelmesini saglamak oldukga zordur.

Son olarak, basarili bir sehir markast olusturmak konusunda ayrilan
biitgelerin  genellikle hem o&lgek hem de tutarlilik anlaminda yetersiz
kalmasidir (Pike, 2005:258-259). Buna gore, sehir markalasmasina ayrilan

biitcenin nasil dagitilacagi onemli bir konudur. Sehir markasi yatirimlarinin



78

cok biiyiik bir kismi1 gorsel unsurlar i¢in ayrilmaktadir oysa gorsel dgeler,
sehir markalagmasi siirecinin ¢ok kiicilk bir pargasini olusturmaktadir
Kavaratzis ve Hatch’e (2013) gére schir markasi ¢alismalarinda biitgenin
onemli bir kismi, miimkiin oldugu kadar genis bir ¢apta paydas ile diyalog
kurmak i¢in ayrilmahidir (Kavaratzis ve Hatch, 2013:). Dolayisiyla sehri
yonetenler gereksiz harcamalarini kismali ve sehrin paydaslarmi refaha

ulastiracak faaliyetlere 6nderlik etmelidirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011:335).
2.2. SEHIR MARKALASMASINDA PAYDASLAR

Marka stratejisi olusturma noktasinda igletmeler uzun yillar boyunca “i¢ten disa
diisinme” konusunda 1srarci  olmuslar, baska bir ifadeyle, tiiketicilerin
“isteyeceklerine” inandiklar iirlinler gelistirmislerdir. Oysa gergekte en yaratici ve
en dogru marka stratejisi, tiiketici algisini agiga cikarmaktan ge¢cmektedir. Yani
tiikketicilerin zihnine gercekten sizabilmek, baska bir deyisle “distan i¢e diigiinmek”,
marka ingsa etmenin temelidir. Tiketicilerin herhangi bir marka hakkinda ne
diisiindiiklerini bilmek aslinda siirekliligi olan bir “distan ige diisiinme” siirecidir
(Temporal, 2011:35). Hankinson ve Cowking’e (1993) gore basarili bir marka
stratejisi icin marka ile tiiketici arasinda, tiiketicilerin fiziksel ve psikolojik
ihtiyaglartyla markanin  fonksiyonel Ozelliklerini  ve sembolik degerlerini
uyumlastiran bir bag kurmak gerekmektedir. Ciinkii tiiketim sadece fonksiyonel
ithtiyaclart karsilamak iizere edinilen ve kullanilan {iriin ve hizmetler degil, ayni
zamanda kendini ifade etme ihtiyaglarina da isaret eden bir kavramdir (Freire,
2005a:353). Bununla birlikte, markanin, tiikketicinin zihnindeki degerlendirmelerin
bir biitiinii oldugu diistiniildiigiinde (Keller, 1993), farkli hedef gruplarin farkli
olmas1 muhtemel bakis agilar1 ve ¢ikarlar1 incelenmeli ve iistiin bir sehir markasi

insa etmek i¢in stratejiler gelistirilmelidir (Zenker vd., 2010:4).

Bir marka olarak sehirlerin degerinin artmasi, sehir paydaslarinin refahini arttirici bir
etken olmaktadir. Uzerinde 6nemle durulmasi gereken nokta; marka olarak sehrin
paydas beklentilerini karsilayabilmesidir. Bu nedenle, sehir paydaslarindan her

birinin sehrin degerini arttirict ¢abalar i¢inde yer alirken, sehrin de ayn1 zamanda
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beklentileri karsilayict bir durumda olmasi gerekmektedir (Ozdemir ve Karaca,
2009:131).

Hankinson (2004b) da sehir markasinin basarisi i¢in paydaslar arasi biitiin iligkilerin,
kimi zaman bu iliskiler catissa da, dikkate alinmasi gerekliligini ifade etmektedir.
Bunun nedeni ise; sehir markasinin, es zamanli olarak farkli paydaslar tarafindan
tiiketilen bir {irlin olmasidir (Hankinson, 2005:25). Bu anlamda, basarili bir sehir
markas1 yaratmak i¢in Oncelikle hem fonksiyonel hem de psikolojik ihtiyaglar1 bir
arada inceleyen sofistike bir paydas yonetim sistemi gerekmektedir (Merrilees vd.
2012:14). Ciinki sehirde farkli hedefleri, beklentileri ve faaliyet alanlar1 olan ¢ok
sayida ¢ikar grubu bulunmaktadir. Sehir markasinin temelinde de farkli paydaslarin
degisik ihtiyaclarinin optimum diizeyde tatmin edilmesi oldugundan, basarili bir
marka yaratmak i¢in sehir yoneticilerinin sehirle ilgili her kesimle iliski kurmalari ve
onlar1 anlamalar1 gerekmektedir. Farkli goriislerin anlasilmasi ve bilgi paylasiminin
artmastyla biitiin taraflarin menfaatlerini korumak miimkiin olmaktadir (Apaydin,

2011:32-33).

Bu nedenle, sehri olusturan tiim paydaslarin farklilasan cikarlarini, sehrin ortak
cikarlar1 dogrultusunda birlestirmek ve bir biitiin olarak degerlendirmek {izere
giiglerin bir araya getirilmesi biiyilk 6nem kazanmaktadir (Sezgin ve Uniivar,
2011:50). Paydaslar1 dikkate almadan olusturulan bir sehir markasi stratejisinin

basarili olmasini beklemek giictiir (Kemp vd., 2012b:508).
2.2.1. Paydas Teorisi

Kar amaci giitslin veya giitmesin biitlin organizasyonlar iizerinde hak iddia eden
gruplarin sayist ve bu gruplarin talepleri arttikca organizasyonlarin kurulus nedeni,
baska bir ifadeyle, neye ve kime hizmet ettikleri, kimlerin ¢ikar ve amaglarinin 6n
plana alinmasi gerektigi konusu tartisgitimaya baslamistir (Ulgen ve Mirze, 2007:423).
Bununla birlikte, son yillarda pazarlama ve yonetim konularinin, kamu sektoriinde
onemli bir rol oynadig1 dikkat ¢cekmektedir. Giiniimiizde kamu ve sehir yonetimleri;
pazarlama, markalasma ve kurumsal yonetisim gibi alanlardan beslenmektedir. Bu

nedenle, ydonetim ve organizasyon teorilerine kamu yonetimi ve sehir yonetimi
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alanlarinda rastlanmasi olduk¢a makuldur (Andersen ve Nielsen, 2009:308).
Sehirlerin pazarlanmasi ve markalasmasi konusunda tarihsel olarak gelinen en son
nokta, sehirlerin organizasyonel bir yaklasimla yonetilmesidir (Apaydin, 2011:7).
Bundan dolayi, sehir markalasmasinda isletme yonetimi konularindan ve

teorilerinden yararlanildigini sdylemek miimkiindiir.

Sehirde bir¢ok paydas grubu bulunmasi nedeniyle, sehir markalagsmasinda paydas
yonetimine 151k tutan yonetim teorilerden biri paydas teorisidir (6rnegin Garrod vd.,
2012; Merrilees vd., 2012; Karavazaki, 2013). Paydas teorisi baglaminda,
paydaslarin etkilerinin nasil farklilasabilecegini incelemek, hem basarili bir strateji
gelistirmek acisindan, hem de bu etkinin ne kadar giiclii olabilecegini gormek
acisindan gereklidir. Sehir markalasmasinda paydaglarin etkisi ise kurumsal
yonetimdekine benzerlik gostermektedir (Karavazaki, 2013:14). Bundan dolayz,
sehrin paydaslarla olan etkilesimi ve iletisimini incelemek agisindan paydas teorisini;

paydas teorisini anlamak i¢in de paydas kavramini anlamak 6nemlidir.

Organizasyonlarin  stratejik  faaliyetlerini  kimler i¢in silirdiirecegi ya da
organizasyonda kimlerin s6z sahibi oldugu konusunda iki ana goriis vardir.
Bunlardan ilkine gore, organizasyonda s6z sahibi olan kisiler; onu kuran, sermaye
saglayan ve riske girerek toplum gereksinimlerini karsilamaya calisan pay
sahipleridir. Bu goriisiin aksi olan yaklasimin temel goriisii ise, organizasyonun,
yalnizca sermaye saglayan ve risk alan pay sahiplerinin (hissedarlarin) kurulusu
olmadigidir. Bu goriise gore, pay sahiplerinin yani sira, c¢alisanlar, tiiketiciler,
tedarikgiler, devlet vb. taraflar da ¢esitli nedenlerle organizasyonel faaliyetlerin
strdiiriilebilmesi i¢in girdi saglamaktadirlar. Baska bir ifadeyle, organizasyon,
aralarinda pay sahiplerinin de bulundugu tiim paydaglarin varligi ile devamim
saglayabilir (Ulgen ve Mirze, 2007:422-425). Pay sahipleri disinda diger paydaslar;
misteriler, calisanlar, tedarikgiler ve isletme ile iliskisi olan diger kisi ve kuruluslar
kapsamakta ve isletmenin karar verme siirecini etkileyen topluluk olarak

degerlendirilmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2009:206). En yaygin tanimiyla, paydas
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“organizasyonun basarisindan etkilenen ve/veya organizasyonun basarisini etkileyen
kisi veya gruplar” olarak nitelendirilmektedir (Freeman, 2010:46).

Glinimiiz is diinyasinda, organizasyonlarin sahip olduklart paydas sayisinin
artmasiyla birlikte, paydaslar ile organizasyon arasindaki iliskinin boyutu degismis
ve paydaslarin timiiniin organizasyon tarafindan dikkate alinmasi gerekli hale
gelmistir. Clinkii paydaslar beklentilerini karsilamayan bir organizasyon ile iligkisini
stirdiirmeyi  istemeyeceklerdir (Donmez ve Cevik, 2010:190). Dolayisiyla,
organizasyonlarin tiim paydaslarina daha fazla odaklanmalari gerekmis ve
organizasyonlarda paydas odakli bakis agisi ortaya ¢ikmigtir. Paydaslarin
organizasyon basarisindaki rolii iizerine yapilan vurgularin giderek artmasi ile
organizasyonlarin paydaslarini1 tanimlamasi, paydaslari ile olan iligkilerini analiz
etmesi ve paydaslarini yonetmede uygun stratejiler gelistirmesini ifade eden “Paydas
Teorisi” Freeman tarafindan (1984) ortaya atilmigtir (Dénmez, 2008:92). Freeman’in
“Stratejik Yonetim: Paydas Yaklagimi” adli kitabinda detaylandirdigi paydas teorisi,
bir organizasyonun paydaslarinin kimlerden olusabilecegine iligkin tanimlamalar ve
yonetimin paydas ¢ikarlarini nasil koruyabilecegine yonelik yontemler sunmaktadir
(www.en.wikipedia.org). Paydas teorisi; iki ana soru iizerine olusturulmustur: Bu
sorulardan ilki “paydaslar1 bir araya getiren organizasyon amacinin ne oldugu”,
digeri ise; “organizasyonun paydaslarina karsi ne gibi sorumluluklar1 oldugudur”
(Freeman vd., 2004:364).

Garcia vd.’ye (2012) gore paydaslarin rolleri ve katilimlari, isletme ydnetiminde
yaygin bir sekilde ele alinmaktayken; Polonsky ve Scott’a (2005) gore paydas
teorisi, pazarlama yonetiminde de karsilik bulmakta ve kabul gérmektedir. Birer
marka olarak dizayn edilip, bir pazarlama sunusu olarak yonetilmeleri gerek
uygulama gerekse kavramsal olarak literatiirde kendine yer edinmis bir konu olan
sehir pazarlamasinda, c¢esitli paydaslari, paydas teorisi g¢ercevesinde anlamak hem
miimkiin hem de gereklidir (Merrilees vd., 2012:2). Freeman’in paydas tanimi sehir
markalagmasi c¢ergevesinde ele alindiginda; sehirdeki paydaslarin, sehir yonetiminin
basarisin1 etkileyen ve/veya etkilenen kimseler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bagka bir ifadeyle, sehir markalasmasinda paydaslar “sehrin isleyisinde etkili olan
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tim kisi ve kurumlar” olarak tanimlanabilir (Braun, 2008:49). Sehirde farkli
hedefleri, beklentileri ve faaliyet alanlar1 olan paydaslarin paydas teorisi baglaminda
incelenmeleri, dayanisma ve iletisim igerisinde olmalarin1 saglayarak sehir

markasinin basarisin etkileyecektir (Apaydin, 2011:33).
2.2.2. Sehir Markalasmasinda Paydaslarin Tanimlanmasi

Pazarlamanin temel digiincesi (potansiyel) tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
anlamaktir. Aaker (2002) pazarlamadaki en biiyiik tehlikenin kurumlari; tiiketicilerin
ihtiyag, istek ve talepleriyle tanimlamak yerine iriinleriyle tanimlamak oldugunu
disiinmektedir. Levitt (1960) ise bunu “pazarlama korliigii” ile ifade etmektedir.
Sehir markalagsmasi da “miisteri odakli” felsefeye dayanan bir yaklagimdir (Sezgin
ve Uniivar, 2011:50). Hatta Kavaratzis ve Hatch’e (2013) gére sehir markalasmasi
konusunda en 6nemli unsur paydaslardir. Sehir markalagmasinin temel hedefi olan
“paydaslarin farklilik gosterebilen ihtiyaclarinin optimum diizeyde tatmin edilmesi”
de bu temel hedefle uyum gostermektedir (Apaydin, 2011:33). Ayrica her sehir,
kendine stratejik glic kazandiracak ve sehri daha ileriye tasiyacak farkl
“sermayeleri” biinyesinde barinmaktadir. Bunlar; entelektiiel ve sosyal sermaye,
cevresel sermaye, teknik sermaye, finansal sermaye, kiiltiirel sermaye ve demokratik
sermayedir (PwC Raporu, 2005:1). Sehirlerin farkli sermaye tiirlerini barindirmalart,
onceleri yalnizca turistik ziyaretciler icin oldukca geleneksel yaklasimla ele alinan
sehir markalagmasini, gliniimiizde sehrin paydaslar1 yoniinden daha ¢ok ¢esitliligin
ve dolayisiyla daha cok etkilesimin gecerli oldugu bir alana doniistiirmiistiir

(Yaymoglu, 2010:9).

Bununla birlikte, stratejik pazarlama yonetiminin énemli bir unsuru; biitiin pazarin
bolimlendirilmesi, hedef kitlenin belirlenmesi ve konumlandirmadir. Boylelikle her
grubun oOzellikleri ve davranislar1 daha iyi anlagilabilmekte; her gruba uygun
pazarlama sunumlart gelistirilebilmektedir (Apaydin, 2011:12). Hem bir iiriin olarak
sehrin ¢esitli gruplara hitap edecek sekilde boliimlendirilmesi, hem de sehir
markasinin en Onemli unsurunun sehrin “tliketicileri” olmasi nedenleriyle,

paydaslarin hangi gruplardan olustugunu bilmek dnemlidir.
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Sehir markalagsmasindaki paydaslari “sehrin isleyisinde rol oynayan tiim kisi ve
kurumlar” olarak tanimlamak, paydaslarin kimleri kapsadigi sorusunun basit bir
cevabr olmakla birlikte, paydaslar1 tanimlamaya yeterince yardimci olmamaktadir
2008:49). Freeman’mn (1984) “paydas teorisinden” hareketle,

(Braun, sehir

markasindan etkilenen ve sehir markasini etkileyen paydaslar, kimi zaman “sehrin

199 ¢

tiiketicileri” (Braun, 2008), kimi zaman da “sehrin sahipleri”, “sehrin kullanicilar1”
ve “sehrin yoneticileri” (Trueman, 2001) olarak tanimlansa da; kesin olan sehir
markalasmasindaki paydaslarin, iirlinlerin markalanmasina kiyasla, ¢ok sayida ve
¢ok daha karmasik yapida oldugudur (Merrilees vd., 2012:4). Rehmet ve Dinnie
(2013) sehir markalagsmasindaki paydaslari, “i¢ paydaslar” ve “dis paydaslar” olarak

ayirmaktadir. Konuya iliskin yapilan diger ¢aligmalarda, sehir markalasmasindaki

paydaslar cesitli isimlerle ve c¢esitli kategorilerde gruplandirilmaktadir (Braun,

2008:50).

Tablo 6. Sehir Markalagmasindaki Paydaslar

Kategoriler | 1 11 v

Sehrin Kullanicilar: Yerlegimciler Isletmeler Ziyaretgiler

(van den Berg vd.,

1990; Ashworth ve

Voogd, 1990)

Hedef Pazarlar Yerlesimciler | Is ve endiistri | Ziyaretciler Ihracat

(Kotler vd.,1993; 1999) | ve ¢alisanlar Pazarlar

Sehrin Tiiketicileri Yeni Uriin/hizmet Turizm Yabanci

(Rainisto, 2003; Kotler | yerlesimciler tireticileri, sektorii yatirim ve

vd., 2002) sirket ihracat
merkezleri ve pazarlari
bolge ofisleri

Genel Tiiketici (potansiyel) (potansiyel) (potansiyel) | (potansiyel)

Gruplan Yerlesimciler Isletmeler Ziyaretgiler | Yatirnmcilar

(Braun vd., 2003)

Kaynak: Braun, 2008:50
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Gortldiigii gibi paydaslarin sayica ¢cok olmasindan dolayi, sehir markasinin farkli
paydas gruplari i¢in gesitli ilgilenimler ve anlamlar ifade etmesi olasidir. Bu nedenle,
sehir markas1 konusunda yapilan ¢alismalarin miimkiin oldugunca farkli paydaslara
odaklanmast ve muhtemel farkliliklara yonelik —stratejiler — gelistirilmesi
onerilmektedir (Zenker vd. 2010:4). Sechirler; paydaslarinin istek ve ihtiyaglarini
tanimlamay1 ve bu ihtiyaglar1 rakiplerinden daha dogru bir sekilde- yerlesimciler,
girisimciler ve diger paydaslarin refahin1 arttirmak tizere- tatmin etmeyi
amaclamaktadirlar (Braun, 2008:43-44). Ciinkii bir sehir; es zamanl olarak yasamin
stirdiiriilecegi, is kurarak hayatin devam ettirilecegi, ziyaret edilecek veya edilmesi
planlanan, yatinm yapmak ig¢in firsatlar1 barindiran bir yer olabilmektedir.
Dolayisiyla bir sehir markasinin, bu kadar farkli gruba hitap edebilmesi olanaklidir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005:512). O halde, ne kadar kapsamli bir paydas analizi
yuritiiliirse, sehir markalagsmasina iligskin o kadar yararli sonuclar elde edilecek ve o

derece sehir markasinin konumlandirilmasina hizmet edilecektir.

Belirli bir sehre yonelik paydaslari, dgrenciler, ihracat pazarlari ve aracilar veya
bagka bir yerde yasayip sehre is i¢in gelip gidenler gibi gruplar dahil ederek
arttirmak miimkiindiir (Braun, 2008:51). Ancak sehrin yasamak, is yapmak ve
ziyaret etmek seklindeki lic mutlak fonksiyonundan kaynaklanan {i¢c ana paydas
grubu; yerlesimciler, girisimciler (is yapanlar) ve ziyaretgilerdir (Braun vd., 2010:2).
Bagka bir ifadeyle, sehirler, her zamankinden daha yogun bir sekilde yerlesimcileri,
girisimcileri ve ziyaretgileri sehre ¢ekmek i¢in rekabet etmektedirler (Rehmet ve
Dinnie, 2013:31). Bununla birlikte, tiiketici temelli bir yaklagimla, sehirdeki bu iig
ana paydas grubunun zaman zaman sinerji, zaman zaman da uyumsuzluk yaratan

etkilesimleri incelenmeye degerdir (Braun, 2008:59).
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Yasam Cevresi

Ziyaretgi Cevresi

Sekil 6. Sehir Markalagsmasinda Paydaslar Arasindaki Etkilesim
Kaynak: Braun, 2008:60

Sehirlerin; ¢ekici turizm destinasyonlari, girisimciler ic¢in i yapacaklari,
yerlesimciler i¢in ise yasayacaklart bir yer olarak konumlarin1 gliglendirmek iizere
marka olmaya calistiklarini sdylemek miimkiindiir (Parkerson ve Saunders,
2005:242). Dolayisiyla sehir markalasmasindaki ana amag, yatirimci, yerlesimci ve
ziyaretci gibi farkli paydaslart cezbetmek (ilgiiner ve Asplund, 2011:22);
yerlesimcilerin, yatirimeilarin ve ziyaretgilerin beklentilerini karsilayan “ahenkli” bir
sehir markast olusturmak (Avraham, 2004:472) oldugundan bu paydaslara
odaklanilmakta ve bunlar arasindaki etkilesimi dikkate alan bir sehir markasinin

incelenmesi amacglanmaktadir.
2.2.2.1.  Yerlesimciler

Sehirdeki paydaslardan yerlesimcilerin, siklikla, sehir markalagsmasinda en 6nemli
hedef pazari olusturduklart belirtilmektedir (Kwon, 2008; Braun vd., 2010; Kemp
vd., 2012a; Garrod vd., 2012; Rehmet ve Dinnie, 2013). Pazarlama diisiincesinin
temellerinden biri, isletmenin “is yapma bi¢imi” hakkindaki goriislerinin
olusturdugu tiiketici yonelimi ise, yerlesimci yonelimli sehir markas: da;
yerlesimcilerin yasadiklar1 sehri nasil gordiikleri, nasil bir anlam yiikledikleri ve
sehri degerlendirirken hangi fiziksel, sembolik ve diger bilesenleri dikkate aldiklar1
anlamina gelmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:507).
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Braun vd.’ye (2010) gore yerlesimciler dort farkli rol iistlenerek sehirle etkilesimde

bulunmaktadirlar:

Yerlesimci paydaslarin iistlendikleri bu rollerden ilki ve en mutlak olan,
sehrin “tiiketicileri” olarak dnemli hedef pazarlardan biri olmalaridir. Burada
hem mevcut yerlesimcilerin hem de potansiyel yerlesimcilerin tiiketici olarak
degerlendirilmesi ve markalasma stratejilerinin bu gruplarin karar verme

stireclerini etkilemek tizere olusturulmasi 6nemlidir.

Yerlesimciler, sehir markasinin biitiinlesik bir parcasidir. Bu durum, istemli
bir pazarlama stratejisinin ya da siirecin dogal bir pargast olarak
yerlesimcilerin sehirlerin ayrilmaz bir pargasi olmasinin sonucudur. Bununla
birlikte, yerlesimciler, sehir markasinin olusturulma siirecinin her agamasina
katkida bulunmaktadirlar. Bundan dolay1, Freire (2009) sehir markalasmasi
baglaminda, yerlesimcilerin “yonetilebilir” bir unsur olarak degerlendirilmesi

gerektigini ifade etmektedir.

Yerlesimcilerin diger bir rolii, sehir markalagsmasinda “marka elgileri”
vazifesi gormeleriyle ortaya cikmaktadir. Ciinkii yerlesimciler, dogrudan
veya dolayli olarak ozellikle ziyaretcilerle iletisime ge¢cmekte; sehir
markasiin vaatleriyle gercekleri arasindaki tutarliligin degerlendirilmesi
noktasinda Onemli bir grubu olusturmaktadirlar. Bununla birlikte,
yerlesimcilerin, sehirlerin  marka olarak vaatlerini anladiklar1 ve
benimsedikleri takdirde, sehir markasina yonelik hedeflenen davranislari

olusacaktir (Rehmet ve Dinnie, 2013:31).

Yerlesimcilerin en ¢ok goz ardi edilen rolii, yerlesimcilerin ayni zamanda
birer vatandas olmalaridir. Yerlesimciler; sehrin politik kararlarini oylariyla
belirleyen ve politik siire¢ icin son derece onemli yere sahip kimselerdir
(Kavaratzis, 2012:12). Yerlesimcilerin sehrin politik seyrini etkileme
giiclerinden dolayi, bu rollerini 6nemsemek gerekmektedir (Rehmet ve
Dinnie, 2013:31)
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Urry’ye (1995) gore yerlesimei kavramiyla tiikketim kavrami eskiye nazaran simdi
daha iligkili goriilmekte, yerlesimciler de kisisel hayat tarzimi gergeklestirmeye
calisan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Freire, 2005a:351). Bununla birlikte,
sehirler “yerlesimci tiiketicilere” ekonomik avantajlar sunmanin yaninda; bilginin
paylasilmasi, digerleriyle sosyal bag kurulmasi ve herkesin ilgisine gore etkinliklere
katilmasi gibi bir¢ok sosyal ve duygusal yarar sunmaktadirlar (Insch, 2011:9).
Diinyanin dort bir yaninda, sehirde yasayan insanlara neden orada yasadiklari
soruldugunda kiminin “sehrin kendine kolaylik sagladigini”, kiminin “sehrin ilham
verici oldugunu”, kimininse ‘“arabayla saatlerce yol kat etmeden her yere
ulasabilmenin konforunu sevdigini” ifade etmesi sehirdeki yerlesimcilerin gsehre dair
birbirinden farkli beklentileri olduguna isaret etmektedir (www.hurriyet.com.tr).
Sehirler i¢in markalagmanin temel boyutlarindan biri; yerlesimcilerin o sehirde
yasamak i¢in uygun ve firsatlarla dolu oldugundan yola ¢ikarak yasadiklar yerle bir
anlamda gurur duymalaridir (Yaymoglu, 2010:10). Buna gore “Yerlesimcilerin bir
sehirden beklentileri nedir?” sorusuna verilebilecek en genel cevap, “yasamak i¢in
uygun bir yer” olacaktir. Bir sehir, yerlesimcilerin ayn1 zamanda evlerinin
bulundugu, islerini devam ettirdikleri, ¢ocuklarin1 biiyiittiikleri, arkadaslariyla ve
sosyal cevreleriyle paylasimda bulunduklar1 bir yerdir. Bununla birlikte, bircok
yerlesimci i¢in yasadiklar sehir “ait olduklar1” yerdir. Dolayisiyla, yerlesimciler, bir
sehirden kendinin ve ailesinin ihtiya¢ ve isteklerini en iyi sekilde karsilayan “gekici
bir yasam gevresi” beklemektedirler (Braun vd., 2010:5). Yerlesimciler agisindan bir
sehri yasamak icin ¢ekici kilan 6zellikler farklilasabilmekle birlikte; uluslararasi
boyutta yapilan bir arastirmada sehirlerin yasanabilirligi “kiiltiirel hareketlilik,
yasam kalitesi, ¢alisma ¢agindaki niifus ve trafik yigilmasmin azligr” kriterlerine

gore degerlendirilmektedir (Harvard Business Review Tiirkiye, 2012:37).

Sehirlerin yasanabilirlikleri, yerlesimciler goziinden sehri degerlendirmek i¢in en
oncelikli olgiit ise, Kemp vd.’ye (2012a) goére basarili sehir markasi stratejileri
olusturulmasinda da en 6nemli noktalardan biri yerlesimcilerin ihtiyaglariin analiz
edilmesidir. Bununla birlikte, yerlesimciler sehir markasina sadakat hissettiklerinde

sehrin markalagma cabalarina yonelik giiglii bir bag kurmakta, schir markasini 6z
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benlikleriyle uyumlastirmakta ve nihayetinde agizdan agza iletisim yoluyla sehir
markasinin tanitimini yapan “el¢i” vazifesi gormektedirler. Boylelikle, sehre yonelik
pozitif tutuma sahip yerlesimciler, sehir markasinin benzersizligini diger paydaslara
ileteceklerdir (Kemp vd., 2012b:512). Freire de (2009) sehirdeki halkin, sehir
markalagmasit siirecinin en O6nemli paydaslarindan biri oldugunu, ziyaretgilerin
destinasyon se¢iminde bu gruptan etkilendiklerini belirtmektedir. Yerlesimcilerin
diger paydaslar iizerindeki dogrudan veya dolayl etkisine dayanarak, bazi sehirler,
“marka elgileri” olarak yerlesimcilerden yararlandiklar1 birtakim pratiklere
bagvurmaktadirlar. Yerlesimcilerden arkadaslarini ve ailelerini eyaleti ziyaret
etmeleri i¢in davet ettikleri “Share your Washington (Washington’unuzu paylasin)”
kampanyasi; yerlesimcilerin Irlanda’da ziyaret edilebilecek yerler hakkinda gurur ve
tutkuyla bahsettikleri “Talk for Ireland (irlanda igin konusun)” kampanyast;
yerlesimcilerin sehir markasinin ayrilmaz bir pargasi olduklarinin vurgulandigr “I
Amsterdam (Ben Amsterdam’im)” kampanyasi ve yerlesimcilerin Berlin sehrinin
degisimine bilim, ekonomi, kiiltiir ve yasanabilirlik temalarinda kendi hikayeleriyle
nasil katkida bulunduklarint bir web sitesinde (www.sei.berlin.de) paylastiklar: “Be
Berlin (Berlin ol)” kampanyasi marka elgiligi programlarimin  6nemli

orneklerindendir (Rehmet ve Dinnie, 2013:32-33).

Yerlesimcilerin diger paydas gruplar iizerindeki etkisini su 6rnekle de agiklamak
miimkiindiir: Amerika’da yagamakta olan Amisler, ABD gibi teknolojinin 6nciisii bir
tilkede, giiniimiize dek, elektrik, su vb. teknolojinin getirdigi hicbir yeniligi kabul
etmeden yasamaktadirlar. Sadece bu 6zelliklerinden dolay1 bile onlari merak eden ve
ziyaret eden insanlardan olusan bir turist Kitlesi olusmus durumdadir. Amisler, bu
ozelliklerinden dolay1, bolgenin her yil milyonlarca dolarlik bir turizm geliri elde
etmesine sebep olmaktadirlar (Doganli, 2006:106). Yani yerlesimcilerin yasadiklar
sehre yonelik tutumlar1 ve sehirle ilgili 6zdeslestirdikleri 6zellikler; Oneriler ve
elestiriler yoluyla ziyaretgiler ve yatirnmcilar gibi digerlerine aktarilmakta ve bu

paydaslarin yonlendirilmeleri miimkiin olmaktadir (Insch, 2011:8).
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Bununla birlikte, kiiresel dlgekte yasanan hizli sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisim
sehirleri de derinden etkilemis; bu degisimler, sehirlerle kirsal kesim arasindaki gelir
ve firsat esitsizligini daha da belirginlesmistir. Dolayisiyla insanlar, daha iyi gelir ve
yasam kosullar1 beklentisi ile sehirlere goc¢ etmektedirler (Ceylan, 2010:28). 2030
yil1 itibariyle diinya niifusunun yaklasik %60’ min sehirlerde yasayacagi tahminine
dayanarak gogiin, sehirlerin diisiinmesi gereken onemli konulardan biri oldugunu
sOylemek miimkiindiir (PwC, 2005:16). O halde, sehirdeki mevcut yerlesimcilerin
yani sira, yeni yerlesimciler de sehirler i¢in 6nemli paydaslarindandir. Ciinki
insanlar bulunduklar1 cografya ile kendilerini sinirlandirmamaktadirlar. Geleneksel
toplumlarda sikga rastlanilanin aksine, modern zamanlarda insanin dogdugu ya da
biiylidiigli yer, yasamini liinceye dek devam ettirecegi yer anlamina gelmemektedir.
Baska bir ifadeyle, insanlar kolaylikla yerlesimci olarak baska sehirleri tercih
edebilmektedirler (Freire, 2005a:351). Bu anlamda sehirler, niifus olusumu ve
yogunlugu konusuna 6nem vermelidirler. Ciinkii sehirdeki niifusun azalmasi ciddi
bir ekonomik sorun olarak kabul edilmekle birlikte, sehre iliskin olumsuz bir imaj1
da ortaya g¢ikarmaktadir. Oyleyse sehir markalasmasindaki onceliklerden biri;
mevcut niifusuna sahip ¢ikmak ve arttirmak olmalidir. Buna gore, sehirlere yonelik,
sehirde bulunan yetenekli insanlar1 kaybetmemek ve yeni yerlesimcileri sehre
cekmek amacli marka stratejileri gelistirilmelidir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:309). Bu
hedef bircok sekilde kendini gdstermektedir. Ornegin Isvec’te kiigiik bir yerlesim
yeri olan Oxeosund “Sehirliler araniyor” kampanyasi yiiriitmektedir. Cazip
yasanabilir alanlar ile daha yiiksek yasam kalitesi sunarak, yerlesim birimi daha
cekici hale getirilmeye ¢alisiimaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:54-55).

Mevcut yerlesimcilerin yani1 sira yeni yerlesimcileri de ¢ekmeyi hedefleyen sehirler,
yalnizca ziyaret edilecek bir yer olarak goriilmemeli ve caligmalar bir sehri
“yasamak i¢in bir yer” agisindan da degerlendirmelidir (Zenker vd., 2013b:156). Bu
anlamda, yerlesimcilerin sehirle ilgili diisiindiikleri 6nemli olmakta; sehir
markalagmasinda yerlesimcilerin oynadig1 veya oynayabilecegi mevcut ve potansiyel

rolleri iyi anlamak gerekmektedir (Braun vd. 2010:2).
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2.2.2.2.  Girisimciler

Politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel koklii degisimlerin yasandigi gliniimiizde, daha
fazla kalkinma ve rekabet giicii elde etmek isteyen sehirlerin tek yonlii geleneksel
kamu politika ve anlayigslart ile bu amaglarim gergeklestirmeleri miimkiin
goriinmemektedir. Sehirler arasinda artan rekabet nedeniyle sehirlerin “girisimci”
anlayis icinde sorunlari degerlendirmeleri ve farklilagsmalar1 gerekmektedir. Bu
anlayis geregi sehirler; farkli hedef kitlelere pazarlanacak bir iiriin olarak ele alinmali
ve bu diriin, hedef kitlelerin ihtiyag ve isteklerini rakip sehirlerden daha iyi
karsilayacak sekilde tasarlanmalidir (Ceylan, 2010:219). Birbirlerini rakip olarak
goren ve bilgi ekonomisine dayali bir rekabeti benimseyen sehirler; daha becerikli ve
Ozgiin yeteneklere sahip kimseleri sehre ¢ekmek, yeni yatirimlar1 ve kaliteli istihdam
imkanlarin1 cezbetmek ve ekonomiye katkis1 yiiksek girisimlere sahip olmay1
istemektedirler (Geyik ve Coskun, 2004:667). Bu anlamda, schir markalasmasi
cergevesinde, ihtiyag ve isteklerinin arastirilmasi gereken bir diger paydas grubunu
girisimciler ve sehirde is yapan kimseler olusturmaktadir (Kotler vd., 2002; Braun,
2008; Garcia vd., 2012; Komppula, 2014).

Sehirler, girisimcilere ve sehirde is yapan kimselere yonelik ekonomik yapilarini
korumak adina bazi stratejiler gelistirmektedirler. Bu stratejileri gelistirmedeki
amaclar; mevcut isletmeleri sehirde tutmaya c¢alismak, mevcut isletmelerin
biiyiimesine katkida bulunmak i¢in planlar ve hizmetler gelistirmek, girisimcileri
yeni girisimlerde bulunmalar1 konusunda cesaretlendirmek ve baska sehirlerdeki
girisimleri ve girisimcileri sehre c¢ekmektir (Apaydin, 2011:15). Bu sekilde,
sehirlerin “girisimci” nitelik kazanmalari miimkiin olmaktadir. Boylece sehirler,
sehirler aras1 rekabet avantajini belirleyen i¢ faktorlerden biri olan “girisimci
kiiltiiriine” sahip olurlar (Geyik ve Coskun, 2004:680). Gerek ulusal gerekse
uluslararasi isletmelere galisma ortami saglayan girisimci kiiltiire sahip sehirler, bu
sekilde rekabet¢i giiglerini arttirmaktadirlar (Apaydin, 2011:114). Nitekim bu tiir
bazi sehirler, sinirlar1 igerisinde yer alan basarili girisimler ile anilmaktadir:

Miinih’in BMW ile ya da Atlanta’nin Coca Cola ile anilmas1 gibi. Boyle basaril
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girisimler, sehirlere ziyaretci ve yabanci yatirimei ¢ekmeye, sehre gelir saglamaya ve
yerlesimcilerin sehir ile iftihar etmesine ve diger yerel girisimcilerin gelisimine
hizmet etmektedirler. Bu durum gerek kiiresel gerckse ulusal anlamda gezici
isgliciinii gekmeyi kolaylastirdigi gibi, sehirde kurulacak yeni girisimlerin de oniinii
acmaktadir (Demirdégen, 2009:61).

Ayn1 pazar kosullarinda bazi sehirlerin digerlerine oranla daha yiiksek bir refah
seviyesine ulagmasi ve bunu siirdiirebilmesi, sehirlerin de stratejik bir analiz birimi
olarak goriilmesine neden olmaktadir. Sehrin rekabet stiinliigii elde etmesinde ve
bunu siirdiirebilmesinde itici giliclerden biri o sehirdeki girisimler ve firmalardir
(Geyik ve Coskun, 2004:684). Dolayistyla bir sehri “is yapilabilecek bir yer” olarak
markalagtirmaya  ¢alismak  sehir  markalasmasinin  amaglarindan  birini
olusturmaktadir (Merrilees vd., 2012:7). O halde, nasil yerlesimciler bir sehrin
“yasamak” acisindan bazi 6zelliklerini daha 6nde tutuyorsa, girisimciler de sehri “is
yapmak” perspektifinden degerlendireceklerdir. Girisimciler, is yaptiklar1 sehirden,
kendilerini  girisimlerinin  amaglarima  ulastiracak  bir ¢evre  sunmasini
beklemektedirler.

Bir sehrin girisimciler i¢in ¢ekici olabilmesi, sehrin “girisimci dostu” bir ¢evreye
sahip olmasiyla yakindan ilgilidir. Boylesi bir ¢evre ise; vergi tesviklerinin oldugu,
yetismis ve kalifiye isgiiclinlin bulunabildigi, ekonomik gelismisligin varoldugu,
benzer basarili girisimlerin yer aldig1 ve tedarik ihtiyaglarin karsilandigi, pazarlara
ulasim ve erisilebilirligin kolay oldugu, yasam kalitesi yliksek sehirler i¢in soz
konusudur (McCann, 2009:122). Girisimci dostu sehirlerden birine Mersin ili 6rnek
verilebilir. Bolge ekonomisinde onemli bir rol oynayan Mersin Serbest Ticaret
Bolgesi ile sehir; cografi konumu, ulagim olanaklar1 ve biiyiik uluslararasi pazarlara
(Orta Dogu, Kuzey Afrika, Dogu ve Bati Avrupa, Rusya ve eski Sovyet
Cumbhuriyetleri) yakiligi sebebiyle hem yerli hem yabanci girisimciler i¢in bir
cazibe merkezidir. Bolge her tiirlii toptan ticarete (alim-satim) oldugu gibi, her ¢esit
hafif sanayi tiretimine (elektronik, optik, makine, yedek parca, tekstil, konfeksiyon,
vb.), paketleme, montaj, depoculuk, bakim ve onarima olanak saglamaktadir. Serbest

bolgesinin yani sira Mersin; cografi konumu, limani, serbest bolgesi, demir yolu
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ulagimi, giiclii tir filosu ve genis capli hinterlandi ile lojistik faaliyetler i¢in gerekli
altyapitya sahiptir. Ancak, lojistik altyapinin potansiyelini tam anlamiyla
kullanabilmek ve sehri girisimcilere yonelik cazibe merkezi haline getirebilmek i¢in
vergi ayricaliklar1 ve siibvansiyonlar saglamanin yaninda sehrin, tipki Amsterdam,
Barselona ve Rotterdam gibi limanlariyla taninan bir “marka sehir” haline getirilmesi
gerekmektedir (Tasoglu, 2012:72).

Garcia vd. (2012) sehirlerin markalagsmasina iligkin literatiirde girisimci paydaslarin,
ozellikle ziyaretgilerle kiyaslandiginda, goz ard1 edildigini belirtmektedirler. Ayrica,
sehir markasi baglaminda girisimcileri inceleyen siirl sayidaki caligma ise sadece
turizm sektoriindeki girisimcileri ele almaktadir (Garcia vd., 2012; Komppula,
2014). Fakat giiniimiizde sehirler arasi rekabet, yalnizca turistleri sehre ¢ekmek
tizerine olmadigindan; girisimci paydaslari ele almasi gereken incelemeler de turizm
sektorli boyutunda kalmamalidir.

O halde sehirlerin, hedef sektorlerin se¢iminde stratejik yaklagim gostermeleri
onemlidir. Kendi 6zelliklerini ve pazar1 ¢ok iyi analiz ederek tercihlerini belirleyen
sehirlerin, markalasma yoOniindeki basar1 sanslar1 da artacaktir. Sektor se¢imi
yapilirken, karsilikli beklentilerin karsilanma derecesi, sehir markalagmasinda
girisimci paydaslar agisindan temel noktadir (Ceylan, 2010:26). Bireylere ve
kurumlara ekonomik gelisme vaat eden sehirler uygun sanayi altyapisi, nispeten
ucuz arazi olanagi, ulasim kolayligi, nitelikli isgiicii, istikrar ve gliven gibi unsurlarla
on planda olabilmektedirler. Silikon Vadisi, Detroit ya da teknoparklarin bulundugu
sehirler girisimcileri cezbedebilecek yerlere drnek gosterilebilir. Ulkemizde ise
Bursa ve Izmit otomotiv sektdriinde; Denizli ve Adana tekstil ve kimya sanayinde;
Eskisehir, Konya, Gaziantep gida sektdriinde; Izmir-Aliaga ve Izmit petrokimya
sektoriinde; Manisa elektronik ve beyaz esya sektoriinde girisimcileri kendilerine
cekebilecek giice sahip sehirlerimizdir (Akpinar, 2011:53).

Ritchie ve Crouch (2003) girisimciligin; yerlerin gelismesine ve rekabetgiligine
isbirligi, rekabet, uzmanlagma, inovasyon, yatirim, biiylime, risk alma ve iiretim
yaratarak katkida bulundugunu belirtmektedirler. Bununla birlikte, Komppula (2014)

sehirlerde girisimciligin tesvik edilmesinde yerel yonetimlerin kritik rol oynadigini
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belirtmekle birlikte; yaratici, yenilik¢i, kendini girisimcilige adamig ve risk alabilen
girisimcilerin olmazsa olmaz bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Buna gore,
sehirler ¢ok 6nemli avantajlara sahip olsalar bile, gelisimleri yoneticilerinin karar ve
davraniglariyla yakindan ilgili olmaktadir. Baska bir ifadeyle, bir sehrin yonetim
kademesinin verecegi kararlar, ig ve ticaret ¢evreleri i¢in biliylik 6nem tasimaktadir
(Zeren, 2012:99-100). Bununla birlikte, sehirlerin markalagmasi, farkli bir imaj
olusturmakla ve bu farkliligi pazarlamakla dogrudan ilgilidir. Bu nedenle, sehirle
ilgili fikir sahibi olan ve bu amagla mesai harcayabilecek kisi ve kurumlarin karar
stireclerine dahil edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bunun i¢in sehirdeki yonetsel
birimlerin kent 6l¢eginde i¢ girisimcilige 6nem vermeleri de sehir markalagmasina

katki saglayacaktir (Zeren, 2012:102).
2.2.2.3.  Ziyaretciler

fletisim ve ulasim imkanlarinin gelismesi, bilginin hizli bir sekilde yayilmasi,
insanlarin gelirlerinin artmasi gibi faktorler insanlarim mobilitesini arttirmakta ve
seyahat nedeni ne olursa olsun, en fazla faydayi seyahat edilen iilke ve iilke iginde de
sehirler elde etmektedir (Marangoz vd., 2011:679). Bir iilkenin miknatisi
konumunda olan sehirlerin ziyaret¢i ¢ekme giigleri; bolgenin ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel sagliginin en iyi olgiilerinden biridir (Harvard Business Review, 2012:36).
Bu da sehir markalasmasinda, sehri herhangi bir nedenle ziyaret eden ziyaretgileri
onemli bir paydas grubu haline getirmektedir (Kotler vd., 2002; Hankinson, 2004a;
Braun, 2008). Sehir markalagsmasini “sehre gelen ziyaretgilerin arttirilmasina”
yonelik bir ¢aba olarak gore turizm arastirmalari, ziyaret¢ileri konunun odagina
oturtmaktadir (Embacher ve Buttle, 1989; Beerli ve Martin, 2004a; Beerli ve Martin,
2004b; Freire, 2005b; Doganli, 2006; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010; Qu vd., 2011).

Turizm pazarlamasi literatiirine gore, ziyaret edilen yer “destinasyon” olarak
nitelendirilmekle birlikte; destinasyonlar, iki tip ziyaret¢i tarafindan ziyaret
edilmektedir. Bunlar; is turizmi ve dinlence turizmi ziyaretgileridir (Hankinson,
2004a:6). Daha genel bir siniflandirmaya gore, Kotler vd. (2002) ziyaretcileri, is

amagl ziyaretgiler ve is amacgli olmayan =ziyaretgiler olarak iki ana grupta
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incelemektedir. Is amacli ziyaretciler; is toplantilarina katilmak, belirli arazi ve
alanlar1 incelemek, bir {iriinii satmak ya da satin almak icin gelmektedirler. Is amaci
disinda sehre gelen ziyaretgiler ise “turist” olarak adlandirilan kisiler olup, sehri
gezme ve gorme amaciyla, sehrin cazibe merkezlerini, tarihi yapilarini, arkadaslarini
veya aile iiyelerini ziyaret eden gruptur (Kotler vd., 2002:23). Goriildigi gibi sehir
markalagsmasinda bu paydaslar yalnizca turistlerden olusmadigindan, grubu

“ziyaretciler” olarak nitelendirmek daha dogru olacaktir.

Ziyaretcilerin kimlerden olusabilecegine dair daha detayli bir siiflandirma su

sekilde yapilabilir (Ceylan, 2010:19):
e Konferans ve fuar katilimcilar
o Kisa siireli ziyaretgiler
e Giinliik seyahat edenler
e Uzun seyahatte olup sehirde mola verenler
e Turla birlikte aligveris i¢in mola verenler

e Sehrin cevresindeki alanlar ziyaret etmek i¢in sehirde bulunan uzun siireli

seyahat edenlerdir.

Ziyaretgilerin sehirde bulunma nedenlerine gore sehir markasina iliskin aradiklar
ozellikler birbirinden ¢ok farklilasabilmektedir. Baska bir ifadeyle, bir yerin tercih
edilme nedeni ya da nedenleri, ziyaretcilerin o sehirden bekledikleri yarara gore

cesitli asamalardan gegmektedir (Morgan ve Pritchard, 2004:70-71):
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Seviyel.
Sehir
markasimnin
temel 6zellikleri
nelerdir?

Seviye2.
Sehir, tekrarli gelen ziyaretgilere
nasil bir deger sunmaktadir?

Seviye3.
Ziyaretgiler, bu sehri ziyaret ettiklerinde nasil bir
psikolojik kazanim elde etmekte ve duygusal bag
kurmaktadirlar?

Seviye4.
Ziyaretgiler, sehir markasinin 6zelliklerinden ne gibi
yararlar elde etmektedirler?

Seviyeb.
Sehrin; somut, 6l¢iilebilir, kanitlanabilir ve objektif olan 6zellikleri nelerdir?

Sekil 7. Sehir Markasinin Yarar Piramidi
Kaynak: Morgan ve Pritchard, 2004:71°den uyarlanmistir.

Ziyaretgiler, hangi amagla ve ne i¢in sehirde bulunursa bulunsunlar, degisik {iriin ve
hizmetler i¢in yaptiklart harcamalar sehre dogrudan ve dolayli katkilar
saglamaktadir. Gelen ziyaretcilerin sayist ve kalis siireleri arttirilarak bu katkinin
yogunlagsmasi amaclanmaktadir. Ciinkii her ilave ziyaretgi birim maliyetleri
diistirmektedir (Ceylan, 2010:20). Ziyaretgilerin sehre yaptig1 bu katkiya karsin sehre
daha fazla ziyaret¢i gelmesine tepkiler de ortaya g¢ikabilmektedir. Bu tepkilerin
nedenleri sunlar olabilir (Kotler vd., 2002:26):

e Gelen ziyaretgiler, dogaya ve tesislere zarar vermektedirler. Finlandiyalilar,
Alman tatilcileri kamplarda kalarak az para harcayan ve ¢evreye ¢op birakan
ziyaretgiler olarak tanimlamaktadirlar.

e Iistenmeyen ozellikte ziyaretciler gelmektedir. Asiriliklara hosgoriisii ile
bilinen Amsterdam’da, gelen hippiler ve uyusturucu kullanicilar, sug

oraninin artmasina neden olmustur.
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e Ziyaretgilerin yogun oldugu donemlerde, yerli halk yogunluktan dolay1 bazi
imkanlardan yeterince faydalanamamaktadir. Ornegin deniz sezonunda
plajlarin ¢ok kalabalik olusu, yerli halkin kullanimini sinirlandirmaktadir.

e Turizm ile otellerde ve restoranlarda yaratilan is olanaklari, diger sektorlere
gore daha diisiik iicretli olmaktadir.

Bununla birlikte, ziyaretgilerin sehre gegici bir siireligine geldikleri ve ziyaret
ettikleri sehirde ikamet etmeyecekleri varsayilsa da, Braun’a (2008) gore ziyaretgiler
de pekala potansiyel yerlesimci olabilirler. Ziyaretcilerin daha sonra diger paydas
gruplarindan birine dahil olma ihtimalinden hareketle, ziyaretcilerin bir sehirden
beklentilerini bilmek 6nemli ve gereklidir. Ziyaretcilerin “bir yeri hangi faktor(leri)
dikkate alarak tercih ettikleri” sorusu turizm yoneticileri ve pazarlamacilarinin
karsilastig1r en onemli durumdur. Dolayisiyla ziyaretcilerin, bir yeri ziyaret etmek
tizere diger alternatifler arasindan nasil se¢im yaptiklarini bilmek 6nemli bir
konudur.  Ziyaretcilerin bu karartyla ilgili olarak; sehrin 6zellikleri ve yararlari
arasindan hangilerinin, hedef ziyaretgiler tarafindan en degerli goriildiigiiniin
tanimlanmasi gerekmektedir (Reisinger vd., 2009:236). Bunun yani sira, ziyaretciler
acisindan Onemli olan faktorler, ziyaretcilerin ziyaret amacina gore degisiklik
gostermektedir (Braun, 2008:57). Ciinkii ziyaretlerinden farkli deger ve yararlar
bekleyen kisilere, sehirlerin sunabilecegi farkli bircok marka 6zelligi vardir. Ornegin
yasl ziyaretciler sehrin giivenli olmasina daha ¢ok 6nem verirken, gen¢ gezginler
i¢in hareketli gece yasantisi gekici olabilmektedir (Reisinger vd., 2009:237). Veya is
amacl ziyaret¢iler konferans otellerinin imkanlarina énem verirken, gezme amacgh
ziyaretgiler bos zaman aktivitelerinin c¢esitliligine gore karar verebilir. Turistik
ziyaretler acisindan ¢ekiciligi yiiksek sehirler incelendiginde ise, bu sehirlerden
bazilarinin kiiltiirel ve tarthi mirasi nedeniyle, bazilarinin sahip olduklari deniz,
orman, dag gibi doga giizellikleriyle, bazilarinin da insan eliyle yapilmis 6zgiin
eserler nedeniyle tercih edildigi gortlebilir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:7).
Bununla birlikte, ziyaret¢ilerin kiiltiirel birikim ve ge¢misleri de ziyaret edilecek yer
tercihini etkilemektedir. Ornegin Kuzey Avrupali ziyaretciler igin daha ¢ok “deniz,

giines ve plaj” ti¢liisii tercih nedeni olurken; ABD’liler kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikleri
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olan yerlere ziyaretleriyle taninirlar. Asyalilar ise kusursuz hizmet kalitesi ve Ol¢iilii

insan iligkileri sunan yerleri ziyaret etmeyi tercih ederler (Reisinger vd., 2009:237).

2.3. SEHIR MARKALASMASINDA PAYDASLARIN TUTUM VE
DAVRANISLARINA ILiSKiN LITERATURUN INCELENMESI

Cok boyutlu bir yapiya sahip olan marka kavrami sehirlere uyarlandiginda, ¢esitli
hedef kitlelerin farkli perspektifleri ve ¢ikarlar1 dogrultusunda farkli anlamlar
kazanabilmektedir. Bundan dolayi, sehir markalasmasina iliskin arastirmalar, basarili
sehir markas1 mimarisi i¢in farkli gruplarin algilama ve tutumlarina odaklanmalidir
(Zenker vd., 2010:4). Sehir markalagmasi da, ancak paydaslarin sehirle ilgili olumlu
tutum gelistirmeleri ve olumlu tutumlarini davranisa doniigtiirmeye niyetli
olmalariyla anlam bulmaktadir (www.placebrands.net). Ciinkii markalasabilen
sehirler, biinyesindeki farkli paydaslarin tutumlar1 ve davraniglarinin bir sonucudur

(Sezgin ve Uniivar 2011:50).

Bununla birlikte, Trueman (2001) sehirleri marka olarak inceleyen ve farkliliklara
sahip cesitli paydaslar1 dikkate alan bir sehir analizine ihtiya¢ duyuldugunu
belirtmektedir. Sehirler arasindaki rekabet; daha fazla kaynak elde etme, baska
yerlerdeki girisimcilerin Ve yerlesimcilerin sehre tasinmasi, mevcut yerlesimcilerin
yasam Kkalitesini yilikseltme ve sehre daha fazla ziyaretgi ¢ekme alanlarinda
yogunlagsmaktadir. Buna gore, farkli paydas gruplarinin sehir markasina yonelik

tutum ve davranislarina yonelik literatiirli incelemek dnemlidir.

Sehirler, markalasma yoluyla sehrin tiiketicilerinin ya da daha net bir ifadeyle
paydaglarinin zihninde pozitif ¢agrisimlar kazanmak istemektedirler, bu nedenle,
sehir markalagmasi tliketici yonelimli bir yaklasim olmali ve sehrin farkli paydas
gruplarini ¢atis1 altinda toplamalidir (Braun vd. 2010:3). Bir diger 6nemli nokta ise,
sehir markasinin farkli paydaslarca nasil goriildiiginiin ve her bir paydasa neler
hissettirdiginin anlasilmasidir. Insch ve Florek (2010) “aymi fiziksel gevrede
bulunulsa bile insanlarin mutlaka ayni1 algilamaya sahip olmayabileceklerini”
belirtmektedir (Insch ve Florek, 2010:193). Ciinkii sehir markasina yonelik tutumlar,

paydas gruplar1 agisindan 6nemli derecede farklilagabilmektedir. Bundan dolayz,
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sehir markasma yonelik arastirmalar farkli hedef gruplarin tutumlarini dikkate
almali, Ustiin bir sehir markasi insas1 i¢in paydaslar arasi farkliliklar1 yonetebilen
stratejiler gelistirmelidir (Zenker vd., 2010:2). Paydaslarin sehir markasina yonelik-
farkli olmas1 muhtemel- tutumlarini belirlemek, sehir markasi1 konusunda daha derin
bir anlayisa olanak saglamakta; yerel yonetimler de kamu yararina katkida bulunmak
icin paydas tutumlarmi degistirip yOnetebilmektedir (Merrilees vd., 2009:362).
Bununla birlikte, paydaslarin tutumlar1 ile gelecekteki davraniglarina yonelik
niyetleri arasinda oldukca giiclii bir korelasyon oldugundan; paydaslarin sehir
markasina yonelik tutum ve davranislarini incelemek Onem kazanmaktadir

(Merrilees vd., 2009:364).

Farkli paydaslarin sehir markasina yonelik ilgilenim diizeylerinin ve noktalarinin
cesitlilik gostermesi muhtemel olmasina ragmen, konuya iliskin yiiriitiilen
calismalarin ¢ogunda ya bir (Freire, 2005b; Giirkaynak, 2008; Freire, 2009; Merrilees
vd., 2009; Ceylan, 2010; Qu vd., 2011; Garrod vd., 2012; Merrilees vd., 2013) ya da
iki paydas grubu (Zenker vd., 2010; Klijn vd., 2012; Merrilees vd., 2012; Zenker vd.,
2013a) ele alinmistir. Bu anlamda, Hankinson (2004b) sehir markasina yonelik
paydaslar arasi iligkilerin yeterli diizeyde ele alinmadigina ve bu noktada bir bosluk
olduguna dikkat cekmektedir. Bununla birlikte, ilgili literatiirde cogunlukla bir sehrin
imajimnin rakiplerinden nasil farklilastigina odaklanan ¢alismalar yer alirken (6rnegin
Embacher ve Buttle, 1989; Beerli ve Martin, 2004b; Uner vd. 2006; Ozdemir ve
Karaca, 2009); sehir markas1 bilesenlerinin, paydas tutumlarina nasil etki ettigi goz
ard1 edilmistir (Merrilees vd., 2009:365).

van Limburg (1998) paydaglarin bir sehirde bulunma nedenlerinin ¢ok farkl
olabilecegini ifade etmekle birlikte, sehir markasi bilesenlerinin hem ¢esitli hem de
degisen onem derecelerine sahip olabilecegini 6ne siirmektedir. Ancak calismasinda
tek bir paydas grubunu ele alarak, ziyaretgilerin bir sehri ziyaret etme nedenlerine
yonelik tutumlarini senaryo planlama yontemiyle incelemistir. Merrilees vd. (2007)
sehir markalagsmasinda literatiiriin ¢ogunlukla ziyaret¢i paydaslara odaklandigini

ancak yerlesimcilerin sehir markasina iligkin tutumlarinin bir sehrin turizmi agisindan
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onemli oldugunu belirtmekte ve “gecici turistler” olarak yerlesimcilerin tutum ve
niyetlerini yapisal esitlik modeli ile incelemektedir. Kemp vd. (2012a) ise pazarlama
karmas1 elemanlarinin, yerlesimcilerin sehir markasina yonelik tutumlari {izerindeki
etkisini yapisal esitlik modeli ile arastirdigi ¢alismasinda; sehre iliskin reklam
yogunlugu ve fiyat algisinin yerlesimcilerin tutumlarini pozitif yonde etkiledigini,
dagiim yogunlugunun ise yerlesimci tutumlarina etkisi olmadigin1 ortaya
koymaktadir. Merrilees vd. (2009) vyerlesimcilerin sehir markasina yonelik
tutumlarini olusturan bilesenlere iliskin yiiriittiikleri calismada, sosyal bag ve yaratici
is ortamini en énemli 6Zeler olarak bulmus; farkli paydas gruplarinin incelenmesiyle
farkli sehir markasi bilesenlerinin tutumlar1 degistirebileceginin altin1 ¢izmistir. Yine
Merrilees vd. (2013) tarafindan bir arastirmada temiz g¢evre, giivenlik, doga, is
firsatlar1, aligveris, ulagim, kiiltiirel aktiviteler, kamu hizmetleri ve sosyal bag gibi
sehir markasi bilesenlerinin yerlesimci tutumlari ve davranisa yonelik niyetleri

tizerindeki etkisi ¢oklu regresyon ile incelenmistir.

Farkli paydas gruplarinin sehir markasina yonelik farkli tutumlar ortaya
koyabilecegini 6ne siiren Zenker vd. (2010) iki paydas grubunu ele alarak, sehirdeki
Ogrencileri ve sanatcilar, bilim adamlar1 ve kent planlamacilar1 gibi kisilerden olusan
yaratict smifi incelemistir. Buna gore, farkli gruplarin sehir markasima iliskin
tutumlarmin son derece farkli oldugunu ve bundan dolayr marka iletisimini hedef
gruplara yonelik farklilagtirmak gerektigini ortaya koymuslardir (Zenker vd.,
2010:10). Bununla birlikte, Merrilees vd. (2012) her paydas grubunun farkli
“filtrelerle” sehir markasina yonelik tutum gelistirecegini savunmakta; yerlesimciler
ve girisimciler tizerinde uyguladiklar1 g¢alismalarinda bir sehir “yasamak igin”
filtresiyle degerlendirildiginde iki grup arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmadigim
one siirmekle birlikte, “is yapmak™ filtresiyle degerlendirildiginde ise ulagim ve is
olanaklarinin sehir markasinin énemli bilesenlerini olusturdugunu belirtmektedirler

(Merrilees vd., 2012:13).

Goriildiigii  gibi, paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlarini inceleyen

caligmalarin ¢cogunlugu tek paydas grubunu, cok az bir kismi da iki paydas grubunu
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ele almistir. Bununla birlikte, sehir markalagmasina yonelik tutumlarin incelenmesine
iligkin, literatiirde ikiden fazla paydas grubunu kapsamina alan bir calismaya
rastlanmamistir. Ayrica calismalarin ¢ogunda paydaslarin tutumlar ile davranisa
yonelik niyetleri arasindaki iliski de gbéz ardi edilmistir. Dolayisiyla, ¢alismada
yerlesimcilerin, girisimcilerin ve ziyaretcilerin sehir markasina yonelik tutumlari ile

tutum- davranis iliskileri incelenerek literatiire katki saglanmasi amaglanmistir.
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UCUNCU BOLUM
PAYDASLARIN SEHIR MARKASINA YONELIK TUTUM VE
DAVRANISLARININ INCELENMESI

Paydaslarin sehir markasina yonelik tutum ve davraniglarinin incelendigi bu boliimde,
oncelikle arastirma alani olarak segilen Mugla ilinin tanitim1 kisaca yapilacak, daha
sonra sirasiyla aragtirmanin amaci, modeli ve degiskenleri, hipotezleri, kapsami ve
ornekleme siireci, veri toplama yonteminden bahsedilecektir. Ardindan, YEM
tanitilarak, gecerlilik ve giivenilirlige iliskin bulgulara yer verilecek ve arastirma

bulgularinin sunulmasi ve degerlendirilmesi ile boliim tamamlanacaktir.
3.1. ARASTIRMA ALANI OLARAK MUGLA iLi

Antik Karya bolgesinin en eski yerlesim yerlerinden biri olan Mugla, bilinen tarihi
boyunca baslangicta Anadolu’nun yerli halki Karyalilarin, ardindan kismen ve kisa
donemler halinde Misir, Asur ve Iskit isgallerinin, zamanla da, odzellikle kiyilarda,
Helenistik kolonizasyon hareketinin egemenligi altinda kalmistir. Once Medler, daha
sonra Persler Mugla’y1 idareleri altinda almislar ve bdolgeyi bir satrap araciligiyla
yonetmislerdir. Biiyiik Iskender’in ordulartyla Mugla’ya gelisinde bolge, bir Karya
satrap: tarafindan yonetilmekteydi. “Karya” isminin bdlgeye verilisinin, MO 3400
yillarinda gelen kavimlere oOnderlik etmis “Kar” isimli bir komutandan
kaynaklandigina iliskin tezler one siiriilmektedir. Boylece bdlge, caglar boyunca

Karya olarak anilmistir (www.tr.wikipedia.org).

Karya veya Karia, giineybati Anadolu’da ana hatlariyla giinimiizdeki Biiyiik
Menderes Nehri’nin giineyini, Mugla ilinin i¢ ve kuzey kisimlarmi kapsayan
cografyanin eski caglardaki ismidir. Bolgenin olusumu eski Yunan kavimlerinin,
Anadolu’'nun Ege kiyilarinda koloniler kurmaya baslamalarindan Oncesine
dayanmaktadir. Bir uygarlik diizeyi yaratmis olan Karyalilarin, Anadolu’nun yerli
halklarindan biri oldugu konusunda tarihgiler arasindaki mutabakat genislemektedir.

Karyalilarin Anadolu'nun yerlileri oldugu inancinmi tasidiklari, yine bizzat Herodot
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tarafindan belirtilmektedir (www.timestopsmugla.com). Mugla ise tarihte I¢ Karya
olarak bilinen bolgededir (Bulug, 2006:2).

Mugla kentinin Ortacag tarihini tek basina incelemeye yetecek bilgi ve belgenin
bulunmamasi, bu dénemi il Olgeginde ele almayr gerektirmektedir. Belirtilen
donemde, yore once Bizans, daha sonra Tiirklerin fethi ile Mentese Beyligi’nin
hakimiyetine girmistir (Bakirer, 2006:10). 1284-1390 arasinda saltanat siiren Mentese
Beyligi, 1390’da Yildinm Bayezid Han tarafindan Osmanli Tirk Birligi’ne
(Devletine) katilmistir. 1402 Ankara Savasi’ndan sonra bazi beylikler gibi Mentese
Beyligi de, yeniden bagimsizligini ilan ederek, Osmanli Devleti’nden ayrilmistir.
Sultan Ikinci Murad Han, saltanatimin ilk yillarinda Mentese Beyligi’ni yeniden
Osmanli Birligi’ne baglamis; Mentese Beyligi’nin bassehri Milas iken, Osmanli
Devleti, Mentese Beyligi’ni birlik i¢ine katinca sancak merkezini Mugla’ya
nakletmistir (Www.timestopsmugla.com). 1884 yilinda 5 ilge, 3 bucak ve 329 kdyden
meydana gelen Mentese sancagl, Aydin eyaletinden ayrilarak 30 Ekim 1913'te il

olmus ve Mugla adin1 almigtir (www.mugiad.org.tr).

Tiirkiye’nin gilineybatt ucunda yer alan Mugla, kuzeyinde Aydin, kuzeydogusunda
Denizli ve Burdur, dogusunda Antalya ile komsu olup; giineyinde Akdeniz, batisinda
ise Ege Denizi ile cevrilidir. Toplam uzunlugu yaklasik 1100 km’yi bulan deniz
kiyilari ile Mugla, Tiirkiye'nin en uzun sahil seridine sahip sehridir. Ege Bolgesi’nde
yer alan ve topraklarinin kiigiik bir kism1 Akdeniz Bolgesi igine giren Mugla; Fethiye,
Marmaris, Datga ve Bodrum gibi tatil bolgeleri ile taninmaktadir. Sehrin onemli
limanlar1 da kimi zaman Mugla’dan daha fazla taninan Bodrum, Marmaris, Fethiye
ve Giillik’tedir. Ayrica sehirde iki havaalant (Bodrum-Milas ve Dalaman)

bulunmaktadir (www.muglakulturturizm.gov.tr).

Mugla, 6360 sayili Biiyiiksehir Belediye Yasasi’na gore, 6.11.2012 tarihinde
biiyiiksehir belediyesi statiisii kazanmistir (Salmanli ve Pank, 2012:3). Bu tarihe
kadar 12 ilgesi olan sehrin biiyiiksehir olmast ve ilgelerine Seydikemer’in

eklenmesiyle birlikte ilge sayisi 13 olmustur (www.tbmm.gov.tr).
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Tablo 7. Mugla Biiyiiksehir Belediyesi ilgelerine iliskin Niifus Bilgileri

Tige llce Merkezi Niifusu
Bodrum 140.716

Dalaman 35.362

Dat¢a 17.983

Fethiye 140.509
Kavakhdere 10.878

Koycegiz 33.777

Marmaris 85.801

Mentese (Merkez ilge)* 99.911

Milas 129.128
Ortaca 44227
Seydikemer 59.660
Ula 23.418
Yatagan 45.295

Kaynak: www.tuik.gov.tr
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Sehirlerin birbirleriyle rekabet halinde olmalar1 eskiye dayansa da, bilingli ve
bilimsel olarak markalagsma tekniklerinden yararlanmalar1 gelismekte olan bir alandir.
Onceleri yalnizca sehre gelen turist sayisini arttirma amagh bir ¢aba olarak goriilen
sehir markalagsmasinda, sehirle etkilesim halinde olan farkli paydas gruplarina
yonelik kapsamli bir incelemeye olan ihtiyag zamanla artmistir. Ciinkii farkli
paydaslarin sehir markasindan beklentilerinin veya sehre yonelik tutum ve
nihayetinde davraniga yonelik niyetlerinin farkli olmasi muhtemeldir. Bununla

3

birlikte, sehirlerin “yasamak, is yapmak ve ziyaret etmek” seklindeki ii¢ temel
fonksiyonuyla baglantili olarak yerlesimciler, girisimciler ve ziyaret¢iler olmak iizere

lic temel paydas grubu karsimiza ¢ikmaktadir.

* Mugla ilinde, Mugla Belediyesinin mahalleleri merkez olmak iizere, Mugla Merkez ilge simirlart
icerisindeki koyler ile belediyelerden olusan Mentese ilgesi ve ayni adla belediye kurulmustur.
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Bu baglamda, arastirma; Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris ilgelerindeki

yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretcilerin sehir markasina yonelik tutum ve

davranislarinin incelenmesini amag¢lamaktadir.

Bu baglamda, arastirmanin alt amaglar1 ise soyledir:

Paydas gruplarinin arastirma kapsaminda ele alinan sehir markasi

bilesenlerine yonelik tutum farkliliklarini incelemek,

Paydas gruplarinin sehir markasi bilesenlerine yonelik tutumlarinin arastirma
kapsaminda incelenen ilgelere gore farklilik gosterip gostermedigini analiz

etmek,

Paydas gruplarinin tutumlari ve davranislari arasindaki iliskiyi test etmektir.

Bu amaglar 1s1¢inda, arastirmanin hem ampirik olmasiyla hem de sehir markalasmasi

alaninda ii¢ farkli paydas grubunu kapsamina almasiyla literatiire katki saglamasi

beklenmektedir. Bunun yani sira, aragtirmanin muhtemel katkilar1 su sekilde

siralanabilir:

Her bir paydas grubunun sehir markasmna yonelik tutumlarinin ortaya
konmasi saglanir.

Arastirma bes ilge merkezinde yiiriitiildiigiinden incelenen ilgeleri paydas
tutumlar1 agisindan boéliimlendirmek miimkiin olur.

Pazar bolimleri olusturulduktan sonra destinasyon konumlandirmasi
yapilabilir ve her pazar bolimii igin ayr1 bir pazarlama stratejisi
olusturulabilir.

Ilgeler, sehir markasi bilesenleri acisindan tek tek degerlendirileceginden
hangi alanlarin gelistirilebileceginin karar1 verilebilir (6rnegin Mentese
ilgesine yonelik “ulasim” bileseni agisindan olumsuz bir tutum varsa, ulasimi

giiclendirmeyi saglayacak yatirimlar yapilabilir).
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3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGiSKENLERI

Arastirma kapsaminda ii¢ paydas grubunun sehir markasimna yonelik tutum ve
davraniglar1 incelendiginden dolayi, arastirma modeli her bir grup i¢in asagidaki gibi

ayr1 ayri olusturulmustur.

Sehir Markasi Bilesenleri

Sehiri¢i Ulagim N

Sehre Ulagim

Doga I~ Yerlesimci H Yerlesimci
- Tutumlari Davranislari
Is Olanaklar1 ve Baglantilar —

Sosyal Bag <

Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri 4

Kamu Hizmetleri /

Sekil 8. Yerlesimci Paydaslar I¢in Arastirma Modeli

Aragtirma kapsaminda incelenen yedi sehir markasi bileseni modelin bagimsiz
degiskenlerini; yerlesimci tutumlart ve yerlesimci davraniglari ise modelin bagimli

degiskenlerini gostermektedir.
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Sehir Markasi Bilesenleri
ehiri¢i Ulagim
Sehirigi Ulas N
Sehre Ulasim
Doga — Girigimci Girisimci
Tutumlari Davranislari
Is Olanaklar1 ve Baglantilari —
Sosyal Bag <
Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri 4
Kamu Hizmetleri

Sekil 9. Girisimci Paydaslar I¢in Arastirma Modeli

Girisimci paydaslar i¢in olusturulan bu modelde; sehiri¢i ulagim, sehre ulasim, doga,
is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve aligveris etkinlikleri, kamu
hizmetleri bilesenleri bagimsiz degiskenleri, girisimci tutumlart ve girisimci

davraniglar1 da modelin bagimli degiskenlerini olusturmaktadir.

Sehir Markasi Bilesenleri
ehiri¢i Ulagim
Sehirigi Ulag N
Sehre Ulagim
Doga I~ Ziyaretgi Ziyaretgi
Tutumlari Davranislari
Is Olanaklar1 ve Baglantilari —
Sosyal Bag «
Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri /
Kamu Hizmetleri

Sekil 10. Ziyaretci Paydaslar i¢in Arastirma Modeli
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Ayni sekilde ziyaret¢i paydaslar i¢in de sehir markasmna iliskin yedi bilesen
bagimsiz, ziyaret¢i tutumlar1 ve ziyaretci davraniglari ise ziyaretciler i¢in olusturulan

arastirma modelinin bagimli degiskenleridir.
3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yerlesimci, girisimei ve ziyaret¢i paydaslarin sehir markasma yonelik tutum ve
davraniglarinin Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris ilgeleri iizerinden

incelendigi bu calismanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi: Farkli paydas gruplarinin sehir markasi bilesenlerine yonelik tutumlart farklilik
gostermektedir.

H,: Yerlesimcilerin sehir markasi bilesenlerine yonelik tutumlari ile davraniglari
arasinda pozitif yonlii iligki vardir.

Hj: Girisimcilerin sehir markasi bilesenlerine yonelik tutumlari ile davranislari
arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

Hjs: Ziyaretgilerin sehir markast bilesenlerine yonelik tutumlari ile davranislar
arasinda pozitif yonli iliski vardir.

Hs: Paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlari agisindan ilgeler arasinda farklilik

vardir.
3.5. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ORNEKLEME SURECIH

Mugla Biiyiiksehir Belediyesi'ne bagli ilgeler, ilce merkezi niifusuna gore
siralandiginda ilk beste olmalarindan ve bu bes ilgenin kendi Sanayi ve Ticaret Odas1
bulunmasindan dolayr arastirmanin kapsamini Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum ve
Marmaris ilgelerindeki yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretgiler olusturmaktadir.
Buna gore; arastirma kapsamindaki ilcelerde yasayan yerlesimci sayisi toplam

866.665" olup (www.tuik.gov.tr); yine bu ilgelerde ticaret odasma kayith girisimci

i, ilce, belediye, kdy ve mahallelere gore niifuslar belirlenirken: Niifus ve Vatandashk isleri Genel
Miidiirliigii (NVIGM) tarafindan, ilgili mevzuat ve idari kayitlar uyarinca Ulusal Adres Veri Tabani'nda
yerlesim yerlerine yonelik olarak yapilan idari baghlik, tiizel kisilik ve isim degisiklikleri dikkate
alinmaktadir. Bu kapsamda, 6360 ve 6447 sayili kanunlar ile diizenlenen ve bu kanunlar uyarinca ilk
mahalli idareler genel segimlerinde yiiriirliige girecek olan idari baglilik ve tiizel kisilik degisiklikleri ile
5393 sayil1 Yasa'nin 8 inci ve 11 inci maddelerine gore alinan ve sdz konusu Kanun geregince ilk mahalli
idareler se¢imlerinde uygulanacak olan birlesme ve katilmalar, belediye ve koy tiizel kisiliginin
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sayisi> Mentese’de 1.554 (www.mutso.org.tr), Fethiye’de 3.297 (www.fto.org.tr),
Bodrum’da 4.175 (www.bodto.org.tr), Marmaris’te 2.680 (www.mto.org.tr) ve
Milas’ta 2.319°dur (www.mitso.org.tr). Buna gore, girisimci paydaslara iliskin
anakiitle sayis1 14.025°tir. Sehri ¢esitli nedenlerle ziyaret eden yerli ve yabanci

ziyaretci sayisi ise toplam 3.222.315° kisidir (www.muglakulturturizm.gov.tr).

Calismanin anakiitlesi ve sayilarinin belirlenmesinin ardindan, 6rnekleme yonteminin
belirlenmesi asamas1 gelmektedir. Ornekleme ydntemleri, anakiitleden segilecek olan
orneklerin secilme sekli agisindan “tesadiifi” ve “tesadiifi olmayan” 6rnekleme olarak
gruplanmaktadir. Tesadiifi 6rneklemede anakiitleyi olusturan herbir elemanin segilme
olasilig1 olmakla birlikte, bu olasilik bilinmektedir. Tesadiifi o6rnekleme ideal bir
yontem olmasina ragmen, anakiitlenin tam olarak belirlenmesi her zaman i¢in kolay
olmamaktadir. Bu nedenle, baz1 durumlarda tesadiifi olmayan 6rnekleme yonteminin
kullanilmas: zorunluluk haline gelebilmektedir (Gegez, 2010:209-211). Ozellikle
ziyaret¢i paydaslar icin anakiitlenin tamamini belirlemenin miimkiin olmamasindan
dolay1, calismada ele alinan her paydas grubu icin tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme ydntemi secilmistir. Buna gore, orneklemeye
secilecek bireylerden yalnizca ulasilabilir olanlar ve arastirmaya katilmayi kabul

edenler 6rneklem kapsamina dahil edilmektedir (Altunisik vd., 2010:140).

Ornekleme yonteminin secilmesinden sonra, kritik bir konu olan 6rnek hacminin
belirlenmesi gelmektedir. Ornek hacminin belirlenmesinde kullanilan istatistiksel
yaklasim, hesaplanabilir bir istatistiksel hata ile 6rnek hacminin belirlenmesini
saglamaktadir. Arastirmacilar genellikle %95 belirlilik derecesinde calisirlar (Gegez,
2010:224). Farkli giiven diizeylerinde farkli anakiitle biytkliikleri icin aliacak
cesitli ornek hacimleri soyledir (Saunders vd., 2000:156):

kaldirilmasina ve bir beldenin koye doniistiiriilmesine dair kararlar, Yiiksek Se¢cim Kurulu Bagkanligi'nin
421 sayih Kararina istinaden, NVIGM tarafindan 1 Aralik 2013 tarihi itibariyla Ulusal Adres Veri
Tabani'na yansitildigi i¢in, 2013 yilt ADNKS sonuglar1 belirtilen degisiklikleri igermektedir.

2 [lgili ticaret odalarindan alinmis 2014 yili Subat ayindaki faal iiye sayilaridr.

%2013 yil itibariyle Mugla iline giris yapan yerli ve yabanc ziyaretgi sayisini ifade etmektedir.
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Tablo 8. Farkli Giiven Diizeylerinde Farkli Anakiitle Biiyiikliiklerinden Segilecek

Orneklem Biiyiikliikleri
Hata Marj1
Anakiitle | %5 | %3 | %2 | %1
50 44 | 48 49 50
100 79 |91 96 99
150 108 | 132 | 141 | 148
200 132 | 168 | 185 | 196
250 151 | 203 | 226 | 244
300 168 | 234 | 267 | 291
400 196 | 291 | 334 | 384
500 217 | 340 | 414 | 475
750 254 | 440 | 571 | 696
1000 278 | 516 | 706 | 906
2000 322 | 696 | 1091 | 1655
5000 357 | 879 | 1622 | 3288
10000 370 | 964 | 1936 | 4899
100000 383 | 1056 | 2345 | 8762
1000000 | 384 | 1066 | 2395 | 9513
10000000 | 384 | 1067 | 2400 | 9595

Kaynak: Saunders vd., 2000:156

Buna gore, yerlesimci, girisimei ve ziyaret¢i paydas gruplarmin anakiitle sayilari

dikkate alindiginda, %95 giiven diizeyinde ulasilmasi gereken orneklem biyiikligii

384 olmalidir. Calismada her bir paydas grubu icin bu 6rnek hacmi hedeflenmis olup;

aragtirma kapsamindaki ilgelerde toplam 481 yerlesimciye, 342 girisimciye ve 322

ziyaret¢iye anket uygulanmistir. Tavsancil’m da (2010) belirttigi gibi orneklem

biiyiikliigiiniin ifade sayisinin en az bes kat1 olmasi1 gerektigi dikkate alindiginda,

ulasilan veri sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir. Anket uygulamasi 2013 yilinin
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Kasim, Aralik ve Ocak aylarinda yiiriitiilmiis olup, 6zellikle ziyaret¢i paydaslara daha
kolay ulasilabilecegi diisiiniilen sempozyum ve konferanslar, toplantilar ve yilbasi

gibi 6zel giinler takip edilmistir.

Bununla birlikte, toplam 1203 katilimc ile anket uygulamasi yiritilmistiir. Elde
edilen anketlerden 26 tanesi yerlesimcilere, 22 tanesi girisimcilere ve 10’u
ziyaretcilere ait olmak iizere toplam 58 anket, kontrol ifadelerine verilen tutarsiz
cevaplar nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Buna gore, 1145 adet anket

analiz ic¢in kullanilmistir.
3.6. VERi TOPLAMA YONTEMI

Aragtirma verilerini elde etmek icin anket kullanilmistir (Ek-1, EK-2, Ek-3). Anket
formu iki kisimdan olusmaktadir: ilk kisim, katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik sorular1 kapsamaktadir. Bu kisimdaki demografik sorular, anketin
uygulandig1 paydas grubuna gore farklilik gostermektedir. Ornegin yerlesimcilere
yonelik anket formunda katilimcinin yasadigi yerin ayni zamanda memleketi olup
olmadig1 sorusu yer alirken; girisimcilere yoOnelik ankette is yapilan sektor;
ziyaretgilere yonelik ankette ise o yeri ziyaret nedeni sorulmaktadir. Paydas grubuna
0zel demografik sorularin disinda cinsiyet, ortalama aylik gelir, yas ve egitime iliskin

sorular biitiin paydas gruplarinin anketinde ortaktir.

Anket formunun ikinci kismi; yerlesimci, ziyaret¢i ve girisimcilerin sehir markasi
bilesenlerine yonelik tutumlarini 6lgen ifadelerden ve yine bu paydas gruplarinin
sehir markasina yonelik davranislarina temel olusturacak niyetlerini 6l¢en ifadelerden
olusmaktadir. ikinci kisimda yer alan sehir markas: bilesenleri tiim paydas
gruplarinin anket formlarinda ortak olup, bu bilesenlere iliskin ifadeler ilgili
literatiirden (Kozak, 2001; Hankinson, 2004a; Freire, 2009; Merrilees vd., 2009;
Merrilees vd., 2012; Zenker vd., 2013b) elde edilmistir. Sehirde yasamaya yonelik
marka tutumu ifadeleri Merrilees vd. (2009) ve Kemp vd.’nin (2012b)
caligmalarindan, sehirde is yapmaya yonelik marka tutumu ifadeleri de Merrilees
vd.’nin (2012) caligmasindan alinmistir. Sehri ziyaret etmeye yonelik marka tutumu

ifadeleri ise yasamaya ve i yapmaya iligkin marka tutumu ifadelerinden tiiretilmistir.
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Ajzen’e (2005) gore davranigin ortaya ¢ikmasinda etkili bir faktor olan niyet; bireyin
o davranist gerceklestirmeye olan goniilliigiiniin bir gostergesidir (Ajzen, 2005:112-
113). Buna gore, paydaslarin niyetini incelemek, muhtemel davraniglarini tahmin
etmek acisindan Onemli bir gostergedir. Paydaglarin sehir markasina yonelik
davraniglarinit 6lgmek iizere kullanilan ifadeler Mathur (1999), Hou vd. (2008) ve

Tang vd.’nin (2011) ¢alismalarindan sehir markalasmasi konusuna uyarlanmistir.

Katilimcilardan, 6lgekte yer alan ifadelere katilma derecelerini besli Likert 6lgegine
(1= Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum
5=Kesinlikle katiliyorum) gore cevaplandirmalari istenmistir. Ayrica tutum
Olgeklerinin yazim esaslar1 baglaminda Simsek vd.’nin belirttigi asagidaki hususlar
Olcek hazirlanirken dikkate alinmistir (Simsek vd., 2011:94):

e Suandan ¢ok, gegmise atif yapan tutum dlgeklerinden kaginmak,

e Gergek olaylar1 yorumlayan veya gergek olaylara dayali olarak

yorumlanabilecek ifadelerden kaginmak,
e Hakkinda birden fazla yorum yapilabilecek ifadelerden kaginmak,
e Ele alinan psikolojik konu ile iligkisiz tutum climlelerinden ka¢inmak,

e Hemen herkes tarafindan kabul edilebilecek ya da hemen herkesin kabul

etmeyecegi ifadeler kullanmaktan kaginmak,

e llgi konusu olan 6lgegin araligini- veri dizisindeki en biiyiik puan ile en kiigiik

puan arasindaki farki- biitiiniiyle kapsadigina inanilan climleleri segmek,
e ifadelerdeki dilin basit, agik ve dogrudan anlasilir olmasini saglamak,
e Ciimlelerin kisa olmasini saglamak, 20 kelimeyi gegmemesine dikkat etmek,

e Tutum ciimlelerinden “hepsi, daima, higbiri, asla” gibi sik¢a kullanilan ve

cevaplayiciyt belirsizlige siiriikleyen kelimeleri kullanmaktan kaginmak,
e Her climlenin yalnizca tek bir diisiinceyi igermesini saglamak,

e “Yalnizca, sadece, bir tek vb.” yapidaki diger kelimelerle madde yaziminda

dikkatli olmak, bunlar1 kullanmada 6l¢iilii olmak,
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e Tutum cilimlelerini karmasik ve bilesik climleler halinde ifade etmekten

miimkiin oldugunca kaginmak, ¢cok yalin ciimleler seklinde belirtmek,

e Olgekte, ifadeleri cevaplayacak kisilerin anlayamayacagi kelimeleri

kullanmaktan kaginmak,
e Iki olumsuz ifadeyi bir arada kullanmaktan kaginmak.

Bu hususlar dikkate alinarak hazirlanan 6lgekte, 120 katilimciyla gergeklestirilen
pilot uygulama ile anlasilmayan ve hatali ifadeler diizenlenmis ve olgege son hali

verilmistir.

3.7. YAPISAL ESIiTLiK MODELLEMESI

Aragtirma verilerinin ¢éziimlemesi i¢in YEM kullanilmistir.
3.7.1. Yapasal Esitlik Modellemesinin Tanmitilmasi

YEM ilk olarak sosyoloji, psikoloji gibi sosyal bilimler disiplinlerinde gelistirilmis;
sonralar1 egitim, tip ve pazarlama gibi disiplinlerde de yararli bir ara¢ olarak
kullanilmaya baslanmistir. YEM’in ¢esitli disiplinlerdeki bilimsel ¢alismalarda ¢okca
kullaniliyor olmasinin temel nedeni; bir modeldeki gozlenen degiskenlere (hem
bagimli hem bagimsiz) iliskin 6l¢iim hatalarim1 agik¢ca hesaba katan bir yontem
olmasidir. Geleneksel regresyon analizinde acgiklayici degiskenlerdeki olasi dl¢im
hatalar1 goz ardi1 edilmesine ragmen, YEM, regresyon analizinden farkli olarak 6l¢iim
hatalarin1 dikkate alan bir yontem olarak kullanilmaktadir (Bayram, 2010:1). Son
yillarda olduk¢a yaygin kullanilan YEM’in; varyans analizi, MANOVA, faktor
analizi ve regresyon gibi daha alisilmis istatistiksel yontemlerden en biiyiik farki, cok
sayidaki degisken arasindaki iliskiyi modeller seklinde inceleyebilmesidir (Ayyildiz
ve Cengiz, 2006:64). Bununla birlikte, 6zellikle karmasik modellerin testinde basarili
olmasi, bir¢ok analizi tek seferde yapmasi, incelenen modeldeki iliskiler agina
yonelik varsa yeni diizenlemeler 6nermesi, aracilik ve diizenleyicilik (moderasyon)
etkilerini incelemeyi kolaylastirmasi, 6l¢lim hatalarini hesaba katmasi gibi nedenlerle
YEM, bircok hipotezin testinde ve yeni modellerin gelistirilmesi siirecinde

kullanilmaktadir (Dursun ve Kocagéz, 2010:2).
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YEM; faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizinin bir kombinasyonu olarak
degerlendirilmektedir (Bayram, 2010:2). Byrne’ye (2010) gére YEM, herhangi bir
fenomenle ilgili olan yapisal bir teorinin analizinde dogrulayici yaklasimi (hipotez
testini) temel alan istatistiksel bir tekniktir (Byrne, 2010:3). Baska bir ifadeyle, YEM,
kuramsal olarak varligi kurulmus iliskilerin veri ile uyumunu dogrulayan bir
tekniktir. Bundan dolayi, yontemin hipotez testleri i¢in diger yontemlerden daha

basarili oldugunu séylemek miimkiindiir (Meydan ve Sesen, 2011:6).

YEM, gozlenen (observed) ve gizil (latent) degiskenler arasindaki iliskileri ele
almakta ve gizil degiskenler arasindaki iliskilerin yapisal modelini sinamaktadir
(Bayram, 2010:2). Gizil degiskenler- kimi kaynaklarda ortiikk degiskenler (Dursun ve
Kocagoz, 2010) veya goézlenemeyen degiskenler (Baldemir ve Bozkurt, 2012)-
YEM’in en 6nemli kavramlarindan biridir ve arastirmacilarin gercekte ilgilendikleri
ancak dogrudan gozlemleyemedikleri giidii, duygu ve tutum gibi soyut kavramlara
karsilik gelmektedir. Bu gizil degiskenler, gozlemlenemedigi icin dogrudan
Olciilemezler. Arastirmacilar gizil degiskenleri 6lgmek i¢in gbzlenen degiskenlerle
iligkilendirerek, islemsel olarak tanimlarlar yani Olciilebilir hale getirirler (Yilmaz,

2004:80).

Gozlenen degiskenler genellikle bir gizil degiskenin gostergeleridir (Bayram,
2010:3). Baska bir ifadeyle, tim gizil degiskenler bir ya da daha fazla gbzlenen
degiskene baghdir (Meydan ve Sesen, 2011:10). Bununla birlikte, YEM
metodolojisinde gozlenen degiskenler dikdortgen semboller ile, gizil degiskenler ise
elips seklinde gosterilmektedir. Bununla birlikte, gézlenen degiskenlere ait olan ve e
sembolii ile gosterilen 6l¢lim hatalar1 (hata terimleri) elips seklinde simgelenmektedir
(Bayram, 2010:3). Bunlarin disinda YEM’de model ¢izerken temel olarak kullanilan
sekillerden tek yonlii ok “bir degiskenin diger bir degisken tizerindeki etkisini”; ¢ift
yonlii ok ise “iki degisken arasindaki kovaryansi veya varyansi” gostermektedir

(Meydan ve Sesen, 2011:11).
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Gizil degisken Gozlenen degiskenler Olgiim hatalan
l | |
ifade1
Sehir
Tutum
ifade3

Sekil 11. Gozlenen ve Gizil Degiskenler
Kaynak: Bayram, 2010:3’ten uyarlanmustir.

Olgme modeli de, gbzlenen degiskenlerle, gizil degiskenlerin ne kadar iyi temsil
edildigini gostermektedir (Dursun ve Kocagdz, 2010:3). YEM’de modelin sematik
gosterimi “yol diyagrami” olarak nitelendirilmektedir ¢linkii model, lizerinde calisilan
konunun gorsel olarak simgelenmesidir. Diger bir ifadeyle, YEM; bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki matematiksel iligkilerin grafiksel olarak gosterimidir

(Meydan ve Sesen, 2011:11).



115

Regresyon Katsayisi

€1 & &

e . . . Yapisal Hata "
\ Y| [Y2] [ / Delipn  Hatan
B SNRG A
SRR e
s B [X| [ pswciad @ foser it g :>~ ¢
54 » X, L / I «

~ 9P/ 7NN N

Y4 Y5 2 Regresyon Katsayisi

AN I
7

4’ Kovaryans

Gozlenen ' '
Degisken l

€4 Eg

Yapisal Model Olciim Modellerinden Biri

Sekil 12. Yapisal Esitlik Modeli
Kaynak: Ayyildiz ve Cengiz, 2006:69

YEM, daha ¢ok regresyon analizine benzemekle birlikte, etkilesimleri grafiksel
olarak modelleyen, dogrusal olmayan durumlar1 ¢6ziimleyebilen, bagimsiz
degiskenler arasi korelasyona izin veren, Ol¢iim hatalarini modele dahil eden,
aralarinda korelasyon olan 6l¢iim hatalarin1 dikkate alan ve her biri birden fazla
gozlenen degiskenle Olciilen c¢oklu bagimsiz ve bagimli gizil degiskenler arasi
iligkileri ortaya koyan ve test eden giiclii bir istatistiksel tekniktir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006:67). Sonu¢ olarak, giiniimiizde, YEM ile hem gozlenen hem de
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gozlenemeyen degiskenlerin ayni anda test edilebilmesi, dogrudan ve dolayli ¢oklu
iligkilerin ya da ardisik dolayli iligkilerin 6l¢iilebilmesi ve YEM’den daha iyi sonug
veren baska bir yontemin bulunmamasi yontemi ¢esitli birgok disiplinde

popiilerlestirerek kabul gérmesini saglamistir (Meydan ve Sesen, 2011:6).
3.7.2. Yapisal Esitlik Modellemesinin Adimlar:

YEM kurulmasinda amag, veriye en iyi uyan modeli bulmaktir. Buna gére, YEM bes
temel adimda yiriitilmektedir. Bu adimlar; model belirleme, model tanimlama,

model tahmini, model testi ve model modifikasyonudur (Bayram, 2010:51).

e Model Belirleme: YEM’in ilk adimini, teoriden hareketle modelin
belirlenmesi olusturmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011:20). Modelin
belirlenmesi, arastirmacinin hipotezlerini yapisal esitlik modeli formunda
ifade etmesi anlamina gelmektedir (Kline, 2005:63). Modelleme siireci,
YEM’in temeli olan degiskenler arasi karmasik iliskilerin tanimlanmasi
adimimin c¢ikis noktasi olarak kabul edilmektedir. Hatta YEM’in en zor
adiminin  model belirleme oldugu bile soylenebilir ¢ilinkii modelin
belirlenmesinin temelinde konuyla ilgili teori yatmaktadir ve model
olusturulmadan Once teorinin ayrintili olarak incelenmesi gerekmektedir
(Meydan ve Sesen, 2011:20). Modelin belirlenmesinde, miimkiin olan
degiskenler ve daha once yapilan ¢alismalarda ¢oktan tahmin edilmis iliskiye

sahip degiskenler arasindaki nedenselliklerin sekli ¢izilir (Bayram, 2010:52).

e Model Tammmlama: Modelin tanimlanmasi, veri matrisindeki sayisal
degerlerin tiimiiniin ve dlgiilecek parametre sayisinin tespitiyle baslamaktadir.
Modelin tanimlanmasi asamasinda, bilinmeyen parametrelerin tahmini tek
(unique) midir sorusunun yanitt aranmaktadir (Bayram, 2010:52). Baska bir
ifadeyle, YEM’de her bir esitlik uygun bir sekilde belirlenmis olmalidir. Bu
da her bir parametre tahmininde en azindan bir tek ¢6zlimiin olmasi anlamina
gelmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:75). Eger bilinmeyen parametrelerin
tahmini tek ise model tanimlanmis, degilse model eksik tanimlanmistir.

Yapisal esitlik modelleri pek ¢ok parametreye sahip olabileceginden,
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modeldeki parametrelerin tanimlanmasi 6nemli bir konudur. Bununla birlikte,
yapisal modeller “tam tanimlanmis” (modelin serbestlik derecesinin sifir
olmast), “asir1 tanimlanmis” (modelin serbestlik derecesinin pozitif olmast)
veya “eksik tanimlanmis” (modelin serbestlik derecesinin negatif olmasi)
olabilir. Bundan dolayi, modelin serbestlik derecesi, modelin ne sekilde

tanimlandigini anlamaya yardimei olmaktadir (Bayram, 2010:52-53).

Model Tahmini: YEM’de model parametrelerinin tahmininde farkli
yontemler kullanilmaktadir (Bayram, 2010:54). Genel YEM igin temel
hipotez Z=%(0) seklindedir. Burada X, x ve y’nin ana kiitle kovaryans
matrisidir. Z(0), 6’daki serbest model parametrelerinin bir fonksiyonu gibi
yazilan kovaryans matrisidir. 2£(0)’min X ile iligkisi, model uyumunun
degerlendirilmesinin, tahmininin ve tanimlanmasinin anlagilmasi igin temel
olusturmaktadir (Celik vd., 2011:113). Tahmin siireci £ ve Z(0) arasindaki
farki minimum kilan uyum fonksiyonuna ihtiya¢ duymaktadir. Bunun i¢in
cesitli uyum fonksiyonlar1 veya tahmin siiregleri vardir. Bagka bir ifadeyle,
modeldeki degiskenlerin Olgeklerine ve/veya dagilim Ozelliklerine gore
kullanilabilecek c¢esitli tahmin alternatifleri bulunmaktadir. Maksimum
olabilirlik (maximum likelihood- ML), genellestirilmis en kii¢iikk kareler
(generalized least squares- GLS), agirliksiz veya olagan en kiiciik kareler
(unweighted least squares- ULS), dlgekten bagimsiz en kiigiik kareler (scale
free least squares- SLS) ve asimptotik olarak dagilimdan bagimsiz
(asymptotically distribution free- ADF) en yaygin kullanilan tahmin teknikleri
olarak kabul edilmektedir (Bayram, 2010:54).

Model Testi: YEM’in model testi asamasinda, sinanmaya ¢alisilan modelin, o
model i¢in toplanmis veriler acisindan ne derece uygun oldugu birtakim
oOlgiitlerle test edilmektedir. Model testinde kullanilan bu 6lgiitler ise “uyum
indeksleri (uyum 1yiligi degerleri)” olarak nitelendirilmektedir (Meydan ve
Sesen, 2011:31). YEM’in model testinde ANOVA’daki F testi gibi tek bir
giicli  uyum indeksi olmadigindan, YEM’de model uyumunun
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degerlendirilmesinde birden fazla uyum indeksi kullanilmaktadir. Bu uyum
indekslerinin ¢ogu, teorik olarak ifade edilen modelin kovaryans matrisi ile
orneklem kovaryans matrisinin karsilagtirilmasina dayanmaktadir. Buna gore
bu iki matrisin benzememesi, baska bir ifadeyle matrisler arasindaki farkin
cok fazla olmasi, verinin teorik modele uyum saglamadigini; bu iki matris
arasindaki farkin ¢ok az olmasi da verinin teorik modele iyi uyum sagladigini
gostermektedir (Bayram, 2010:57). Model testinde en sik kullanilan ve
onerilen uyum indeksleri; ki-kare istatistigi (%), RMSEA (Yaklasik hatalarin
ortalama karekokii -Root-mean-square error approximation), GFI (Uyum
iyiligi indeksi -Goodness-of-fit index) ve AGFI’dir (Uyarlanmig uyum iyiligi
indeksi -Adjusted Goodness- of-fit index). Bununla birlikte, tim uyum
indeksleri literatiirde Ingilizce kisaltmalari ile kullamlmaktadir (Yilmaz,

2004:81).

Model Modifikasyonu: YEM’de uyum indekslerinin testinden sonraki agama
modelin modifikasyonu hakkinda bilgi veren modifikasyon indeksleridir (MI)
(Harun ve Sesen, 2011:38). Bu indeksler, gozlenen ve gizil degiskenler
arasindaki kovaryanstan hareketle, modele iliskin ayrintili modifikasyonlar
onermektedirler. Bu modifikasyonlar; gozlenen ve gizil degiskenler arasinda
olusturulmas1 gereken yeni baglantilari, modelden ¢ikarilmasi uygun olan
degiskenleri ve degigskenler arasinda eklenmesi uygun goriilen hata
kovaryanslarina kadar c¢ok sayida parametreyi icermektedirler (Bayram,
2010:57-58). Baska bir ifadeyle, modifikasyonlar; gozlenen veya gizil
degiskenler arasinda Onerilen yeni baglantilar1 kapsamaktadirlar. Bununla
birlikte, yeni baglantilar olusturulurken yani modifikasyonlar yapilirken
dikkatli olmak gerekmektedir. Ciinkii yapilan modifikasyonlar kimi
durumlarda YEM’in temel ilkelerine zarar vermektedir (Meydan ve Sesen,
2011:38). Ornegin model kurarken unutulan bir degisken varsa, modelin
yeniden kurulmasi s6z konusu olamaz. Ciinkii sonradan eklenen bu degisken

ile ilgili tekrar soru sormak ve veri toplamak gerekir ki bu cogu zaman



119

miimkiin olmaz. Bu nedenle, modelin en basta ¢ok iyi kurulmasi
gerekmektedir. Ancak modifikasyon ihtiyact eksik bir yol katsayisindan, eksik
bir korelasyon veya kovaryanstan ileri geliyorsa, bu durum YEM ile ilgili
programlarin gosterdigi sekilde diizeltilebilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz,
2006:82). Dolayistyla, uyum indekslerini diizeltmek amaciyla modelde
yapilacak her modifikasyonun mutlaka teorik bir gerekcesi olmalidir. Aksi
takdirde, sadece indeksleri diizeltmek icin degiskenlerin birbiriyle
iligkilendirilmesi, aslinda teoriye hi¢ uymayan bir modelin test edilmesi
anlamina gelecektir. Ozellikle MI tarafindan onerilen bir diizeltme, modelin
ki-kare istatistiginde () 6nemli derecede bir diisiise yol actyorsa, bu tiir bir

modifikasyonda dikkatli olmak gerekmektedir (Meydan ve Sesen, 2011:38).

Bununla birlikte, YEM’in ¢o6ziimiinde bir¢ok yazilim kullanilabilmektedir. Bu
yazilimlardan en yaygin kullanilanlar;; AMOS, EQS, LISREL ve Mplus’tir (Bowen
ve Guo, 2011:5). Ayrica her yazilimin kendine 6zgii Ozellikleri, giicli ve zayif
yonleri bulunmaktadir. Ancak AMOS kullanic1 dostu yapisiyla ve giicli ¢oziim
alternatifleriyle diger yazilimlardan farklilasmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011:8). Bu
calismanin yapisal esitlik ¢oziimlemesi i¢in AMOS 20.0 kullanilmastir.

3.8. GECERLILIK VE GUVENILIRLIK

Higbir arastirma hatadan uzak olmadigindan, arastirmaci, elde ettigi bilginin
gercekten elde etmek istedigi bilgi olup olmadigindan emin olmak istemektedir.
Bagka bir ifadeyle, arastirmaci, aradig: bilgi ile gercekte dlgme siirecinde elde ettigi
bilgi arasindaki farki yani “6l¢gme hatasini” bilmelidir (Gegez, 2010:183). Bilimsel
yontem, cevabi aranan soruya yanlis cevap alma ihtimalini ortadan kaldirmay1
amaclamakta ve yapilan arastirmalarda “gecerlilik ve gilivenilirlik” konularina 6zel

onem vermektedir (Altunisik vd., 2010:121).
3.8.1. Arastirma Kullamlan Olcegin Gegerliligi

Arastirmada kullanilan 6l¢egin yapi gegerligini test etmek i¢in dogrulayici faktor

analizi (DFA) yapilmistir. Clinkii DFA, 6l¢egin yapisal ve ayirt edici gegerliligini test



120

etmektedir (Kemp vd., 2012:126). Agiklayic1 faktor analizinin (AFA) dogal bir
uzantisi niteliginde olan DFA’nin temel bir 6zelligi hipotez edebilme yetenegidir. Bu
nedenle, DFA; bir 6l¢me aracinin gizli yapisini incelemek i¢in dlgek gelistirme siireci
boyunca kullanilmaktadir. AFA’da arastirmaci ortak faktorlerin sayisi, degiskenlere
gore ilgili gizli faktdrlerin sayisi, regresyon katsayilari, modelin veya faktorlerin
iligkili ya da dikey olup olmadigi hakkinda Onceden bir bilgiye sahip degilken;
DFA’da aragtirmaci, faktér modelinin 6nceden belirlenmis tiim durumlarina (faktor
sayisi, faktor yiikleri vb.) bakmalidir. Bagka bir ifadeyle, DFA’da bir model dnceden
olusturulmustur (Celik ve Yilmaz, 2013:43). Dolayisiyla, AFA daha cok, yeni
olusturulan Slgeklerin yapisal gecerliligini test etmede kullanilirken; DFA daha 6nce
kesfedilmis (a¢iklanmis) ve daha az faktor altinda birlestirilmis Olgeklerin,
arastirmanin yapildig1 Orneklemde de benzer olup olmadigini test etmek icin
kullanilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011:21). Bununla birlikte, DFA’nin
ozelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Ozkog, 2011:72):

e DFA, varyansi 0zellik ve karakterlere gore ayirir.

o DFA, cesitli formiilasyonlara ve alternatif modellerin testine olanak saglar.

e DFA, kullanilmaya hazir uygun 6zet istatistiklerin elde edilmesini saglar.

e DFA, 6l¢iim hatasini modele dahil eder ve bunlarin tahmin edilmesini saglar.

Olgegin gegerliligini test etmek icin, arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlere
(toplam 74 ifade) DFA uygulanmis ve elde edilen uyum iyiligi degerleri Meydan ve
Sesen’in (2011) uyum istatistikleri ile (Tablo 9) karsilagtirilmistir.
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Tablo 9. Yapisal Esitlik Modelinin Uyumuna iliskin Istatistiksel Degerler

UYUM o s KABUL EDILEBILIR
oLcusy|  TYTUYUM UYUM
1*/Sd 0,00< */Sd < 3 3<y¥Sd<4-5

RMSEA | 0,00< RMSEA <0,05 | 0,05< RMSEA < 0,06-0,08

SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR <0,10
GFlI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Sehir markasi bilesenleri 6lgegine iliskin DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi
degerleri Tablo 10°da verilmektetir.

Tablo 10. Sehir Markas1 Bilesenleri Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi

Uyum lyiligi Degerleri
UYUM 2o KABUL EDILEBILIR PR UYUM
oLcoso|  TYTUYUM UYUM DEGERI | 5 )rumu
Kabul
1*/Sd 0,00<y¥Sd <3 3<y?/Sd<4-5 2508,66/774=3,241| Edilebilir
Uyum
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05(0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,044 iyi Uyum
Kabul
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,051 Edilebilir
Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,904 iyi Uyum
Kabul
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,887 Edilebilir
Uyum

Sehir markas1 bilesenleri Olcegine uygulanan DFA’da uyum iyiligi degerleri
¥*/Sd=3,241; RMSEA=0,044; SRMR=0,051; GFI=0,904 ve AGFI=0,887 olarak

bulunmustur. Uyum iyiligi degerleri incelendiginde, olusturulan modelin “doga, is
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olanaklar1 ve baglantilari, sehre ulasim, sehiri¢i ulagim, sosyal bag, kiiltiir ve alisveris
etkinlikleri, kamu hizmetleri” olmak {izere 7 sehir markasi bileseni ile dogrulandigi
ve Olgegin gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir. Sehir markasi 6lgegine uygulanan
DFA igin standartlagtirilmis katsayilarin verildigi test sonuclar1 Sekil 13’te

gosterilmektedir.

Kaltir ve
Aligverig
Etkinlikleri

Sekil 13. Sehir Markas: Bilesenleri Olcegine Iligkin Test Sonuglar

Bununla birlikte, paydas tutumlari 6lgegine iliskin DFA sonucunda elde edilen uyum

tyiligi degerleri Tablo 11°de gosterilmektedir.
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Tablo 11. Paydas Tutumlar1 Olgegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Uyum

Iyiligi Degerleri
22/Sd 0,00< y/Sd <3 3<y/Sd<4-5 8,570/3=2,857 | iyi Uyum
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 [0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,040 fyi Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,009 Iyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,997 Iyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI 0,89 0,985 iyi Uyum

Paydas tutumlar 6l¢egine uygulanan DFA’da uyum 1yiligi degerleri x?/Sd=2,857,
RMSEA=0,040; SRMR=0,009; GFI=0,997 ve AGFI=0,985 olarak clde edilmistir.
Uyum 1iyiligi degerleri Tablo 9°daki istatistiksel degerler ile kiyaslandiginda,
olusturulan modelin dogrulandig1 ve paydas tutumlarina iliskin 6l¢egin gecerliliginin
saglandig1 goriilmektedir. Sekil 14, paydas tutumlar1 6lgegine uygulanan DFA i¢in

standartlastirilmis katsayilar1 gosteren test sonuglarini sunmaktadir.

SMTH1

SMT2

SMT3_T

SMT4

SMT5

Sekil 14. Paydas Tutumlar Olgegine Iliskin Test Sonuglar

Son olarak, paydas davranislar1 6lgegine iliskin DFA sonucunda elde edilen uyum
iyiligi degerleri Tablo 12°deki gibidir.
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Tablo 12. Paydas Davranislar1 Olgegine iliskin Dogrulayict Faktér Analizi Uyum

Iyiligi Degerleri
UYUM o KABUL EDILEBILIR D UYUM
oLcoso|  TYTUYUM UYUM DEGERI | 5 jrumu
Kabul
v2/Sd 0,00< y?/Sd < 3 3<y?/Sd < 4-5 22,750/6=3,792 | Edilebilir
Uyum
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 [0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,049 fyi Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,007 fyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,994 fyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,978 fyi Uyum

Tablo 12°’de paydas davranislari dlgeginin uyum iyiligi istatistiklerinin ¥2/Sd=3,792;
RMSEA=0,049; SRMR=0,007; GFI=0,994 ve AGFI=0,978 oldugu goriilmektedir.
Bu uyum istatistiklerine gore, 6l¢egin gecerliliginin saglandigi goriilmektedir. Paydas
davraniglar1 6l¢egine uygulanan DFA i¢in standartlastirilmis katsayilar1 gosteren test

sonuglar1 Sekil 15°teki gibidir.

Sekil 15. Paydas Davranislar1 Olgegine Iliskin Test Sonuclari

DFA ile gegerliligi test edilen 6lgekte nihai olarak toplam 9 faktoér ve 53 ifade yer
almaktadir. Olgekte yer alan ifadeler ve kaynaklar: Tablo 13’teki gibidir.



Tablo 13. Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucunda Olgekte Yer Alan ifadeler

Doga

Dogal giizelliklere sahiptir.

Parklar ve agik alanlar vardir.

Temizdir.

Iklim (sehirde bulunma nedenimi diisiindiigiimde) genelde elverislidir.
Kaynak: Merrilees vd., 2012; Zenker vd., 2013b

Is Olanaklart ve Baglantilart

Yenilik¢i igletmeler vardir.

Basarili yerel igletmeler vardir.

Kendi igini kurmak i¢in ig olanaklar1 vardir.
Faydali sosyal baglantilar kurulabilir.

Is yaparken kaynaklara kolay ulasilabilir.

Is yapmaya iliskin ticari destek ve hizmetler iyidir.
Tedarik ihtiyaclari kolaylikla kargilanmaktadir.
Ucretler genel olarak tatmin edicidir.

Genel olarak i baglantilar1 kurmak kolaydir.
Sehrin genel olarak ekonomik gelismisligi iyidir.
Kaynak: Merrilees vd., 2012; Zenker vd., 2013b

Sehre Ulasim

Kolay erisilebilir bir yerdir.
Havaalanina yakindir.
Karayolu ulagimi kolaydir.
Kaynak: Hankinson, 2004a

Sehirigi Ulasim

Yerel toplu tasima araglari konforludur.

Yerel toplu tagima araglaria erisim kolaydir.

Yerel toplu tasima hizmetlerinin fiyatlari uygundur.
Yerel toplu tasima hizmetleri sayica yeterlidir.
Kaynak: Kozak, 2001

Sosyal Bag

Insanlar cana yakin ve dost canlisidir.
Insanlar yardimseverdir.

Aile degerlerinin 6nemsendigi bir yerdir.
Sosyal iliskiler kurmak kolaydir.
Kaynak: Freire, 2009; Merrilees vd., 2009

Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri

Farkli yeme-igme imkanlar1 bulunmaktadir.

Aligveris merkezi olarak yeterli alternatif vardir.

Her tiirlii ihtiyacimi kargilayabilecegim cesitli aligveris alternatifleri vardir.
Vakit gegirilebilecek hos mekanlar vardir.

Kiiltiirel etkinlikler ve festivaller diizenlenir.

Canli govlar ve sahne sanatlar1 etkinlikleri diizenlenir.

Farkli kiiltiirleri ve sosyal yapilar1 barindiran bir yerdir.

Bos vakitlerin degerlendirilebilecegi ¢esitli alternatifler vardir.
Sehirde gezip goriilebilecek yerler vardir.

Hareketli gece yasantisi vardir.

Kaynak: Merrilees vd., 2009; Merrilees vd., 2012; Kozak, 2001

Kamu Hizmetleri
Saglik hizmetlerine ulagim kolaydir.

125



Yasl ve ihtiyag sahibi kisilere saglik hizmetleri verilmektedir.
Egitim olanaklar1 yeterlidir.

Yerel yonetim dogru kararlar almaktadir.

Konut hizmetleri yeterlidir.

Enerji tedarikinde sorun yaganmamaktadir.

Sehrin genel olarak giivenlik sorunu yoktur.

Kaynak: Merrilees vd., 2009

Sehirde Yasamaya Yonelik Marka Tutumu

Burada yasadigim i¢in mutluyum.

Burasi genel olarak yasamak i¢in iyi bir yerdir.
Burada yasamaktan memnun degilim.

Bu sehrin yerlesimciler arasinda iyi bir itibar1 vardir.
Bu sehirde yasamay1 seviyorum.

Kaynak: Merrilees vd., 2009; Kemp vd., 2012a

Sehirde Is Yapmaya Yonelik Marka Tutumu
Burada is kurmus olmaktan mutluyum.

Burasi genel olarak is yapmak i¢in iyi bir yerdir.
Burada is yapmaktan memnun degilim.

Bu sehrin is yapanlar arasinda iyi bir itibar1 vardir.
Bu sehirde is yapmay1 seviyorum.

Kaynak: Merrilees vd., 2012

Sehri Ziyaret Etmeye Yonelik Marka Tutumu
Burayi ziyaret etmis olmaktan dolayr mutluyum.
Burasi genel olarak ziyaret etmek i¢in iyi bir yerdir.
Burayi ziyaret etmis olmaktan memnun degilim.
Bu sehrin ziyaretciler arasinda iyi bir itibar1 vardir.
Bu sehri ziyaret etmeyi seviyorum/ sevdim.
Kaynak: Merrilees vd. 2012 den uyarlanmustir.

Sehirde Yasamaya Yonelik Davranig

Burada yasamimui siirdiirmeye niyetliyim.

Burada yasamimu siirdiirmeyi planliyorum.

Burada yasamimi siirdiirmeyi umuyorum.

Baska bir sehirde yasamay1 planliyorum.

Yiiksek ihtimalle yasamimi bu sehirde devam ettiririm.
Baskalarina bu sehirde yasamalarini 6neririm.

Kaynak: Mathur, 1999; Hou vd., 2008; Tang vd., 2011’den uyarlanmustir.

Sehirde Is Yapmaya Yonelik Davranis

Burada isimi devam ettirmeye niyetliyim.

Burada isimi devam ettirmeyi planliyorum.

Burada isimi devam ettirmeyi umuyorum.

Bagka bir sehirde is kurmay1 planliyorum.

Yiksek ihtimalle is yapmaya bu sehirde devam ederim.
Baskalarina bu sehirde ig kurmalarini 6neririm.

Kaynak: Mathur, 1999; Hou vd., 2008; Tang vd., 2011’°den uyarlanmstir.

Sehri Ziyaret Etmeye Yonelik Davranig

Burayi tekrar ziyaret etmeye niyetliyim.

Buray1 tekrar ziyaret etmeyi planliyorum.

Burayi tekrar ziyaret etmeyi umuyorum.

Bu sehri tekrar ziyaret etmeyi diisiinmiiyorum.

Yiiksek ihtimalle buray: tekrar ziyaret ederim.

Baskalarina bu sehri ziyaret etmelerini oneririm.

Kaynak: Mathur, 1999; Hou vd., 2008; Tang vd., 2011’den uyarlanmgtir.
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3.8.2. Arastirma Kullamlan Ol¢egin Giivenilirligi

Giivenilirlik “6l¢egin, 6lgmek istedigi seyi tutarli bir sekilde 6lgme derecesini” ifade
etmektedir (Peter, 1979:6). Bu nedenle, bir 6l¢ek ne derece giivenilir ise ondan elde
edilecek veriler de o derece giivenilir olmaktadir. Bir dlgegin giivenilirligini dlgmede
cesitli yaklagimlardan yararlanilmaktadir. Bunlardan ilki; benzer 6lgeklerin iki farkli
zamanda aymi denekler {lizerinde miimkiin oldugunca ayni sartlar altinda
uygulanmasiyla vyiiriitiilen “test-yeniden test” giivenilirligidir. Iki farkli zamandaki
gdzlemler arasindaki korelasyon, giivenilirligi test etmektedir. Ikinci yaklagim ise,
“alternatif formlar” yaklasimidir. Bu uygulamada ayni 6lcegin esdeger iki formati
gelistirilmekte; iki veya dort hafta arayla aym1 deneklere uygulanmaktadir. Bu iki
Olcim arasindaki korelasyon ise Ol¢egin giivenilirligi hakkinda bilgi vermektedir.
Uciincii yaklasim ise “tutarlilik analizidir”. Bu yaklasimda, kavrami &lgerken gok
sayida maddeden olusan Likert tipi 6lgek kullanilarak, olgekte yer alan maddeler
arasindaki korelasyon degerine bakarak icsel tutarlilik analizi yapilmaktadir. Icsel
tutarliligin dlgiimiinde en yaygimn kullanilan yontem “Cronbach Alfa (a)” olarak da
bilinen alfa katsayisidir (Altunisik vd., 2010:123-124). Bu katsayi; 0 ile 1 aras1 deger
almakta (Gegez, 2010:184) ve genel kabul gérmiis alt limit 0.7 olarak belirtilmektedir
(Hair ve Anderson, 2010:125).

Aragtirmanin veri setine (n=1145) iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucu, 6lgegin

Cronbach Alfa degeri 0.942 olarak bulunmustur.

Tablo 14. Olgegin Giivenilirlik Analizi Degeri (Cronbach Alfa)

Cronbach Alfa | Ifade Sayist
,942 53

Ancak alfa katsayisinin 6nemli bir 6zelligi; 6lcekte yer alan ifade sayis1 arttikga, alfa
degerinin de artmasidir. Bu durum, suni bir artig olabileceginden yaniltici sonuglar
dogurabilmektedir (Altunisik vd., 2010:124). Dolayisiyla her bir faktor alt dlgek

olarak degerlendirilip ayr1 ayr1 glivenilirlik analizi uygulanmustir.
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Tablo 15. Faktor Giivenilirligi (Cronbach Alfa)

Ol¢cek Orneklem (n=1145)
Doga (4 ifade) 0,657
is Olanaklar1 ve Baglantilar: (10 ifade) 0,877
Sehre Ulasim (3 ifade) 0,692
Sehirici Ulasim (4 ifade) 0,739
Sosyal Bag (4 ifade) 0,843
Kiiltiir ve Ahsveris Etkinlikleri (10 ifade) 0,887
Kamu Hizmetleri (7 ifade) 0,807
Sehre Yonelik Marka Tutumu (5 ifade) 0,858
Sehre Yonelik Davranis (6 ifade) 0,924

Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda Cronbach Alfa katsayisi ile ilgili su
degerlendirmeler yapilmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2013:278):

e 0,00 <a <0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.

e 0,41 <0 <0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiiktiir.

e 0,61 <0 <0,80 ise dlgegin giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.

e 0,81 <0 <1,00 ise dlgegin giivenilirligi yiiksektir.
Dolayisiyla, 6l¢ege iliskin Cronbach Alfa degerleri; doga, sehre ulasim ve sehirigi
ulasim faktorlerinin kabul edilebilir seviyede olmasi disinda tiim faktorlerin ayr1 ayri

giivenilirlik diizeylerinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

3.9. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda incelenen paydaslarin ilgelere gore dagilimi asagidaki gibidir:
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Tablo 16. Ilgelerin Orneklem Igerisindeki Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde (%)
Mentese 270 23,6 23,6
Fethiye 226 19,7 43,3
Milas 210 18,3 61,7
Bodrum 211 18,4 80,1
Marmaris 228 19,9 100,0
TOPLAM 1145 100,0

Arastirmada yerlesimci, girisimci ve ziyaret¢ci paydaslardan toplam 1145 veri
toplanmistir. Bu paydas gruplarindan elde edilen verinin arastirma kapsamindaki
ilgelere gore dagilimina bakildiginda, %23,6’lik bir oranla Mentese ilgesinin ilk siray1
aldig1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla %19,9 ile Marmaris, %19,7 ile Fethiye, %18,4

ile Bodrum ve %18,3 ile Milas il¢eleri izlemektedir.

Tablo 17. Paydas Gruplarinin Orneklem Igerisindeki Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde (%)
Yerlesimci 481 420 42,0
Girisimci 342 29,9 71,9
Ziyaretci 322 28,1 100,0
TOPLAM 1145 100,0

Aragtirmada toplanan 1145 adet verinin 481’1 yerlesimci paydaslardan, 342’si
girisimcilerden, 322’si ise ziyaretcilerden elde edilmistir. Ziyaretci paydaslara iliskin
anakiitle sayisinin fazla olmasina ragmen 6rneklem igerisindeki payinin nispeten daha
diisiik olmasimin nedeni, aragtirma verilerinin ziyaretlerin yogun olmadig1 aylarda

toplanmasidir.
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Tablo 18. Paydas Gruplarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet

Kadin Erkek TOPLAM

Yerlesimci n 248 233 481
% 51,6 48,4 100,0

Girisimci n 118 224 342
% 34,5 65,5 100,0

Ziyaretci n 164 158 322
% 50,9 49,1 100,0

n 530 615 1145

TOPLAM % 46,3 53,7 100,0

Arastirmaya katilan paydaslarin cinsiyete gore dagilimlari incelendiginde, yerlesimci

ve ziyaret¢i gruplarinda kadin ve erkek sayilarmin birbirine yakin oldugu ancak

girisimei grubunda bu saymin birbirinden oldukga uzak oldugu géze carpmaktadir.

Bu farkliligin sebebi; sehirdeki girisimci kadin sayisinin, girisimei erkek sayisina

oranla az olmasi olabilir.

Tablo 19. Paydas Gruplarinin Gelire Gére Dagilimi

Gelir TOPLAM
0-1000 | 1001-2000 | 2001-3000 | 3001-4000 | 4001 ve

izeri
Yerlesimci | n 116 156 142 33 34 481
% 24,1 32,4 29,5 6,9 7,1 100,0
Girisimei | n 24 54 104 90 70 342
% 7,0 15,8 30,4 26,3 20,5 100,0
Ziyaretci n 60 79 116 31 36 322
% 18,6 24,5 36,0 9,6 11,2 100,0
n 200 289 362 154 140 1145
TOPLAM o [ 17,5 25,2 31,6 13,4 12,2 100,0

Paydaslarin gelir durumlarina gore dagilimlarinda; yerlesimcilerin gelirlerinin 0-1000

TL, 1001-2000 TL ve 2001-3000 TL seviyelerinde birbirine yakin seyrettigi,

girisimcilerin daha dengeli bir dagilim gostererek 2001-3000 TL seviyesinde

yogunlagtigl, ziyaretgilerin de agirlikli olarak 2001-3000 TL aralifinda oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 20. Paydas Gruplarinin Yasa Gore Dagilimi

Yas TOPLAM
18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | 66-75 | 76 ve
uzerit
Yerlesimci | n | 74 202 129 |52 19 3 2 481
% | 154 [42,0 |268 [108 |40 0,6 0,4 100,0
Girisimei | n | 25 106 | 109 |65 32 5 0 342
% |73 310 [31,9 [190 |94 15 0,0 100,0
Ziyaretci n |53 135 74 37 17 6 0 322
% | 165 [41,9 |[230 [115 |53 1,9 0,0 100,0
n | 152 [443 [312 [154 |68 14 2 1145
TOPLAM o5 [ 133 [387 |272 [134 |59 1,2 0,2 100,0

Arastirmaya katilan yerlesimcilerin yaglart ¢ogunlukla 26-35 araligindayken,
girisimei paydaslarin yas dagilimi 26 ile 45 arasinda yogunlagsmaktadir. Sehri is
amagh veya is amact olmadan ziyaret edenlerin yaslar1 da 26-35 araligindadir.

Buradan, ziyaretcilerin ¢cogunlukla gen¢ grup oldugu soylenebilir.

Tablo 21. Paydas Gruplarinin Egitime Gore Dagilimi

Egitim TOPLAM
Ilkokul | Ilkégretim | Lise | Onlisans | Lisans | Lisansiistii
Yerlesimei | n | 10 16 102 | 88 175 90 481
%] 2,1 3,3 21,2 | 18,3 36,4 18,7 100,0
Girisimci | n | 8 22 109 | 50 137 16 342
%/| 2,3 6,4 319 | 14,6 40,1 4.7 100,0
Ziyaretci | n |1 9 73 54 98 87 322
%/ 0,3 2,8 22,7 | 16,8 30,4 27 100,0
n |19 47 284 | 192 410 193 1145
TOPLAM  o5[ 17 41 24,8 | 16,8 358 | 16,9 100,0

Egitim durumlar1 gbz oniine alindiginda, her paydas grubunun en az lise seviyesinde
agirlikli dagilim gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte, her bir grup ayri ayri

degerlendirildiginde egitim diizeylerinin lisansta yogunlastig1 goriilmektedir.
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Tablo 22. Paydas Gruplarinin Meslege Gore Dagilimi

Meslek TOPLAM
Kamu Ozel Caligmyor | Emekli
sektorii sektor
Yerlesimci | n | 215 188 49 29 481
%| 44,7 39,1 10,2 6,0 100,0
Ziyaretci n | 96 161 37 28 322
%] 29,8 50,0 11,5 8,7 100,0
n | 311 349 86 57 803
TOPLAM 04| 38,7 43,5 10,7 7,1 100,0

Paydaslarin meslege gore dagilimi incelendiginde agirligin, yerlesimci grubu igin
kamu sektoriinde, ziyaret¢i grubu igin ise Ozel sektérde oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte, girisimci paydaslar i¢in hazirlanan anket formunda meslege iliskin

demografik soru sorulmadigindan, girisimciler bu tabloda yer almamaktadir.

Tablo 23. Yerlesimcilerin Sehirde Yasama Siirelerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde (%)
1 yildan az 39 8,1 8,1
1-5 yil arasi 110 22,9 31,0
6-10 y1l arasi 70 14,6 45,5
11-20 yil aras1 106 22,0 67,6
21-40 yil arasi 127 26,4 94,0
40 yildan fazla 29 6,0 100,0
TOPLAM 481 100,0

Tablo 23, yerlesimcilerin sehirde yasama siireleri bakimindan dagilimlarini
gostermektedir. Buna gore, %26,4’liik kisim, sehirde 21 ile 40 siiresince yerlesimci
olarak yasamaktadir. Sehirde 1-5 yil (%22,9) ve 11-20 (%22) yil siiresince
yasayanlarin oranlar1 birbirine ¢ok yakin dagilim gostermektedir. Bununla birlikte,
sehirde 1 yildan az (%8,1) ve 40 yildan fazla (%6) bir siirede yasayan oranlari
oldukea diisiiktiir.
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Tablo 24. Yasanilan Yerin Yerlesimcilerin Memleketi Olup Olmamasina Gore

Dagilimi
Frekans | Yiizde | Kiimiilatif
(n) (%) | Yiizde (%)
Memleketi 201 41,8 41,8
Memleketi degil 280 58,2 100,0
TOPLAM 481 100,0

Yerlesimcilerin %41,8’1 yagamakta olduklari ilgenin memleketi oldugunu, %58,2’si

ise memleketinin yasadigi ilge olmadigini ifade etmistir.

Tablo 25. Girisimcilerin Is Yaptiklar1 Sektorlere Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif

(n) (%) Yiizde (%)
Kafe-restaurant 38 11,1 11,1
Gida 23 6,7 17,8
insaat 32 9,4 27,2
Saghk 43 12,6 39,8
Dogaltas 3 9 40,6
Elektrik- elektronik 15 4.4 45,0
Hayvancihik 1 3 45,3
Turizm 49 14,3 59,6
Matbaa 7 2,0 61,7
Giizellik- Bakim 29 8,5 70,2
Egitim 16 4,7 74,9
Sigorta 14 4,1 78,9
Emlak 15 4.4 83,3
Akaryakit 7 2,0 85,4
Tekstil 34 9,9 95,3
Ayakkabiciik 8 2,3 97,7
Kitabevi 8 2,3 100,0
TOPLAM 342 100,0

Arastirmaya katilan girisimcilerin is yaptiklar1 sektorler incelendiginde, oldukga
cesitli bir dagilim sergiledigi ve girisimcilerin toplam 17 iskolunda faaliyet
gosterdikleri goriilmektedir. Bununla birlikte, 6zellikle turizm sektorii %14,3’lik bir

oranla is yapilan alanda basi1 ¢cekmektedir. Turizm sektoriiniin diger sektorlerden daha
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one ¢ikmasi, aragtirmaya katilan girisimcilerin Fethiye, Marmaris ve Bodrum gibi

diinyaca {inlii turizm destinasyonlarinda is yapiyor olmastyla aciklanabilir.

Tablo 26. Girisimcilerin Is Yapma Siirelerine Gére Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde (%)
1 yildan az 14 4,1 4,1
1-5 yil arasi 86 25,1 29,2
6-10 y1l arasi 96 28,1 57,3
11-20 yil arasi 89 26,0 83,3
21-40 y1l arasi 56 16,4 99,7
40 yildan fazla 1 3 100,0
TOPLAM 342 100,0

Girisimcilerin is yapma siirelerine bakildiginda ¢ogunlugun 6-10 y1l arasinda (%28,1)
oldugu goriilmektedir. Buna ilaveten, girisimlerini 1-5 yil arasi (%25,1) ve 11-20 yil

arasi (%26) devam ettirenlerin yiizdeleri de birbirine oldukg¢a yakindir.

Tablo 27. Ziyaretgilerin Ziyaret Nedenine Gore Dagilimi

Frekans | Yiizde Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde (%)
Is amach 115 35,7 35,7
Is amach degil 207 64,3 100,0
TOPLAM 322 100,0

Ziyaretgilerin ziyaret nedenlerinin is amagli olup olmamasina gore dagilimlarini
gosteren Tablo 27, %35,7 oraninda ziyaret¢inin sehri is amach ziyaret ettigini,
%64,3’linlin ise i3 amacit olmadan sehre geldigini ortaya koymaktadir. Ziyaret
nedenleri bakimindan dagilimda is amaci olmayan ziyaretgilere iliskin oranin yiiksek
olmasi, sehrin turizmde 6nde gelen illerden biri olmasiyla iliskilendirilebilir. Bununla
birlikte, sehrin bir¢ok ilgesi ayri1 birer turizm merkezi konumundadir (Boya,
2000:104). Arastirma kapsaminda incelenen Fethiye, Marmaris ve Bodrum gibi

ilgeler ziyaretcilerin cogunlukla is amact olmadan ziyaret ettikleri merkezlerdendir.
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Tablo 28. Ziyaretcilerin Ziyaret Tekrarina Gore Dagilimi

Frekans | Yiizde | Kiimiilatif
(n) (%) Yiizde (%)
ik ziyaret 106 32,9 32,9
ilk ziyaret degil 216 67,1 100,0
TOPLAM 322 100,0

Ziyaretgilerin sehri ilk kez ziyaret edip etmeme durumuna bakildiginda, 322
ziyaretciden %67,1 gibi yiiksek bir oranin sehri birden ¢ok kez ziyaret ettigi,
%32,9’unun ise sehre ilk kez geldigi goriilmektedir.

Arastirmanin yapisal esitlik ¢oziimlemesi i¢in her paydas grubu i¢in olusturulan
modeller (bkz. Sekil 8, Sekil 9, Sekil 10) ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Buna gore, ilk
olarak yerlesimci paydas grubu ele alinmistir. Sehir markasi bilesenlerinin, bu paydas
grubunun tutum ve davraniglar iizerindeki etkilerini incelemek amaci ile kurulan

modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 29’da goriildiigi gibidir.

Tablo 29. Yerlesimci Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi Degerleri

22/Sd 0,00< */Sd <3 3<y?/Sd<4-5 7,534/6=1,256 | iyi Uyum
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 |0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,023 iyi Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,007 Iyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,997 iyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,974 iyi Uyum

Uyum degerleri incelendiginde ve yapisal esitlik modelinin uyumuna iligskin
istatistiksel degerler (Tablo 9) ile karsilastirildiginda modelin veriyle uyum gosterdigi
goriilmektedir. Modelde incelenen iliskilerin beta katsayilari ve anlamlilik degerleri

Tablo 30°daki gibidir.
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Tablo 30. Yerlesimci Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilar, t Istatistikleri

ve Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulagim => Tutum 0,024 0,431 0,666
Sehre Ulasim => Tutum 0,070 1,327 0,185
Doga => Tutum 0,293 2,882 0,004"
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum -0,012 -0,164 0,870
Sosyal Bag => Tutum 0,302 4,651 0,000
Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri => Tutum 0,217 4,473 0,000"
Kamu Hizmetleri => Tutum 0,132 1,518 0,129
Tutum => Davranis 0,894 17,459 0,000"

Elde edilen bulgulara gore; doga, sosyal bag, kiiltir ve aligveris etkinlikleri
yerlesimcilerin sehir markasina yonelik tutumlarimi anlamli olarak etkilemektedir
(p<0.01). Bununla birlikte, sehiri¢i ulagim, sehre ulagim, is olanaklar1 ve baglantilari,
kamu hizmetleri bilesenlerinin yerlesimci tutumlari iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.
Ayrica, yerlesimci tutumlari yerlesimci davraniglarini anlamli olarak etkilemektedir.

80

Sehirici Ulasim

41

Sehre Ulasim
16

Doga “
Ny Tutum

Kaltdr ve
Algveris Etkinlikleri

33 Davranis

Kamu Hizmetleri

Sekil 16. Yerlesimci Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidr.
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Doga, yerlesimci tutumlarini etkileyen bilesenlerden biri olarak bulunmustur. Sehrin
genel temizligi, parklar ve bahgeler gibi alanlara sahip olmasi, ¢evre kirliliginden
uzak olmasi o sehrin yasanabilir olmasini etkiledigi gibi, yerlesimcilerin sehir
markasina yonelik tutumlarin1 da 6nemli 6l¢lide yonlendirmektedir.

Doga bileseninin yerlesimcilere yasanabilir bir sehir ortami sunmasinin yani sira,
ozellikle tarima elverisli doganin, sehre 6zgii tarimsal triinlerin iiretilmesinde ve
sehrin bu irlinlerle markalasmasinda (6rnegin Aydin inciri, Amasya elmasi) etkili
olduklar1 goriilmektedir (Capik, 2013:42).

Bununla birlikte, test sonucunda sosyal bagin yerlesimci tutumlarini etkileyen bir
diger sehir markasi bileseni ¢ikmasi; sehirlerin yalnizca yasamlarin siirdiirildigi
birer cografya olmanin Otesinde, sehirde yasayanlarin birbirleriyle- hatta diger
paydaslarla da (bkz. Choo ve Park, 2009; Freire, 2009; Braun vd., 2010)- sosyal
etkilesimde bulunmalariyla agiklanabilir. Cilinkii  sehirler, insanlarin temel
ihtiyaglarindan olan sosyallesme ihtiyacin1 gidermektedir. Ayrica bir sehirdeki
yerlesimcilerin yasam kalitesi, sehrin sosyal ihtiyaclar1 giderme diizeyine baglidir
(Apaydin, 2011:150). Sosyal bagin, yerlesimci tutumlarmi olusturan sehir markasi
bilesenlerinden olmas1 Merrilees vd.’nin (2009) caligmalariyla da ortiismektedir; bu
calismada, sosyal bag, yerlesimci tutumlarimi belirleyen en 6nemli ii¢ degiskenden
biridir.

Yerlesimcilerin sehir markasina yonelik tutumlari iizerinde anlamli etkiye sahip son
bilesen ise Kkiiltiir ve aligveris etkinlikleridir. Kiiltiir ve aligveris etkinliklerinin
yerlesimci tutumlar lizerinde etkili bir bilesen olarak bulunmasini, sehirde yasayan
insanlarin  bos zamanlarin1 degerlendirmek {iizere bu faaliyetlere yonelmesiyle
aciklamak miimkiindiir. Braun’a (2008) gore, bir sehri yerlesimciler goziinde
yasanabilir kilan ozelliklerden biri, sehirde bos zaman faaliyetlerinin varligi ve
ulasilabilirligidir. Bu anlamda, yerlesimcilerin ihtiyaglarii karsilayabilecekleri
aligveris alternatifleri, sehirde diizenlenen cesitli kiiltiirel etkinlikler ve festivaller,
sehrin gezilip goriilebilecek yerleri bu kapsamda degerlendirilmekte ve yerlesimci

tutumlarini etkileyen bir sehir markasi bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Yerlesimcilere iligkin kurulan yapisal modelin bir diger bulgusu da, yerlesimci
tutumlar ile yerlesimci davranislart arasindaki giiclii iliskidir. Yerlesimcilere iligkin
bu bulgu; tutumlarin, davraniglarin temelini olusturmasi yoniinden 6nemlidir. Bu
dogrultuda, yerlesimcilerin bu sehirde yasama davranislarini devam ettirmeleri ve
baskalarina da bu sehirde yasamalarint 6nermeleri beklenebilir.

Sehir markalagmasinda ele alinan bir diger grup girisimcilerdir. Bu paydas grubunun
sehir markasi bilesenlerine yonelik tutum ve davranislarina iliskin kurulan modele ait

uyum iyiligi degerleri Tablo 31°de goriildigi gibidir.

Tablo 31. Girisimci Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi Degerleri

(L;IEII\J/ISU Ivi UyuM KABULU%R}ALAEHHR DEGERT | pitovt,
22/Sd 0,00< */Sd <3 3<y*/Sd < 4-5 3,921/6=0,654 | iyi Uyum
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 |0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,000 fyi Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,008 Iyi Uyum
GFlI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,997 Iyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,981 Iyi Uyum

Girisimci paydaslara iligkin kurulan modelin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda,
biitlin degerlerin 1iyi derecede uyum sagladigr goriilmektedir. Bu baglamda,
girisimcilere iligkin olusturulan yapisal modelin veriler ile uyum sagladigini
sOylemek miimkiindiir. Bununla birlikte, girisimcilere yonelik olusturulan modeldeki

iliskilerin beta katsayilar1 ve anlamlilik degerleri asagidaki gibidir.



Tablo 32. Girisimci Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Modelin Katsayilari, t

Istatistikleri ve Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulagim => Tutum -0,096 0,072 0,184
Sehre Ulasim => Tutum 0,062 0,075 0,409
Doga => Tutum 0,382 2,492 0,013"
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum 0,454 5,139 0,000*
Sosyal Bag => Tutum -0,032 -0,383 0,702
Kiltir ve Aligveris Etkinlikleri => Tutum 0,075 1,310 0,190
Kamu Hizmetleri => Tutum 0,227 2,147 0,032*
Tutum => Davranis 0,538 11,507 0,000"
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Tablo 32’deki bulgulara gore; doga, is olanaklar1 ve baglantilari, kamu hizmetleri

girisimcilerin sehir markasina yonelik tutumlarmi anlamli olarak etkilemektedir

(p<0.01 ve p<0.05). Bunun yani sira; sehiri¢i ulasim, sehre ulasim, sosyal bag, kiiltiir

ve aligveris etkinliklerinin girisimcilerin sehir markasina yonelik tutumlari {izerinde

anlamli bir etkisi yoktur. Bununla birlikte, yerlesimci paydaslarda oldugu gibi,

girisimci paydaslarda da tutum ve davranis arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki

oldugu bulgusuna ulasilmistir.

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidr.

** Istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidr.
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Sekil 17. Girisimci Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu

Is olanaklar1 ve baglantilarinin girisimei paydaslarin tutumlar1 iizerinde anlaml
etkiye sahip bir bilesen olmasi beklenen bir sonugtur. Ciinkii glinlimiizde schirler
daha fazla is imkani yaratmak i¢in de rekabet etmektedirler (Ilgiiner ve Asplund,
2011:21). Bu dogrultuda, sehrin girisimcilere sundugu kaynaklara kolay ulagim, ticari
destek ve hizmetler, tedarik ihtiyaglarinin kolay karsilanmasi gibi is olanaklari; yine
13 c¢evresindeki kisiler arasinda is baglantilarimin kolay kurulabilmesi; sehirdeki
girisimcilere Ornek olabilecek, belki de isbirliklerinin yliriitiilecegi, isletmelerin
varli1 girisimcilerin sehir markasina yonelik tutumlarin is olanaklar1 ve baglantilar
kapsaminda etkilemektedir.

Is olanaklari ve baglantilarimin ardindan girisimcilerin sehir markasina yonelik
tutumlarim1 etkileyen ikinci bilesen doga olarak bulunmustur. Bu sehir markasi
bileseninin girisimci tutumlar ile iligkisini kurmak basta zor olsa da; Mugla ilinin
koylar, ormanlik alanlar, vadiler gibi bircok dogal giizellige sahip olmasi, diinyaca
taninan ve ziyaret edilen Fethiye, Bodrum, Marmaris ve Dat¢a gibi yorelerin il
sinirlart i¢erisinde bulunmasi ve girisimci 6rneklemi igerisinde turizm sektoriiniin en
yiiksek payr almasi (bkz. Tablo 25) bu bulguya 151k tutmaktadir. Bununla birlikte,

Mugla ili, girisimciler i¢in 6nemli bir dogal kaynak olan mermer agisindan
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Tiirkiye’nin en biiyiik rezervine sahip sehirlerinden biridir. Bu durumun, doganin
girigsimei tutumlarmni etkileyen bir sehir markasi bileseni olmasinin nedenlerinden biri
olabilecegi diistiniilmektedir.

Girigimcilerin sehir markasi bilesenlerine yonelik tutumlarini etkileyen bir diger 68e
ise kamu hizmetleridir. Tlgiiner ve Asplund’a (2011) gére kamu hizmetleri dncelikle
sehirde yasayanlari ilgilendirmektedir. Ancak sehirdeki 6nemli paydaslardan biri olan
girisimciler, sehirdeki yerlesimcilerin 6zel bir grubunu olusturmaktadir (Merrilees
vd., 2012:8). Sechirdeki girisimcilerin ayni zamanda yerlesimci olmasi dolayisiyla,
kamu hizmetleri girisimei tutumlarini etkileyen bir bilesen olarak ortaya ¢ikmis
olabilir. Bunun yani sira, sehrin giivenlik sorunu yasayip yasamamasi ve elektrik
tedarikinde sikinti olup olmamasi gibi durumlar da kamu hizmetleri kapsaminda
incelendiginden ve bunlarin is c¢evresi acisindan 6nemli konular olmasi nedeniyle,
kamu hizmetleri girisimcilerin sehir markasina yonelik tutumlar lizerinde etkiye
sahiptir.

Girisimei paydaslarin yapisal modeline iliskin son bulgu da girisimcilerin sehir
markasina yonelik tutumlari ile girisimci davranislart arasindaki pozitif yonli giiclii
iliskidir. Buna gore, girisimcilerin sehre yonelik olumlu tutuma sahip olmalari, bu
sehirde 15 yapmaya devam etme ve baskalarina bu sehirde is yapmay1 6nerme gibi
davranislarina zemin hazirlamaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen son paydas grubu ziyaretgilerdir. Bu grubun sehir
markasi bilesenlerine yonelik tutum ve davraniglarinin incelendigi yapisal modelin
uyum iyiligi degerleri Tablo 33’de sunulmaktadir. Uyum iyiligi degerleri
incelendiginde, ¥*Sd (1,913), SRMR (0,011), GFI (0,992) ve AGFI (0,942)
degerlerinin iyi uyum, RMSEA (0,053) degerinin de kabul edilebilir seviyede uyum
gosterdigi goriilmektedir. Uyum iyiligi degerlerine bakarak, ziyaret¢i paydaslara

iliskin modelin veri setiyle uyum sagladigini soylemek miimkiindiir.
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Tablo 33. Ziyaretci Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi Degerleri

UYUM - KABUL EDIiLEBILiR .o UuYUM
OLCUSU IYTUYUM UYUM DEGERI DURUMU
1/Sd 0,00<y*/Sd <3 3<y?/Sd < 4-5 11,481/6=1,913 | iyi Uyum
Kabul
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 |0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,053 Edilebilir
Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,011 Iyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,992 Iyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <I 0,85< AGFI <0,89 0,942 iyi Uyum

Ziyaretgilerin sehir markasina yonelik tutum ve davraniglarini incelemek {iizere

olusturulan modelin beta

verilmektedir.

katsayilar1 ve anlamhilik diizeyleri

Tablo 34’te

Tablo 34. Ziyaretci Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Katsayilari, t Istatistikleri ve

Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulagim => Tutum -0,0561 -0,932 0,351
Sehre Ulasim => Tutum 0,131 2,813 0,005*
Doga => Tutum 0521 5829 0,000"
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum -0,268 -3,929 0,000
Sosyal Bag => Tutum 0,154 2,249 0,025™
Kiiltir ve Aligveris Etkinlikleri => Tutum 0,213 5,102 0,000*
Kamu Hizmetleri => Tutum 0,370 4,289  0,000*
Tutum => Davranis 0,887 14,757 0,000"

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidur.

** Istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 34’teki bulgulara gore, ziyaret¢ilerin sehir markasina yonelik tutumlarini sehre
ulasim, doga, is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve aligveris etkinlikleri,
kamu hizmetleri bilesenleri anlamli olarak etkilemektedir. Ziyaret¢i tutumlari
tizerinde, sehir markasi bilesenlerinden yalnizca sehiri¢i ulasimin anlamli bir etkisinin
olmadigr sonucuna ulasilmistir. Ancak diger paydas gruplarinda oldugu gibi,
ziyaretgilerin sehir markasina yonelik tutumlari ile davranislar1 arasinda da anlamli
bir iliskiye rastlanmistir.

Ziyaretgilerin sehir markasina yonelik tutumlari iizerinde anlamli etkiye sahip sehir
markast Dbilesenlerinden is olanaklar1 ve baglantilarinin yol katsayisi dikkati
cekmektedir. Tablo 34’ten is olanaklar1 ve baglantilari bilesenin beta katsayisi
incelendiginde, bu katsayinin negatif oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
ziyaretgilerin sehir markasina yonelik tutumlarinin, ziyaretgilerin sehri tekrar ziyaret
etme ve bagkalarina buray1 ziyaret etmeleri igin 6nerme gibi davraniglarini da pozitif
yonde etkilemesi bu paydas grubuna yonelik incelenen yapisal modelin bulgulart
arasindadir. Ziyaretgilere iliskin kurulan modeldeki iliskileri ve yol katsayilarini Sekil
18’de gdrmek miimkiindiir.
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Sekil 18. Ziyaretci Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu
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Ziyaret¢i paydaslara iliskin kurulan modelin test sonuglarina gore, bu paydas
grubunun tutumlari iizerinde anlamli olarak en fazla etkiye sahip bilesen dogadir.
Ziyaretci tutumlarma iliskin bu bulgu beklenen bir sonugtur. Ciinkii Mugla ili,
Ozellikle Fethiye, Marmaris, Bodrum, Datg¢a gibi ilgeleriyle, deniz-kum-giines
ekseninde yogunlagsmis turizm potansiyelinin yani sira, dogal giizelliklerine ve
kaynaklaria dayanan doga turizmi ve agro-turizm gibi alternatif turizm olanaklariyla
yilin her mevsimi ziyaretgiler i¢in bir cazibe merkezidir (www.geka.org.tr). Ayrica
sehir, Dogu ve Bat1 Mentese, ilbir, Yaran, Golgeli, Balaban ve Boncuk olmak iizere 7
tane dag; Dalaman, Esen, Yatagan, Oren, Bitez, Akcaalan, Karaova, Kizilyaka,
Gokova ve Kargin olmak tlizere 10 tane ova; Sarigay, Dalaman, Esen ve Dipsiz Cay1
olarak 4 tane vadi; Koycegiz, Hacat, Denizcik ve Akarcadere olmak iizere 4 tane gol
ile ziyaretcilere yateilik, su alt1 dalis, termal, yayla, magara, akarsu, dag ve doga
yiirliylisli, yamag parasiitli, jeep safari, binicilik gibi bir¢ok doga iliskili aktivite
imkan1 sunmaktadir (Bahar, 2008:71).

Ziyaretgilerin sehre nasil ulastiklar1 ve bu ulasimin kendileri i¢in kolay olup
olmamasi gibi durumlar1 ifade eden sehre ulasim bileseni de ziyaret¢i tutumlarin
anlamh etkilemektedir. Bu dogrultuda, yilda ortalama 3 milyon® yerli ve yabanci
ziyaretgiye ev sahipligi yapan Mugla’ya ulagimin, ziyaret¢i tutumlarini pozitif yonde
etkilemesi bulgusu Onemlidir. Bu bulguda, sehirde 2 ulusal ve uluslararasi
havalimaninin olmasi, 9 deniz hudut kapisinin bulunmasi ve karayolunun gelismis
olmasinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Is olanaklar1 ve baglantilar1 bileseni, ziyaretci tutumlari iizerinde her ne kadar anlaml
etkiye sahip olsa da, bu etki negatif yondedir. Bu bilesenin, ziyaret¢i tutumlari
tizerinde negatif yonde bir etkiye sahip olmasi, sehrin is olanaklar1 ve baglantilar
yoniinden gelistirilmesi gerektigine bir isaret olarak diisliniilebilir. Bunun i¢in kongre
ve is merkezlerinin kurulmasi, ardindan bu merkezlerin tanitiminin ulusal ve
uluslararas1 diizeylerde yapilmasi ¢oziim olabilir. Bununla birlikte, ziyaretgilerin

ziyaret nedenleri géz Oniine alindiginda, is amagh ziyaret¢i oraninin (%35,7), is

* Yillik ziyaretgi sayilar igin http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73711/turist-girisleri.html adresine
bakiniz.



http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73711/turist-girisleri.html
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amaci disinda sehri ziyaret edenlerin oranina (%64,3) kiyasla diisiik seviye kalmasi,
arastirmanin demografik bulgular arasinda yer almaktadir (bkz. Tablo 27). Buradan
hareketle, sehirdeki is olanaklar1 ve baglantilarinin siirdiiriilebilir is turizmi agisindan
gelistirilmesi, is amacli ziyaretci oraninin yiikselmesine hizmet edecektir.

Sosyal bag bileseni, yerlesimci tutumlari tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu gibi,
ziyaret¢i tutumlarinda da ayni etkiyi gostermektedir. Sosyal bagin her iki paydas
grubunun tutumlar iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip olmasi, yerlesimciler ile
ziyaretciler arasindaki iliskiye 151k tutmaktadir. Ciinkii literatiirde bir¢ok calisma
yerlesimcilerin ziyaret¢i memnuniyetleri ilizerinde ©onemli bir faktdr oldugunu
dogrulamaktadir (Choo ve Park, 2009; Freire, 2009; Braun vd., 2010; Garrod vd.,
2012). Dolayisiyla, sehirdeki insanlarin yardimsever ve dost canlisi olmasi,
digerleriyle kurulan iligkiler, baska kiiltiirlere ve insanlara kars1 hosgoriilii bir yer
olmasi gibi sosyal durumlar ziyaret¢ilerin sehir markasina yonelik tutumlarint olumlu
yonde etkilemektedir.

Ziyaretgilerin sehir markasina yonelik tutumlarimi etkileyen bir bagka bilesen de
kiiltiir ve aligveris etkinlikleridir. Sehirde ulusal ve uluslararas: diizeylerde organize
edilen kiiltiirel olaylar, fuarlar ve festivaller, ziyaretgilerin Mugla’ya iliskin olumlu
tutum olusturmalarin1 saglamaktadir. Uluslararas1 Giimiisliik Klasik Miizik Festivali,
Yoriik Kiiltiir ve Sanat So6leni, Geleneksel Boga ve Deve Giiresleri, Sinema ve Kiiltiir
Festivali bu etkinliklerden yalnizca birkagidir® (www.muglakulturturizm.gov.tr).
Kiiltiirel etkinliklerin yan1 sira, alisveris olanaklarinin da ziyaretci tutumlar: iizerinde
pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmigtir. Mugla ili Turizm Sektorii
Kiimelenme Analizi ve Makro Diizey Stratejik Plani’na gore, sehrin aligveris turizmi
ile ilgili temel rekabet durumu incelendiginde ozellikle talep kosullarinin giiglii
olmasi, aligverigin ziyaretgi tutumlarimi pozitif yonde etkilemesi bulgusunu
desteklemektedir (Mugla Valiligi, 2010:87). Dolayisiyla, ziyaretgiler, sehrin sundugu
aligveris olanaklarin1 yeterli bulmakta ve bu konudaki ihtiyaglarin1 mevcut olanaklar

tizerinden karsilamaktadirlar.

* Sehirde diizenlenen tiim etkinlikler i¢in http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73685/yerel-
etkinlikler.html adresini ziyaret ediniz.



http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73685/yerel-etkinlikler.html
http://www.muglakulturturizm.gov.tr/TR,73685/yerel-etkinlikler.html
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Ziyaret¢i tutumlari lizerinde anlamli etkiye sahip son sehir markasi bileseni ise kamu
hizmetleridir. Ilgiiner ve Asplund’a (2011) gore, kamu hizmetleri 6ncelikle sehirde
yasayanlar1 etkilese de, bu arastirmada da gorildiigii gibi, kimi durumlarda diger
paydaslar1 da etkilemektedir. Ozellikle saglik hizmetlerine erisim ve sehrin giivenlik
sorununun olup olmamasi gibi konular, ziyaretcilerin kamu hizmetlerine bakis agisini
degistirmektedir. Dolayisiyla, Mugla ilinin, ziyaretcilerin kamu hizmetlerine iliskin
beklentilerini olumlu yonde karsiladigini ifade etmek miimkiindiir.

Ayrica, yerlesimei ve girisimcilere yonelik olusturulan yapisal modellerin bulgularina
paralel olarak, ziyaretcilere iliskin kurulan modelde de tutumlar ile davranis arasinda
pozitif yonde giiclii bir iliski tespit edilmistir. Bu anlamda, ziyaretcilerin sehir
markasina yonelik olusturduklari pozitif tutumlar, olumlu ziyaret¢i davraniglarina
temel olusturmaktadir. Bu bulguya dayanarak, ziyaretcilerin sehri ziyaret etmeye
devam edecekleri ve baskalarina da sehri ziyaret etmelerini dnerecekleri yoniinde bir
tahminde bulunmak miimkiindiir.

Bununla birlikte, arastirma; Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris olmak
tizere Mugla ilinin bes ilgesinde yiritilmustiir. Tablo 35, Fethiye ilgesi i¢in, sehir
bilesenlerinin paydas tutum ve davranislari lizerindeki etkilerini incelemek amaci ile
kurulan modele ait uyum degerlerini gostermektedir. Uyum degerleri incelendiginde,

modelin veri setiyle uyum gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 35. Fethiye Ilgesindeki Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi

Degerleri
UYUuMm - KABUL EDIiLEBILiR S UYUM
oLcusy| TYTUYUM UYUM DEGERL | b ,rumuU
¥2/Sd 0,00< y%/Sd <3 3<ySd < 4-5 10,420/6=1,737 | iyi Uyum
Kabul
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 [0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,057 Edilebilir
Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,015 fyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,990 fyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,925 fyi Uyum
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Fethiye’deki paydaslarin sehir markasina yonelik tutum ve davranislarini incelemek
tizere olusturulan modelin beta katsayilar1 ve anlamlilik degerleri Tablo 36°da

verilmektedir.

Tablo 36. Fethiye Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilari,

t Istatistikleri ve Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulasim => Tutum 0,074 1,066 0,286
Sehre Ulasim => Tutum -0,130 -1,713 0,087
Doga => Tutum 0,169 1,12 0,261
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum -0,031 -0,338 0,736
Sosyal Bag => Tutum 0,227 2,705 0,007*
Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri => Tutum 0,216 2,877 0,004"
Kamu Hizmetleri => Tutum 0,244 2,165 0,030™
Tutum => Davranis 0,640 7,529 0,000"

Tablo 36’daki anlamlilik diizeylerine gore, Fethiye ilgesindeki paydaslarin sehir
markasina yonelik tutumlarini etkileyen bilesenler sosyal bag (p<0.01), kiiltiir ve
aligveris etkinlikleri (p<0.01) ve kamu hizmetleri (p<0.05) olarak bulunmustur.
Bununla birlikte, il¢edeki paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlarn ile
davraniglar1 arasinda da anlamli bir iliskiye (p<0.01) rastlanmistir. Buna gore, Fethiye
ilgesinde, paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlari tizerinde sosyal bagin, kiiltiir
ve aligveris etkinliklerinin, kamu hizmetlerinin pozitif yonlii etkisi oldugu; sehirici
ulasim, sehre ulasim, doga, is olanaklar1 ve baglantilar1 bilesenlerinin ise tutum
tizerinde anlamli etkiye sahip olmadiklar1 bulgusuna ulasilmistir. Ayrica, ilgedeki
paydaslarin tutumlari, sehir markasiyla ilgili davramslarini  olumlu yo6nde

etkilemektedir.

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

** Istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Sekil 19. Fethiye Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu

Sosyal bagin, Fethiye’deki paydaglarin tutumlarini etkileyen bir sehir markasi
bileseni olmasinda ilgedeki yabanci yerlesimciler oldugu diisiiniilmektedir. Ciinki
Olcekte sosyal bag bileseni, o yerdeki insanlarin yardimsever ve dost canlisi
olmasinin yam sira, farkl kiltiirleri barindirmasi ve farkliliklara hosgoriilii olmasi
gibi ifadelerle Olciilmiistiir. Tarih boyunca farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmis
olan ilge, son 10-15 yillik siirecte 6zellikle uluslararast emekli gogiiniin 6nemli ¢ekim
merkezlerinden biri haline gelmistir. Fethiye’ye olan yabanci gocii 1990’1 yillarin
basinda baglamis ve gliniimiizde yabanci yerlesimci sayist {ist noktaya ulagsmistir. Bu
durum, ilcede ekonomik oldugu kadar sosyal bazi degisimleri de beraberinde
getirmistir (Avcr vd., 2008:21). Paydaslarin, sehir markasi bilesenlerinden sosyal
baga olumlu tutum gelistirmelerinin 6nemli sebeplerinden birinin bu oldugu
distiniilmektedir.

Fethiye’deki paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlarmi anlamli diizeyde
etkileyen bir diger bilesen kiiltir ve alisveris etkinlikleridir. ilcede, Kkiiltiirel
etkinliklere iligkin oldukca ¢esitli segenege rastlamak miimkiindiir. Fethiye
Uluslararasi1 Kiiltiir ve Sanat Gtinleri, 2009’dan bu yana diizenlenen Yesiliizimli ve

Yéresi Kuzu Gobegi Mantar Festivali, Kiiltiir Senlikleri, Tiyatro Senligi, Oliideniz
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Kiiltiir ve Sanat Festivali, Nif Kiraz Senligi ilcede diizenlenen senlik ve festivallerden
yalnizca bazilaridir®. Fethiye bolgesinde, kiiltiirel etkinliklerin yani sira, alisveris
olanaklar1 konusunda da olduk¢a ¢ok secenek bulunmaktadir. 2010 yili igerisinde
yapilan aragtirmaya gore, kiy1r kenti olan bolgede zincir market tarzinda Fethiye’de
26, Oliideniz ve Gocek’te 5, Karagulha’da 2 adet AVM vyer almaktadir
(www.fethiyehaberi.com).

Bununla birlikte, Sekil 19°a gore, kamu hizmetleri ilgedeki paydaslarin tutumlarin
etkileyen son bilesendir. Buna gore, paydaslarin saglik hizmetlerine, egitim
olanaklarina, konut hizmetlerine yonelik olumlu tutuma sahip olduklar1 ve
Fethiye’nin enerji tedarikinde sorun yasanmadigini ve gilivenlik sorununun
olmadigini diistindiikleri sonucuna ulagsmak miimkiindiir.

flgeye iliskin son olarak, yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretcilerden olusan
paydaslarin sehir markas1 bilesenlerine yonelik tutumlari ile davranislar1 arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir.

Mugla ilinin arastirma kapsaminda incelenen ikinci biyiik ilgesi Mentese’dir.
Mentese’deki paydaslarin sehir markasina yonelik tutum ve davraniglarina iliskin

modelin uyum iyiligi degerleri sdyledir:

Tablo 37. Mentese Ilgesindeki Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi

Degerleri
UYUM - KABUL EDIiLEBILiR v UYUM
oLcusy| TYTUYUM UYUM DEGERL | b ;rumu
¥2/Sd 0,00< y%/Sd <3 3<ySd < 4-5 16,810/6=2,802 | iyi Uyum
Kabul
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 [0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,079 Edilebilir
Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,021 fyi Uyum
GFI 0,90< GFI <I 0,85< GFI <0,89 0,987 fyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,900 fyi Uyum

* Senlik ve festivallere iliskin detayli bilgi i¢in http://www.neredennereye.com/turkiye/mugla/festivaller/
adresini ziyaret ediniz.



http://www.neredennereye.com/turkiye/mugla/festivaller/
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Tablo 37°deki uyum iyiligi degerlerine gore, ¥*/Sd (2,802), SRMR (0,021), GFI
(0,987) ve AGFI (0,900) degerlerinin iyi uyum, RMSEA (0,079) degerinin de kabul
edilebilir seviyede uyum gosterdigi goriilmektedir. Tablo 38 ise, Mentese’deki
paydaslara iliskin kurulan modelin yol katsayilar1 ve anlamlilik degerlerini

gostermektedir.

Tablo 38. Mentese Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilari,

t Istatistikleri ve Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulasim => Tutum -0,176 -2,016 0,044*
Sehre Ulasim => Tutum -0,024 -0,308 0,758
Doga => Tutum 0,587 4,067 0,000
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum 0,204 2,037 0,042™
Sosyal Bag => Tutum 0,289 2,902 0,004
Kiiltiir ve Alisveris Etkinlikleri => Tutum 0,150 2,168 0,030™
Kamu Hizmetleri => Tutum 0,233 1,478 0,140
Tutum => Davranis 0,597 8,945 0,000"

Mentese’deki paydaslara iliskin kurulan modelin beta katsayilari, t istatistikleri ve
anlamlilik degerleri incelendiginde, tutumlar tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkiye
sahip sehir markasi1 bilesenlerinin; doga, is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag,
kiltiir ve aligveris etkinlikleri oldugu goriilmektedir. Sehre ulagim ve kamu hizmetleri
bilesenlerinin ilgedeki paydaslarin tutumlari lizerinde anlamli etkisi olmadigi; sehirici

ulagim bileseninin ise anlamli ancak negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu sonucuna

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidur.

** Istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidr.
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ulagilmigtir.  Bununla birlikte, Mentese ilgesindeki paydaslarin tutumlari  ve
davraniglar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki elde edilmistir.
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Sekil 20. Mentese ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu

Paydaslarin sehir markasina yonelik anlamli ve pozitif yonlii tutum gelistirdikleri
bilesenlerden ilki dogadir. Hatirlanacagi gibi, doga bileseni arastirma kapsaminda
incelenen tiim paydas gruplarinin (yerlesimci, girisimci ve ziyaret¢i) sehre yonelik
tutumlarin1 anlamli ve pozitif yonde etkileyen tek ortak bilesendir (bkz. Tablo 30,
Tablo 31, Tablo 32). Bu anlamda, doga bilesenin Mentese’deki paydaslarin
tutumlarini olumlu yonde etkiliyor olmasi beklenen bir sonugtur.

Is olanaklar1 ve baglatilar1 da ilgedeki paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlar
pozitif yonde etkilemektedir. Buna gore, paydaslar, Mentese’de yenilik¢i ve basarili
yerel igletmelerin oldugunu, kendi isini kurmak i¢in olanaklarin bulundugunu ve bu
anlamda faydali sosyal baglantilarin ve ig baglantilarinin kurulabilecegini, i yapmak
lizere kaynaklara erisimin kolay oldugunu, buna iliskin ticari destek ve hizmetlerin
yeterli oldugunu ve tedarik ihtiyaglarinin kolay karsilandigini, iicretlerin tatmin edici
seviyede oldugunu ve genel olarak sehrin ekonomik gelismisliginin iyi oldugunu

diisiinmektedirler.
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Mentese’deki paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlari iizerinde sosyal bag
bileseni de anlamli ve pozitif yonli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla, paydaslarin bu
ilgeye iliskin olarak; insanlarin yardimsever ve dost canlis1 oldugu, sosyal iligkileri
kurmanin kolay ve Kkiiltiirel ¢esitlilige sahip bir yer oldugu, aile degerlerinin
onemsendigi ve farkliliklara hosgoriilii bir yer oldugu yoniinde olumlu tutuma sahip
olduklarini séylemek miimkiindiir.

Fethiye ilgesine iliskin bulgularda oldugu gibi, Mentese’deki paydaslarin
tutumlarinda da kiiltiir ve aligveris etkinlikleri anlamli ve pozitif yonlii etkiye sahiptir.
Bu bulguda, 2008 yilindan bu yana bir¢ok kiiltiir-sanat etkinligine ev sahipligi yapan
kiiltiir merkezinin, {iniversite tarafindan diizenlenen etkinliklerin ve geleneksellesmis
en uzun soluklu senlik olan Mugla Kiiltiir Senligi’nin etkisi oldugu sdylenebilir.
Bununla birlikte, merkez ilgede heniiz yeni gelismekte olan aligveris merkezleri,
paydaslarin aligveris etkinliklerine iliskin olumlu tutum gelistirmelerine neden oldugu
distiniilmektedir.

llgedeki paydaslar doga, is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve alisveris
etkinlikleri bilesenlerine iliskin pozitif yonlii tutum sahibiyken; sehiri¢ci ulasim
bilesenine yonelik anlamli ancak negatif yonde tutum sergilemektedirler. Bu bulguya
gore, Mentese il¢esindeki paydaslarin toplu tasima araglarinin konforuna, fiyatina ve
sayisina, ayni zamanda bu araglarin erisilebilirligine iliskin olumsuz goriis sahibi
olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmada incelenen paydas gruplarindan toplanan verilerin bir kismu Milas
ilgesinden elde edilmistir (bkz. Tablo 16). Milas’taki paydaslara iligkin kurulan
modelin uyum iyiligi degerleri asagidaki gibidir.
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Tablo 39. Milas Ilgesindeki Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi

Degerleri
gzgll\?su [T KABULu]iIgl\LAEBiLiR DEGERI | it
$Sd 0,00 2/Sd <3 3</Sd < 45 6,132/6=1,022 | iyi Uyum
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 [0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,008 fyi Uyum
SRMR | 0<SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,021 fyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,994 Iyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,952 Iyi Uyum

Tablo 39’daki uyum iyiligi degerleri g6z oniine alindiginda, uyum O6lgiilerinin
hepsinin iyi uyum gosterdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, modelin, Milas il¢esinden
toplanan veri setiyle uyum gosterdigini belirtmek miimkiindiir. Tablo 40 ise, ilgedeki
paydaslara iliskin kurulan modelin yol katsayilart ve anlamlilik degerlerini
vermektedir.

Tablo 40. Milas Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilari, t

Istatistikleri ve Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulasim => Tutum 0,157 1,860 0,063
Sehre Ulasim => Tutum 0,223 2,179 0,029™
Doga => Tutum -0,190 -1,041 0,298
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum -0,031 -0,284 0,776
Sosyal Bag => Tutum 0,388 3,650 0,000"
Kiiltiir ve Alisveris Etkinlikleri => Tutum 0,184 2,245 0,025
Kamu Hizmetleri => Tutum 0,199 1,631 0,103
Tutum => Davranis 0,927 14,195 0,000*

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

** Istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidr.
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Tablo 40’da gosterilen anlamlilik degerlerine gore, Milas’ta yerlesimciler,
girisimciler ve ziyaretcilerden olusan paydas grubunun sehir markasina yonelik
tutumlarin1 sehre ulagim, sosyal bag, kiiltiir ve alisveris etkinlikleri anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir. Ancak schiri¢i ulasim, doga, is olanaklar1 ve baglantilari, kamu
hizmetlerinin paydas tutumlar1 {izerinde herhangi anlamli etkisi yoktur. Milas
ilgesindeki paydaslara iligkin son olarak, paydas tutumlari ile paydas davraniglari
arasinda pozitif yonli bir iliski s6z konusudur. Sekil 21°de, model iliskilerinin test

sonuclar1 goriilmektedir.
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Kiltdr ve
Aligveris Etkinlikleri

29 Davranis

Kamu Hizmetleri

Sekil 21. Milas Ilgesindeki Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu

Sehre ulagim bileseninin, Milas il¢esindeki paydas tutumlari {izerinde anlamli etkiye
sahip olmas1 sasirtici bir sonug degildir. Ciinkii 1998 yilinda kullanima agilan, i¢ ve
dis hatlar terminalleri ile Tiirkiye’nin en 6nemli havalimanlar1 arasina giren Milas-
Bodrum Havalimani’nin ilgeye uzakligi yalnizca 12 km’dir (www.tr.wikipedia.org).

Sosyal bag da ilgcedeki paydaslarin tutumlari {izerinde anlamli ve pozitif yonli bir
etkiye sahiptir. Paydaglarin sosyal baga iliskin olumlu tutumlari, insanlarin dost
canlist ve yardimsever oldugunu, Milas’in Kkiiltiirel cesitlilige sahip ve farkh

kiltiirlere hosgoriilii bir yer oldugunu, sosyal bagin énemli bir noktasi olan sosyal
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iligkilerin ~ bu ilgede kolay kurulabiliyor oldugunu  diisiinmelerinden
kaynaklanmaktadir.

Diger bir anlamli etkiye sahip sehir markasi bileseni de kiiltiir ve aligveris
etkinlikleridir. En az bes bin yillik ge¢misi ile bir tarih ve kiiltiir yoresi olan Milas’in
yiizyillardir farkl kiiltiirlere ev sahipligi yaptigini sdylemek miimkiindiir. Milas ilge
siirlart iginde 27 antik kent kalintistyla, kiiltiirel ve tarihi degerler agisindan
Tiirkiye’nin ve Mugla’nin en zengin ilgelerinden biridir (www.milasbilgi.com).
Bununla birlikte, Uluslararas1 Milas Festivali kapsamindaki konserler, tiyatro
oyunlart ve cesitli dinletiler, ilceye kiiltiirel etkinlikler anlaminda zenginlik
kazandirmaktadir (www.milasonder.com). Kiiltiirel etkinliklerin yaninda, ilgedeki
paydaslar alisverigse iliskin olanaklara ve alternatiflere karsi da olumlu tutuma
sahiptirler.

Arastirmada, niifus biiyiikliigline gore dordiincii sirada incelenen ilge Bodrum’dur.
Tablo 41, ilgedeki paydaslara iliskin kurulan modelin uyum iyiligi degerlerini

gostermektedir.

Tablo 41. Bodrum Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi

Degerleri
UuYuM - KABUL EDILEBILIiR oo UYyuM
oLcusp| YIUYUM UYUM DEGERL 15 jrumu
¥2/Sd 0,00< ¢*/Sd < 3 3<y?/Sd <4-5 12,591/6=2,098 | iyi Uyum
Kabul
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 |0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,072 Edilebilir
Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,014 fyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,987 fyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,904 fyi Uyum

Tablo 41’in bulgularina gore, ¥*/Sd (2,098), SRMR (0,014), GFI (0,987) ve AGFI
(0,904) degerlerinin iyi uyum, RMSEA (0,072) degerinin de kabul edilebilir seviyede
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uyum gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, Bodrum il¢esindeki
paydaslara iliskin kurulan model, ilgeden toplanan veri setiyle uyum gostermektedir.
Modelin beta katsayilari, t istatistikleri ve anlamlilik degerleri Tablo 42’de

verilmektedir.

Tablo 42. Bodrum Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilari, t

[statistikleri ve Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulasim => Tutum -0,009 -0,107 0,915
Sehre Ulasim => Tutum 0,209 2,655 0,008
Doga => Tutum 0,182 1,114 0,265
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum 0,297 2,571 0,010"
Sosyal Bag => Tutum 0,160 1,544 0,123
Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri => Tutum 0,095 1,160 0,246
Kamu Hizmetleri => Tutum -0,037 -0,278 0,781
Tutum => Davranis 0,928 9,864 0,000

Tablo 42’ye gore, ilgedeki paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlarini; sehre
ulasim, is olanaklar1 ve baglantilar1 bilesenlerinin anlamli olarak ve pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Ancak ilgedeki paydaslarin tutumlarina; sehirigi
ulasim, doga, sosyal bag, kiiltir ve aligveris etkinlikleri, kamu hizmetleri
bilesenlerinin anlamli etkisi olmadigi goriilmektedir. Bunun yam sira, paydas
tutumlar1, paydas davranislari iizerinde anlaml ve pozitif etkiye sahiptir. Ilgedeki

paydaslara iliskin kurulan modelin test sonuglarini Sekil 22’de gérmek miimkiindiir.

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Sekil 22. Bodrum ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu

Milas il¢esinde oldugu gibi, Bodrum ilgesinde de sehre ulasim bileseni, paydas
tutumlarint anlamh ve pozitif yonlii etkilemektedir. Bu bulgu; Milas-Bodrum
Havalimani’nin il¢eye sadece 32 km uzaklikta olmasiyla agiklanabilir. Sehre ulagim
bileseninin yaninda, is olanaklar1 ve baglantilar1 da Bodrum’daki paydaslarin sehir
markasia yonelik tutumlar1 iizerinde anlamli ve pozitif yonli etkiye sahiptir.
Paydaslarin, is olanaklar1 ve baglantilarina olumlu tutum gelistirmeleri, turizm
baglantili olarak diisiiniilebilir. Clinkii Bodrum ilgesi, Mugla’nin ilgeleri arasinda en
fazla ziyaret¢i ¢eken ilgesidir (www.geka.org.tr). Dolayisiyla, ilgenin sundugu is
olanaklari turizmin bu ilgede yogun olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Bunun
disinda, paydaslar ilgcede yenilik¢i ve basarili yerel isletmeler oldugu, is olanaklarinin
bulundugu ve faydali baglantilarin kurulabildigi, ticretlerin genel olarak tatmin edici
oldugu ve ilgenin ekonomik gelismisliginin iyi oldugu yoniinde olumlu tutuma
sahiptirler. Ayrica paydaslarin sehir markasina yonelik sahip olduklar1 bu tutumlarin,
davraniglarina da yansiyacag:i tutum-davranis arasindaki pozitif iliskiye dayanarak
sOylenebilir.

Arastirma kapsaminda ele alinan son ilge Marmaris’tir. Tablo 43, bu il¢edeki

paydaslara iligkin kurulan modelin uyum 1yiligi degerlerini gostermektedir.
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Tablo 43. Marmaris ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Uyum lyiligi

Degerleri
orotsg]  iovow [ KARULRIEBLR T prc [ DA
22/Sd 0,00< y/Sd <3 3<y/Sd<4-5 8,486/6=1,414 | iyi Uyum
RMSEA |0,00< RMSEA <0,05 [0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,043 fyi Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,011 Iyi Uyum
GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,992 Iyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI 0,89 0,939 iyi Uyum

Tablo 43’teki uyum o6lgiilerinin tiimii (¥%/Sd, RMSEA, SRMR, GFI ve AGFI) iyi
uyum gostermektedir. Buradan hareketle, Marmaris’teki paydaslara iliskin
olusturulan modelin, ilgeden elde edilen veriler ile uyum sagladigini soylemek
miimkiindiir. Tablo 44 ise kurulan modelin yol katsayilarin1 ve anlamlilik degerlerini
sunmaktadir.

Tablo 44. Marmaris Ilgesindeki Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Katsayzilari,

t Istatistikleri ve Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehiri¢i Ulasim => Tutum -0,030 -0,376 0,707
Sehre Ulasim => Tutum 0,172 2,424 0,015™
Doga => Tutum 0,528 3,204 0,001"
Is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Tutum 0,086 0,826 0,409
Sosyal Bag => Tutum -0,062 -0,716 0,474
Kiiltiir ve Alisveris Etkinlikleri => Tutum 0,128 1,710 0,087
Kamu Hizmetleri => Tutum 0,323 2,787 0,005
Tutum => Davranis 0,958 11,980 0,000

" Istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

** Istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidr.
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Tablo 44’in sundugu anlamlilik degerleri incelendiginde, Marmaris ilgesindeki
paydaslarin  sehir markasina yonelik tutumlarini etkileyen sehir markasi

bilesenlerinin; sehre ulagim, doga ve kamu hizmetleri oldugu goriilmektedir.
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Sekil 23. Marmaris Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Test Sonucu

Milas ve Bodrum ilgelerindeki gibi Marmaris ilgesindeki paydaglarin tutumlar
tizerinde de, sehre ulagim bileseni anlamli etkiye sahiptir. Hem Tiirkiye’nin hem de
Mugla’nin énemli turizm ve tatil merkezlerinden biri olan Marmaris ilgesine ulasim
icin pek ¢ok alternatif mevcuttur. Dalaman Havalimani’ndan kolaylikla ulagim
saglanabilecegi gibi, karayolu ile ulasim da son yillarda yollarda yapilan
diizenlemelerle ¢ok daha rahat ve konforlu hale gelmistir. Bununla birlikte, ilge,
Tirkiye’nin ve Akdeniz’in en 6nemli ve imkanlar1 bliylik marina ve yat limanina
sahiptir. Bu limandan gerek ulusal sinirlar i¢inde (Bodrum gibi) gerekse ulusal
smirlar disinda (Rodos adast gibi) seferler diizenlenmektedir
(www.marmaristown.com/tr/).

Marmaris’teki paydaslarin tutumlar1 tizerinde anlamli etkiye sahip diger bir bilesen
dogadir. Marmaris Milli Parki, Yalanci Bogaz’i, Cennet Adasi, Sedir Adasi,

birbirinden meshur koylari ve iklimi ile ilgenin dogasinin, paydaslarin Marmaris
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markasina yonelik olumlu tutum gelistirmelerine olanak sagladigi distintilebilir
(www.timestopsmugla.com).

Bununla birlikte, kamu hizmetleri de, Marmaris ilgesindeki paydaslarin tutumlari
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkiye sahip bir sehir markasi bilesenidir. Bu
bulgudan, paydaslarin ilgedeki saglik hizmetlerine ulasimin kolay oldugunu, yaslh ve
ihtiyag sahibi kisilere saglik hizmeti verildigini, egitim olanaklarinin yeterli
oldugunu, yerel yonetimin dogru kararlar aldigimi, konut hizmetlerinin yeterli
oldugunu, enerji tedarikinde sorun yasanmadigin1 ve sehrin genel olarak giivenlik
sorunu olmadigimi diistindiikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Son olarak, tutum ve davranis iligkisi Marmaris ilgesindeki paydaslara iliskin kurulan
modelde de dogrulanmaktadir. Buna gore, ilcedeki paydaslarin olumlu tutumlarinin

olumlu davranisa doniismesi beklenebilir.
3.10. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Yerlesimcilerin, girisimcilerin ve ziyaretcilerin sehir markasina yonelik tutumlari ve
davraniglarin1 yapisal esitlik modellemesi ile inceleyen bu arastirma, 2013 yilinin
Kasim, Aralik ve Ocak aylarinda Mugla ilinin en biiyiik bes il¢esi olan, ayn1 zamanda
kendi Ticaret ve Sanayi Odas1 bulunan Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum ve
Marmaris’te yiiritiilmiistir. Veri toplama asamasinda kullanilan 06lgegin bazi
kisimlar: 1lgili literatiirden elde edilmis ve gerektigi durumlarda sehir markalagmasi
konusuna uyarlanmis, bazi kisimlar1 ise bu arastirma i¢in olusturulmustur. 120 kisilik
pilot calisma ile Olgekteki anlasilmayan ifadeler diizenlenmis ve nihayetinde 481
yerlesimci, 342 girisimci ve 322 ziyaret¢i olmak {izere toplam 1145 kisiye anket
uygulanmistir. Veri toplamada kullanilan 06lgegin giivenilirlik analizi sonucu
Cronbach Alfa degeri 0,942 (bkz. Tablo 14) olarak bulunmustur. Olgegin gecerliligi
ise dogrulayici faktor analizi ile test edilmis ve paydas tutumlar1 7 sehir markasi
bileseni (doga, is olanaklar1 ve baglantilari, sehre ulasim, sehiri¢i ulagim, sosyal bag,
kiltiir ve aligveris etkinlikleri, kamu hizmetleri) lizerinden analiz edilmistir. Bununla
birlikte, paydas tutumlar1 olgegi ile paydas davramiglart olgeginin uyum iyiligi

degerlerine bakilarak, bu dl¢eklerin de gegerliliginin saglandig: tespit edilmistir. Her
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bir paydas grubu i¢in ayri ayri olusturulan modellerde, sehir markasi bilesenlerinin
paydas tutumlarini nasil etkiledigi, sonrasinda ise paydas tutumlar1 ile paydas
davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi arastirllmistir. Ayrica
arastirmanin yiiriitiildiigii biitiin ilgelerde paydas gruplarinin sehir markasina yonelik
tutumlar1 arasinda fark olup olmadigini test etmek igin yine yapisal esitlik

modellemesi kullanilmgtir.

Calismanin bulgularina gore, paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlarini
etkileyen sehir markasi bilesenleri, her bir paydas grubunda farklilik géstermistir (H;
kabul edilmistir). Arastirmanin bu bulgusu, Merrilees vd.’nin (2012) sehir
markalagmasi literatiiriine kazandirdiklari, farkli paydas gruplarinin farkli bakis
acilarina sahip olabileceklerini ve her paydas grubunun kendi filtresini kullanarak
sehir markasint yorumlayacagini ongdren “filtre konsepti” ile desteklenmektedir.
Arastirma kapsaminda incelenen paydas gruplarindan yerlesimcilerin sehir markasina
yonelik tutumlari tizerinde anlamli etkiye sahip bilesenler; doga, sosyal bag, kiiltiir ve
aligveris etkinlikleridir (bkz. Tablo 30). Kirsaldan sehirlere dogru gégiin hizlanmasina
bagl olarak sehir niifuslarinda artislar yasanmis, dolayisiyla cevresel ve dogaya
iliskin konular eskiye kiyasla daha 6nemli hale gelmistir. Buna gore, 6zellikle sehirde
hayatlarin1 siirdiiren insanlar agisindan sehrin doga anlaminda sahip olduklar
yerlesimcilerin yasam kaliteleri lizerinde biiyiik etkiye sahip olmaya baslamistir.
Baska bir ifadeyle, Merrilees vd.’nin (2009, 2012, 2013) ¢alismalarindaki bulgulara
paralel olarak, schirde yesil alanlarin bulunmasi, ¢evre kirliliginden uzak olmasi,
temiz olmasi gibi unsurlar yerlesimcilerin sehir markasina yonelik tutumlari tizerinde
etkilidir. Yerlesimcilerin sehir markasina yonelik tutumlarini etkileyen ikinci bilesen
sosyal bagdir. Sehirler, insanlarin yasamlarini siirdiirmelerini saglayan bir cografya
olmanin yaninda, gerek kiiltiirel gerekse sosyal etkilesimlerin olustugu yerlerdir.
Dolayisiyla, sehirlerin, sehirde yasamlarini siirdiiren yerlesimcilerin en temel
ihtiyaglarindan olan sosyallesme ihtiyacini gidermesi kacinilmazdir. Sosyal bagin
yerlesimei tutumlar {izerindeki etkisi, yerlesimcilerin 6zellikle ziyaretgiler gibi diger
paydaslarin tutumlar1 agisindan da 6nemlidir. Ciinkii yerlesimciler sosyal etkilesim

yoluyla kimi zaman “marka elgileri” vazifesi gormektedirler (Andersson ve Ekman,
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2009; Braun vd., 2010; Kemp vd., 2012; Rehmet ve Dinnie, 2013). Yerlesimci
tutumlar iizerinde anlamli etkiye sahip son sehir markas1 bileseni kiiltlir ve aligveris
etkinlikleridir. Sehrin onceki nesillerden kalan ve sehirde yasayanlarca digerlerine
aktarilan kiiltiirel mirasin1 korumak oncelikle yerlesimcilerin sorumlulugundadir.
Yine sehrin kiiltiirel mirasiyla ilgili olarak diizenlenen her tiirli festival ve aktivite
yerlesimci tutumlarini etkilemektedir. Bu bulgu, Richards ve Wilson’un (2004), 2001
yilinda Avrupa Kiiltiir Bagkenti olan Rotterdam’in imajimnin yerlesimciler ve
ziyaretciler acisindan kiyaslamali olarak incelendigi c¢alismanin bulgulariyla
paralellik gostermektedir. Bununla birlikte, kimi sehirler dogal olarak birtakim
kiiltiirel hazinelere sahipken, kimileri insan eliyle sonradan yapilmis araclarla
markalasmaya calismaktadir. Aligveris olanaklar1 da sehirlerin  markalagmasi
slirecinde yararlanilan araglardan biridir (Bagaeen, 2007; Merrilees vd., 2009) ve
arastirma bulgularina gore yerlesimci tutumlarmi etkileyen sehir markasi

bilesenlerindendir.

Arastirma kapsaminda incelenen diger paydas grubu olan girisimcilerin sehir
markasina yonelik tutumlar tizerinde anlaml etkiye sahip olan bilesenler; doga, is
olanaklar1 ve baglantilari, kamu hizmetleri olarak bulunmustur (bkz. Tablo 32).
Mugla, dogasi ve dogal kaynaklari ile zengin bir sehirdir. Sehrin dogasinin 6zellikle
turizm sektoriindeki girisimei  tutumlarmi etkiledigi diisiiniilmektedir. Turizm
sektdriiniin, girisimcilerin is yaptiklar: sektorler arasinda en yiiksek paya sahip olmasi
bu diisiinceyi desteklemektedir (bkz. Tablo 25). Bununla birlikte, sehir; krom,
mermer ve linyit gibi ¢esiti maden rezervleri ac¢isindan da zengindir
(www.geka.org.tr). Buna gore, maden gibi doga temelli tiretim kaynaklari, sehrin
dogasinin girisimci tutumlart {izerindeki anlamli etkisine 1s1k tutmaktadir. Doganin
yani sira, i olanaklart ve baglantilar1 da girisimcilerin sehir markasina yonelik
tutumlarin1  olusturmaktadir. Sehrin girisimcilere sundugu is firsatlarinin  ve
(potansiyel) girisimciler arasindaki baglantilarin girisimei  paydaglarin  tutumlari
tizerindeki etkisi beklenen bir bulgudur. Bu sonug, Merrilees vd.’nin (2012)
Avustralya’daki Gold Coast sehrini “yasamak ve is yapmak” perspektiflerinden

inceledikleri ¢alismanin bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Arastirma bulgularina
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gore, girisimcei tutumlari {izerinde anlamli etkisi olan son bilesen kamu hizmetleridir.
llgiiner ve Asplund’a (2011) gore kamu hizmetleri 6ncelikle sehirde yasayanlari
etkilese de, sehirdeki diger paydaslart da kimi zaman etkileyebilmektedir. Bu
bilesenin, girisimcilerin sehir markasina yonelik tutumlar1 iizerinde etkili olmasi,
kamu hizmetlerinin enerji tedariki ve sehrin giivenligi gibi is yapma siirecinde 6nemli

olan unsurlar1 kapsamasiyla agiklanabilir.

Son paydas grubu olarak ziyaretcilerin sehir markasina yonelik tutumlarini sehre
ulasim, doga, is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve aligveris etkinlikleri,
kamu hizmetleri anlamli olarak etkilemektedir (bkz. Tablo 34). Bununla birlikte,
sehir markas1 bilesenlerinden is olanaklar1 ve baglantilarinin ziyaret¢i tutumlarini
anlamli olarak etkiledigi ancak bu etkinin negatif yonde oldugu bulgusu elde
edilmistir. Is olanaklar1 ve baglantilarinin disinda diger tiim bilesenlerin ziyaretci
tutumlart iizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu sonucu ortaya konmustur.
Bunlardan sehre ulasim bileseninin ziyaretgi tutumlarini etkiliyor olmasi beklenen bir

bulgu olmakla birlikte, Hankinson’un (2004a) bulgulariyla paralellik géstermektedir.

Doga bileseni diger iki paydas grubunda oldugu gibi, ziyaretgilerin tutumlari iizerinde
de etkilidir. Mugla ili dogasiyla iinlii destinasyonlar1 ile taninmakta; sehir, dogal
giizellikleri ile yerli-yabanci birgok ziyaret¢iyi ¢ekmektedir. Bu baglamda, doganin
ziyaret¢i tutumlarini etkilemesi sasirtict bir sonu¢ degildir. Bununla birlikte,
yerlesimci tutumlart iizerinde anlamli etkiye sahip olan sosyal bagin ziyaretci
tutumlarint da anlamli olarak etkilemesi, yerlesimciler ile ziyaretciler arasindaki
sosyal etkilesimi destekler niteliktedir. Freire (2009) bu iki paydas grubu arasindaki
iliskiye isaret ederek, ziyaret¢i tutumlarinin yerlesimcilerden etkilendigini ortaya
koymustur. Bunun yani sira, kiiltiir ve aligveris etkinlikleri, ziyaret¢i tutumlarini
pozitif yonde etkileyen diger bir sehir markasi bilesenidir. Sehrin kiiltiirel miras1 ve
sehirde diizenlenen kiiltiir olaylarinin, aligveris olanaklari ve bos zaman
etkinliklerinin ziyaret¢i tutumlari tizerindeki etkisi Hankinson’un (2004a) ve van
Limburg’un (1998) ¢alismalartyla ortligmektedir. Ayrica bu bulgu, Marangoz vd. nin
(2011) Canakkale sehrine iliskin Onerdigi sembol yapilarin, Mugla ili i¢in de
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kullanilabilecegi goriisiinii desteklemektedir. Ziyaretgilerin Mugla sehir markasina
yonelik tutumlarini etkileyen son bilesen ise kamu hizmetleridir. Girisimcilerde
oldugu gibi, ziyaretci paydaslarda da kamu hizmetlerinin tutumlar {izerindeki anlamli
etkisinin, s6z konusu kamu hizmetlerinin saglik hizmetlerine ulasim ve sehrin

giivenlik sorunu gibi unsurlar1 kapsamasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir.

Goriildiigii gibi, yerlesimci, girisimci ve ziyaret¢i paydaslarin sehir markasina yonelik
tutumlar lizerinde anlamli etkiye sahip olan bilesenler her paydas grubunda farklidir.
Bununla birlikte, her paydas grubunun tutumlar iizerinde anlaml etkiye sahip tek
ortak bilesen doga olarak bulunmustur. Buna gore, Mugla ili, dogasi ve doga
merkezli kaynaklar1 ve giizellikleri ile yerlesimci, girisimci ve ziyaretgi paydaslari
cezbetmektedir. Kazancoglu ve Dirsehan’a (2014) gore, doga-iligkili deneyim, sehir
markasi deneyiminin bir parcasidir. Bu calismada da, sehir markasi bilesenlerinden
doganin, sehirde “yasamak, is yapmak ve ziyaret etmek” gibi farkli amagclar i¢in
bulunan paydaslarin tutumlari tizerinde anlamli tek ortak 6ge oldugu bulgusu elde
edilmistir. Dolayisiyla, Tasoglu (2012) tarafindan Mersin ili i¢in dnerilen liman ve
lojistik  vurgusunun, Mugla ili Ozelinde doga bilesenine yonelik yapilmasi

mumkindiir.

Sehir markasi bilesenlerinin paydaslarin tutumlar1 {izerinde farkli etkilere sahip
oldugu bulgusuna ek olarak, biitiin paydas gruplarinda tutumlar ile davraniglar
arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii iliskiye rastlanmigtir. Bu baglamda, sehri “yasamak
icin bir yer” perspektifinden degerlendiren yerlesimcilerin sehir markasi bilesenlerine
yonelik tutumlar ile davraniglari arasindaki pozitif yonli iliski dogrulanmistir (H»
kabul edilmistir) (bkz. Tablo 30). Sehri “is yapmak” agisindan yorumlayan
girisimcilerin, sehir markasina yonelik tutumlari ile davraniglar1 arasindaki iliski de
anlamli ve pozitif yonde bulunmustur (Hs kabul edilmistir) (bkz. Tablo 32). Sehre
“ziyaret etmek” penceresinden bakan ziyaretcilerin sehir markasina yonelik tutumlari
ile davraniglar1 arasindaki pozitif yonlii iliski de ¢alismanin diger bir bulgusudur (Hy
kabul edilmistir) (bkz. Tablo 34). Buna gore, schirde farkli amaglar i¢in bulunan

paydaslarin olumlu tutumlarinin olumlu davranislara temel olusturacagini sdylemek
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miimkiindiir. Ozdemir ve Karaca (2009) bu davranis egilimlerinin cogu zaman kalici
oldugunu ve sehir i¢in avantajli bir durum olabilecegi gibi, olumsuz tutumlarin
davranisa dontismesinde sehir i¢in dezavantajli bir durum da ortaya ¢ikabilecegini

ifade etmektedirler.

Bununla birlikte, ii¢ paydas grubuna yonelik veriler Mugla ilinin sirasiyla Fethiye,
Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris il¢elerinden elde edilmistir. Paydas gruplarinin
sehir markasma yonelik tutumlar1 agisindan bu ilgeler arasinda bir fark olup
olmadigmni incelemek arastirmanin amagclari arasinda bulunmaktadir. Ilgelerdeki
paydas gruplarinin sehre yonelik tutumlari yine yapisal esitlik modellemesi ile
incelenmis olup, paydaslarin tutumlari arasinda ilgelere gore farklilik oldugu
bulgusuna ulasilmistir (Hs kabul edilmistir). Buna gore, sosyal bag, kiiltiir ve aligveris
etkinlikleri, kamu hizmetleri Fethiye’deki paydaslarin sehir markasina yonelik
tutumlarini anlamli sekilde etkilerken (bkz. Tablo 36); sehirigi ulasim, doga, is
olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve aligveris etkinlikleri Mentese’deki
paydaslarin tutumlar1 iizerinde anlamli etkiye sahiptir (bkz. Tablo 38). Milas
ilcesindeki paydaslarin tutumlar1 sehre ulasim, sosyal bag, kiiltir ve aligveris
etkinlikleri bilesenlerinden anlamli olarak etkilenirken (bkz. Tablo 40); Bodrum’daki
paydaslar lizerinde anlamli etkisi olan bilesenler sehre ulasim ile is olanaklar1 ve
baglantilaridir (bkz. Tablo 42). Tlgelere iliskin son bulgu ise, Marmaris’teki
paydaslarin sehre yonelik tutumlar lizerinde sehre ulagim, doga ve kamu hizmetleri

bilesenlerinin anlamli ve pozitif yonlii etkiye sahip olmasidir (bkz. Tablo 44).
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SONUC VE ONERILER

Rekabet olgusu, yalnizca iirtin ve hizmetler boyutunda degil; iilke, bolge ve sehir
Olgeginde de c¢ok yogun bir sekilde kendini hissettirmektedir. Yerlerin birbiriyle
rekabeti, markalarin sehirlere uygulanabilirligini miimkiin kilmis ve boylece yerlerin
marka olmasi baglaminda iilkelerin, bolgelerin ve sehirlerin markalasmasindan
bahsetmek olanakli hale gelmistir. Hatta giinlimiizde, sehirlerin marka olarak piyasa
degeri bile hesaplanabilir olmustur. Buna gore, iiriin ya da hizmet markalama
tekniklerinin sehir diizlemine uygulanmasi, sehir markalasmasini giiniimiiziin popiiler

alanlarindan biri haline getirmistir.

Turizm temelli bir konu olarak 6nceleri yalnizca sehre daha fazla turist ¢ekmek
amagl goriilen sehir markalagmasinin giiniimiizde kazandig1 anlam ve kapsama gore,
sehirle etkilesimde olan herkes ve her kurum sehrin birer paydasi olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla, sehirlerin ziyaret¢i destinasyonu olarak konumunu
giiclendirmek, is kurmak ve girisimcilik i¢in is ortami sunmak ve yasami devam
ettirmek i¢in uygun bir yer olmak seklindeki ii¢ temel fonksiyonundan yola
cikildiginda; ziyaret¢ilerin, girisimcilerin ve yerlesimcilerin sehir markasi anlaminda
temel paydas gruplarint olusturduklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte, ayn1 “Uiriinii”
tilketseler bile, farkli paydas gruplarinin sehir markasi bilesenlerine yonelik
tutumlarinin ve davraniglarinin farkli olmasit muhtemeldir. Ciinkii her bir paydas
grubu sehir markasina kendi penceresinden bakmakta ve markayr kendi

perspektifinden yorumlamaktadir.

Bu anlamda, yasamak, is yapmak ve ziyaret etmek gibi farkli amaglarla sehir
tercihinde bulunacak paydaslar, farkli degerlendirme siireglerinden sonra bazi yargi
ve tutumlar gelistirmektedirler. Literatiirde, paydaslar arasindaki muhtemel algilama
ve tutum farklhiliklarinin alti sik¢a ¢izilse de, calismalarda ele alinan paydas grubu
sayisinin smirli kaldigr gortilmektedir. Calismalarin ¢ogunda, belki de konunun
turizm tabanli olmasi nedeniyle, ziyaretgiler iizerinde odaklanildigi; birden fazla
paydas grubunu inceleyen ¢alismalarda da en fazla iki paydas grubunun ele alindigi

gorilmiistiir. Oysa sehir markalasmasinda etkin bir paydas yonetim sisteminin
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olusturulabilmesi i¢in, miimkiin oldugu kadar ¢ok paydas grubunun aragtirmaya dahil
edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, bu calismanin literatiire en biiylik katkis,
arastirma kapsamina yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretciler olmak tizere ii¢ paydas
grubunu dahil etmesi ve bu gruplar arasindaki muhtemel tutum farkliliklarini

incelemesidir.

Aragtirma bulgulari, arastirma kapsaminda incelenen paydas gruplarinin sehre
yonelik tutumlarimi etkileyen bilesenlerin farklilik gosterdigini dogrulamaktadir.
Buna gore, her bir paydas grubu sehir markasini kendisinin sehirde bulunma amacina
gore yorumlamakta ve bdylelikle tutum gelistirmektedir. Arastirmada ele alinan
paydaslardan yerlesimcilerin sehir markasina yonelik tutumlarini doga, sosyal bag,
kiiltiir ve aligveris etkinlikleri; girisimcilerin tutumlarint doga, is olanaklari ve
baglantilari, kamu hizmetleri; ziyaret¢ilerin ise doga, sehre ulagim, is olanaklar1 ve
baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve aligveris etkinlikleri etkilemektedir. Arastirma
bulgularmma gore, doga bileseni, {i¢ paydas grubu ic¢in sehir markasina yonelik
tutumlar1 etkileyen tek ortak bilesendir. Bu bulguya dayanarak, Mugla ilinin
markalagma stratejisinde biitiin paydas gruplarini cezbetmeye yonelik kullanilmasi
onerilen en giiglii sehir markasi bilesenin doga oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Sehirlerin markalasma siirecinde ve marka bilinirliklerinin saglanmasinda 6nemli rolii
olan slogan ve logo kullaniminda Mugla ilinin dogasina iliskin unsurlar yer almalidir.
Bununla birlikte, sehre 6zgii tiriinlerin markalagsma siirecine yaptig1 katki dikkate
alindiginda, Mugla ilinin dogasi geregi sahip oldugu ¢am bali, mermer gibi {iriinlerin

tanitim videolar1 gibi araglarda kullanilmasi 6nerilmektedir.

Sehirlerin yeni yerlesimciler, yeni girisimciler ve yeni ziyaretciler ¢ekmek igin
birbirleriyle rekabet ettigi bilinmektedir. O halde, doga bileseninin yani sira,
yerlesimei tutumlart {izerinde sosyal bagin, kiiltlir ve aligveris etkinliklerinin;
girisimci tutumlar1 tizerinde is olanaklar1 ve baglantilarinin, kamu hizmetlerinin;
ziyaretci tutumlar iizerinde ise sehre ulagim, is olanaklar1 ve baglantilarinin, sosyal
bagin, kiiltiir ve aligveris etkinliklerinin anlamli etkiye sahip olmasi arastirmanin

onemli bulgular1 arasindadir. Buna gore, sehrin markalagsma siirecinde hedef pazar
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secimine yonelik izlenecek stratejilerde bu bilesenlerin  dikkate alinmasi
onerilmektedir. Bagka bir ifadeyle, sehre yeni yerlesimciler ¢cekmek ya da mevcut
yerlesimcilerin memnuniyetlerini arttirmak icin sosyal bag, Kkiiltiir ve aligveris
etkinlikleri bilesenleri {izerine yogunlasilmasi; sehre yapilan yatirimlarin arttirilmasi
ve yeni girisimcilerin sehre ¢ekilmesi hedefleniyorsa doganin, is olanaklar1 ve
baglantilarinin, kamu hizmetlerinin 6n planda tutulmasi; sehre daha fazla ziyaretci
cekmek icin de sehre ulasim, is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve
aligveris etkinlikleri bilesenleri tizerinde durulmasi gerekmektedir. Bununla birlikte,
sosyal bag bileseninin, yerlesimcilerin ve ziyaretgilerin marka tutumlarimi etkileyen
ortak bilesen olmasi bu paydas gruplari arasindaki etkilesime isaret etmektedir. Bu
bulgudan hareketle, yerlesimcilerin ozellikle sehre gelen ziyaretciler tizerindeki
“marka elgiligi” etkisi Mugla ili i¢in de s6z konusudur. Buna gore, yerlesimcilerin
yeni ziyaretcileri ¢ekmek icin dahil olduklar1 “Share your Washington
(Washington’unuzu paylasm)”, “Talk for Ireland (irlanda igin konusun)”, “I
Amsterdam (Ben Amsterdam’im)” ve “Be Berlin (Berlin ol)” gibi marka el¢iligi
programlarinin Mugla ili baglaminda ve sehirdeki yerlesimcilerin katilimlariyla

olusturulmasi arastirmanin 6nerileri arasindadir.

Aragtirma bulgularindan biri de kamu hizmetleri bileseninin yerlesimcilerin tutumlari
yerine girisimcilerin ve ziyaret¢ilerin sehre yonelik marka tutumlarini anlamli ve
pozitif yonde etkiliyor olmasidir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda girisimcilerin ayni
zamanda birer yerlesimci olmasinin, kamu hizmetleri bileseninin girisimcilerin is
yapma siiregleri tizerinde 6nemli oldugu diisiiniilen sehrin enerji tedariki ve genel
giivenlik sorunu gibi ifadeleri igermesinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bununla
birlikte, ziyaretcilerin sehre yonelik marka tutumlarinda kamu hizmetlerinin anlamli
etkiye sahip olmasi, yine kamu hizmetleri bilesenin sehrin genel giivenlik sorunu ve
saglik hizmetlerine ulasim gibi ifadeleri kapsamasiyla agiklanabilir. Dolayisiyla,
ziyaretgilerin saglik hizmetleri gibi kamu hizmetlerine erisimi konusunda gerekli
yonlendirmelerin yapilmasi ve sehrin daha fazla ziyaret edilen ilgelerinde kamu

hizmetlerinin gelistirilmesi 6nerilmektedir.
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Arastirma bulgulari, paydaslarin olumlu tutum gelistirdikleri bilesenleri ortaya
koymanin yani sira, sehirde yatirim yapilmasi ve iyilestirilmesi gereken noktalara da
151k tutmaktadir. Ornegin is olanaklar1 ve baglantilar ziyaretgilerin, sehiri¢i ulasim
bileseni de Mentese ilgesindeki paydaglarin sehir markasimna yonelik tutumlarini
anlamli fakat negatif yonde etkilemektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak, sehre,
ozellikle is amagli daha ¢ok ziyaretgi ¢ekilmesinin hedeflenmesi durumunda yerel
yoneticilere ve ilgili kisilere bu konuda gerekli yatirim ve diizenlemelerin yapilmasi
onerilmektedir. Mugla Valiligi (2010) tarafindan hazirlanan Mugla ili turizm
sektorliiniin kiimelenme analizi ve stratejik planinda da belirtildigi gibi sehir, kongre
turizmi anlaminda potansiyele sahip olmakla birlikte, rekabet giicli oldukga diisiiktiir.
Dolayisiyla, sehirde geleneksel turizmin disina c¢ikilarak yaratict ve yenilik¢i
modeller ile sehrin temel turizm altyapisina uygun bir sekilde kongre ve toplanti
turizmini giiclendirecek gerekli tesvik ve Ozendirici diizenlemelere ihtiyaci vardir.
Sehirdeki kongre ve toplanti turizmini gelistirmeye yonelik Kongre ve Ziyaretci
Biirolari’nin kurulmasi ¢6ziim onerilerinden biridir. Bunun yani sira, sehirde kongre
otellerinin sayisinin arttirtlmasi veya mevcut otellerin bu anlamda yeniden
diizenlenmesi sehrin kongre ve toplanti potansiyelini destekleyecek diger oOneriler

arasindadir.

Bununla birlikte, sehrin Mentese ilgesindeki paydaslarin negatif yonde tutum
gelistirdikleri sehiri¢i ulagim bilesenine iliskin ¢6ziim Onerileri; sehiri¢i ulagim
araglarinin  ¢esitlendirilmesi, sayilariin arttirilmast ya da bilet fiyatlarinin
diizenlenmesi yoniindedir. Bu anlamda, il¢edeki paydas gruplarina uygulanacak nitel

veya nicel bir aragtirma ile sehirici ulasima iligskin eksikliklerin tespiti yapilabilir.

Arastirma bulgularindan bir digeri, her bir paydas grubu i¢in sehir markasina yonelik
tutumlar ile davraniglar arasindaki pozitif yonlii iliskidir. Gelecekteki davranislarin en
onemli belirleyicisi konumunda olan tutumlar hakkinda bilgi sahibi olmak,
davraniglar1 tahmin etmek ve buna gore gelecegi planlamak agisindan onemlidir.
Ciinkii olumlu tutumlarin olumlu davranisa doniismesi kuvvetle muhtemeldir. Bu

dogrultuda, aragtirma kapsaminda incelenen paydas gruplarinin olumlu tutum
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sergiledikleri sehir markasi bilesenlerine iliskin olumlu davraniglarinin devam etmesi
beklenmektedir. Ancak paydaslarin, hakkinda olumsuz tutuma sahip olduklar
bilesenlere yonelik olumlu davranmig gostermeleri Onerilen diizenlemelerle miimkiin

olabilecektir.

Arastirmada, paydas gruplarina yonelik yiritilen tutum farkliliklariyla birlikte,
paydas tutumlarini etkileyen bilesenlerin ilgelere gore farklilik gosterip gostermedigi
de test edilmis; Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris ilgelerindeki
paydaslarin tutumlar1 iizerinde farkli sehir markasi bilesenlerinin etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Buna gore, Fethiye ilgesindeki paydas tutumlarini sosyal bag,
kiiltiir ve aligveris etkinlikleri, kamu hizmetleri etkilemekte iken; Mentese ilgesindeki
paydas tutumlarini ise sehirici ulasim, doga, is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag,
kiiltiir ve aligveris etkinlikleri etkilemektedir. Sehre ulasim, sosyal bag, kiiltiir ve
aligveris etkinlikleri Milas il¢esindeki paydas tutumlar: {izerinde anlamli etkiye sahip
iken; sehre ulasim, is olanaklar1 ve baglantilar1 Bodrum ilgesindeki paydas
tutumlarina etki etmektedir. Marmaris ilgesindeki paydaslarin sehir markasina
yonelik tutumlarini ise sehre ulasim, doga, kamu hizmetleri bilesenleri anlamli olarak
etkilemektedir. llgelerdeki paydaslarin tutumlar1 iizerinde anlamli etkiye sahip
bilesenlerin beta katsayilar1 dikkate alindiginda, Fethiye il¢esi icin kamu
hizmetlerinin, Mentese il¢esi i¢in doganin, Milas ilgesi i¢in sosyal bagin, Bodrum
ilgesi i¢in is olanaklar1 ve baglantilarinin, Marmaris ilgesi i¢in ise doganin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir. Buna gore, Mugla ili biitiin bir pazar olarak disiiniildiiglinde,
arastirma kapsaminda incelenen her ilgenin ayr1 bir pazar boliimiinii olusturdugunu
sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, her ilge i¢in ayr1 bir marka ve konumlandirma
stratejisinin olusturulmasi dogru olacaktir. Baska bir ifadeyle, Mugla ili ana marka
olarak diislintildiglinde, arastirma kapsaminda olan her ilge birer alt marka olarak
degerlendirilmelidir. Bu dogrultuda, sehir yoneticilerine ya da sehir markalagsmasina
iliskin karar verici konumunda olan kisi ve kurumlara, Mugla ilini ¢oklu marka
stratejisi baglaminda konumlandirmalar1 ve buna uygun stratejiler gelistirmeleri

Onerilmektedir.
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Son olarak, arastirmada ti¢ paydas grubu incelenerek literatiire katki saglanmis olsa
da, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sehir markalasmasinda 6nemli sayilabilecek
bazi paydaslar arastirma kapsaminin disinda birakilmistir. Dolayisiyla, gelecek
caligmalarda 6grenciler, yerel yonetimler, STK’lar ve yabanci ziyaretgiler gibi paydas
gruplarinin incelenmesinin sehir markalagmasi literatiiriine zenginlik kazandiracagi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte, sehrin yakin rakibi konumunda olan diger
sehirlerle karsilastirmali ¢caligsmalar yiiriitiilmesi ve farkli sehir markasi bilesenlerinin

paydas tutumlari iizerindeki etkilerinin test edilmesi 6nerilmektedir.
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Ek 1- Yerlesimci Paydaslara Uygulanan Anket

Degerli Katilimet, )
Bu anket formu, “Paydaglarin Sehir Markasina Yonelik Tutum ve Davranislarinin Incelenmesi: Mugla

=9

ili Ornegi” adli doktora tez caligmasinda kullanilmak iizere tasarlanmistir. Cevaplariniz gizli kalacak
ve sadece akademik amacli kullanilacaktir. Degerli katkinizdan dolay: tesekkiir ederim.

Aragtirma Gorevlisi Funda KAYA
Mugla Sitki1 Kogman Universitesi Igletme Bolimii
02522111380
Cinsiyet: 1(.....) Kadin 2(.....) Erkek
Ortalama Ayhk Gelir: 1(...) 0-1000 TL  2(...) 1001-2000 TL 3(...) 2001-3000 TL 4(....)
3001-4000 TL 5(....) 4001 ve iizeri
Yas: 1(....) 18-25 2(....) 26-35 3(....) 36-45 4(....)46-55  5(...)56-65  6(....)
66-75  7(....) 76 ve lizeri
Egitim:  1(....) llkokul 2(....) llkdgretim 3(....) Lise 4(....) Onlisans 5(....) Lisans 6(....)
Lisansiistii
Meslek: 1(...)Kamu Sektérii  2(....) Ozel Sektér  3(....)Calismiyor  4(....) Emekli
Kag¢ Yildir Burada Yasiyorsunuz: (...... )
Memleketiniz burasi mi: 1(.....) Evet  2(.....) Hayir

IFADELER
+E|E |g |8 |k
(Anketin uygulandigr ilge ismi belirtilmistir) diisiinerek | X S | § | § £ |XE
asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. % £l E = = % =
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmyorum, SE|E 5 = g =
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) S| 2 - N -
DOGA
Dogal giizelliklere sahiptir. 1 2 3 4 5
Parklar ve agik alanlar vardir. 1 2 3 4 5
Temizdir. 1 2 3 4 5
Iklim (sehirde bulunma nedenimi diisiindiigiimde) genelde 1 2 3 4 5
elverislidir.
IS OLANAKLARI ve BAGLANTILARI
Yenilik¢i igletmeler vardir. 1 2 3 4 5
Basarilt yerel igletmeler vardir. 1 2 3 4 5
Kendi igini kurmak i¢in is olanaklart vardir. 1 2 3 4 5
Faydali sosyal baglantilar kurulabilir. 1 2 3 4 5
Is yaparken kaynaklara kolay ulasilabilir. 1 2 3 4 5
Is yapmaya iliskin ticari destek ve hizmetler iyidir. 1 2 3 4 5
Tedarik ihtiyaglari kolaylikla karsilanmaktadir. 1 2 3 4 5
Ucretler genel olarak tatmin edicidir. 1 2 3 4 5
Genel olarak is baglantilar1 kurmak kolaydir. 1 2 3 4 5
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Sehrin genel olarak ekonomik gelismisligi iyidir.

SEHRE ULASIM

Kolay erisilebilir bir yerdir.

Havaalanina yakindir.

[ay

(6]

Karayolu ulasimi kolaydir.

[ay

(6]

SEHIRICI ULASIM

Yerel toplu tagima araglar1 konforludur

Yerel toplu tagima araglarina erigim kolaydir.

Yerel toplu tagima hizmetlerinin fiyatlar1 uygundur.

Yerel toplu tagima hizmetleri sayica yeterlidir.

i

NN DN

W WwWwwlw

EEN N R

oo orjo

SOSYAL BAG

Insanlar cana yakin ve dost canlisidir.

Insanlar yardimseverdir.

Aile degerlerinin 6nemsendigi bir yerdir.

Sosyal iliskiler kurmak kolaydir.

i

NINININ

W wwlw

EEN IR S

gjofor|o

KULTUR ve ALISVERIS ETKINLIKLERI

Kiiltiirel etkinlikler ve festivaller diizenlenir.

Canl1 sovlar ve sahne sanatlari etkinlikleri diizenlenir.

Farkl1 kiiltiirleri ve sosyal yapilar1 barindiran bir yerdir.

Bos vakitlerin degerlendirilebilecegi ¢esitli alternatifler vardir.

Sehirde gezip goriilebilecek yerler vardir.

Hareketli gece yagantist vardir.

Farkli yeme-igme imkanlar1 bulunmaktadir.

Aligveris merkezi olarak yeterli alternatif vardir.

Her tiirlii ihtiyacimi karsilayabilecegim cesitli aligveris
alternatifleri vardir.

I I i

NINININININININIDN

W WWwwwwwlw

e S e e N R

ogljloforjorforfo| oo o1

Vakit gegirilebilecek hos mekanlar vardir.

[E

N

w

SN

(63}

KAMU HIZMETLERI

Saglik hizmetlerine ulagim kolaydir.

Yaslt ve ihtiyag sahibi kisilere saglik hizmetleri verilmektedir.

Egitim olanaklar: yeterlidir.

Yerel yonetim dogru kararlar almaktadir.

Konut hizmetleri yeterlidir.

Enerji tedarikinde sorun yagsanmamaktadir.

Sehrin genel olarak giivenlik sorunu yoktur.

I

NINININININN

W WwWwww w|w

Ee N R R B S I S

gjlofoo| oo o1

SEHIRDE YASAMAYA YONELIK MARKA TUTUMU

Burada yasadigim i¢in mutluyum.

Buras1 genel olarak yasamak igin iyi bir yerdir.

Burada yasamaktan memnun degilim.

Buranin, yerlesimciler arasinda iyi bir itibar1 vardir.

Bu sehirde yasamayi seviyorum.

I L L

NINININIDN

W W wwlw

N RS

oljol|ofol| o

SEHIRDE YASAMAYA YONELIK DAVRANIS

Burada yasamimu siirdlirmeye niyetliyim.

Burada yasamimu siirdiirmeyi planliyorum.

Burada yasamimu siirdiirmeyi umuyorum.

Bagska bir sehirde yasamayi planliyorum.

Yiiksek ihtimalle yasamimi bu sehirde devam ettiririm.

Baskalaria bu sehirde yasamalarini 6neririm.

L I I

NINININININ

W WwWwwlwlw

I IR EIES

oljolforo| ool
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Ek 2- Girisimci Paydaslara Uygulanan Anket

Degerli Katilimet, )
Bu anket formu, “Paydaglarin Sehir Markasia Yo6nelik Tutum ve Davranislarinin Incelenmesi: Mugla

=9

ili Ornegi” adli doktora tez caligmasinda kullanilmak {izere tasarlanmistir. Cevaplarimiz gizli kalacak
ve sadece akademik amacli kullanilacaktir. Degerli katkinizdan dolay: tesekkiir ederim.

Arastirma Gorevlisi Funda KAYA
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Isletme Boliimii
0252211 1380
Cinsiyet: 1(.....) Kadin 2(.....) Erkek

Ortalama Ayhk Gelir: 1(...) 0-1000 TL  2(...) 1001-2000 TL 3(...) 2001-3000 TL 4(....)
3001-4000 TL  5(....) 4001 ve iizeri

Yas: 1(....) 18-25 2(....) 26-35 3(....) 36-45 4(....)46-55  5(...)56-65  6(....)
66-75  7(....) 76 ve lizeri

Egitim:  1(....) llkokul 2(....) llkdgretim 3(....) Lise 4(....) Onlisans 5(....) Lisans 6(....)

Lisansiistii
Is yaptiginiz SeKtOr: (coeeeveneeenneeenneennnnennnns )
Kag yildir/aydir burada bu isi yapiyorsunuz: (......yildir) veya (......aydir)
IFADELER
+5|5 |g |8 |oE
(Anketin uygulandigi ilge ismi belirtilmistir) diisiinerek | X 5 | § | § £ | xE
asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. g £ £ = 5 % 5
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, CSE | E = = g =
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) g | 2 - e e
DOGA
Dogal giizelliklere sahiptir. 1 2 3 4 5
Parklar ve agik alanlar vardir. 1 2 3 4 5
Temizdir. 1 2 3 4 5
Iklim (sehirde bulunma nedenimi diisiindiigiimde) genelde 1 2 3 4 5
elveriglidir.
IS OLANAKLARI ve BAGLANTILARI
Yenilik¢i igletmeler vardir. 1 2 3 4 5
Basarilt yerel igletmeler vardir. 1 2 3 4 5
Kendi igini kurmak i¢in is olanaklart vardir. 1 2 3 4 5
Faydali sosyal baglantilar kurulabilir. 1 2 3 4 5
Is yaparken kaynaklara kolay ulasilabilir. 1 2 3 4 5
Is yapmaya iliskin ticari destek ve hizmetler iyidir. 1 2 3 4 5
Tedarik ihtiyaglari kolaylikla karsilanmaktadir. 1 2 3 4 5
Ucretler genel olarak tatmin edicidir. 1 2 3 4 5
Genel olarak is baglantilar1 kurmak kolaydir. 1 2 3 4 5
Sehrin genel olarak ekonomik gelismisligi iyidir. 1 2 3 4 5
SEHRE ULASIM
Kolay erisilebilir bir yerdir. 1 3 4 5
Havaalanina yakindir. 1 2 3 4 5
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Karayolu ulasimi kolaydir.

SEHIRICI ULASIM

Yerel toplu tagima araglar1 konforludur

Yerel toplu tagima araglarina erigim kolaydir.

Yerel toplu tagima hizmetlerinin fiyatlar1 uygundur.

Yerel toplu tagima hizmetleri sayica yeterlidir.

i

ool orjo

SOSYAL BAG

Insanlar cana yakin ve dost canlisidir.

Insanlar yardimseverdir.

Aile degerlerinin 6nemsendigi bir yerdir.

Sosyal iligkiler kurmak kolaydir.

e

NININN

WlWwlwlw

EN I I N

gjlofor| o

KULTUR ve ALISVERIS ETKINLIKLERI

Kiiltiirel etkinlikler ve festivaller diizenlenir.

Canl1 sovlar ve sahne sanatlar1 etkinlikleri diizenlenir.

Farkl1 kiiltiirleri ve sosyal yapilar1 barindiran bir yerdir.

Bos vakitlerin degerlendirilebilecegi ¢esitli alternatifler vardir.

Sehirde gezip goriilebilecek yerler vardir.

Hareketli gece yasantisi vardir.

Farkli yeme-igme imkanlar1 bulunmaktadir.

Aligveris merkezi olarak yeterli alternatif vardir.

Her tiirlii ihtiyacimi karsilayabilecegim cesitli alisveris
alternatifleri vardir.

I I

NINININININININIDN

W WWwWwwwwlwlw

R RN NI RN R RS

gjloforjoforjol| oo o1

Vakit gegirilebilecek hos mekanlar vardir.

[EY

N

w

SN

a1

KAMU HIiZMETLERI

Saglik hizmetlerine ulagim kolaydir.

Yaslt ve ihtiyag sahibi kisilere saglik hizmetleri verilmektedir.

Egitim olanaklar yeterlidir.

Yerel yonetim dogru kararlar almaktadir.

Konut hizmetleri yeterlidir.

Enerji tedarikinde sorun yagsanmamaktadir.

Sehrin genel olarak giivenlik sorunu yoktur.
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SEHIRDE IS YAPMAYA YONELIK MARKA TUTUMU

Burada is kurmus olmaktan memnunum.

Burasi genel olarak ig yapmak i¢in iyi bir yerdir.

Burada is yapmaktan memnun degilim.

Buranin, is yapanlar arasinda iyi bir itibar1 vardir.

Bu sehirde is yapmay1 seviyorum.

I i i
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SEHIRDE IS YAPMAYA YONELIK DAVRANIS

Burada isimi devam ettirmeye niyetliyim.

Burada isimi devam ettirmeyi planliyorum.

Burada isimi devam ettirmeyi umuyorum.

Buradaki isimi kapatarak bagka bir sehirde is kurmayi
planliyorum.
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Yiiksek ihtimalle i yapmaya bu sehirde devam ederim.
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Baskalarma bu sehirde is kurmalarini oneririm.

N
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Ek 3- Ziyaretci Paydaslara Uygulanan Anket

Degerli Katilimet, .
Bu anket formu, “Paydaglarin Sehir Markasina Yonelik Tutum ve Davraniglarinin Incelenmesi: Mugla

=9

ili Ornegi” adli doktora tez caligmasinda kullanilmak {izere tasarlanmistir. Cevaplarimiz gizli kalacak
ve sadece akademik amacl kullanilacaktir. Degerli katkinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Arastirma Gorevlisi Funda KAYA
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Isletme Boliimii
0252211 1380
Cinsiyet: 1(.....) Kadin 2(.....) Erkek

Ortalama Ayhk Gelir: 1(...) 0-1000 TL  2(...) 1001-2000 TL 3(...) 2001-3000 TL 4(....)
3001-4000 TL 5(....) 4001 ve iizeri

Yas: 1(....) 18-25 2(....) 26-35 3(....) 36-45 4(....) 46-55  5(...)56-65  6(....)
66-75  7(....) 76 ve lizeri

Egitim:  1(....) llkokul 2(....) llkdgretim 3(....) Lise 4(....) Onlisans 5(....) Lisans 6(....)
Lisansiistii

Meslek: 1(...)Kamu Sektérii  2(....) Ozel Sektér  3(....)Calismiyor  4(....) Emekli

Burayi Ziyaret Nedeni:  1(....) Is Amagli  2(....) Is Amaclh Degil

Burayi Ilk Ziyaretiniz mi:  1(.....) Evet 2(.....) Hayir

IFADELER

(Anketin uygulandig1 ilce ismi belirtilmistir) diisiinerek
asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, S=Kesinlikle Katiliyorum)

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

DOGA

Dogal giizelliklere sahiptir.

Parklar ve agik alanlar vardir.

Temizdir.

I
NN[N| R
wlw|w|w
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Iklim (sehirde bulunma nedenimi diisiindiigiimde) genelde
elveriglidir.

IS OLANAKLARI ve BAGLANTILARI

Yenilik¢i igletmeler vardir.

Basarilt yerel igletmeler vardir.

Kendi igini kurmak i¢in is olanaklart vardir.

Faydali sosyal baglantilar kurulabilir.

Is yaparken kaynaklara kolay ulasilabilir.

Is yapmaya iliskin ticari destek ve hizmetler iyidir.

Tedarik ihtiyaglari kolaylikla karsilanmaktadir.

Ucretler genel olarak tatmin edicidir.

Genel olarak is baglantilar1 kurmak kolaydir.

I I e I
NN N N[N N NN N
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I N N N E IR
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Sehrin genel olarak ekonomik gelismisligi iyidir.

SEHRE ULASIM

N
B
N
(6]

Kolay erisilebilir bir yerdir. | 1
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Havaalanina yakindir.
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w
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Karayolu ulagimi kolaydir.
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SEHIRICI ULASIM

Yerel toplu tagima araglar1 konforludur

Yerel toplu tagima araglarina erigim kolaydir.

Yerel toplu tagima hizmetlerinin fiyatlar1 uygundur.

Yerel toplu tagima hizmetleri sayica yeterlidir.

i i
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EEN N R

oo orjo

SOSYAL BAG

Insanlar cana yakin ve dost canlisidir.

Insanlar yardimseverdir.

Aile degerlerinin 6nemsendigi bir yerdir.

Sosyal iliskiler kurmak kolaydir.

e
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KULTUR ve ALISVERIS ETKINLIKLERI

Kiiltiirel etkinlikler ve festivaller diizenlenir.

Canl1 sovlar ve sahne sanatlari etkinlikleri diizenlenir.

Farkl kiiltiirleri ve sosyal yapilari barindiran bir yerdir.

Bos vakitlerin degerlendirilebilecegi ¢esitli alternatifler vardir.

Sehirde gezip goriilebilecek yerler vardir.

Hareketli gece yasantisi vardir.

Farkli yeme-igme imkanlar1 bulunmaktadir.

Aligveris merkezi olarak yeterli alternatif vardir.

Her tiirlii ihtiyacimi karsilayabilecegim ¢esitli aligveris
alternatifleri vardir.

I I L
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Vakit gegirilebilecek hos mekanlar vardir.
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KAMU HIZMETLERI

Saglik hizmetlerine ulagim kolaydir.

Yaslt ve ihtiyag sahibi kisilere saglik hizmetleri verilmektedir.

Egitim olanaklar yeterlidir.

Yerel yonetim dogru kararlar almaktadir.

Konut hizmetleri yeterlidir.

Enerji tedarikinde sorun yagsanmamaktadir.

Sehrin genel olarak giivenlik sorunu yoktur.

I
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SEHRI ZIYARET ETMEYE YONELIK MARKA TUTUMU

Burayi ziyaret etmis olmaktan dolayt memnunum.

Burasi genel olarak ziyaret etmek i¢in iyi bir yerdir.

Burayi ziyaret etmis olmaktan memnun degilim.

Buranin, ziyaretciler arasinda iyi bir itibar1 vardir.

Bu sehri ziyaret etmeyi seviyorum/ sevdim.
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NINININIDN

W WwWww|lw
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SEHRI ZIYARET ETMEYE YONELIK DAVRANIS

Burayi tekrar ziyaret etmeye niyetliyim.

Buray1 tekrar ziyaret etmeyi planliyorum.

Burayi tekrar ziyaret etmeyi umuyorum.

Burayi tekrar ziyaret etmeyi diistinmiiyorum.

Yiiksek ihtimalle buray1 tekrar ziyaret ederim.

Bagskalaria bu sehri ziyaret etmelerini Oneririm.

I I
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KIiSISEL BILGILER

Adi Soyadi :FUNDA KAYA
Dogum Yeri :MUGLA
Dogum Yihi :1982

Medeni Hali :BEKAR

EGITIiM VE AKADEMIK BIiLGILER

Lise 1997-2000 : MUGLA ANADOLU LiSESi

Lisans 2001-2006 : ANADOLU UNIVERSITESI iKTiSADi VE iDARi BILIMLER
FAKULTESI INGILiZCE iSLETME BOLUMU

Y. Lisans 2006-2009 : MUGLA UNIiVERSITESI SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI
Yabana Dil : INGILIZCE
MESLEKI BILGILER
2006-.... : MUGLA SITKI KOCMAN UNIVERSITESI iiBF iSLETME BOLUMU

ARASTIRMA GOREVLISI
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