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OZET

Bu c¢alismada marka sehir olarak ilan edilen Hatay’in marka denkligi
boyutlar1 6l¢iilerek, s6z konusu boyutlarin sehre yeniden ziyaret, harcanan paraya
atfedilen deger ve tatmin iizerinde bir etkisi olup olmadig1 arastirilmistir. Ayrica
sehre gelenlerin beklenti ve algilar1 arasindaki fark: dlgerek sehir kalitesi {izerine bir
inceleme yapilmistir. Caligmada nitel ve nicel arastirma yontemleri bir arada
kullanilmistir. Nicel aragtirma yontemi olarak sehre gelen yerli ve yapanci
ziyaret¢ilere anket uygulamasi yapilmistir. Nitel arastirma yontemi olarak ise sehrin
yonetiminde aktif rol oynayan kamu kurum ve kuruluslariin, 6zel sektoriin ve sivil

toplum kuruluslarinin 6nde gelen aktorleri ile miilakatlar gergeklestirilmistir.

Nicel olarak toplanan veriler SPSS paket programi ile faktor analizi,
regresyon analizi ve eslestirilmis Orneklem T-testi analizlerine tabii tutulmustur.
Oncelikle sehrin marka denkligi boyutlar1 aciklayici  faktdr — analiziyle
gruplandirilmistir ve bu boyutlarda 6ne ¢ikan unsurlar belirlenmistir. Ardindan bu
boyutlarla yeniden ziyaret etme niyeti, deger ve tatmin iliskisi regresyon analiziyle
ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Sehre gelenlerin beklentileri ve algilar1 arasindaki

fark eslestirilirmis 6rneklem T- testi ile 6lgiilmustiir.

Calismada iki adet model kullanilmistir, sehrin marka denkligini 6l¢glimlemek
icin David Aker’in Marka Denkligi modeli, gelenlerin beklentileri ve algilarini 6l¢iip
sehrin hizmet karakteristiklerini tanimlamak igin ise Yoji Akao’nun Kalite Evi

modeli kullanilmistir.

Son olarak sehir paydaslarinin markalagmaya karst mevcut durumlarini ve
bakis agilarini 6lgmek adina yapilan miilakatlar icerik analizine tabii tutulmustur.
Tim bu aragtirmalarin neticesinde Hatay’in etkin ve siirdiirtilebilir bir markalagma

yaklasimi ve yOnetimi i¢in goriisler ve oneriler ortaya atilmistir.



ABSTRACT

In this study, branding equity of Hatay where has been declared as a brand
city is estimated. And it has been examined if there is an affect of destination equity
dimensions on repeat visitation, value and satisfaction. Indeed one more examination
has been done about city quality by estimated differentiation between expectation
and perception of people who have been came to the city. In the study, both
quantitative and qualitative research methods have been used. Questionnaires have
been implemented to local and foreign visitors as quantitative method. And
reportages have been done with the actors of public institutions, private sector and
NGOs that have active role in the managing of the city.

Factor analyses, regression analyses, paired sample T-test have been
implemented by SPSS to data which was collected as quantitative. First of all
dimensions of brand equity has been grouped by factor analyses and items that
appeared have been fixed. After if there is a relationship between these dimensions
and repeat visitation, value and satisfaction by regression analyses has been cleared.
Differentiation between expectations and perception of visitors has been estimated
by paired sample T-test.

There are two models are used in the study, David Aaker’s Branding Equity
Model for estimating branding equity of city and Yoji Akao’s Quality House Model
for estimating expectations and perception of visitors and defining service

characteristics of the city.

At last content analyses have been implemented on reportages that have been
done for estimating situations and opinions of shareholders of the city about
branding. As a result of all this studies, ideas, opinions and recommendations for

effective and sustainable branding approach and managing have been emerged.
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BIiRINCi BOLUM

MARKA ve MARKALASMA KAVRAMLARI

Tarihsel siiregte insanlar her zaman farkli seyler arayisinda olmustur, farklh
yerler gormek, farkli yiyecekler tatmak, farkli insanlar tanimak, farkli iirlinler
tiketmek, farkli kiyafetler giymek vs. bu oOrnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Bu
farklilasma gereksiniminin olgusunun bir sonucu olarak ise marka denilen kavram
diinyada kendine genisce bir yer edinmistir. Bdylece; iirlinler, hizmetler, sehirler
hatta insanlarin kendisi bile marka olabilmislerdir. Ancak, marka olabilmek asla
kolay bir is olmamistir, bunun i¢in uzun ugraslar gerektiren bir siirecten gegmek
gerekmektedir. Uriin ve hizmetler, siirekliliklerini saglayabilmek, icerisinde
bulunduklar1 keskin rekabet ortaminda kaybolup gitmemek adma her zaman fark
yaratmak zorunda kalmislardir. Farklilasma g¢abasina girenlerin en etkili silah1 ise
markalasma olmustur. Dogru stratejiler sonucunda olusturulan marka, her zaman
rakiplerinden tstiin ve farkli olabilmektedir ancak, yanlis stratejiler uygulandiginda
meydana gelen marka, sadece kotii bir imajdan ibaret kalmaktadir.

Bu boliimde marka tanimlari, marka unsurlar1 ve markalasma ve markalagsma

stirecinin literatiir incelenmesi yapilmaistir.

1.1.Marka Kavrami

“Branding” kelimesinin kokeni ilk kez Ingiltere’de kdyliilerin meralarda
sigirlarin1  birbirlerinden ayirmak icin damgalamalarindan gelmektedir. Cagdas
anlamda triinlerin markalanmasi ve marka adinin kullanilmasi 19. yiizy1l sonlarinda
baglamistir (Uztug, 2003, s. 14). Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2010) markay, bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret olarak tanimlamustir. Tktisat Terimleri Sézliigii (TDK, 2004) ise bir mal, hizmet
ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad,

kisaltma veya isaret seklinde aciklamistir.



556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye

gore ise marka,

“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi ¢izimle gériintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii isareti icermektedir”

(Resmi Gazete, 1995).

Bir bagka tanim ise markayi, bir girisimcinin mal ve/veya hizmetleriyle
Ozdeslestirilen ve diger girisimcinin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir isim, simge, sembol, isaret, tasarim ya da bu elementlerin bir bilesimi
olarak aciklamigtir (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999).

Kirdar (2004), markay1 insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta
istiin kilabilmek i¢in harcadigi enerjinin bir simgesi, sadece bir isim veya logo
olmanin disinda iiriin hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade
edilmesi ve tiiketicinin {iriinii algilama bi¢imi olarak nitelendirmistir. Uriin {izerinde
bu kadar 6nemli bir etkiye sahip olan markanin, basarili olabilmesi i¢cin marka
stratejilerinin olusturulmasi ve gelistirilmesi gerektigini de eklemistir.

Kotler ve Pfoertsch, marka icin soyle bir agiklama getirmistir;

“Marka ¢esitli goriintimler icerir. Marka algilarin toplamindan olusan bir vaattir- bir
tiriin, hizmet veya isle ilgili gordiigiiniiz, isittiginiz, okudugunuz, bildiginiz, hissettiginiz,
diisiindiigiiniiz vb. gibi seylerdir. Gegmis deneyimlerle ¢agrisimlara ve gelecek
beklentilerine bagli olarak miisterinin aklinda belirgin bir yer tutar. Karar verme
suirecini  basitlestiren, karmasikligi azaltan, farklilastivan ozelliklerin, faydalarin

inanglarin ve degerlerin kisa yoludur” (2006, s. 30).

Bruce ve Harvey de (2008) Kotler ve Pfoertesch’in marka agiklamasina

paralel bir marka tanimi yapmustir;

“Marka bir iiriinti, bir hizmeti ya da bir érgiitii digerlerinden farkli kilan her seye
verilen addir. Bu anlamda markalama, performansi kotii iiriinleri allayip pullamak igin
makyaj yapmak — basit bir logo veya tasarim degisikligi — amaciyla kullanilacak bir sey

degildir. Marka ozlemleri, tarihi, uzmanhgi, zaman icerisinde olusturdugu bilgi ve



becerileriyle, bir orgiitiin temsil ettigi her seyin, iirtintidiir. Marka ayni zamanda
orgiitiin kurumsal degerlerini ve kiiltiiriinii de yansitir. Son olarak ama en az digerleri

kadar onemlisi, marka, igletmenin gerceklestirmek i¢in ¢iktigi biiyiik riiyayr somutlar”

(2008, s. 5).

L. De Chernatony ve F. Dall’Olmo Riley, (1998) yaptiklar1 arastirmada
marka tanimina dair bir¢ok yerde gecen tanimlar1 on iki tema altinda toparlayarak

asagidaki tabloyu ortaya koymuslardir;

Tablo 1: Marka yapisi énciileri ve sonuclari

imaj, marka gercekligidir.

Marka Onciiller Sonugclar
Tanim
Yasal Bir | Sahiplik isareti. Tsim, logo, tasarim. Marka ihlallerine kars1 engel
Arag
Logo Isim, terim, isaret, sembol, tasarim. Uriin | Kimlik, isim ve gérsel kimlik yoluyla farklilagma. Kalite
ozellikleri giivencesi
Kurum Tanmabilir bir sirket ismi ve imaji. Orgiitin | Uzun ~ donemli degerlendirme. Kurum kisiliginden
kiltirli, insanlart ve programlart kurum | yararlanan iiriin hatlari. Kurumsal paydaslara tutarli mesaj
kisiligini tanimlar. CEO marka yoneticisidir. aktarimi. Farklilagma: Oneri ve iligki.
Kisaltma Sirket, enformasyon niceliginin  degil | Hizla kabul edilen marka c¢agrisimi. Enformasyon isleme
enformasyon niteliginin altin1 gizer stirecinin kolaylastirilmasi, hizli kararlar.
Risk Azaltma Beklentilerin karsilanacagina olan giiven Bir anlagma olarak marka
Kimlik Bir isimden daha fazlasi. Marka kisiligini de | Ag¢ik¢a ortaya konmus yoneltim, anlam, stratejik
Sistemi iceren biitiinciil olarak yapilandirilmis 6 | konumlandirma. Koruyucu engeller. Kurumsal paydaslarla
boyut. iletisimin 6z
imaj Tiiketici merkezli. Tiiketicilerin zihnindeki | Kimlik degisimi i¢in sirketin girdi faaliyetleri, imaja iliskin

geri bildirimler kullanilarak yonetilir. Pazar aragtirmasmin

onemi. Marka konsepti siirekli yonetilir.

Deger Sistemi

Tiiketici ile ilgili degerler markaya yansir.

Marka degerleri, tiiketici ile ilgili degerleri karsilayabilir

niteliktedir

Kisilik Marka kisiligi, psikolojik degerler, reklam ve | Sembolizm ile farklilasmak: Insani degerler yansitilir.
ambalaj yoluyla kurulan iletisim ile | Islevin tesinde eklenen degerin alt1 cizilir.
tanimlanir.
iliski Tiiketicinin markaya yonelik bir tutumu | Kisiligi tanima ve sayg. Iliskiyi gelistirme.
vardir. Marka da bir insan gibi tiiketiciye
kars1 bir tutuma sahiptir.
Eklenen Fonksiyonel ekstralar yok. Tatmini saglayan | Anlami ile farklilasma. Yiiksek fiyat uygulamasi. Tiiketici
Deger deger. Tiketicilerin markaya yiikledigi 6znel | deneyimi. Kullanicilarin algilamasi. Performansa olan
anlam satm almayi ortaya ¢ikarir. Estetik. inang.
Evrimlesen Gelisimin asamalarinda Degisim
Varhk

Kaynak: De Chernatony & Dall'Olmo Riley, 1998, s. 426




Yukarida literatiirde gegen marka tanimlarina yer verilmistir ve markanin ne
olduguna dair bir aciklik getirilmeye ¢alisilmistir. Ancak markanin ne oldugundan
ote neden gerekli oldugunun da bilinmesi gereklidir. Baska bir deyisle insanlari;
tirtinlerini, hizmetlerini, kurumlarin1 ya da orgiitlerini markalasmaya iten etmenler
nelerdir? Bu sorunun cevabi, asagida yer alan Kotler’in (2006) “marka iligkisini

giiclendiren etmenler” sekli yardimiyla agiklanabilir.

Sekil 1:Marka liskisi ve Marka Islevleri

Marka lliskisini Giiclendiren

Etmenler Marka

Benzer Uriinlerin Cogalmast Risk Azaltma

Markalar farklilastirir,

Kiiresellesme risk ve karmasay1

azaltir, katma deger
sunarak fiyat baskilarini

I Bilgi Yeterliligi

dengeler

Asirt Rekabet

P
‘ Katma Deger/imaj

Yaratimi
|\

[ ]
( ) A
[ Artan Karmasiklik ] *
[ )
[ Kol

Fiyat Baskis1

Fayda

Kaynak: Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 65

Kiiresellesen ortamda diinya capindaki teknik kural ve standartlarin
benzesmeye baslamasi, benzer iirin ve hizmetlerin ¢ogalmasma yol acarken bu
durum sonucunda artan bir karmasiklik s6z konusu olmaktadir. Bu nedenlerden otiirti
ise asir1 rekabet icerisinde olan pazarlar meydana gelmistir. Bu ortamda bulunan
sitketler de tiim bu baskilarin yani sira fiyat konusunda da bir baski yasarlar ve
tirtinlerinin fiyatlarin1 arttirmayi gdze alamazlar. Bu noktada marka, tiiketicilerin
iirtin hakkinda bilgili olmalarini saglar, tiiketicinin yanlis karar alma riskini azaltir ve
tiketiciye katma deger saglayarak fiyat baskisimi dengeler (Kotler & Pfoertsch,
2006).

Uriinleri, hizmetleri, kurumlar1 ya da orgiitleri markalasmaya iten faktorlerin
ardindan, bir {irtin, hizmet, kurum ya da 0rgiit i¢in yaratilan marka onlara ne saglar?

Kisacas1 marka ne ise yarar? Bu sorunun cevabi da yine Kotler ve Pfoertsch (2006)

tarafindan olusturulan, asagidaki sekil ile gosterilebilir.




Sekil 2:Markalarin Rolii

Isin Gelecegini
Glvence
Altina Alir

Marka
Sadakati
Yaratir

Pazarlama
Calismalini
Farkhlastirir

Ayricalik
Yaratir

7

Marka
Risk Azaltma
Bilgi Yeterliligi
Katma Deger

Satislari
Arttirir
Fiyatlarin

Yiikseltilmesine
imkan Verir

Marka
Imaiji
Yaratir

Kaynak: Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 73

Sekilden de gorildigii tizere markalar; birbirine ziyadesiyle benzeyen
irtinlerin ayirt edilebilmesi, {irtin ve hizmetleri gelecege tasiyabilmesi, tiiketicilerin
tirline sadik olmasini ve ayricalik yaratarak rakiplerin reddedilmesini saglamasi,
giiclii deger yaratici etkisiyle fiyatlarin yiikseltilebilmesine ragmen satiglarin artarak
daha ¢ok gelir saglanmas1 ve imaj yaratmasi agisindan ¢ok 6nemli bir role sahiptir.

Markanin olusturulabilmesi i¢in marka ile ilgili temel kavramlarin bilinmesi
gerekir. Her bir kavam giiclii bir marka yaratmada kilit faktordiir. Bu kavramlar
marka kisiligi, marka imaji, marka kimligi ve marka denkligi olmak {izere dort
kisitmdan meydana gelmistir. Asagidaki kisimlarda bu kavramlarin neler oldugu

incelenmistir.

1.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag ve tiiketicinin markay1
cabucak tamiyip ifade edebildigi bir 6zelliktir (Aktuglu, 2004, s. 27). Tiiketicilerin
kendi kisilikleri ile marka kisiligi arasinda bir uyumu dikkate aldig1 yapilan
aragtirmalarda ortaya konulmustur (Pira, Kocabas, & Yenigeri, 2005, s. 75). Marka
kisiligi, marka ile iligkili insani 6zellikler kiimesi olarak ifade edilmektedir ancak



marka kisiligi ve insan kisiligi olusumlar1 agisindan farklilik gosterir. Insanmn kisiligi
davraniglari, tutumlari, fiziksel goriiniimii, inanglart ve demografik ozellikleri ile
algilanirken marka kisiligi, tirliniin ¢agrisimi, marka adi, logosu, fiyat1 vb. pazarlama
stratejileri ile olusur (Aaker, 1997).

Aaker’in (1997) yaptig1 caligmada marka kisiligi 6lgegini gelistirerek, marka
kisiligi i¢cin bes boyut saptamistir. Bu boyutlar sekildeki gibidir;

Sekil 3: Marka Kisilik Skalas1

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosku Yeterlik Cok Yonliiliik Sertlik
e  Miitevazi e  Cesur e  Giivenilir e  Ust Smif e Acik Havaya
e  Diiriist e Canh e Zeki e  Cazibeli Uygun
e Haysiyetli e Hayal e  Bagarili e  Cetin
e Neseli e  Giincel

Kaynak: Aaker, 1997, s. 352.

David Aaker (2010) ise marka kisiliginin neden kullanilmas1 gerektigine dair

sOyle bir aciklama getirmistir:

“Marka kisiligi yapisi marka stratejilerinde; insanlarin markayr algilamalar: ve ona
karsi tavirlart ile ilgili anlayislarint zenginlestirerek, farklilagtiran bir marka kimligine
katki yaparak, iletisim ¢abalarint yénlendirerek ve marka ozvarligi olusturarak

yardimer olur.” (2010, s. 168).

Gorildiigii gibi markalar, insanlara 6zgii olan karekteristik 6zellikleri kendi
kisiliklerini olustururken kullanmaktadir, insan kisiligini olusturan bu yonler, marka
kisiligini de olusturan boyutlardir. Giiglii kisilik 6zellikleri olan markkalar,
birbirleriyle benzer yonleri olan ya da kendilerine hayranlik duyan tiiketicilerin
vazgecilmezi olabilmektedirler. Marka stratejisti Scott Talgo’nun ifade ettigi gibi,
“zihninizi fetheden bir marka davranig olusturur, kalbinizi fetheden marka baghlik
olusturur”. Gergekten de dilinyaca iinli giiclii markalarin amblemlerini birgok

tiikketicinin dovme olarak yapmalari bu durumu ¢ok iyi agiklamaktadir.



1.1.2. Marka Imaji

Aktuglu, marka imajini1 s0yle agiklamistir; bir iirline iliskin marka hakkindaki
kisinin tavirlar1 ve bilgisinin tiimiidiir, tiiketicilerde {iriin hakkinda olusan duygusal
ve estetik izlenimlerim toplamidir (Aktuglu, 2004, s. 34). Uztug, marka imaj1 i¢in
anlamli bicimde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler sonucunda
tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalar olarak bir tanim yapmistir (Uztug, 2003,
s. 40).

Marka imaj1, markanin tamamina dair tiiketicinin zihninde olusan her seydir.
Marka imaji1 tiiketicinin zihninde marka ¢agrisimlarinin olusturdugu marka
hakkindaki algilardir (Keller, 1993, s. 3). Tim bu algilarin olugsmasini etkileyen

ogeler, marka taninirlig1, markaya yonelik tutum ve markaya duyulan giivendir.

Sekil 4: Marka imaji Boyutlar

Davranis

Marka
Cagrisimi

Fayda

Tutum

Olumlu
Marka

Cagrisimi

Benzersiz
Marka
Cagrisimi

Giigli
Marka
Cagrisimi

Kaynak: Keller 1993, s, 7.

Marka imaji, satin alma siirecinin her asamasinda Onemlidir, &zellikle
rakipleriyle degerlendirilmesi agamasinda biiyiik rol oynar. tiiketicinin zihninde olan
olumlu bir algi satin alma konusunda uyarici bir etki olabilir ve motivasyon

saglayabilir yine ayni sekilde olumsuz bir imaj satin alma karar1 olsa dahi kisinin



vazgecmesine neden olabilir. Ayrica marka imaj1 satin alma sonrasinda da tiiketicinin

memnuniyeti tizerine etkilerini siirdiirebilir (Erdil & Basarir, 2009).

1.1.3. Marka Kimligi

Aaker (2010), marka kimligini, bir insanin kimligine benzeterek nasil ki
kimlik bir insan i¢in yon, ama¢ ve anlam sagliyorsa, marka i¢in de, yon amag ve
anlam saglar demekte ve marka kimligi icin asagidaki gibi tanimlar

gerceklestirmistir;

“Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak igin can attigi
marka ¢agrisimlart kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve
kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir soz anlamina gelir. Marka kimligi,
fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari iceren deger onermesi yaratarak marka ile

miisteri arasmda bir iligki kurmaya yardimer olmahdwr.” (Aaker, 2010, s. 84).

Uztug, marka kimliginin; markanin tim yonlerini kapsayarak markaya iligkin
parcalardan ¢ok geneli dikkate aldigini ve markanin gelismesinde diger markalara
rekabet edebilmesinde ve kar elde etmesinde temel bir kavram oldugunu ifade

etmistir (2008, s. 43).

1.1.4. Marka Denkligi

Marka degeri, markanin finansal degerinin farkindaligini arttir ve markalasma
calismasi igerisinde olan kisiler i¢in 6nemli bir etkendir (Pike S. , 2008) Marka
denkligi, marka pazarlamasina yoOnelik tiiketici tepkilerine marka bilinirliginin
diferansiyel etkileri olarak tanimlanir (Keller, 1993). Kotler ise marka denkliginin
marka cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve isim bilinirliginden
olustugunu ileri stirmiistiir (Kotler, 2006). Ayn1 paralel de Aaker de marka denkligi
icin asagidaki gibi bir tanim yapmustir;

“Bir iiriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve firmamn miisterilerine saglanan

degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif

varhiklar (viikiimliiliikler) toplulugudur” (2010, s. 21).



Sekil 5: Marka Denkligi Yaratma Siireci

MARKA
DENKLIGI

Marka

A 4

Sadakati

Pazarlama
Azalmasi.
Ticari Avantaj
Yeni  misteriler  ¢ekmek
*Bilinirlik Yaratma

*Giivence

Rekabetci tehditlere karsilik
verme zamant

Maliyetlerinin

Marka
Bilinirligi >

Kaynak: Aaker, 2010, s. 23

1.14.1.

Algilanan [
Kalite

Marka

Cagrisimlari >

Diger Marka
Varliklari

Marka Bilinirligi

Diger Cagrisimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

Asinalik-Hoslanma
Saglamhik-Baghlik isareti
Degerlendirilecek Marka

Satin Alma Nedeni
Farklilagsma/Konum
Fiyat

Kanal Uyesi ilgisi

Marka Genisletmeleri

Bilgiyi Islemeye/
Hatirlamaya Yardim
Farklilasma/Konum

Satin Alma Nedeni
Olumlu Tutum/ Duygular
Yaratma

Marka Genigletmeleri

Bilgiyi  Yorumlamasiny/
Islemesini

*Satin Alma Kararindaki
Giivenini

*Kullanim Memnuniyet
Gelistirerek Miisteriye
Deger sunar

Rekabet Avantaji

v

Pazarlama  Programinin
Etkililigi ve Verimliligini
*Marka Sadakatin
*Fiyatlary/ Marjlar
*Marka Genisletmelerini
*Ticari Avantaji

*Rekabet Avantajint
Gelistirerek Firmaya
Deger Saglar

Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine karsilik gelir

ve bir markay1 tanimadan, hatirlamaya, zihinde en 6nde gelmesinden baskin olana

kadar tiiketicinin farkli hatirlama yollarina gore 6l¢iiliir. Bir marka, ayni {irlin

grubundaki rakipleri bahsedildiginde akla geliyorsa o zaman marka hatirlanirligina

sahiptir. Kisilerin markay1 hatirlayip hatirlamamasi marka olma yolunda ¢ok énemli

bir faktordiir. Marka bilinirligi yaratmada genis bir satis tabanmin yaratilmasi ve

normal medya kanallarinin disinda promosyon, sponsorluk, tanitim, numuneler vb.

aktivitelerin yapilmasi gerekir (2010, s. 24-30).
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1.1.4.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, finansal performansi yonlendirir ve marka varligi konumuna
artan bir marka cagristmidir. Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi
konusundaki diger kavramlar1 da yonetir ve onlarla iliskilendir, ayrica en 6nemli
stratejik glictiir. Algilanan kalite, markanin rekabet ortamini ve bu ortamdaki yerini
tanimlar ve gelistikge tiiketicilerin marka algilarindaki diger unsurlar da degisir. Eger
ortada bir kalite yoksa, kalite algis1 yaratmak da imkansizdir. Algilanan Kkalite,
gercek kaliteden farkli olabilir, bu durumun sebepleri ise; a) 6nceki triiniin koti
kalite imajindan etkilenen tiiketiciler yeni olusuma inanmayabilir, b) tiiketicinin
onemli olarak algilamadigi bir boyutta kaliteye ulasilabilir, ¢) tiiketicilerin kaliteyi
objektif sekilde yargilamak i¢in gerekli tiim bilgilere sahip olmayabilir ve kaliteyi
degerlendirmek i¢in yanlis ipuglarini degerlendirebilirler. Aslinda tiiketicileri algilart,
istekleri riizgar gibidir bu nedenle yoniinii, giiciinii olas1 degisiklikleri bilmek ve bu

sekilde stratejiler gelistirmek 6nemlidir (2010, s. 31-35).

1.1.4.3. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, marka akla geldigi zaman c¢agristm yapan degerler ve
ozelliklerin tiimiine verilen addir. Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz bazi
belirleyici bilgilerin akilda olugsmast ve bu sayede markanin hatirlanmasina,
tilkketicide markaya karsi bir bagimlilik olusmasina neden olur (Erdil & Basarir,
2009). Marka denkligi tiiketicilerin markaya yaptiklar1  ¢agrisimlardan
etkilenmektedir. Bu c¢agrisimlar marka kimligi tarafindan yoénlendirilir ve
tiiketicilerin zihninde markanin ne olmasi gerektigi ile ilgilidir (Aaker D. , 2010).
Marka ¢agrisimlar tiiketicinin bilgi toplama siirecinde karar vermesi agindan etkin
bir rol oynayabilir. Rakiplerin degerlendirilmesi asamasinda markanin hizlica akla
gelmesini sagladigi icin, s6z konusu markanin satin alinmasina katki saglayabilir.
Marka ¢agrigimlarini etkin kilmak adina asagidaki unsurlar esas aliabilir (Erdil &
Basarir, 2009, s. 220);

e Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesajin iletilmesi
e Rakiplerin benzer mesajlariyla karismanin 6nlenmesi

e Tiketicilerin akillaria oldugu kadar duygularina hitap edilebilmesi
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1.1.4.4. Marka Sadakati

Markanin kontrol ettigi tiiketici sadakati, markanin sirket i¢in degerini
olusturur ve sadakatin bir varlik olarak degerlendirilmesi, sadakat olusturma
programlarini destekler. Boylece marka denkliginin yaratilmasi ve gelistirilmesinde
yardimci bir unsur olmus olur. Mevcut miisterileri korumak yenilerini cezbetmekten
¢ok daha az maliyetlidir bu durum marka sadakatinin pazarlama maliyetleri
tizerindeki etkisini gostermektedir. Sadakat {lizerinde durmak, gii¢li markalar
olusturmada stratejik olanaklar saglamaktadir. Tiiketicilerin marka sadakatini
arttirmak i¢in, onlarin markayla olan iliskilerini gelistirmek ve giiglendirmek
gerekmektedir. Marka bilinirligi, algilanan kalite, etkili ve net bir marka kimligi
miisteri sadakatinin olusturulmasinda kilit faktorlerdir (Aaker D. , 2010, s. 36-37).

Goriildigi tizere, giiglii bir marka denkligi olusturmada; marka kimligi
stratejik boyutta bir planlama ¢ergevesi olarak karar mekanizmalarini tasarlayan ve
denetleyen bir konumdadir. Imaj bu uygulama ve kararlarin ardindan tiiketicilerin
zihninde olusan algilardir (Uztug, 2003). Bu planlarin gerceklestirilmesinde ve
algilarin olusturulmasinda, marka denkliginin her bir boyutu 6nem tagimaktadir.

Marka gelistirmeyi Kotler (2006), isim bilinirligi ve tiiketicilere vaat
sunmanin 6tesinde kurumsal bir ruh yaratma ve onu igerde ve disarda tiim ortaklara
duyurma yolculugu olarak tanimlamaktadir. Bu kavram uzun vadeli gayri maddi
hedefler yaratmay1 hedefler, markalar bir-iki giinde yaratilmaz, markalarin gelismesi
zaman alir (Kotler & Pfoertsch, 2006). Calismanin bu boliimiine kadar marka
olusturma siirecinde gereken temel kavramlar incelenmistir. Bundan sonraki
boliimde ise markalasma, boyutlar1 ve marka gelistirme stratejileri tizerinde

durulacaktir.

1.2.Markalasma

Markalagma, tiiketicileri yanlis satin alma kararina itmek degildir, aksine iiriin
veya hizmetin sundugu fayda ve degerlerin etkili ve ilgi c¢ekici anlamlariyla
aktarilmasidir, yaygin olan bir seyi temel alip onu daha degerli ve anlaml kilacak

cesitli stratejiler gelistirmektir (Kotler & Pfoertsch, 2006).
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“Markalasma, bir iiriiniin giictiniin ve pazar kosullarinin analiz edildigi bir siirectir. Bir
hareket plani, bir pazarlama plam yapwp farkindalik ve iiriinii satin alma giidiisii tesis

etmektir, markalasma bir “sey” den deger yaratmaktr” (Deniz, 2010, s. 43).

Her seyin giderek birbirine benzedigi bu zamanda marka yaratmak farkl
olmanin anahtaridir. Markalasmanin boyutlarini, marka farkliligi, marka iletigimi,
marka degerlendirme ve marka oOzellikleri olarak dort ana baslikta toparlamak

mumkuiundiir.

1.2.1. Marka Gelistirme Siireci

Bir marka olustururken, markayi gelistirmek igin gerekli tim siiregleri
dikkatli bir sekilde tespit etmeye dikkat edilmelidir. Marka gelistirme siirecinde,
cevre kosullarina uyarlanmis agiklik, tutarlilik ve liderlik boyutlarinin yani sira
rekabet ve teknolojiyi de dikkate almak gerekir. Bu boyutlar1 uzun siireli bir sekilde
elde edebilmek icin; marka planlama, marka analizi, marka stratejisi, marka
gelistirme ve marka denetimi olmak {izere bes adimlik bir siirecin basarili bir sekilde

uygulanmasi gerekir (Kotler & Pfoertsch, 2006).

Sekil 6:Marka Gelistirme Siirecinin AKig1

Y [V [ VIV A

Marka Marka Analizi Marka Stratejisi Marka Geligtirme Marka Denetim
Planlama
A 4 A

S

LA _ A LA LA

Kaynak: Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 192
1.2.1.1. Marka Planlama
Markanin devamliligi ve bagliligi olmasinda marka planlama 6nemli bir rol

iistlenir. Markanin hedef odakli olmasi i¢in marka planlama gelecek is planlarina

dahil edilmeli asamali olarak zamana yayillmis bir eylem plani hazirlanmalidir.
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Marka konumu ve kimliginin zayif ve giiclii yanlarinin ortaya ¢ikarildigir giincel
bilgiler sunan siiregler olusturulmalidir. Pazarin boyutu, dagitim kanallari, biiyiime
potansiyeli, miisteri profilleri, trendler ve rekabeti igeren detayli bir analizle hizl
atilim planmi gelistirilerek gili¢lii bir uygulama siireci olmalidir ve bu siirece herkes
dahil edilmelidir (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 193).

Markalagsmanin basarili olabilmesi ic¢in tutarlilik, aciklik, devamlilik,
gorlintirlik ve Ozglnlik gibi ilkeleri goz ardi etmemek gereklidir (Kotler &
Pfoertsch, 2006, s. 195)

Tutarliik; en 6nemli markalagsma kuralidir, sadece iiriin i¢in degil pazarlama
kanallarindan ¢alisanlara kadar her alanda zorunludur.

Acgiklik; markalagsmada aciklik esastir. Tiketicinin markanin ne olup
olmadigint agik¢a anlamasi gereklidir, markanin herkes tarafindan kolaylikla
anlasilacak, uygulanacak vizyonu, misyonu ve degerlerine baglhdir.

Goritintirliik; tiketicinin oniinde markanin tesirini ve etkisini arttirarak marka
bilinirligine ¢ok biiyiik katki saglar.

Devamlilik; marka sahibinin sirf degisim ugruna durusunu degistirmemesi
gerekliligidir. Marka yonetimi araliksiz devam etmelidir, ¢iinkil insanlar bu nedenle
markaya giivenir ve markadan ne bekledigini bilir.

Ozgiinliik; marka olusturanlarin diisiince ve eylemleriyle orijinal ve
tiiketicilerin sahip olmak isteyebilecegi veya bilingaltlarinda olusacak bir yaraticilik

sergilemesidir.

1.2.1.2. Marka Analizi

Marka gelistirme bir pazar arastirmasiyla baglamalidir bu marka gelistirmenin
onemli bir pargasidir. Etkin ve odakli bir marka misyonu, marka degerleri
tanmimlamak i¢in (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 197);

e Siz kimsiniz?

e Sizin i¢in 6nemli olan ne?

e Sirketinizin varolus sebebi ne?

e Miisterileriniz i¢in 6nemli olan ne?
e Sizi rakiplerden farklilastiran ne?

e Bes yil i¢inde nerede olmak istiyorsunuz? Sorularinin cevaplanmasi gerekir.
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1.2.1.3. Marka Stratejisi

Marka stratejisi, marka yaraticilarinin tiim organizasyon icinde uyguladigi
ortak ve Ozgiin marka Ogelerinin dogalar1 sayilart bakimindan diizenlenmesidir.
Marka stratejisi; marka konumlandirmasi, misyonu, marka deger dongiisii, marka
vaadi ve mimarisi tizerine kurulur, her zaman marka 6ziine onun degerlerine ve

cagrisimlarina baghdir (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 202).

Sekil 7: Marka Strateji Modeli

Marka

Cagrigimlari

Degerler

Kaynak: Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 203

Marka stratejilerinde, tiiketicilerin akillarindaki dogru noktalar1 bulup
arzulanan cagrisimlart yaratmak oOnemlidir, bunun i¢in marka konumlandirmak
gereklidir. Konumlandirma, marka denkliginin boyutlarindan yararlanir ve markanin
ne oldugunu agiklar. Marka konumlandirmada 6ncelikle neyin basarilmak istendigi
belirlenmeli ve buna gore markalagsma yaklagimini belirleyip hayata gecirmelidir
yani oncelikle marka misyonu olusturulmalidir. Markanin vadettigi tiim faydalarin
toplamindan olusan bir marka deger onermesi ve tiiketicilere ne vereceklerini
acikca anlatan bir marka vaadi gelistirilmelidir (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 203-
210).

1.2.1.4. Marka Gelistirme
Markalar siirekli olduklar1 yerde kalmazlar ve siirekli degisim ve gelisim

icinde olurlar. Bu gelisim siireci icerisinde asagidaki dort adimi takip etmelidirler

(Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 218);
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e Uygun marka kimliginin olusturulmasi
o Kimlik: Biz kimiz? > Derin genis marka bilinirligi
e Dogru marka anlaminin yaratilmasi
o Anlam: Sen nesin? > Essiz marka ¢agrisimlari
e Dogru marka tepkilerine dair bilgilerin toplanmasi
o Tepki: Sen ne dersin? > Olumlu ulasilabilir reaksiyonlar
e Miisterilere uygun marka iligkilerinin sekillenmesi

o lliski: Ikimiz igin ne dersin? > Yogun ve aktif sadakat.

1.2.1.5. Marka Denetimi

Bir markanin giiglii ya da zayif yonlerini belirlemek i¢in marka denetimi
gereklidir, markanin nasil pazarlandiginin tanimi ve sirket dis1 arastirmalardan
olusur. Markanin tiiketicilere ne ifade ettigini ya da edebilecegini tespit etmek icin,
odak gruplar, anketler ve diger arastirma yontemleri kullanilarak ¢ikan sonuglar
analiz edilir. Markanin kesin degerini saptayan marka skor cetveli kullanilarak; tirlin
ya da hizmetin islevsel performansi, iirlin ya da hizmete ulasim kolayligi, marka
kisiligi ve marka fiyat deger bileseni boyutlari Ol¢iiliir. Bunun disinda marka
islevinin girket marka mimarisi i¢cinde nasil bir role sahip oldugunu gosteren
uygunluk denetimi ve sondan basa ¢oklu seviyeler iizerinden hareket eden stratejik
denetimler uygulanabilir (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 227).

Calismanin buraya kadar olan ilk bdliimiinde marka ve markaya dair temel
kavramlar ile markalasma ve siirecinin nasil olmasi gerektigine dair incelemelerde
bulunulmustur. Goriildiigii izere marka yaratmak, iirlin ve hizmetlerin karakteristik
ozelliklerini, tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini tespit edip anlamakla baglar ve s6z
konusu ihtiya¢ ve beklentiler triin ve hizmetlerin karakterine ne kadar
dontstiiriiliirse o kadar da basarili bir marka olusturulur. Bu sayede siirekli birbirine
benzeyen iirlin ve hizmetlerin farklilasmasi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmesi igin
en giiclii silahlardan biri olan gii¢li bir marka elde eden sirketler, kurumlar
rakiplerinden her zaman bir adim 6nde olabilir.

Uriin, hizmet vs. iireten sirketler, kurumlar veya orgiitler i¢in hayati Snem

tastyan marka artik turizm sektoriinde de kendine genisge bir yer edinmistir.
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Ozellikle sehirler marka olmak icin biiyiik ugraslarda bulunmaktadirlar. Etkili bir
sehir pazarlama yontemi olan markalagsma zor ve uzun siireli bir siire¢ ve yatirim
gerektir. Dogru markalasma stratejileri ile markalasan sehirler, turistlerin aklinda
daha giiclii bir yere sahip olacaklardir. Bu sekilde benzer rakiplerinin arasindan
styrilacak olan sehir, ¢ok daha giiglii ve etkili bir pazarlama yontemine sahip
olacaktir.

Calismanin bundan sonraki boliimii olan ikinci boliimde sehir kavrami ve
schirlerin nasil etkili ve giliglii bir markaya sahip olabilecekleri {izerinde
durulmaktadir. Bunun i¢in dncelikle sehrin ne olduguna dair bir agiklama getirilerek,
sehirlerin nasil bir turizm {iriinli olabilecegi tartisilmakta ardindan bir turizm triinii
olan sehirlerin ne sekilde pazarlanabilecegi ve markalasabilecegi olgulari iizerinde

durulmaktadir.
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IKINCi BOLUM

SEHIR ve SEHIRLERIN MARKA OLMASI

Sehir imajinin donilistimi, artis1 ve tutundurulmasi, 6zellikle bati sehirlerinde
girisimci yonetimin temel prensipleri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bradley, Hall, &
Harrison, 2002, s. 61). Giiniimiiz rekabet kosullar1 ve kiiresellesme ile birlikte
sehirler de kendi diizeylerinde siddetli bir rekabet ortami igerisindedirler. Ozellikle
yatirim ve ziyaret¢i ¢ekmek amagli olan bu rekabet, sehirlerin marka konusu
iizerinde hassasiyetle durmalarim1 gerektirmektedir. Bu boliimde ise, bir turizm
destinasyonu ve {riinli olarak sehir ve sehirlerin marka olabilme seriiveni tizerinde

durulacaktir.

2.1.Sehir Kavramm

Sehir kavraminin sozliik anlami niifusunun ¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya
yonetimle ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin olmadig1 yerlesim
alani, kent, site olarak belirtilmektedir.(Tirk Dil Kurumu). Sehir, tarihin farkl
donemlerine ait fiziksel, sosyal ve kiiltiirel katmanlarin tarihsel siireklilik i¢inde {ist
iiste y1gilmasi sonucu olusan fiziksel, mekansal ve sosyal bir ortamdir (Birol, 2007).
Sehir etimolojik bakimdan; hakimiyet, devlet, idari bolge, eyalet ve iilke gibi
anlamlarda kullanilmistir ayrica diinya manast da vardir (Biichner, 1979). Tarih
bilimi agisindan baktigimizda sehrin tanimi cesitli kriterlerle yapilmistir; sehir,
yoneticiler ile tliccar ve esnaftan olugmaktaydi. Sanayi ve ticaret faaliyetlerinin
yogunluk kazandigi siyasi, siyasi, idari, askeri ve dini islerin goriildiigii ve biitiin bu
isler i¢in gerekli altyapimnin gerceklestirildigi ve halkin buna gore teskilatlandigi
yerlesim alanlarina sehir, burada yasayanlara da sehirli denir (Yediyildiz, 1994, s.
441).

Her disiplinin kenti kendi disiplini igerisinde degerlendirmesi kent
tanimlamalarina iliskin ¢ok genis bir cesitliligi ortaya cikarmistir. “iktisatcilar

sehirdeki tiretim iligkilerini, mimarlar fiziki yap1 ve planlamayla ilgili gelismeleri,
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cografyacilar mekan-toplum etkilesimini, siyaset bilimciler yonetim iligkilerini ve
sosyologlar toplumsal yapiy1 ve toplumsal iliskileri esas alan tanimlar
gelistirmislerdir” (Alptekin, 2007, s. 75).

Sehirlerin ilk ortaya ¢ikisini kesin bir bi¢imde ortaya koymak giictiir. Ciinkii
dogu sehirleri hakkinda bilinenler bati sehirlerine gore daha azdir ve eski ¢aglarda
sehir Oncesi ve sehir donemine ait yazili belgeler bulunmamaktadir (Hatt & Reiss,
2002, s. 28).

Sehirlerin, insanlarin toplu olarak yerlesik hayata ge¢mesiyle birlikte
(Neolitik) baglayip, ayni1 yorede farkli mevkilerde, giinimiize kadar varliini
siirdiirdiigii goriilmektedir (Ocal, 2005). Sehirlerin ortaya ¢ikisina iliskin Aslanoglu
(1998) kuramsal yaklasimlardan bahsetmistir. S6z konusu yaklagimlar su sekilde
siralanabilir (Aslanoglu, 1998, s. 21):

e Temel bir nedene bagli yaklasimlar:
o Arti lirtin — hidrolik toplum kavrami
o Ekonomik kuramlar
o Askeri kuramlar
o Dinsel kuramlar

Hangi bi¢imde ortaya c¢ikmis olursa olsun sehir, giliniimiiziin en Onemli
fenomenlerinden biri olarak goriilmelidir. Sehre iliskin tarihsel bir izlek ortaya
koymak gerektiginde sehirler, Antik Cag sehri, Orta Cag sehri, Modern Cag sehri ve
Postmodern Cag sehri olarak siniflandirarak incelenebilir (Begel, 1996).

Sanayi Devrimi oOncesinde diinya niifusunun g¢ok az bir kismi sehirlerde
yastyordu. Sanayi devriminin gergeklestigi 17. yy’dan onceki zaman diliminde,
diinya niifusunun sehirlesme orani hi¢gbir zaman yiizde 5’1 asmamustir. Ciinkii 17. yy.
oncesinde toplumlar ge¢imini topraktan sagliyordu ve diinyada tarim sektorii on
plandaydi. Bu nedenle diinyanin belirli yerlerinde bulunan ¢ok az sayidaki sehirler
haricinde, insanlar koylerde yasiyordu. Ancak sanayi devriminden sonra belirli
siirlar dahilindeki bu yerlesmelerde daha fazla insan bir arada yasayabilir hale geldi.
(Karakuyu, 2004).

Sanayi devrimi ile birlikte, on dokuzuncu yiizyilin getirdigi biiyiik sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel doniistimlerin sehir mekani iizerinde 6nemli etkileri olmustur.

Yirminci yiizyll ise, doniisiimiin boyut ve kapsaminin farklilagtifi bir bagka
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donemdir. Ozellikle yirminci yiizyilin ilk ¢eyregi Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan
yeni bir sehirsel yapilanmay1 zorunlu kilmistir (Ozden & Kubat, 2003).

1975ten gilinlimiize kadar gecen 30 yillik siire igerisinde diinyadaki sehirlerin
sayis1 ve sehirlerde oturan insan sayist iki kattan daha fazla artis gostermistir. 2015
yilinda diinya niifusunun yiizde 54’{iniin sehirlerde yasamasi ve diinyadaki metropol
sehirlerin sayisinin da 36’ya ulagsmasi beklenmektedir (Karakuyu, 2004).

Ulkemizde, 1950 yillarinda baslayan ve daha sonra hizla artan sanayilesmeye
bagli olarak sehirler, kOyde yasayan insanlar igin bir ¢ekim merkezi olmaya
baslamistir. 2000 yilina gelindiginde ise 64 milyon olan iilke niifusunun 48 milyonu
sehirde yasamaya baglamistir. Buna paralel olarak kent sayilarinda da artis olmustur;
1927°de 50 olan kent sayist1 1950°de 104’e, 1990 yilinda ise 468’e cikmistir
(Yildirim & Kilig, 2006).

Yukarida yer alan tiim tanimlara ve sehir olusum siirecine bakildiginda;
sehirler, gecmisten giinlimiize insanlarin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, ekolojik ve
askeri tiim faaliyetlerini gergeklestirdikleri mekanlar olarak goriilmektedir. Bu
baglamda sehirler, tarihsel ya da giincel olan insan faaliyetlerinin en son mekansal
tirtinleridir. Sehirler bir {irlinden ¢ok daha fazlasidir, toplumlarin yasadigi, calistigi,
kiiltiirti ve tarihiyle beslenen sembol ve imajiyla turizmin yer aldig: fiziki yerlerdir.
Ayrica turistlerin ve arz saglayanlarin turizm deneyimini olusturmak icin etkilesime
gectigi yerlerdir (Cooper & Hall, 2008, s. 219). Bu nedenle turizmde de biiyiik 5nem
arz etmektedirler ve turizm {riinii olarak pazarlanmaktadirlar. Bundan sonraki

boliimde de, sehirlerin nasil turizm {irlinii olarak pazarlandigi incelenecektir.

2.2.Sehirlerin Turizm Destinasyonu Olarak Pazarlanmasi

Gidilen yer ya da varis yeri olarak literatiire gegen destinasyon kavrami, bir
kita, iilke, bolge, sehir hatta bir kdy bile olabilir. Bash basina bir varis noktas1 olan
sehirler 6nemli birer turizm destinasyonudur. Ciinkii insanlar, kendi yasam yerleri
disindaki, kiiltiirel miras yerleri, kiiltlir ve sanat gosterileri, sanat ve drama gibi belirli
kiiltiirel cazibe merkezlerine hareket etmektedirler (UNWTO, 2005), tim bu
unsurlar1 biinyesinde barindiran yerler sehirlerdir. Gerek sehrin kiiltiirel mirasi,

kiiltiir sanat aktiviteleri gerekse, cografyasi ve vyaraticilig1r sehirlerde turizm
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faaliyetlerinin olugmasina neden olur. Bu nedenle, sehirler birer turizm
destinasyonudur. Buradan hareketle, calismanin diger kisimlarinda da sehir ve
destinasyon kavramlar1 beraber kullanilmistir

Yetmisli yillarda baslayan sehir pazarlamasi uygulamalari, seksenli yillarin
sonunda giiclenmis ve ilk sehir, bolge pazarlama kavramlari ortaya atilarak
gelistirilmistir. Seksenli yillarin ortalarinda baslayan sehir pazarlamasi ¢aligmalari
bugiin neredeyse turizm olanaklarina sahip, keskin rekabet ortami icerisinde kendine
yer edinmeye calisan tiim sehirlerde birim olusturmak suretiyle uygulanmaya
baslanmistir (Saran, 2005). Bu durum turizm arastirmacilarinin da dikkatini ¢ekmis
ve sehir pazarlamasi konusunun akademik yaymlarda yer almasint uygun
gormiiglerdir.

Turizm endiistrisinin  gelismesiyle, turizm destinasyonlar1 da biiyiik
gelismeler gostermektedir (Kozak, 2004). Destinasyonlarin, turizm ihtiyaglarin
karsilamaya yonelik turizm triinlerinin iretildigi ve tiiketiciye sunuldugu bir alan
oldugu dikkate alindiginda, destinasyonun tek basmna bir turizm driinii oldugu
sOylenebilir (Atay, 2003). Baz1 turizm arastirmacilari destinasyon triiniiniin dogasini
aciklamaya calismiglardir Murphy, Pritchard ve Smith (2000), turizm {irlinii olarak

bir destinasyonun kavramsal modelini asagidaki sekildeki gibi olusturmustu

Sekil 8:Destinasyon Uriinii Kavramsal Modeli

Turist Destinasyon
Deneyimi

Aligveris

. . Rekreasyon Ulagim Konaklama
Hizmeti

Hizmetleri  Yiyecek Seyahat  Hizmetleri  Hizmetleri
Hizmetleri  Hizmetleri

Sosyal
Kiltarel Faktorler
Faktorler

Cevre Politik Teknolojik Ekorlomik
Faktorler Faktorler ~ Faktorler

Kaynak: Murphy, Pritchard, & Smith, 2000, s. 48
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Sehirler, 6nemli birer turizm kaynaklar1 ve basl basina varis noktalaridir, bu

nedenle iilkeler kendilerini tek bir varis yeri olarak degil, iilke i¢indeki farkli turizm

arz potansiyeli olan bolge ve sehirleri ayr1 ayr1 varig yerleri olarak pazarlamaya

baglamigtir (Kerimoglu & Ciract, 2006; Tosun & Bilim, 2004). Sehir pazarlama

bircok durumda, sehirlerde ve operasyonel c¢evrede belirli ekonomik, politik ve

sosyal degisikliklere cevap olarak kullanilmaktadir (Ashworth & Voogd, 1990).

Sehir pazarlamas1 Saran’a gore, pazar odakli sehir gelistirme politikalar1 olarak

aciklanabilir (Saran, 2005).

Altunbag’a gore sehirlerin pazarlamasinin nedenleri su sekildedir(Altunbas, 2007);

Turistleri ve ziyaretgileri cekmek

Diger sehirlerden is ¢ekmek

Mevcut isleri siirdiirmek ve gelistirmek
Kiigtik isleri biiyiitmek ve yenilerini agmak
Yurt disina ihracat1 ve yatirimlari artirmak

Sehir niifusunu artirmak ve kendi i¢inde dagilimini saglamak

Ritchie ve Crouch sehir pazarlamasiin dongiisel olarak isleyen 6gelerini su sekilde
siralamaktadir (2003, s. 189):

Deneyim tiplerine ve ziyaretcilerin ihtiyag, istek ve davramislarina gore
stratejik hedef pazarlarin belirlenmesi

Destinasyon farkindalig1 ve imajinin dlgiilmesi

Destinasyon markasinin gelistirilmesi

Temel pazarlarda destinasyon konumlandirmasi caligmalarinin
yapilandirilmasi

Marka ve konumlandirmayr giiclendirmek amaciyla logolarin, reklam
temalarinin ve tutundurma materyallerinin gelistirilmesi

Reklam ve tutundurmanin zamanlamasinin ve ne sekilde uygulanacaginin
kararlastirilmasi

Ziyaretcilerin destinasyon deneyimine uygun olan en etkili kanallarin
belirlenmesi.

Destinasyonun potansiyel ziyaretgilere 6nerebilecegi deneyimin tanimlanmasi
ve gelistirilmesi

Destinasyonun rekabet edebilecegi fiyat bolimlerinin belirlenmesi
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Kotler’e gore (1993) sehirlerin pazarlamasi dort ana faaliyeti igerir, bunlar;
e Destinasyonda saglanan servisleri planlamak ve destinasyonun kendine 6zgii
karakterini tanimlamak
e Mal ve hizmetlerin potansiyel alicilar1 i¢in motiveleri tanimlamak
o  Uriinlerin etkili dagitim1
e Destinasyonun imaj ve degerinin tanitimi, bu sekilde potansiyel alicilar sehrin

kendine 6zgli avantajlarini bilir

Sekil 9:Sehir Pazarlama Modeli

Hedef Pazarlar

Pazarlama Faktorleri

Alt yap1

Pazarlama Grubu
Turistler ve
Kongre
Katilimeilari Cazibeler Sehir Pazarlama
Plani: Teshis
Vizyon Uygulama

Vatandaglar

Yatirimeilar

/ Bireyle Ureticiler

Is Diinyas: €—> Yerel/Bélgesel Yonetim

\ Is merkezleri /

-_

imaj ve Yasam Kalitesi

Yeni
Yerlesimciler

Kaynak: Kotler, Haider, & Rein, 1993, s. 186

Yukaridaki sekil Kotler’in (1993) sehir pazarlama modeline aittir. Sekle gore
sehir pazarlamasi ti¢ asamadan olusur. Bunlar; pazarlama grubu, pazarlama faktorleri
ve hedef pazarlardir. Pazarlama grubu pazarlamanin basladigi yerdir yani bu
olusumun ¢ekirdegidir. Burada vatandaslar, is diinyasindan kisiler ve yerel/bolgesel
yonetimler yer alir. Bu gruplar bir araya gelerek bir sehir pazarlama plam
olustururlar ve bu plan dahilinde teshis, vizyon ve faaliyet plan1 gergeklestirilir.
Asamalarin ikinci kisminda ise pazarlama faktorleri yer almaktadir. Bu faktorler

sehrin altyapisi, cazibeleri, bireyleri, imaj ve yasam kalitesidir. Bunlar sehir
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pazarlamasinda plan ve kontrolii etkileyen faktorlerdir. Son asama ise hedef
pazarlardir, burada da ihracatcilar, turistler ve kongre katilimcilari, yatirimcilar,
tireticiler, yeni yerlesimciler ve is merkezleri vardir. Bu hedef pazarlara yonelik
analizler, stratejiler ve uygulamalar1 belirlenir.

Buhalis’in (2000) gelistirdigi destinasyon pazarlama karmasi ise su sekildedir;

e Destinasyon iriiniinii olusturmak

e Destinasyonu fiyatlandirmak

e Turizm destinasyonun dagitimi

e Destinasyonun promosyonu (Buhalis, 2000)

Bir sehrin diinya pazarindaki basarisi, sahip oldugu goreli rekabet giiciinden
etkilenir. Orijinal ve gii¢lii ¢ekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulagmasi daha kolaydir. Bu nedenle bdlge, yore, veya
sehirlerin bir turizm {rini olarak markalasip kendi tanitimlarini yapmalari, daha
farkl1 pazarlama politikalar1 belirlemeleri gerekmektedir. Ciinkii gercekte talebi
ceken cogunlukla iilke degil sehirlerdir (ilban, 2007, s. 11). Destinasyon
markalasmasi, destinasyon pazarlama siirecinin merkezi ve kose tasidir (Kotler,
2003; Cooper & Hall, 2008). Sehir pazarlamasinin en 6nemli kosulu yiiksek kaliteli
bir sehir markas: yaratmak ve onu gelistirmektir. Bu kaliteli bir marka sunumu ise
ancak kentin tiim katilimeilarini bir araya getiren yiiksek diizeydeki esgiidimlii bir
caligma sayesinde miimkiindiir (Saran, 2005).

Goriildigi tizere, giiclii ve etkili bir sehir markasi, sehrin pazarlanmasin
olmazsa olmazidir. Etkili bir pazarlamada gereken sehir markalagmasinin siirecleri,
nasil olmasi gerektigi ve boyutlart bu ¢alismanin da konusunu teskil etmektedir. Bir
sonraki bdliimde “sehir markas1” kavrami tiizerinde durularak etkin bir sehir

markalasmasinin nasil olabilecegi incelenecektir.

2.3.Sehirlerin Markalagsmasi

1970’lerden bu yana hala 6nemini yitirmeyen sehir markasi hakkinda bir¢ok
akademik yayin yapilmistir, sehirlerarasindaki rekabet devam ettikce de bu konu
lizerine olan ilginin artacagi ve disiplinlerarasi yaklasimlarla yine irdelenecegini

sOylemek miimkiindiir (Dinnie, 2011; Cooper & Hall, 2008). Sehir markalasmasi,



24

sehir kimliginin temsil edilmesi; marka sadakati ve tatmini, algilanan kalite, marka
farkindalig1 ve diger olumlu marka cagrisimlart yoluyla olumlu bir i¢ ve dig imajdir
(Govers & Go, 2009). Basarili bir sehir markasi; giivenilir olmali, ayirt edilebilmeli,
giiclii fikirleri olmali, destinasyon paydaslarini yiireklendirmeli, ziyaretgiler arasinda
yanki uyandirmalidir. Sehir markasi, sehrin avantajlarini, giiglii yonlerini ve farkini
pekistirir. Sehrin pazarlanmasinda iki anahtar faktore odaklanmak gerekir (Cooper &
Hall, 2008); ilki, sehrin ¢ok sayidaki paydaslarini ve aglarini yonetmek, ikincisi ise
sehir markasini formiile edip yonetebilmek.

Sehirlerin  pazarlanmasinda ~ siirekliligin ~ saglanmasinda  etkili  olan
markalagmak, marka kimligi ve kiiltiirii yaratmak 6nemli yer tutmaktadir. Hizla artan
rekabet kosullar1 icerisinde sehirler farkliliklarini ortaya koyup kendilerine kimlik
kazandirarak markalasma faaliyetlerinde bulunmalidirlar (Ertugrul & Demirkol,
2007). Blain, Levy ve Ritchie sehir markalagmasi tanimlanirken markalagsma
kuraminin unsurlarindan ve pazarlama literatiiriinde yer alan diger kavramlardan da
yararlanmak ve s0z konusu markalagsma siirecinin basit bir logo gelistirme
faaliyetinden farkli bir siire¢ oldugunu ifade etmislerdir. Tam bir destinasyon
markalasmasi tanim1 6ncelikle kimlik gelistirme, farklilastirma, deneyim, beklentiler,
imaj, saglamlastirma, giiglendirme konularini igerecek sekilde gelistirilmelidir.
Ayrica destinasyon yonetim oOrgiitlerinin de tam katilmlari ve esgiidiimli
caligmalariyla destinasyon markalagsmas: taniminda yer almalari gerektigini
belirtmislerdir (Blain, Levy, & Ritchie, 2005).

Anholt sehir markalagsmasini alti boyut gergevesinde incelemistir. Bu boyutlar
asagidaki gibidir (Anholt, 2006, s. 20).

Genel Goriintim: Bu boyut ile kentin uluslararasi alandaki durumu ve durusu

ile ilgilidir. Kente ne kadar asina olundugu, ziyaret edilip edilmedigi veya

kentin hangi konuda iinlii oldugu gibi konular incelenir. Ayrica kentin
diinyaya kiiltiirel, bilimsel katkilar1 da sorgulanur.

Yer: Bu boyut sehrin fiziksel yonii ile ilgili algilamalar ile ilgilidir. Sehrin dis

mekanlarinin veya kenti dolasirken ki algilamalarin ne kadar keyifli oldugu

veya kentin veya ikliminin ne kadar giizel oldugu incelenir.

Potansiyel: Bu boyut sehrin ziyaretgilere sundugu diisiiniilen ekonomik

olanaklar ve egitim firsatlari ile ilgilidir.
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Egilim: Bu boyut sehirsel yasam bigiminin ve marka imajimin olgildigi
kisimdir. Sehrin ne kadar ilging bulundugu, gelenlerin ilgilerini gekecek
ozelliklere sahip olup olmadig: incelenir.

Insanlar: Sehirde yasayanlarin yapisi ile ilgili boyuttur. Daha ¢ok sehirde

yasayanlarin cana yakin olup olmadiklar1 veya disaridan gelenlere karsi

onyargilt ve soguk olup olmadiklari arastirilir. Ayrica gelenlerin sehirde
kendilerini giivende hissedip hissetmedikleri sorulur.

Kosullar: Bu boyut sehrin temel niteliklerine iligskin algilamalarin soruldugu

kistmdir. Ornegin sehirde yasamak veya tatmin edici konaklama olanaklari

bulabilmek, kamusal kalitesi ile ilgili sorulardir.

Kavaratzis (2004) de sehir markalasmasini kurumsal markalasma ile
paralellik kurarak anlatmaktadir. Ona gore kurumlar kimlik yapilandirmasinda iig
bicimde iletisim kurarlar: Birincil; {irlin ve hizmetlerle ilgili miisteri deneyimlersi,
ikincil; reklam, halkla iliskiler vb. ve {iglinciil; agizdan agza iletisim. (Kavaratzis,
2004).

“Sehirler ac¢isindan marka yonetiminde basarili olmamin 6n  kosulu,
markalasma karar siirecine tiim paydaslarin katilimmin saglanmasidir. Ancak bu
sekilde kent paydaglarinin beklenti ve gereksinimleri ortaya ¢ikartilabilir. Daha sonra
bu beklenti ve gereksinimler dogrultusunda éncelikler saptanarak paydaglarin beklenti
ve gereksinimlerinin yerine getirilmesine ¢alisilmalidu” (Teker & Gililgubuk, 2005, s.

100)

Sehirler i¢in basarili bir marka iletisimi saglamada su hususlara dikkat
edilmelidir (Teker & Giilgubuk, 2005, s. 101);

e Sehirlerin uzun vadeli stratejik amaglarma uygun olmalidir. Ornegin,
kentin i¢ ve dis yatirnmcilara ne tiir avantajlar saglayacagi, yatirnm ve
turizm tegviklerinin igerigi ve kapsami belli olmalidir.

e Sehir yonetimlerinin vizyon ve misyonlarin ve bu baglamdaki
uygulamalara uygun olmalidir. Ornegin, uygulanan gevre politikalarini,
kentsel ¢evre diizenlemelerini, imar faaliyetlerine iliskin bilgileri
igermelidir.

e O sehre iligkin kamuoyunda olumlu bir imajin olugsmasma katki

saglamali, sehir yonetimine olan giiven ve sempatiyi artirici olmalidir.
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Sehirsel marka iletisiminde biitlinliik saglanmali, verilen mesajlar sehir
halkinin ve sehir yonetimlerinin degerleri ile uyumlu olmalidir.
Sehirsel marka iletisiminde gorsel iletisim Ogelerine ©6zel Onem

verilmelidir.

2.3.1. Sehir Markalasma Siireci

Virgo ve De Chernatony (2006) schir markalasmasinin, paydaslarin gok

cesitli olmas1 ve markalagsma siirecini yoneten kurumlarin sayisinin daha fazla olmasi

gibi nedenlerle {irin ve hizmet markalagsmasindan ¢ok daha zor ve karisik bir konu

oldugunu ifade etmektedirler. Bu nedenle sehir markalasmasi siireci iizerinde ¢ok

titiz caligma yapilmasi gereken bir alandir.

Teker ve Glilgubuk sehirlerin markalagma siirecinin analizinde asagidaki

unsurlarin incelenmesi gerektigini ifade etmektedirler (2005, 5.99);

Sehrin markalagmaya iligkin vizyon, misyon ve hedefleri saptanmis
midir?

Sehrin marka olarak algilanmasinda, o sehrin paydaslarin beklentileri
dikkate alinmis midir?

Sehirlerin markalagma siirecinde sehir yonetimlerinin, sehir halkinin
giinlik konforlarinin  karsilanmast yaninda sosyal ve ekonomik
memnuniyetine iligkin tutum ve davranislar1 arastirilmis midir?

Sehir yonetimlerinin ve sehrin diger paydaslarinin markalagma amaci ile
katlanmaya hazir olduklar1 fedakarlik ve kullanabilecekleri kaynaklar
nelerdir?

Bir schrin markalasma siirecine iliskin yol haritasin1 olusturan
konumlandirma stratejisinin temel yapitaslar1 olusturulmus mudur?

Sehri baskalarinin goziinde farkli kilan ¢arpici ve c¢ekici oOzellikler
belirlenmis midir?

Sehrin marka kimliginin hayata gecirilmesinde kullanilacak teknik ve
araclar (gorsel iletisim araglari, logo, arma, kent i¢i diizenlemeler ve

kiiltiirel varliklarin korunmasin iliskin 6nlemler) belirlenmis midir?
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e Sehrin markalagma siirecinde, paydaslarla duygusal bagin olusturulmasi —
hemserilik duygusunun gelistirilmesi- amac1 ile belirli aktiviteler
sergilenmekte midir?

e Sechrin marka giiclinii artirmak amaci ile izlenecek stratejik planlar
mevcut mudur?

e Schrin markalagsma siirecinde, sehre biiyiik ve gili¢lii markalar1 ¢cekebilme
konusunda ve sehirde mevcut olan biiylik ve gii¢lii kuruluslarla marka
isbirligi ongoriilmiis miidiir?

e Gegmiste sehrin marka degerini erozyona ugratan hatalar saptanmis ve
gelecekte bu gibi durumlar i¢in alinacak 6nlemler belirlenmis midir?

e Marka sehir olma konusunda oncelikli sektorler, iskollar1 ve potansiyel
kaynaklar belirlenmis midir?

Tiirkiye’de de yeni olusturulmaya calisilan sehir markalari, basit bir islem
olmamakla beraber bu silire¢ birbirini takip eden bazi1 aktivitelerin
gergeklestirilmesini gerektirmektedir. Bu siiregte sehrin turizm iiriinlerinin ortaya
konulmasi, bir vizyon belirleme, sehir yonetim organizasyonlar1 ve tiim halkin bu
stirece dahil olmasi gereklidir (Giritlioglu & Avcikurt, 2010, s. 85). Sozii edilen tiim
bu faaliyetlerin yapilmasi marka bilesenlerinin ortaya c¢ikarilmasi ile miimkiin
olabilir. Bagka bir degisle sehrin markalagma siireci; sehrin kisiligi, kimligi, imaj1 ve
marka Ozvarliklarinin saptanmast ve bunlarin etkili olarak sehre islenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda asagida sehir markasinin bilesenleri olan faktorler

uzerinde durulacaktir.
2.3.1.1. Sehrin Kisiligi

Marka kisiligi, marka ile alakali insana dair karakteristik 6zellikler kiimesi
olarak ifade edilmistir ve Aaker J.L. tarafindan samimiyet cosku, yeterlik, ¢ok
yonliiliik, sertlik olarak boyutlandirilmistir. Ekinci ve Hosany’de (2006) sehir marka
kisiligini Aaker’in tanimindan yola c¢ikarak sehirleri animsatan insana dair
karakteristik ozellikler kiimesi olarak agiklamistir. lyi yapilandirilmis bir marka
kisiligi, markayr rakiplerinden farklilastirir, giliglii bir marka denkligi olugmasina
yardimci olur, marka tercihi ve kullanimini arttirir ve tiiketiciler ile marka arasinda

giiclii duygusal baglar olusmasinda 6nemli rol oynar (Usakli & Baloglu, 2011). Etkili
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bir sehir kisiligi de, sehrin algilanan imajin1 olumlu yonde etkileyerek, turistlerin
karar verme davraniglari sirasinda olumlu etki saglar (EKinci & Hosany, 2006).

Usakli ve Baloglu'nun (2011) yapmis oldugu c¢alismada sehir kisiliginin
tekrar gelme niyeti ve tavsiye etme {lizerine olumlu etkilerinin oldugu ortaya
konularak sehir kimliginin; samimiyet, uyaricilik ve keyif vericilik olmak {izere ii¢
boyutunun oldugu dile getirmistir. Kozak; samimiyeti sehirde tatil yapilan tatil
stiresiinde yerel halk ile ziyaretgiler arasindaki icten bir iliski, uyariciligl yasanan
farkli ve 6zgilin zaman dilimine iligkin deneyim ve keyif vericiligi ise aile degerleri
ve arkadaslik ile ilgili ¢ekiciliklerin bir karmasi olarak agiklamistir (Kozak, Baskida).
Yapilan bir ¢alismada da sehir imaji1 Olgiitlerinden etkilik ve ulasilabilirligin, sehir
kisiligi boyutlar1 olan samimiyet, uyaricilik ve keyif vericilik ile iliskili oldugu
ortaya konulmustur (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006). Baska bir degisle, sehir imaj;
tiketicilerin, sehir pazarlamacilarinin olusturdugu sehir kimligine gore sekillenen
diistinceleri olmustur (Qu, Kim, & Im, 2011)

Marka kisiligi; ait oldugu sehir ve tiiketiciler arasinda duygusal bir bag
kurarken, tiiketicide sehir ile ilgili giiclii cagrisimlarin ortaya ¢ikmasina, sadakatin
yaratilmas1t ve giivene dayali bir deneyimin gelismesine neden olur (Kozak,

Baskida).

2.3.1.2. Sehrin Kimligi

Sehir kimligi, bir kentin, ¢evrenin, dogal ve yapay elemanlart ve sosyo-
kiiltiirel dzellikleri ile tanimlanir (Beyhan & Uniigiir, 2005). Sehir kimligi, tarihi,
politik, dini kiiltiirel sdylemler ve yerel bilgiler yoluyla insa edilir. Sehir kimligi
stirdiiriilebilir bir rekabet avantajidir; clinkii rakipler tarafindan taklit edilemeyecek
kaynaklardir. Bu kaynaklar; iklim vahsi yasam, manzara, kiiltiirel miras, fiziki
varliklar ve sanat, mimari, tasarim gibi diger kiiltiirel ifadelerdir (Govers & Go,
20009, s. 49).

Sehir kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bigimlenir. Sehrin cografi igerigi,
kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bicimi, niteliklerin karigimi
olarak kente bi¢gim verir (Onem & Kilingaslan, 2005). Sehir yerlesmeleri, tarihi siirec
icerisinde gerek beseri gerekse fiziksel goriiniim agisindan farkliliklar arz eder. Bu

durum sehirlere farkli bir kimlik kazandirir (Bayartan, 2005). Sehir kimligi, o sehri
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digerlerinden farkli kilan, o kente anlam ve deger katan unsurlarin olusturdugu bir
biitiindiir (Birol, 2007). Sehir kimligini olusturan bilesenler dogal, beseri ve insan
eliyle yapilmis ¢evreden kaynaklanan unsurlarla degerlendirilebilir (Onem &
Kiligaslan, 2005).

Sekil 10:Marka Kimligi Marka Konumlandirma Marka imaji

Marka Kimligi Marka
Marka S
. . Imajx
Vizyon/Misyon Konumlandir
Deger ma

Istenen Marka
Imaji

Kaynak: Pike S. , 2004, s. 187

Sehir imaj1 ve kisiligi birbirlerine ¢ok yakin kavramlardir ancak sekilden de
gortldiigli ayn1 sey degillerdir, birbirleriyle karistirllmamasi gerekmektedir. Sehir
kisiligi destinasyonu ydneten kisilerin ¢abalariyla ortaya ¢ikan bir kavramdir ancak
imaj sehre gelen kisilerin algilart ile ortaya ¢ikar. Sehir kimliginin olusturulmasinda
sehir paydaslarinin katkisi ve sehrin essiz 6zellikleri ¢ok 6nemlidir. Sehir paydaslar
ve sehir kimligindeki rolleri, sehrin marka gelistirme stratejilerinde de hayati bir
oneme sahiptir (Konecnik Ruzzier & de Chenatony, Baskida).

Sekil 11:Sehir Marka Kimligi Modeli

Denevimsel Siz

Duygusal

Deger
Fonksivonel
Deger

Kaynak: Konecnik Ruzzier & de Chenatony, Baskida
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2.3.1.3. Sehrin Imaji

Turistlerin bir yeri ziyaret etmesine neden olan en dnemli faktorlerden biri o
yerin imajidir (Giritlioglu & Avcikurt, 2010). Sehir imaji, ger¢egin turist tarafindan
nesnel bir sekilde yorumlanmasiyla olusur (Bigne, Sanchez, & Sanchez, 2001, s.
607). Gartner, sehir imajimni, herhangi birinde, herhangi bir cografik bélge hakkinda,
biligsel imaj tarafindan olusturulan biitiin algi, tutum, inanglar ve fikirler olarak ifade
etmistir (Gartner, 2000). Crompton ise turistin sehir hakkinda inanglari, fikirleri,
izlenimlerinin toplamindan olusan tutumsal bir kavram olarak imaj1 aciklamistir
(Crompton, 1979). Sehir imaj1 bir baska ifade ile, bir sehrin sadece gorselligi ile
degil bircok baska elementin olusturdugu, yer hakkindaki genel fikir ve anlamlardir
(Vanolo, 2008).

Beerli ve Martin (2004) sehir imajimni etkileyen faktorleri ise asagida yer alan
sekildeki gibi aciklamistir;

Sekil 12: Sehir imaji Olusum Modeli

Bilgi Kaynaklari
e Ikincil |
o  Uyarilmisg v
o Yapsal
o  Otonom
e  Birincil . )
o Onceki Deneyim ALGILANAN DESTINASYON IMAJI
o  Ziyaretin B .
Yogunlugu ‘ Biligsel Imaj }ﬁ/
Kisisel Faktorler \l/ ‘ Genel Imaj
e  Motivasyon / ' \ N
‘ Efektif Imaj )7
*  Seyahat Deneyimi \ )
e  Sosyo-demografik \ /
ozellikler T

Kaynak: Beerli & Martin, 2004, s. 660

Destinasyon iiriiniiniin soyut dogas1 geregi, imaj turist gelmeden 6nce gidilen
yere dair tek belirginliktir. Ayrica turizm {riinlerinde tiikketim ve {iretimin es zamanl
olmasit nedeniyle turistin ziyarette bulunmasi ile ziyareti sirasinda yasadigi
deneyimler sayesinde o yerin imajinin ¢ok ¢abuk degisebilmesi sehirler i¢in imajin

kritik olmasina neden olmustur (Cooper & Hall, 2008, s. 224). Giiniimiiz rekabetgi
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ortaminda, uygun bir sehir imaji yaratmak ve yonetmek etkili bir {iriin
konumlandirma igin hayati bir hal almistir (Hosany, Ekinci , & Uysal , 2006).
Glinlimiiz rekabetci turizm pazarinda, sehirler tekrar ziyaret¢i sayilarini arttirmak ve
yeni turistleri sehre ¢ekmek adina gii¢lii ve etkin marka imaji olusturmalidir (Qu,
Kim, & Im, 2011). Ciinkii arzu edilen turizm iriinii, ziyaret sonrast gerceklesene
kadar turizm pazarlamasi tiiketicilere soyut iirlinler satar ve bu soyut iirlinlerde imaj
tiiketicilerin yer se¢iminde 6nemli rol oynar. Bu nedenle turizm pazarlamacilari imaj
yoluyla rekabet edebildikleri i¢in alginin asil ger¢eklik oldugunu anlamislardir (Pike,
2008).

2.3.1.4. Sehir Marka Denkligi

Sehirlere yonelik marka cagrisimlari, sadakat, imaj, tutum gibi kavramlarin
Olciimii marka denklik modeli ile yapilabilmektedir. Marka denkligi yaratmak 6zel
bir siireci kapsar ve bu siireg tiiketicilerin tatil deneyiminde 6nemli bir etkiye sahiptir
(Kozak, Baskida). Sehir marka denkligi olusturmada kullanilan boyutlar ise; sehir
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka imaji marka sadakati, algilanan kalite
ve diger marka varliklaridir (Pike, 2008; Tas¢1 & Denizci Guillet, 2011). Turizmde
tiiketicilerin niyetleri onceki gezileri sirasinda zihinlerinde olusan algilarin neticeleri
sonunda olusur. Bu nedenle alginin dlglilmesi ve tiiketicilerin turizm niyetlerini
etkileyen sehir marka denkligi boyutlarinin incelenmesi turizm pazarlamasinda
onemli bir yere sahiptir (Horng, Liu, Chou, & Tsai, 2012).

Pazarlama stratejilerinde gittikce Onemi artan marka denkligi, marka
yonetiminin de g¢ekirdegi olarak goriilmektedir (Keller, 2003). Ayni sekilde marka
denkliginin 6l¢limii sehirlerin marka yonetiminde de Onem arz etmektedir ¢iinki
marka denkligi tiiketicinin genel olarak markayr nasil degerlendirdigini
gostermektedir (Konecnik & Gartner, 2007). Bu baglamda sehir marka denkligi
boyutlarina baktigimizda ilk dnce marka farkindaligini inceleyebiliriz. Cilinkii sehrin
marka farkindalig: tiiketicinin aklinda yer alan markanin giiciinii gdsterir ve turizmde
marka etkisi ile tiikketicinin karar vermesi sirasinda anahtar faktordiir (Boo, Busser, &
Baloglu, 2009). Ayrica sehre gelen tiiketcilerin niyeti ve deger algilari lizerinde de

dogrusal etkileri vardir (Horng, Liu, Chou, & Tsai, 2012; Boo, Busser, & Baloglu,



32

2009; Kim & Kim, 2005). Bu dogrultuda arastirma hiptezlerinden H1, Hla, Hl1b,
Hlc, H1d ve H2, H2a, H2b, H2¢, H2d asagidaki gibi siralanabilir;
H1: Marka denkligi boyutlar: ile turistlerin yeniden ziyaret etme egilimleri

arasinda dogrusal bir iliski vardir

Hla: Sehir marka farkindaligi ile turistlerin yeniden ziyaret etme
egilimleri arasinda dogrusal bir iliski vardir

H1b: Sehir algilanan kalitesi ile turistlerin yeniden ziyaret etme
egilimleri arasinda dogrusal bir iliski vardir

Hlc: Sehir marka sadakati ile turistlerin yeniden ziyaret etme
egilimleri arasinda dogrusal bir iliski vardwr

H1d: Sehrin diger marka varliklart ile turistlerin yeniden ziyaret etme
egilimleri arasinda dogrusal bir iliski vardir

H2: Marka denkligi boyutlart ile turistlerin harcadigr paraya atfettigi deger

arasinda dogrusal bir iliski vardir

H2a: Sehir marka farkindaligi ile turistlerin harcadigi paraya atfettigi
deger arasinda dogrusal bir iliski vardir

H2b: Sehir algilanan kalitesi ile turistlerin harcadigt paraya atfettigi
deger arasinda dogrusal bir iliski vardir

H2c: Sehir marka sadakati ile turistlerin harcadigi paraya atfettigi
deger arasinda dogrusal bir iliski vardir

H2d: Sehrin diger marka varliklar: ile turistlerin harcadigi paraya

atfettigi deger arasinda dogrusal bir iliski vardir

Tiiketicilerin, beklenti ve algilarin1 karsilastirdiginda ortaya ¢ikan algilanan
kalite ise marka denkliginin anahtar boyutlarindan biridir (Aaker , 2010). Bu
baglamda ise arastirmanin diger hipotezleri olan H3, H3a, H3b, H3c, H3d ve H4 ise
su sekilde siralanabilir;

H3: Marka denkligi boyutlart ile tatmin arasinda dogrusal bir iligki vardwr

H3a: Sehir marka farkindalig ile tatmin arasinda dogrusal bir iligki
vardr
H3b: Sehir algilanan kalitesi ile tatmin arasinda dogrusal bir iliski

vardir
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H3c: Sehir marka sadakati ile tatmin arasinda dogrusal bir iligki
vardir

H3d: Sehrin diger marka varliklar: ile tatmin arasinda dogrusal bir
iliski vardwr

H4: Sehre gelen ziyaretcilerin beklenti-tatmin arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Sehir marka cagrisimi ise, tiiketicinin sehir markas: hakkinda aklinda kalan
herbir elementtir (Pike , 2008). Yine marka denkliginin ana bileseni olan marka
sadakati, sehre gelenlerin markaya karsi tutumlarini, niyetlerini ve deger algilarini
gosteren bir unsurdur (Baloglu, 2001; Aaker, 2010; Boo, Busser, & Baloglu, 2009;
Horng, Liu, Chou, & Tsai, 2012). Her ne kadar tiiketici algis1 onemli olsada etkin bir
marka denkligi olusturmada yetersiz kalabilir, bunun i¢in sehir yonetim orgiitleri de
hesaba katilmalidir. Clinkii girisimciler, tiiketiciler ile marka basarisi arasinda gerekli
sartlar1 saglamali bunun i¢in sehir yonetim Orgiitleri ile esgiidimlii bir sekilde
calismalidirlar. Ayrica yerel halkin da s6z konusu ¢aligmalara dahil edilmesi gerekir,
clinkii gelen turistlerle en ¢ok iletisime giren yerel halktir. Kisacast sehre gelen
turistlerin algilarin olusmasinda yerel halk, girisimciler ve sehir yonetim orgiitlerinin
de 6nemli rolleri vardir (Garcia, Gomez, & Molina, 2012).

Turizm {riinii olarak sehirlerin karmasik yapisi, turizm sektoriinde hizmete
dayali {iriin egemenligi ve bunlarin soyut o6zelligi, sehirlerin her iki agidan
markalagmasina yonelik ikili yaklagimin varligi, turizm sektoriinde marka yonetim
stirecini karmagik hale getirmektedir (Kozak, Baskida), bu karmasik yapinin en iyi
sekilde Slgiimlenip uygun yonetim stratejilerinin gelistirilmesi i¢in marka denkligi
modeli idealdir. Ciinkii marka denkliginin her bir bileseni bu karmasik yapinin

iceriginin belirlenmesinde anahtar faktordiir.

2.3.2. Sehir Marka Konumlandirmasi

Tiketicilerin kararinda etkili olan basarili bir destinasyon konumlandirmasi,
bir rekabet avantajinin da kaynagidir (Pike, 2004, s. 112). Destinasyon
konumlandirma siirecini, Pike (2004:117) su sekilde agiklamaktadir;

e Hedef pazar ve seyahat iceriginin belirlenmesi
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e Destinasyonun hedef pazar ve seyahat igerigindeki rekabet alanlarinin

belirlenmesi

e Destinasyonu 6nceden ziyaret etmis veya etmemis olanlarin bekledigi

motivasyon ve yararlari belirlemek

e Destinasyonun rekabet alanlarinin her biri i¢in gilicli ve zayif yonlere

iliskin algilamalarin belirlenmesi

e Farklilastirilmis bir konumlandirma icin olanaklarin belirlenmesi

o Konumlandirma stratejisinin performansinin zaman i¢inde izlenmesi

Keller ~ (2003) tarafindan belirlenen konumlandirma  kriterlerinin
destinasyonlara uyarlanmasi (Pike, 2004:118):

¢ Konum olanakli midir? Bir destinasyon icin bu, vaadi yerine getirmede yerel
turizm endiistrisinin ve yerel halkin becerisi ile ilgilidir.

e Konum iletisim kurulmasina olanak sagliyor mu? Giiglii, olumlu ve 6zgiin
cagrisimlar gelistirmek bakimindan, destinasyon iletisiminin etkililigi,
mesajin var olan olumlu c¢agrisimlart giiclendirmesi ya da farkindalik
yaratmak veya degistirmek olanaklarina iliskin bir girisime dayalidir.

e Konum siirdiiriilebilir midir? Destinasyonun c¢agrisimlart zaman icinde
giiclendirme becerisi, konumun taklit¢i rakiplere karsi ne kadar giiglii
savunulabildigine baglidir.

Goriildigi lizere, marka, markalasma, marka sehir kavramlari literatiirde
onemli bir yere sahiptir ve arastirlmaya deger bulunmaktadir, gelisen diinya
teknolojileri ve artan bolgesel ve flilkesel kalkinma c¢abalari; sehirlerin mevcut
kaynaklarin1 daha etkin kullanmak, buralart cazibe merkezli haline getirmek
amaciyla sehirleri markalagsmaya itmektedir. Destinasyon markalasma kavrami
cergevesinde glinlimiiz turizm anlayisi icinde en 6nemli siire¢ bir turizm degeri ya da
tirtinii olarak sehrin benzerlerinden farklilagtirilmasidir. Sehre gelen ziyaretci sayisini
artirmak, yatirimcilar sehre c¢ekebilmek, yasanacak sehirler meydana getirmek ve
s0z konusu sehirlerde yasayan insanlarin refah diizeylerini arttirmak amaglari
dogrultusunda sehirlerin pazarlanabilirliginin arttirllmak istenmesi; sehirlerin
birbirlerinden farklilagtirilmasina neden olacak bir¢ok gelisme yagsanmasina neden
olmustur. Destinasyonlarin farklilastirilmasi ile rekabet edilebilir bir sehir yaratma

cabasi giidiilmektedir. Diinyanin hemen her yerinde gelismis ve gelismekte olan
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tilkelerdeki sehirler kalkinma yolunda daha yiiksek yasam kapasitesine sahip
olabilmek adma diger sehirlerle olan rekabet edilebilirliklerini arttirma

cabasindadirlar ve bunu gerceklestirmenin yolu da markalasmaktan gegmektedir.
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UCUNCU BOLUM

SEHIRLERIN TURIiZM URUNU OLARAK MARKALASMASI: HATAY
ORNEGI

3.1.Cahsmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, sehirlerin birer turizm {riinii olarak, marka denkligi
boyutlarinin tiiketici niyeti, deger ve tatmin iizerinde bir etkisinin olup olmadigi
iizerine bir inceleme yaparak sehrin kalitesini 6lgmektir.

Sehir markasi i¢in dogru stratejileri olusturmak adina sehrin marka denkligi
algisint 0lgmek gerekir ancak marka denkligi algisim1 6lgmek iyi bir marka
yaratmakta yeterli olmaz. Ayrica sehre gelen turistlerin, sehirden beklentilerini
anlamak, bu beklentilerin ne dlgiide karsilandigini tespit etmek de gereklidir. Bu
amacla, calismada uygulama alani olarak seg¢ilen Hatay ilinin turizm konusunda
mevcut durumunu tespit ederek sehre gelen turist beklentilerinin ne o&lglide
karsilandigini belirlemek ve onlarin marka denkligi algilarini incelemek tizere sehrin
marka denkligi bilesenlerini arastirarak ortaya c¢ikan bilesenlerin boyutlar
Olclilmiistiir. S6z konusu boyutlarin yeniden ziyaret niyeti, tatmin ve harcanan paraya
atfeden deger ilizerinde nasil bir etkisi oldugu ortaya cikarilmistir. Bu sayede,
Hatay’in giiglii ve siirdiiriilebilir bir markaya sahip olabilmesi i¢in Oneriler
gelistirilmistir. Bu baglamda ¢alismanin alt amaglari ise su sekilde siralanabilir;

e Hatay’da yaratilacak marka sayesinde kentin ¢ekici 6zelliklerini 6n plana
cikarmak, yatirim potansiyeli yiiksek bir kent haline getirmek,
yatirimcilari, alicilart ve turistleri Hatay’a ¢ekebilecek oneriler sunmak,

e Sehrin marka denkligi unsurlarini analiz etmek,

e Schrin kalitesini 6l¢mek,

e Sehri etkin bir bicimde pazarlanmasi, bagarili ve dinamik bir turizm kenti
olmasini saglamak,

e Hatay’in turizm potansiyelini daha verimli kullanabilmesini ve turizmin,

ekonomiye olan katkisini daha iist seviyeye ¢ikarabilmesini saglamak
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e Elde edilecek bulgulart destinasyon yonetim orgiitleri ile paylasarak soz
konusu orgiitlere yarar saglamak,

e (Calisma ile mevcut literatiire katkida bulunmak,

e FElde edilecek bilgilerin turizm sektorii paydaslarina rehberlik etmesini
saglamak.

Literatiirde marka, markalasma kavraminin 6nemli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir. Ayni sekilde sehir markalagsmasi da bilimsel olarak arastirilmaya
deger bulunan bir kavram olmustur. Destinasyon markalagma stratejileri hakkinda
yapilan arastirmalara bakildiginda ise genelde ornek olay metodu kullanilmistir.
Bunu takiben ya nitel ya da nicel yontemler kullanilarak arastirmalar yapilmistir.
Hem nitel hem de nicel arastirma yonteminin bir arada kullanildig1 arastirma sayisi
cok azdir.

Gliclii bir marka olusturmanin ilk adiminin tiiketicilerin ne bekledigini, sizin
onlara ne verdiginizi belirlemek oldugu bundan o6nceki kisimlarda belirtilmistir.
Ardindan iriin ya da hizmetin kilit 6zelliklerinin kesfedilmesi, tiim organizasyon
paydaslarinin koordineli caligmasi, ortak bir hedef ve plan, marka denkliginin
belirlenmesi ve bu konuda tiiketicilerin algilarinin 6lgiilmesi gelmektedir. Bu
calismada da Oncelikle destinasyon yoOnetim Orglitleri, sektdr paydaslari,
akademisyenler ile yapilan goriismeler ile Oncelikle sehrin mevcut durum analizi
cikarilmistir, ardindan sehre gelen turistlere neler sunuldugu baska bir degisle hizmet
tanimlar1 belirlenmistir. Son olarak hedefler ve hedeflere uygun plan gelistirilerek bir
yol haritast olusturulmaya calisilmistir. Bu baglamda paydaslarin iistlenecegi
gorevler de ortaya ¢ikarilip aralarinda uzun zamanli koordineli bir ¢alisma olmasi
i¢in ugras verilmistir.

Ikinci sirada ise sehre gelenlerin ihtiyag ve beklentilerinin tespiti igin séz konusu
ziyaretgilere uygulanan anket vardir. Oncelikle turizm iiriinii olarak ele aldigimiz
sehri, Murphy, Pritchard ve Smith’in (2000) olusturdugu kavramsal destinasyon iiriin
modeli bilesenlerini baz alarak, ziyaret¢ilerin beklenti boyutlart ve bu beklentilerin
Oonem derecesi yapilan anketle belirlenmistir. Daha sonra bu beklentilerin sehrin
hizmet tanimlarina doniistiiriilmesi i¢cin yapilmasi gereken faaliyetleri belirlemek
adma sehre Kalite Evi modeli uygulanmustir. Ik kez bir ¢alismada sehre Kalite Evi

modeli uygulaniyor olmasi nedeniyle ¢alisma yiiksek 6zgiin degere sahiptir. Burada
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miilakatlarla elde edilen veriler ve anket yolu ile elde edilen veriler kalite evi
yontemiyle degerlendirilmistir. Yontemin ayrintilarina dair bilgiler yontem kisminda
aciklanmistir. Son olarak da sehrin marka 6zvarliklarini belirleyerek, ziyaretcilerin
marka Ozvarliklarina olan algilarimi David Aakerin marka denkligi modeli baz
alinarak ol¢tilmiistiir. Bu yontem de ayrintili olarak yontem kisminda anlatilmistir.
Bu sayede hem nitel hem de nicel yontemler kullanilarak Hatay’da etkin ve
stirdiiriilebilir bir markalasma igin 6nemli stratejiler belirlenebilmistir. Literatiirde
bdyle bir ¢alismaya heniiz rastlanmamistir. Bu nedenle ¢alisma bundan sonra bu
yonde calisma yapmak isteyenlere yol gosterici nitelikte olacaktir ve alandaki

boslugu doldurabilecektir.

3.2.Konu ve Kapsamm

Calismanin konusu, bir sehrin turizm triinii olarak etkili siirdiiriilebilir bir
marka yonetimi i¢in yapilmasi gerekenlerdir. Bu kapsamda uygulama alani olarak
Hatay ili secilmistir. Hatay’in turizmde adini yeni duyuruyor olmasi, sehirde
yatirimlarin yavas yavas artmasi ve Turizm Stratejileri 2023’te marka kentler
arasinda gosteriliyor olmasi, sehrin 6rneklem olarak secilmesine neden olmustur. S6z
konusu caligmalar Oncelikle destinasyon yonetim oOrgiitleri, STKlar, sektor
temsilcileri ile yapilan goériismeler ile baslamistir. Bu ¢alisma ile sehrin mevcut
durumu analiz edilmis, hizmet performanst hakkinda 6zelestirilerde bulunulmus ve
ortak hedefler ortaya c¢ikarilarak bir marka plan1 olusturulmaya calisilmistir.
Ardindan, markalasmanin ilk adimi olan beklentileri ve ihtiyaclar1 6lgmek adina
sehre gelenlere anket uygulamasi yapilmistir. Beklentiler ve mevcut hizmet
performansinin  karsilastirildigi  kalite  evi  modeliyle, beklentilerin  hizmet
karakteristiklerine doniistiiriilmesi i¢in Onerilerde bulunulmustur. Son olarak sehre
bir marka degeri olusturmak tizere stratejiler bulmak i¢in, Hatay’in marka denkligi
algis1 sehre gelenlere uygulanan anketlerle 6l¢iilmiistiir.

Calisma ile sehrin bilinen ve giiclii bir marka olabilmesi i¢in gerekli
eylemlerin olusturulmasinda kullanilabilecek stratejiler belirlenmistir. Bu sayede
Hatay’in sahip olabilecegi marka ile yatirim potansiyeli yiiksek, basarili ve dinamik

bir turizm sehri olmasi i¢in gerekli tespitler yapilarak, 6nerilerde bulunulmustur.
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3.3.Yontem ve Verilerin Toplanmasi

Yukarida belirtilen amaglara ve konuya gore belirlenen arastirma kapsaminda

incelenmek tizere secilen konular agsagidaki gibidir;

Sehrin mevcut durum analizinin yapilmasi, marka olabilmek i¢in sehrin
firsatlarini, tehditlerini, gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenmesi,
Sehrin hizmet tanimlarinin olusturulmast,
Mevcut hizmet performansinin belirlenmesi,
Hedeflenen hizmet performansinin belirlenmesi,
Sehre gelenlerin beklentilerinin ve bu beklentilerin 6nem derecesinin
belirlenmesi,
Beklentiler ve hizmet tanimlar1 arasinda bir iliski olup olmadig: varsa iligki
derecesinin belirlenmesi,
Beklentilerin sehrin hizmet karakteristiklerine doniistiiriilmesi i¢in Onerilerin
belirlenmesi
Beklentilerin ne derecede karsilandiginin belirlenmesi,
Marka olma adina hedeflerin belirlenmesi
Markalagma plan1 olusturularak bu yonde bir yol haritasinin ¢ikarilmasi,
Sehrin marka 6zvarliginin tespiti ve algisinin dl¢iilmesi. Bu baglamda o6lciilen
parametreler ise;

o Sehrin marka sadakati,

o Sehrin marka farkindaligi,

o Sehrin marka ¢agrisimlari,

o Sehrin algilanan kalitesi,

o Diger marka degerleri

Yukarida saydigimiz konularin arastirilmasi igin nitel ve nicel yontemler

birlikte kullanilmistir. Nitel yontem olarak miilakat, nicel yontem olarak ise anket

uygulamasi gergeklestirilmistir.

Miilakat: Agik uglu sorular sorularak, insanlarin duygu ve diisiinceleri

hakkinda bilgi toplanan bir nitel arastirma yontemidir. Onceden yapilandiriimis

miilakat sorulariyla destinasyon yonetim orgiitleri, STK’lar ve sektor temsilcileriyle
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yapilmustir. Kisilerin daha rahat bir sekilde duygu ve diisiincelerini ifade edebilmeleri
ve daha gergekei veriler toplayabilmek i¢in yine miilakat yontemi kullanilmistir.

2011 yilinin Agustos ve Eyliil aylarinda Hatay’da basta valilik, belediye,
STK’lar, sektor temsilcileri ile goriigmeler yapabilmek i¢in randevu talebinde
bulunulmus ve bu talep hi¢ kimse tarafindan geri ¢evrilmemistir. Sehrin paydaslari
olan kamu kurum ve kuruluslar1 ve 6zel sektor temsilcilerinden toplamda on ii¢ kisi
ile goriisme yapilmaistir.

Anket: Birincil kaynaklardan veri toplama araci olarak kullanilan nicel
aragtirma yontemidir. Ekonomik olmasi, amaca yonelik ¢ok daha fazla wveri
toplanabilmesi, genis kitlelere hizlica ulasabilmesi, istatistik programlari ile
desteklenmesi agisindan yaygin olarak kullanilan bir yontemdir (Ural & Kilig, 2006).
Bu arastirmada anketlerin uygulanacagi 6rneklem se¢imi, basit tesadiifi drneklem
yontemiyle olmustur. Bu yonteme gore, birimler birbirinden bagimsiz olarak esit
secilme sansina sahiptir. Orneklem hacminin saptanmasi ise, %95 giiven araliginda,
Evren Standart Sapmasi o= 0.05 olarak alinarak hesaplanmustir.

Hatay valiliginden elde edilen verilerine dayanarak Hatay’a 2010 yili gelen
turist sayis1 yerli ve yabanci olmak iizere 565.000 kisidir. Bu durumda ¢alismanin
orneklem hacmi, 0.05 hata pay1 ile 384 olarak belirlenmistir. Bagka bir degisle 384
adet uygulanacak anket evreni temsil edebilecek nitelikte bir say1 olmustur. Ancak
baz1 anketlerin yanlis, eksik doldurulmasi riskine kars1i 400 adet yapilmasi uygun
goriilmiistiir. Dagitilan anketlerden yilizde 80 geri doniis olmustur, bu sayiya gore
tekrar bir hesaplama yapildiginda; yilizde 95 giiven aralig1, yiize 80 geri doniis ile 246
anketin yeterli olacagi saptanmistir (Sample Size Calculator). Bu baglamda 253 adet
kullanilabilir anket arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.

Anketlerin dagitilmas1 ve toplanmast 2011 Temmuz ve Agustos aylarinda
yaptlmistir. Sehrin turist ¢eken mekanlarinda ve miilakatlar esnasinda gidilen
otellerde konaklayan ziyaretcilere Tiirk¢e ve Ingilizce olarak hazirlanan anketler
dagitilmistir. Bu konuda isletme ydneticileri, valilik ve belediye de yardimlarini
esirgememistir. Anketlerin uygulanmasinda yaganan tek sikinti anketin Arapgaya
cevrilememesidir, ciinkii sehre gelen Arap turistlerin cogu yeteri kadar ingilizce
bilmediklerinden ve anketi anlayip cevaplamakta sikinti ¢ekmislerdir, bircogu

yanitlamay1 reddetmistir.
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Bu caligsmada anket yontemiyle elde edilen veriler ise su sekildedir;
e Sehre gelenlerin beklentileri ve bu beklentilerin 6nem dereceleri
e Sehrin marka 6zvarliginin tespiti ve algisinin 6l¢iilmesi. Bu baglamda 6l¢iilen
parametreler ise;
o Sehrin marka sadakati,
o Sehrin marka farkindaligi,
o Sehrin marka ¢agrisimlari,
o Sehrin algilanan kalitesi,
o Diger marka degerleri
e Sehri yeniden ziyaret etme niyeti
e Harcanan paraya atfedilen deger
s Demografik 6zellikler
Nicel veriler SPSS paket programi ile giivenilirlik analizi, faktor analizi,
regresyon analizi, eslestirilmis Orneklem t-testi analizlerine tabii tutulmus ayrica
yanitlarin frekans dagilimlari ve ortalama degerleri de alinmistir.
Yukarida toplanan veriler iki adet model kullanilarak degerlendirilmistir. Bu
sayede, Hatay’da marka yaratma siirecinde hem beklentiler hem de sehrin kilit marka
varliklar1 degerlendirilmistir. Kullanilan modeller Yoji Akao’nun Kalite Evi modeli

ve David A. Aaker’in Marka Denklik modelidir.

3.4.Arastirma Modeli

Kalite Evi: Yoji Akao (1989) tarafindan Japonya’da uygulamaya konan
yontem, gilinlimiizde diinya genelinde bilinen ve {irlin-hizmet kalitesini arttirmada
biiyiik 6l¢iide kullanilan metotlardan biridir. Miisteri istekleri ve bunlar1 karsilamaya
yonelik olarak belirlenen kalite karakteristiklerini iliskilendirmeye, iiriin 6zelliklerini
algilamaya dayali olarak karsilagtirmaya, kalite karakteristiklerini objektif o6l¢iilere
dayali olarak karsilastirmaya ve aralarindaki olumlu ya da olumsuz korelasyonlari
belirlemeye yarayan matrisler setidir (Akbaba, 2000). Yontem diriinlerin ve
hizmetlerin miisteri gereksinimlerine gore tasarlanmasi gerektigi felsefesine
dayanmaktadir. Onceleri {iriin tasarim1 i¢in kullanilmis olan KFG, hizmet endiistrisi

icin de biiyiikk kullanim degerine sahiptir. Sirketler, hizmetlerin gelistirilmesinde,



42

egitim programlarinin olusturulmasinda, yeni birilerinin se¢iminde ve yeni mal ve

hizmetlerin tasariminda KFG metodu kullanmaktadirlar (Akbaba, 2000, s. 2).

Sekil 13:Kalite Evi Odalari

10. Eorelzsvon
o Matrisi
1. Hangi iirim

2 Hangi milgter

6. Tasarm
WASIL lar / Isletmenin Sesi Parzmetralari
NE lar 7. iligki Matrisi NEDEN ler
“ta
3
=
=
hliagtari ot
. = Daracalar
Istzklerisasi = .
- 3 Bekabetgi
-
[Kivaslamsa
8. Hadaflar
9. Krvaslama

Kaynak: Govers, 1996, s.57.

Bu yontemin sehre uygulanist asagidaki gibidir;

e Oncelikle “Miisterinin Sesi” olarak tabir edilen ilk sema hazirlanacaktir.
Burada ziyaret¢ilerin beklentileri, istekleri sehre gelenlere uygulanacak anket
ile belirlenmistir bu sayede de Kalite Evi’nin NE’ler kismi olusturulmustur

e Ikinci asama ise miilakatlarda belirlenen hizmet tanimlar1 listesidir. Sehir
ziyaretgilerine nasil hizmet sunuyor kismidir. Miisterinin Sesi bdliimiinde yer
alan Ne’lerin (beklentilerin) Nasil (hizmet tanimlari) sunulacag: ile ilgili
kisim yani Kalite Evi’nin NASIL’lar1 olusturulmustur.

e Uciincii kisim olan iliski matrisinde da belirlenen miisteri beklentileri
(NE’ler) ile hizmet tanimlar1 (NASIL’lar) arasindaki iliskiyi gosteren bir
matris olusturulmustur. Uygulamada iliski matrisinde kullanilan degerler ise

10: ¢ok giiclii iliski, 3: orta giigte iliski, 1: muhtemel iliski ve O: iliski yok
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olarak belirlenmistir ve arastirmacinin miilakat ve anketler sirasinda edindigi

gozlemler neticesinde deger verilecektir.

e Misteri isteklerinin belirlenmesi ve rekabetci kiyaslama ile Once ziyaretci
istekleri olan NE’lerin her birinin 6nem derecesi yapilan anketlerle dl¢tilmiis,
rekabet edilen sehirlerle, sehrin kendisi bu istekler karsisinda ne durumda
miilakatlarla degerlendirilmistir. Bu degerlendirme 1 en az, 5 en ¢ok olmak
tizere 1 ve 5 arasinda sayilar kullanilir.

e Son asamada ise isletmenin amag¢ ve hedeflerinin belirlenmesi i¢in yapilan
islemlerden sonra ortaya c¢ikan matrisler setinin degerlendirilmesi
gerceklestirilmistir.

Bu modelde nitel ve nicel yoOntemlerle edinilen verilerin senteziyle
olusturulacak degerlendirmede oOncelikle beklentilerin tespiti ve bu beklentilerin
agirhikli onem dereceleri buna bagli olarak beklentilerin ve sehrin hizmet
tanimlarmin iligkilerine gore hizmet tanimlarinin agirlikli 6nem dereceleri
hesaplanacaktir. Bu durum gelenlerin isteklerini, sehirde hizmet saglayicilarin nasil
hizmet sagladiklarin1 ortaya ¢ikaracaktir. Bu sayede, beklentilerin tatmin edilmesini
saglayacak anahtar hizmet tanimlar1 da belirlenmis olacaktir. Dolayisiyla,
markalasmanin i1lk ve en oOnemli olan kurali, isteklerin ve isteklerin nasil
karsilandiginin  belirlenmesi  gergeklestirilmis olacaktir. S6z konusu amaci
gerceklestirmek igin kullandigimiz model olan Kalite Evi ilk kez bir sehre

uygulandigindan dolay1 ¢alisma 6zgiin bir degere sahip olacaktir.

Marka Denklik Modeli: Son olarak sehrin marka ozvarliklarin1i ve bu

Ozvarliklarin ziyaretciler tarafindan algilarin1 6lgmek tizere Davit A. Aakerin marka
denklik modeli kullanilmistir. Literatiir kisminda agikladigimiz marka denklik
modeli sehre uyarlanmistir. Burada sehre gelenlere uygulanan anketlerden elde
edilen veriler kullanilmis ve wveriler SPSS paket programi yardimi ile
degerlendirilmistir. Sehrin marka denkligi, sehir marka sadakati, sehrin marka
bilinirligi, sehrin algilanan kalitesi, sehrin marka cagrisimlart ve diger marka

varliklar1 bilesenleri altinda olusturulacak boyutlar ile degerlendirilmistir.
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Calismanin hipotezleri de marka denklik modeli boyutlar1 ile ziyaretgilerin
yeniden gelme egilimleri ile harcadiklar1 paraya atfettikleri deger arasinda olmustur.

Bu baglamda arastirma hipotezlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

3.5.Hatay’in Turizmde Mevcut Durumu

Hatay 2023 Turizm Stratejilerinde 15 marka sehir olarak segilen yerlerin
arasinda yer almigtir. Tarihi, kiiltiirel dokusuyla, benzersiz gastronomisiyle, ¢cok fazla
etnik yapimin yiizyillardir hosgorii ortaminda bir arada yasamasiyla ¢ok az yerlerde
goriilebilecek turizm varliklariyla son yillarda ¢ok 6nemli bir destinasyon halini
almis ve bir ¢ok kisinin ilgisini ¢ekmistir. Bu nedenle calismada 6zellikle Hatay sehri
caligma konusu olarak sec¢ilmistir.

Yapilan anketler, miilakatlar sirasinda edinilen bilgiler ve gozlemlere
dayanilarak ve Hatay valiliginin yapmis oldugu caligmalardan yola ¢ikarak Hatay’in
turizmdeki mevcut durumu; giiclii ve zayif yonleri, firsatlar1 ve tehditleri kategorileri

altinda asagidaki tabloda verilmistir.
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GUCLU YONLER

ZAYIF YONLER

* Gastronomi

» Deniz, Kum, Giines, Yayla, ve Oren yerleri
* El Sanatlart

* Tarihi ve kiiltiirel yapilarimiz ve varliklari
» ipek dokumacilig

* Suriye’ye olan yakinlik

¢ Liman ve demiryollari

* Harbiye Selaleleri

» Amonos daglari, endemik bitki ¢esitliligi

« Efes’ten Kudiis’e gecen Kral yolunun sehirden gegmesi

* Etnik yap1

 Hatay Meclisi

* Arkeolojik kazilarinin ¢ok olmasi

* Genel olarak ulagim kolayligi

« iklim

* Huzurlu bir kent olusu

 Kurtulus caddesinin tarihi atmosferi
* Giiler yiizlii ve sicakkanli halk

FIRSATLAR

» Havaalaninin yapilmast

* Devletin ve Basin’in Hatay’a olan 6zel ilgisi
* Hatay’1n jeopolitik konumu

» Inang ¢esitliligi ve kiiltiirel zenginlik
 Zengin Mutfak

* Medeniyetler korosu

* Vakifli(Ermeni) koyt

* Suriye ile olan vizenin kalkmasi

* Yatirimcilarin turizme yonelmesi

¢ Turizm camiasinin goniillii ¢aligmasi
* Dogal kaynaklar

* Turizm cesitliligi potansiyeli

« iklim ve uzun turizm sezonu

« Universitenin olmasi

* Kaplicalar

Kirlilik

* Yetersiz konaklama

» Kalifiye eleman eksikligi

* Kotii hizmet ve muamele

* Yetersiz tanitim

¢ Asi nehrindeki kirlilik

* Carpik kentlesme ve betonlagsma
* Hava kirliligi

* Deniz kirliligi

* Turizme yonelik biling eksikligi
* Cabalarin bireysel yiiriitilmesi
* Bolgesel entegrasyon zayifligi

* Turizm tesviklerinin azlig

* Tarihi dokuya verilen zarar

* Egitim eksikligi

* Yatirimlarin az olmast

» Alt-Ustyapr eksikligi

* Ulasimdaki eksiklikler

* Agaglandirma yetersizligi

* Cevre diizensizligi

TEHDITLER

* Sanat irtinlerinin taklit edilmesi
* Deprem kusaginda olunmasi

* Eski eserlerin tahribati

* Dogal afetler

* Biirokratik engeller

* Altyapi eksikligi

* Biitge eksikligi

* Tanitim eksikligi

e Turiste karst olumsuz bakislar

* Hatali restorasyonlar ile yapilan tahribatlar

Kaynak: Hatay Valiligi

3.6.Bulgular

Yukarida agiklanan yontemler ve modeller neticesinde ulasilan bulgular bu

boliimde ayrintili olarak agiklanmaistir.
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3.6.1. Giivenilirlik Analizi

Gtivenilirlik degeri ile Olgiitiin tekrarlanan Ol¢imlerde ayni sonucu verme
derecesi gosterilir. Ciinkii sosyal bilimlerde yapilan anketlerde sorulan sorularin
yanitlayicilar tarafindan ayni sekilde algilanmasi ¢cok dnemlidir bu yiizden sorularin
farkli sekilde yorumlanmasma mahal vermemek gerekir. Farkli kisilerin, farkli
anlamlar ¢ikarabilecegi sorular sonuglarin giivenilirligini diistiriir. Bu nedenle
yapilan anket calismalarinin sonuclar1 Oncelikle gilivenilirlik analizine tabii
tutulmalidir. Giivenilirlik katsayis1 diisiik olan sorular1 anketten ¢ikarmak gereklidir.
Ural ve Kilig (2006) giivenilirlik kat sayis1 0 ila 1 arasinda degerler aldigin1 ve deger
1’e yaklastikca giivenilirligin arttigini belirtmistir. Hair ve arkadaslarina gore (1995)
en yaygmn olarak kullanilan yontem ise Cronbach's Alpha yontemidir ve alfa
katsayisinin a>0,70 olmasi gerekir. Bu ¢alismada yapilan anket sonuglar giivenilirlik
analizine tabii tutuldugunda sonuglarin alfa katsayisinin 0,70’ten biiyiikk oldugu
asagidaki tabloda belirtilmistir, o halde s6z konusu calismanin sonuglar1 giivenilir

olarak kabul edilebilir.

Tablo 3:Giivenilirlik Katsayisi
Cronbach's Alfa

Beklenti ,925
Tatmin ,895
Marka Farkindaligt ,842
Algilanan Kalite 913
Marka Sadakati ,865
Diger Marka Varliklari ,936
Genel ,848

3.6.2. Frekans Analizi ve Ortalama

Bir merkezi egilimin 6l¢iisii bir dizi 6l¢limiin ortalama durumunu betimleyen
tek bir sayisal degerdir (Balci, 2007, s. 194). Merkezi egilim Olglitlerinden biri olan
frekans analizi ile veri setlerinin merkezi egilim ve dagilim 6lgiitlerinin 6zetlenmesi
saglanir. Yanitlayicilarin, belli bir kategoriye uyan ya da belli bir segenegi tercih
eden kisilerin sayisini gosterir (Bas, 2006, s. 129). Asagida yer alan yanitlayicilarin

demografik 6zelliklerinin dagilimlar1 verilmistir.
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Oncelikle ankette katilan kisilerin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda
verilmigtir. Tabloya bakilirsa, sehre gelen ziyaretgilerin cinsiyeti arasionda ¢ok fazla
bir fark yoktur hemen hemen aynidir. Yas grubuna baktigimizda ise daha ¢ok orta
yas grubunun 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Gelen kisilerin egitim diizeyi ise oldukca
yiiksektir katilimcilarin - yarinsindan fazlasi iiniversite egitimi almistir. Gelir
durumunun ise 1000-3000 TL arasinda orta derecede oldugu sdylenebilir ancak bu
oran1 3000- 5000 TL ile yiiksek gelirli kisiler takip etmektedir. Genel olarak sehri
ziyaret eden kisilerin ekonomik olarak yiiksek seviyelerde olduklari sdylenebilir.
Cok cesitli yerlerden gelen ziyaretgilerin tligte biri yabanci geriye kalani ise yerlidir.
Ayrica oldukga genis bir meslek yelpazesine sahip olan katilimcilarin en fazla
ogrenci ve emekli, onar1 takiben 6gretmen ev hanimi ve doktor olduklari tabloda
ifade edilmistir.

Tablo 4: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Kadin 50,8
Ekek 49,2

14-20 25

21-30 26,7

31-40 32,9

Yas 41-50 25,4
51-60 9,6

60-uzeri 2,9

llkogretim 1,7

Lise 24,6

Egitim Universite 57,9
Yiksek lisans 11,3

Doktora 4,6

0-500 3,9

501-1000 15,0

. 1001-3000 51,9
Gelir 3001-5000 26,2
5000 tizeri 15

6,00 0,5

- Yerli 17,4
Milliyet Yabanci 22,6
Ogrenci 10,6

Emekli 9,4

Meslek Ogretmen 8,3
Ev Hanimi 51

Doktor 43
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Ankette yer alan ilk soru ziyaret¢inin Hatay’a dnceden gelip gelmedigidir.
Burada gelenlerin, yeniden ziyaret¢i mi yoksa ilk ziyaretleri mi dlgiilmek istenmistir.
Sonuglara gore gelenlerin % 52,8’1 daha dnce Hatay’1 ziyaret etmisken % 46,8 inin
Hatay’a olan ilk ziyaretleridir. Bu durum Hatay’a gelenlerin daha tekrar ziyaretgiler

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Ziyaretcilerin Onceki Ziyaret Frekans Dagihm

Daha 6nce Hatay’a gelmis miydiniz?

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Evet 134 52,8 53,4 53,4
Hayir 117 46,1 46,6 100,0
Toplam 251 98,8 100,0

Bir diger soru ise ziyaretcilerin neden Hatay’1 sectigidir. Bu soruya cevap
olarak on 1ii¢ secenek sunulmustur. Burada Kiiltiir-Tarih segenegi % 24,8 ve
Gastronomi segenegi % 24,8 ile ayn1 ylizdeyi paylasarak ilk sirada gelmistir. Burada
Hatay’in medeniyetler besigi olarak goriilmesi ve egsiz mutfagini tatmak igin

ziyaretcilerin sehre geldigi sOylenebilir.

Tablo 6: Ziyaretgilerin Hatay't Se¢me Nedeni Frekans Dagilim

Hatay’1 tercih etmenizin sebebi nedir?

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Kiiltiir tarih 63 24,8 25,9 25,9
Sanat-Miize 16 6,3 6,6 325
Gastronomi

(Yerel mutfak) 62 24,4 255 58,0
Deniz,  giine, 22 8,7 9,1 67,1
kum

Kongre ve is 27 10,6 11,1 78,2
Saglik 7 2.8 2,9 81,1
Din 17 6,7 7,0 88,1
Dogal giizellik 11 4,3 4,5 92,6
Eglence 3 1,2 1,2 93,8
Festival 1 4 4 94,2
Moda 2 8 8 95,1
Sehir Mimarisi 2 8 8 95,9
Diger 10 3,9 41 100,0

Toplam 243 95,7 100,0
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Bu kisimda ise sehrin marka denkligi boyutlarinin ortalama dagilimlari
incelenecektir. Literatiir kisminda da bahsedildigi gibi marka denkligini 6lgmek
adina bes boyut belirlenmistir bunlar; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
sadakati, diger marka varliklar1 ve marka ¢agrisimlaridir. Marka ¢agrisimlar harig
diger boyutlar1 6lgmek i¢in kirk yedi adet soru sorulmus ve 5°li Likert tipi olgek
kullanilarak 1 en diisiik 5 en yiiksek seviye olmak iizere 1’den 5’e kadar puan
araliklar1 olusturulmustur.

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4: Katilryorum

5: Kesinlikle Katiliyorum olarak derecelendirilmistir.

Sehrin marka denkligini 6lgmede kullanilan ilk boyut sehir marka bilinirligi
(Tablo 7) olmustur. Burada sehre gelen ziyaretcilerin Hatay’1 nasil hatirladiklari,
Hatay makasi denildiginde kisilerin zihninde en 6nde gelen unsurlar1 belirlemek asil
amactir. Bu baglamda anket formunda marka bilinirligini 6l¢limlemesi diisiiniilen on
iic adet soru sorulmustur. Ancak yapilan faktor analizinde bu boyutla iliskili sekiz
adet soru belirlenmistir ve geriye kalan bes soru ¢ikarilmigtir. Kalan sorulara verilen
cevaplarin ortalamalar1 alindiginda; 4,41 ortalamayla Hatay yerel mutfagi cok zengin
bir gastronomi turizm sehridir cevabr ilk sirada Hatay, kutsal mekanlarin oldugu ve
ibadet amacgli gelinebilecek bir inang turizmi sehirdir cevabi ikinci sirada, Hatay
tarthi bir sehirdir cevabi ise ligiincli siradadir. Bu sonuglara gére Hatay’in gelen
ziyaretgilerin zihninde “ Yerel mutfagi zengin, kutsal mekanlart olan tarihi bir sehir”

olarak yer aldigin1 sdyleyebiliriz.
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Aciklayia Istatistikler
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S Ortalama* Std. Sapma

Hatay bir kiiltiir-sanat sehridir 253 3,97 0,93
Hatay yere.l mutfagl cok zengin bir gastronomi 253 441 0,79
turizm sehridir.

Hat.ay, kutsal rr.lelfanlarln .oldl.lgu ve %badet amaglt 259 4,33 0,01
gelinebilecek bir inang turizmi sehirdir.

Hatay, tarihi bir sehirdir 253 4,02 0,91
Hatay, dogal giizellikleri olan bir sehirdir. 253 3,85 0,87
Hatay bir ticaret sehridir. 252 3,32 0,96
Hatay bir turizm merkezidir. 251 3,60 0,83
Hatay’1n insanlar1 kibar ve misafirperverdir. 252 3,70 0,88

*En diisiik: 1-En yiiksek: 5

Bir diger marka denkligi boyutu ise algilanan kalitedir (Tablo8). Hatay sehir

markasinin nasil algilandigini1 6lgen boyuttur ve sehir markasinin rekabet ortaminda

yerini tanimlar. Bu calismada sehrin algilanan kalitesini 6lgmek icin on dort soru

diisiiniilmistiir. Ancak yapilan faktér analizi sonucunda bu sorulardan bazilari

algilanan kalite boyutuyla iligskilendirilmemis, baska boyutlarla ilgili oldugu

diistiniilen baz1 sorular bu boyut altinda toplanmistir. Sonug¢ olarak dokuz adet

unsurun bu boyutu dlgtimledigi tespit edilmistir. Ancak faktor analizine girmese de

verilen cevaplar arasinda en yiiksek ortalamaya sahip olan iki adet soru ortalamaya

dahil edilmistir. Bunlar 3,50 ortalamayla Hatay, gilivenilir bir sehirdir ve 3,26

ortalamayla Hatay, yasanilacak bir sehirdir. Bu baglamda gelen ziyaretcilerin Hatay

hakkindaki kalite algis1 sehrin giivenilir ve yasanilacak bir sehir oldugudur.

Tablo 8: Algilanan Kalite Ortalama

Aciklayicl Istatistikler

S Ortalama* Std. Sapma

Hatay, bir festival sehridir. 252 2,76 0,89
Hatay, saglik sehridir. 253 2,85 1,04
Hatay, bir eglence sehridir. 252 2,71 0,82
Hatay bir kongre merkezidir. 247 2,50 0,93
Hatay sehirlesme acisindan 6rnek bir kenttir. 252 2,70 0,97
Hatay bir tiniversite sehridir 248 2,51 1,01
Hatay, modern bir sehirdir. 252 3,20 1,02
Hat_ay ' ulgsal ve uluslararast ulagim olanaklari 250 3.06 0.84
gelismis bir kenttir

Hatay kent i¢i ulagim olanaklar1 gelismis bir kenttir 250 2,99 0,82
Hatay, giivenilir bir kenttir. 250 3,50 0,88
Hatay, yasanilacak bir sehirdir. 251 3,26 0,94

*En diisiik: 1-En yiiksek: 5
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Tiiketici sadakati (Tablo 9), sehir markasinin, sehir i¢in degerini olusturur
sadakatin bir varlik olarak degerlendirilmesini destekler ve marka denkliginin
olusturulmasinda ve gelistirilmesinde yardimci bir unsur olur. Gelen ziyaretgilerin
sehre olan marka sadakatinim 6lgmek icin ise alt1 soru diisiintilmiistiir. Yapilan faktor
analizinde de bu sorularin tiimii s6z konusu boyutla iligkili bulunmus ve bu boyut
altinda toplanmistir. Burada ¢ikan sonuglara bakildiginda ise 3,7 ortalamayla Hatay,
tavsiye edecegim bir sehirdir ve 3,3 ortalamayla gelecekteki gezi planlarim
arasindadir unsurlar1 6n plana ¢ikmistir. Sehre gelen ziyaretcilerin Hatay’a tekrar
gelme niyetlerinin oldugu ve sehre gelmeyenlere tavsiye etme egilimleri igerisinde
olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 9: Marka Sadakati Ortalama
Aciklayicl Istatistikler

S Ortalama* Std. Sapma
Gezmek i¢in Oncelikli bir kenttir. 252 3,31 0,99
Bir sonraki gezimi gerceklestirecegim kenttir. 250 3,04 0,95
Gezilecek tek kenttir. 249 2,37 1,04
Gelecekteki gezi planlarim arasindadir. 248 3,34 0,98
Tavsiye edecegim bir kenttir. 251 3,72 0,89
Diger yerlerden daha ¢ok sevdigim bir kenttir. 251 3,24 0,930

*En diisiik: 1-En yiiksek: 5

Diger marka varliklar1 boyutu (Tablo 10) ise sehrin rekabet edebilirligi
konusunda yardimci unsurlardir. Bagka bir degisler Hatay’da var olan ancak baska
sehirlerde olmayan kiiltiirel, tarihi mekanlardir. Bu boyutu 6lgmek i¢in on doért unsur
distiniilmiistiir ancak yapilan faktor analizinde on ii¢ unsurun bu boyutla iliskili
oldugu goriilmiistiir ve kalan bir unsur ¢ikarilmistir. Sonuglara baktigimizda ise 4
ortalama ile St. Pierre Kilisesi, Harbiye, Musa Agaci, Vakifli Kdyii ve Arsuz sehrin

diger marka varliklar1 boyutunda 6n plana ¢ikan unsurlar arasinda olmustur.
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Std.
S Ortalama*  Sapma

Gei‘zme.lft?n zevk aldigim yer Antakya Arkeoloji 047 3,82 0,99
Miizesi'dir
Gezmekten zevk aldigim yer St. Pierre Kilisesi'dir 243 4,06 0,86
Gezmekten zevk aldigim yer Ortodoks Kilisesi'dir 241 3,85 0,95
Gezmekten zevk aldigim yer Habib-i Neccar Camii'dir 245 3,97 0,94
Gezmekten zevk aldigim yer Uzun Carsidir 247 3,99 0,90
Gezmekten zevk aldigim yer Harbiye'dir 245 4,08 0,88
Gezmekten zevk aldigim yer Besikli Magaradir 235 3,99 0,85
Gezmekten zevk aldigim yer Titiis Tiinelidir 236 3,99 0,85
Gezmekten zevk aldigim yer St. Simon Stylite 231 3,89 0,01
Manastiridir
Gezmekten zevk aldigim yer Musa Agacidir 233 4,06 0,85
Gezmekten zevk aldigim yer Vakifli Koyt'diir 229 4,08 0,91
Gezmekten zevk aldigim yer Issos Harabeleridir 208 3,86 1,06
Gezmekten zevk aldigim yer Arsuz'dur 215 4,06 1,00

*En diisiik: 1-En yiiksek: 5

Marka c¢agrisimlart boyutu ise, Hatay akla geldigi zaman g¢agrisim yapan

degerler ve oOzelliklerin tiimiidiir. Hatay hakkinda olumlu ya da olumsuz baz

belirleyici bilgilerin akilda olugmasi ve bu sayede markanin hatirlanmasina neden

olur. Bu ¢agrisimlar tiiketicilerin zihninde markanin ne olmasi gerektigi ile ilgilidir.

Hatay marka cagrisimlarin1 6l¢mek i¢in bes adet soru sorulmustur ancak 5°li Likert

tipi Olgcek kullanilmadigr icin frekans dagilimlart alinmistir. Cikan sonuglar ise

asagidaki tablolarda verilmistir.

[k soru Hatay, size asagidaki kavramlardan hangisini hatirlatmaktadir (Tablo

11) olmustur ve bunun igin on adet cevap segenegi sunulmustur. Sonuglara

bakildiginda % 38,1 ile gastronomi- yerel mutfak ilk sirada, %32,6 ile kiiltiir tarih

ikinci sirada gelmektedir. Bundan onceki istatistiklere baktigimizda da birbirine

paralel sonuglarin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11: Marka Cagrisimi Frekans Dagilin

Hatay, size asagidaki kavramlardan hangisini hatirlatmaktadir

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kiiltiir tarih 78 30,7 32,6 32,6
Sanat-Miize 21 8,3 8,8 414
Gastronomi (Yerel
mutfak) 91 35,8 38,1 79,5
Deniz, giines, kum 13 51 5,4 84,9
Kongre ve is 4 1,6 1,7 86,6
Din 2 8 8 87,4
Dogal giizellik 20 79 8,4 95,8
Eglence 6 2,4 2,5 98,3
Sehir Mimarisi 3 1,2 1,3 99,6
Diger 1 4 4 100,0

Bir diger soru ise Sizce Hatay bir insan olsaydi hangi cinsiyete sahip olurdu
(Tablo 12)sorusudur. Frekans dagilimina bakildiginda gelen ziyaretgilerin % 63’
Hatay eger bir insan olsayd: kadin olurdu secenegini se¢mistir. Zaten ge¢misten
giiniimiize Hatay Orta Dogu’nun Kraligesi olarak insanlarin zihninde yer etmistir, bu

sonug da s6z konusu durumu destekler nitelikte olmustur.

Tablo 12: Cinsiyet Cagrisimi Frekans Dagilimi

Sizce Hatay bir insan olsaydi hangi cinsiyete sahip olurdu

Gegerli Toplam
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 155 61,0 63,0 63,0
Erkek 89 35,0 36,2 99,2
Toplam 246 96,9 100,0
Bos 8 3,1
Toplam 254 100,0

Sizce Hatay bir insan olsaydi hangi kisilige sahip olurdu (Tablo 13) sorusuna
ise % 20,7’lik bir payla samimi se¢enegi ilk sirada gelmistir. Hatay’in giivenilir bir
hosgorli sehri oldugunun diisiincesi bu secenegin ziyaretciler tarafindan daha ¢ok

secilmesine neden oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 13: Kisilik Cagrisimm Frekans Dagilin

Sizce Hatay bir insan olsaydi hangi Kkisilige sahip olurdu

Gegerli Toplam

Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Samimi 50 19,7 20,7 20,7
Heyecanli 26 10,2 10,8 31,5
Uzman 6 2,4 2,5 34,0
Sofistike 30 11,8 12,4 46,5
Sert 15 5,9 6,2 52,7
Geleneksel 31 12,2 12,9 65,6
Modern 6 2,4 2,5 68,0
Asi-Hir¢in 22 8,7 9,1 77,2
Ozgiir 26 10,2 10,8 88,0
[limli 26 10,2 10,8 98,8
Diger 3 1,2 1,2 100,0
Toplam 241 94,9 100,0
Bos 13 51

Toplam 254 100,0

Hatay marka ¢agrisimlarini tespit etmek i¢in sorulan sorulardan Sizce Hatay
bir renk olsaydi hangi renk olurdu (Tablo 14) sorusuna ise mavi ve yesil cevab1 % 18
ile ilk sirada gelmistir. Burada Arsuz beldesinin deniz-kum-giines turizminin 6nde
olmasi, stirekli acik mavi renkte bir gokyiiziiniin olmasinin, yaylarinin olmasinin
ayrica Hiristiyan ve Miislimanlarin birgok kutsal mekaninin sehirde yer almasinin
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica Hatay’in mevcut logosunda da mavi ve yesil

renklerin hakim oldugu goriilmektedir.
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Tablo 14: Renk Cagrisimi Frekans Dagilin

Sizce Hatay bir renk olsaydi hangi renk olurdu

Gegerli
Frekans  Yiizde Yiizde Toplam Yiizde

27 10,6 10,6 10,6
Bej 1 0,4 0,4 11,0
Beyaz 8 3,1 3,1 14,2
Bordo 2 0,8 0,8 15,0
Ebruli 2 0,8 0,8 15,7
Fildisi 1 0,4 0,4 16,1
Fime 2 0,8 0,8 16,9
Gokkusagi 4 1,6 1,6 18,5
Gri 4 1,6 1,6 20,1
Haki 4 1,6 1,6 21,7
Kahverengi 32 12,6 12,6 34,3
Kavunig¢i 1 0,4 0,4 34,6
Kirmizi 18 7,1 7,1 41,7
Lacivert 4 1,6 1,6 43,3
Mavi 47 18,5 18,5 61,8
Mor 3 1,2 1,2 63,0
Nefti yesili 1 0,4 0,4 63,4
Pembe 3 1,2 1,2 64,6
Rengérenk 3 1,2 1,2 65,7
Sar1 26 10,2 10,2 76,0
Siyah 2 0,8 0,8 76,8
Somon 1 0,4 0,4 17,2
Tirkuaz 4 1,6 1,6 78,7
Turuncu 7 2,8 2,8 81,5
Yesil 46 18,1 18,1 100,0
Toplam 254 100,0 100,0

Aker’in olusturdugu marka denkligi modelinin boyutlar1 incelendiginde
sorulan elli alt1 sorudan kirk ii¢ adedi kullanilarak yapilan analizden algilanan kalite,
marka bilinirligi, marka sadakati, diger marka varliklar1 ve marka ¢agrisimlar: olmak
iizere bes boyutun 6l¢iimlenmesi gerceklestirmistir. Bu inceleme sonucunda Hatay’in

marka denkligi asagidaki sekildeki gibi ortaya ¢cikmustir.
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Sekil 14: Hatay Marka Denkligi

Hatay,
Ziyaretgilerin
gelecekteki gezi
e ] e
Sadakati had
sehir
Hatay,
Yerel mutfagi zengin
Marka Kut.sa.l r.nekar.llan olan
Bilinirligi | Tarihi bir sehir
HATAY Hatayl
MARKA Algilanan Giivenilir
DENKLIiGi : Yasanilacak bir sehir
Kalite
Marka Yere_l Mut'fak
- | > Mavi-Yesil
Cagrisimlart Disi
Samimi
Defne-Mozaik-
Yemek
L Diger
Marka »{ St. Pierre Kilisesi
Varliklari Harbiye
Musa Agaci
Vakifli Koyt
Arsuz

3.6.3. Gegerlilik Analizi

Sehre gelen ziyaretcilerin belli bir olguya iligkin diislincelerini tek bir soruyla
6l¢mek miimkiin degildir olguyu farkli birbirini destekler yonleri ile 6lgmek gerekir.
Bu nedenle ankette bircok soru yer alir ancak, bu sorularin birbirleriyle
iligkilendirilerek ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerektiginde faktor analizi yapilmasi
gerekir. Faktor analizi, sayidaki degisken icerisinden gruplandirilmis temel
degiskenler ya da faktorler tanimlayarak degisken sayisini azaltmak veya
degiskenleri gruplamak amaciyla yapilir. Tanimlanan her faktor, degiskenler
arasindaki iligkinin dlgiilmesi sonucu ayni 6zelligi 6l¢en birbiri ile iliskili degiskenler

kiimesinden olusur. Konunun farkli boyutlardan olusmasi nedeniyle yapilan faktor
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analizi ile elde edilen her faktor konuya iligkin farkli boyutlari temsil eder. Baska bir
deyisle her bir faktorii olusturan degisken kiimesi, konunun ayni boyutunu dlger. Her
bir degiskenin elde edilen faktorler ile korelasyonunu belirleyen sayiya ise faktor
yiikii denir (Ural & Kilig, 2006, s. 281). Degiskenlerin yer aldiklar1 faktordeki ytik
degerlerinin yiiksek olmasi gerekir. Bir faktorle yiiksek diizeyde iliski veren
degiskenlerin olusturdugu bir set var ise bu bulgu, o maddelerin birlikte bir faktori
Olctiigli anlamina gelir. Degiskenler arasi korelasyonun 0,30°dan biiyiik olmas1 faktor
analizinin uygulanmasi i¢in gereklidir yani faktor yiikii 0,30 dan az olan degiskenler
cikarilmalidir (Hair, Anderson, Tahtam, & Black, 1995; Biiyiikoztiirk, 2002). Balci

(2007) ise faktor yiiklerinin anlam derecelerini su sekilde ifade etmistir;

Diizey Korelasyon Katsayis1
Olaganiistii 0,90+
Cok iyi 0,80+
1yi 0,70+
Orta 0,60+
Kot 0,50+
Kabul Edilmez 0,50-

Marka denkligi boyutlarinin 6l¢iildiigi ve bu boyutlarin yeniden ziyaret ile
deger algis1 lizerine etkisinin arastirildigi bu ¢alismada marka denkligi boyutlar ayri
ayr1 degerlendirilmistir. Anket oncesi bdyle bir gruplama yapilmistir ancak faktor
analizi ile gruplamanin sayisal olarak da dogrulugu test edilmek istenmistir. Bu
baglamda yapilan analizin sonuglarina bakildiginda baz1 boyutlar1 agikladigi
diistintilen kimi ifadeler ya s6z konusu boyutla iligkilendirilmemis ya da baska bir
boyut ile iligkilendirilerek orada yer almistir. Boyle bir durumda s6z konusu sorular
cikartilmis ya da iligkilendirildigi diger boyutun ¢atisi altina aktarilmistir. Yukarida
ifade edildigi gibi faktor yiikleri 0,30°dan kiiciik olan degiskenler ¢ikarilmis ve
Faktor yiikleri 0,40 ile 1 arasinda olan degiskenler kullanilmistir. Analiz neticesinde
marka denkligi; diger marka varliklar1 faktoriinde on ii¢, marka sadakati faktoriinde
alt, algilanan kalite faktoriinde dokuz, marka farkindaligi faktoriinde ise dokuz
degisken olmak tizere toplam dort farkli boyuta ayrildigi rakamsal olarak da

dogrulanmistir.
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Faktor Analizi
Ozdeger  Varyans Birikimli Faktor
Oram Varyans Orani Yiikleri

Faktor 1 Diger Marka Varhklari 7,452 7,452 21,290

Gezmekten zevk aldigim yer Vakifli Koyii'diir 0,809
Gezmekten zevk aldigim yer St. Simon Stylite Manastiridir 0,808
Gezmekten zevk aldigim yer Titiis Tiinelidir 0,774
Gezmekten zevk aldigim yer Musa Agacidir 0,771
Gezmekten zevk aldigim yer Besikli Magaradir 0,768
Gezmekten zevk aldigim yer St. Pierre Kilisesi'dir 0,730
Gezmekten zevk aldigim yer Uzun Carsidir 0,714
Gezmekten zevk aldigim yer Issos Harabeleridir 0,706
Gezmekten zevk aldigim yer Ortodoks Kilisesi'dir 0,685
Gezmekten zevk aldigim yer Habib-i Neccar Camii'dir 0,672
Gezmekten zevk aldigim yer Harbiye'dir 0,665
Gezmekten zevk aldigim yer Arsuz'dur 0,641
Gezmekten zevk aldigim yer Antakya Arkeoloji Miizesi'dir 0,472
Faktor 2 Marka Sadakati 7,452 11,886 33,177

Bir sonraki gezimi gergeklestirecegim kenttir. 0,755
Gelecekteki gezi planlarim arasindadir. 0,739
Gezilecek tek kenttir. 0,691
Diger yerlerden daha ¢ok sevdigim bir kenttir. 0,683
Gezmek i¢in dncelikli bir kenttir. 0,638
Tavsiye edecegim bir kenttir. 0,608
Faktor 3 Algilanan Kalite 4,112 11,749 44,925

Hatay, bir festival sehridir. 0,773
Hatay, saglik sehridir. 0,726
Hatay, bir eglence sehridir. 0,697
Hatay bir kongre merkezidir. 0,684
Hatay sehirlesme agisindan 6rnek bir kenttir. 0,628
Hatay bir tiniversite sehridir 0,607
Hatay, modern bir sehirdir. 0,500
Hatay ulusal ve uluslararasi ulagim olanaklar1 gelismis bir 0.471
kenttir :
Hatay kent i¢i ulasim olanaklar1 gelismis bir kenttir 0,431
Faktor 4 Marka Farkindahg 3,821 10,916 55,841

Hatay bir kiiltiir-sanat sehridir 0,755
Hatay yerel mutfagi ¢ok zengin bir gastronomi turizm 0.714
sehridir. '
Hatay, kutsal mekanlarin oldugu ve ibadet amagh 0.699
gelinebilecek bir inang turizmi sehirdir. '
Hatay, tarihi bir sehirdir 0,652
Hatay, dogal giizellikleri olan bir sehirdir. 0,592
Hatay bir ticaret sehridir. 0,550
Hatay’in insanlar1 kibar ve misafirperverdir. 0,526
Hatay bir turizm merkezidir. 0,435

Varyansin agiklanma oram % 58’dir. KMO= 0.868 Barlett Test=P<0.001



59

3.6.4. Hipotez Testleri

Regresyon analizi ile degiskenler arasinda neden sonug¢ iligkisinin
Olciimlenmesine imkan saglanir. Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bagimli
degisken iizerinde etkisi oldugu varsayilan birden fazla bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin matematiksel bir model ile agiklanmasidir (Ural & Kilig, 2006, s. 253). Bir
Olciit degiskenle iki ya da daha c¢ok kestirici degisken kombinasyonu arasindaki
iligkiyi ortaya koyan korelasyonel bir istatistiki tekniktir, nedensel karsilastirma ve
deneysel arastirma verilerin analizinde kullanilabilir (Balc1, 2007, s. 237). Coklu
regresyon analizinde de bagimli degisken Y ile fakat bagimsiz degiskenler X, Xj,

... X ile gosterilir.

Dogrusal Coklu Regresyon Modeli :Y; = Bo + B1 Xii + ...+ Bk Xki + €i,

X: Bagimsiz (A¢iklayici) Degisken

Y: Bagimli (Aciklanan, Etkilenen, Cevap) Degisken

Bo, regresyon egrisinin y eksenini kesim noktasi,

B1 ilk tahmin degiskeninin X; katsayzsi,

B2 ikinci tahmin degiskeninin X; katsayist,...

g ise 1’inci denek i¢in Y’nin tahmin edilen degeriyle gozlenen degeri

arasindaki farktir.

Coklu regresyonda oncelikle en iyi bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iligki hesaplanir. Bu hesaplamadan korelasyon katsayist (R) elde edilir ve
coklu regresyona giren ilk bagimsiz degisken en iyi kestiricidir, ardindan diger
bagimsiz degiskenler girer. Anlamsiz olan degiskenler ise istenildigi takdirde
regresyona girmez. Coklu korelasyon katsayist (R) degeri 0.00 ile 1.00 arasinda olur
ve ne kadar yiiksekse kestirimde o denli artar. Kararlastiric1 katsayisi, bagimsiz
degiskenlerin, bagimli degiskende yol actig1 varyansin miktarim1 ifade eder.
Regresyon analizinde b katsayilar1 regresyon araligini ifade eder ve -1.00 ile +1.00

arasinda deger alirlar, standart bicimdeki regresyon agirliklari ise B agirhigidir. Coklu
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regresyonda anlamlilik 0.001 veya 0.005 diizeyinde olabilir p<0.001 veya p<0.005
ise anlamli degil ise anlamsizdir.

Bu calismada yeniden ziyaret etme egilimi ile harcanan paraya atfedilen
deger bagimli degiskenleri ile marka denkligi boyutlari olan bagimsiz degiskenler

arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 incelenecektir.

3.6.4.1. Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Hipotezlerinin Test Edilmesi

Yeniden ziyaret etme egilimi ile marka denkligi boyutlar1 arasinda dogrusal
bir iligkinin olup olmadigini anlamak i¢in yeniden ziyaret etme bagimli degiskeni ile

marka denkligi bagimsiz degiskenleri arasinda basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir.
Tablo 16: YZN — Marka Denkligi Regresyon Analizi Sonucu
Katsayi (a)
B SH Beta
Model 1
(Sabit) -,631 ,320
Diger marka varliklari ortalama AT73 ,076 ,337*
Marka sadakati ortalama ,599 ,077 A57*
Algilanan kalite ,018 ,081 ,011
Marka farkindaligi , 102 ,092 ,060
Model 2
(Sabit) -,613 ,309
Diger marka varliklari ortalama 471 ,076 ,336*
Marka sadakati ortalama ,605 ,072 ,462*
Marka farkindalig ,107 ,089 ,063
Model 3
(Sabit) -,398 ,252
Diger marka varliklari ortalama 497 ,073 ,354*
Marka sadakati ortalama ,635 ,068 ,484*

a. Bagimli Degigken: Su anki ziyaretim sonras1 Hatay’1 yeniden ziyaret etme niyetim ARTTI.

Model 3 igin R?=0.55 (p<0.001) *P<0.001

Tablo 14 yeniden ziyaret etme niyeti ile marka denkligi boyutlar1 olan diger
marka varliklari, marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalig1 unsurlar

arasinda yapilan regresyon analizi sonuglarini gostermektedir. Model 1, 2 ve 3’ e
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bakildiginda sehre gelenlerin yeniden =ziyaret etme niyetini iki boyutun
desteklendigini, iki boyutun ise desteklenmedigini goriilmektedir.

Marka denkligi boyutlarindan marka ¢agrisimlart ve algilanan kalitenin diger
boyutlara oranla yeniden ziyaret etme niyetini ¢cok fazla etkilemedigi ve analize gore
p<0.001 diizeyinde anlamsiz oldugu sdylenebilir. Boylece, marka cagrisimlart ve
algilanan kalitenin Hatay’a gelen ziyaretcilerin, geri gelme niyetleri iizerinde ¢ok
fazla etkisi olmadig1 ifade edilebilir ve ¢alismanin hipotezlerinden Hiz ve Hip
reddedilir.

Hatay markasinin diger sehirlerle rekabetedilebilirligini arttiran diger marka
varliklari, sadece Hatay’da bulunan kiiltiirel ve dogal degerlerden olusmaktadir. Bu
boyut ise model 3’te f=354 oraninda ve P<0.001 diizeyinde pozitif ve anlamli olarak
Hatay’a gelenlerin sehri yeniden ziyaret etme niyetleri iizerinde gili¢lii bir etkisi
oldugu soOylenebilir. Caligma hipotezlerinden H1ly Hatay’in diger marka varliklari
yeniden ziyaret etme niyeti ile anlamli bir iliskisi vardir, kabul edilir. Bu durum,
sehre gelenlerin, Hatay’in sahip oldugu kiiltiirel ve dogal varliklarindan diger
boyutlara gore daha c¢ok etkilendigi ve geri gelme niyetlerinde olumlu ve gii¢lii bir
etki biraktig1 ifadesiyle aciklanabilir.

Sehre gelen ziyaretcilerin Hatay markasina olan bagliliginin 6l¢tildiigii marka
sadakati boyutunun da model 3’te =484 oraninda ve P<0.001 diizeyinde pozitif ve
anlaml olarak Hatay’a gelenlerin sehri yeniden ziyaret etme niyetleri iizerinde gii¢lii
bir etkisi oldugu soylenebilir. Bu durumda Hi. Hatay’in marka sadakati yeniden
ziyaret etme niyeti ile anlamli bir iligkisi vardir, kabul edilir. Ayni sekilde Hatay’in
marka sadakati boyutunda gelenlere Hatay’1in gelecek gezi planlarinda olup olmadig,
tavsiye edip etmeyecekleri vb. sorular sorulmustur. Verilen yanitlar neticesinde bu
boyut ile gelenlerin yeniden ziyaret etme niyetleri arasinda regresyon analizi
gergeklestirildiginde sonu¢ dogrusal ve anlamhi ¢ikmistir. Bir baska degisle
gelenlerin marka sadakatinde olusan degisiklikler sehri yeniden ziyaret etme niyetini
de etkileyecektir.

Sonug olarak, yapilan analiz sonucu (Model 1) formiile edildiginde;

Yeniden Ziyaret Etme Niyeti=0,631+ 0.473 Diger Marka Varliklar1+0.599 Marka
Sadakati+0.018 Algilanan Kalite+0,102 Marka Cagrisimlar olarak yazilabilir.
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B katsayisi en yiiksek olan diger marka varliklari ile marka sadakati yeniden ziyaret
etme niyeti lizerinde en fazla etkisi olan (P<0.001) anlamli unsurlar olurken,
algilanan kalite ve marka farkindaliginin B katsayis1 diisiik oldugu i¢in bagimh
degisken iizerinde cok fazla etkisi olmadigi ve (P<0.001) anlamsiz unsurlar

olduklar1 sdylenebilir.

3.6.4.2. Harcanan Paraya Atfedilen Deger Hipotezlerinin Test Edilmesi

Ziyaretcilerin harcadiklar1 paraya atfettikleri deger ile sehir marka denkligi
arasinda dogrusal bir iliski olup olmadig1, seyahat esnasinda ziyaretgilerin harcadigi
paraya atfettigi deger bagimli degiskeni ile sehir marka denkligi boyutlar1 bagimsiz

degiskenleri arasinda basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 17: PAD — Marka Denkligi Regresyon Analizi Sonucu

Katsayi(a)

B SH Beta
Model 1
(Sabit) -, 427 ,299
Diger marka varliklari ortalama 522 ,072 ,385*
Marka sadakati ortalama ,585 ,072 A57*
Algilanan kalite -,063 ,076 -,041
Marka farkindaligi ,110 ,087 ,067
Model 2
(Sabit) -,487 ,290
Diger marka varliklar1 ortalama 528 ,071 ,389*
Marka sadakati ortalama ,564 ,068 A441*
Marka farkindaligi ,092 ,084 ,056
Model 3
(Sabit) -,305 ,237
Diger marka varliklar1 ortalama ,552 ,068 ,406*
Marka sadakati ortalama ,590 ,064 A461*

a. Bagimli Degisken: Hatay seyahatim harcadigim paraya degdi.
Model 3 i¢in R?=0.58 (p<0.001) *P<0.001

Tablo 15 harcanan paraya atfedilen deger ile marka denkligi boyutlar1 olan

diger marka varliklari, marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalig
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unsurlari arasinda yapilan regresyon analizi sonuglarini gostermektedir. Model 1, 2
ve 3’ e baktigimizda sehre gelenlerin harcadiklari paraya atfettikleri degeri iki
boyutun destekledigini, iki boyutun ise desteklemedigini bir dnceki analizde de
oldugu gibi goriiyoruz.

Marka denkligi boyutlarindan marka ¢agrigimlart ve algilanan kalitenin diger
boyutlara oranla harcanan paraya atfedilen degeri ¢ok fazla etkilemedigi ve analize
gore p<0.001 diizeyinde anlamsiz oldugu sdylenebilir. Bdylece, marka ¢agrisimlari
ve algilanan kalitenin Hatay’a gelen ziyaretcilerin, harcadiklar1 paraya atfettikleri
deger tlizerinde c¢ok fazla etkisi olmadigr ifade edilebilir ve c¢aligmanin
hipotezlerinden Hy, ve Hyp, reddedilir.

Hatay markasinin diger sehirlerle rekabetedilebilirligini arttiran diger marka
varliklart boyutu ile model 3’te =406 oraninda ve P<0.001 diizeyinde pozitif ve
anlamli olarak Hatay’a gelenlerin harcadiklar1 paraya atfettikleri lizerinde giiglii bir
etkisi oldugu soylenebilir. Calisma hipotezlerinden Hpq Hatay’in diger marka
varliklar1 harcanan paraya atfedilen deger ile anlamli bir iliskisi vardir hipotezi kabul
edilir. Bu durum, sehre gelenlerin, Hatay’in sahip oldugu kiiltiirel ve dogal
varliklarinin, harcadiklar1 paraya atfettikleri deger tizerinde diger unsurlara gore daha
cok etkisinin oldugu denilebilir.

Sonug olarak, yapilan analiz sonucu (Model 1) formiile edildiginde;

Yeniden Ziyaret Etme Niyeti=0,427+ 0.522 Diger Marka Varliklari+0.585 Marka
Sadakati+0.063 Algilanan Kalite+0,110 Marka Cagrisimlari olarak yazilabilir.

Sehre gelen ziyaretcilerin Hatay markasina olan bagliliginin 6l¢tildiigii marka
sadakati boyutunun da model 3’te f=461 oraninda ve P<0.001 diizeyinde pozitif ve
anlamli olarak Hatay’a gelenlerin harcadiklari paraya atfettikleri deger iizerinde
giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Boylece H;c Hatay’in marka sadakati harcanan
paraya atfedilen deger ile anlamli bir iligkisi vardir, hipotezi kabul edilir. Hatay’in
marka sadakati boyutunda gelenlere Hatay’in gelecek gezi planlarinda olup olmadig,
tavsiye edip etmeyecekleri vb. sorular sorulmustur. Verilen yanitlar neticesinde bu
boyut ile harcanan paraya atfedilen deger arasinda regresyon analizi
gergeklestirildiginde sonug¢ dogrusal ve anlamli ¢ikmastir.

B katsayisi en yiiksek olan diger marka varliklar ile marka sadakati harcanan

paraya atfedilen deger ilizerinde en fazla etkisi olan (P<0.001) anlamli unsurlar
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olurken, algilanan kalite ve marka farkindaliginin B katsayis1 diisiik oldugu igin
bagimli degisken {tizerinde ¢ok fazla etkisi olmadigi ve (P<0.001) anlamsiz unsurlar
olduklari ifade edilebilir.

3.6.4.3. Tatmin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Tatmin ile sehir marka denkligi arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigi,
ziyaretgilerin tatmini bagimli degiskeni ile sehir marka denkligi boyutlar1 bagimsiz

degiskenleri arasinda basit dogrusal regresyon analizi uygulanmaistir.

Tablo 18: Tatmin — Marka Denkligi Regresyon Analizi Sonucu

Katsayi(a)

B SH Beta
Model 1
(Sabit) 2,055 0,156
Algilanan kalite 0,444 0,054 0,465*

a. Bagimli Degisken: Tatmin
Model 1 i¢in R%=0.22 (p<0.001) *P<0.001

Hatay markasinin algilanan kalite boyutu ile model 1°de f=465 oraninda ve
P<0.001 diizeyinde pozitif ve anlamli olarak Hatay’a gelenlerin tatmin derecesi
tizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu sdylenebilir. Calisma hipotezlerinden Hz. Hatay’in
algilanan kalitesinin tatmin tizerinde anlamli bir iligkisi vardir hipotezi kabul edilir,
Hsa,Hap ve Hsg hipotezleri p<0.001 diizeyinde anlamli olmadiklar1 i¢in reddedilir.
Kalite kigilerin beklenti ve algilar1 arasindaki fark olarak tanimlanir (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1985). Bu durumda algilanan kaliteye verdikleri cevaplar
kisilerin tatmin diizeyi ile iliskili olmak durumundadir yapilan regresyon analizi
sonucu da bu durumu destekler niteliktedir. Algilanan kalite boyutunun Hatay’a
gelen ziyaretcilerin tatmin diizeyi lizerinde ¢ok gli¢lii ve anlamli bir etkisi vardir.

Yukaridaki analizlerin neticesinde H1: Marka denkligi boyutlar: ile yeniden
ziyaret etme niyeti arasinda dogrusal bir iligki vardir hipotezinin alt hipotezleri olan
Hla: Marka farkindalig1 ile sehri yeniden ziyaret etme niyeti arasinda dogrusal bir

iliski vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore reddedilmistir.
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H1b: Algilanan kalite ile sehri yeniden ziyaret etme niyeti arasinda dogrusal bir
iliski vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore reddedilmistir.

H1lc: Marka sadakati ile sehri yeniden ziyaret etme niyeti arasinda dogrusal bir iliski
vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore kabul edilmistir.

H1d: Diger marka varliklari ile sehri yeniden ziyaret etme niyeti arasinda dogrusal

bir iligki vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore kabul edilmistir.

Sekil 15:Marka Denkligi Boyutlari ile Yeniden Ziyaret Niyeti Arasindaki Iliski

[ Marka Farkindaligi H1a Reddedildi

Algilanan Kalite H H1b Reddedildi

HATAY Yeniden
MARKA Marka Sadakati ]_,l Hic Kabul Edildi Ziyaret
DENKLIGI Etme Niyeti

Diger Marka Varliklart »_H1d Kabul Edildi

Yukaridaki analizlerin neticesinde bir diger hipotez olan H2: Marka denkligi
boyutlar1 ile harcanan paraya atfedilen deger arasinda dogrusal bir iliski vardir
hipotezinin alt hipotezleri olan
H2a: Marka farkindalig: ile harcanan paraya atfedilen deger arasinda dogrusal bir
iliski vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore reddedilmistir.

H2b: Algilanan kalite ile harcanan paraya atfedilen deger arasinda dogrusal bir iligki
vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore reddedilmistir.

H2c: Marka sadakati ile harcanan paraya atfedilen deger arasinda dogrusal bir iliski
vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore kabul edilmistir.

H2d: Diger marka varliklar1 ile harcanan paraya atfedilen deger arasinda dogrusal bir

iliski vardir hipotezi p<0,01 anlamlilik katsayisina gore kabul edilmistir.
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Sekil 16:Marka Denkligi Boyutlar1 ile Harcanan Paraya Atfedilen Deger
Arasindaki Tliski

[ Marka Farkindaligi H H2a Reddedildi

Algilanan Kalite ]—4 H2b Reddedildi
HATAY Harcanan
MARKA Marka Sadakati ]_.1 H2c Kabul Edildi Paraya
DENKLIiGi Atfedilen
- D o)
Diger Marka Varliklari H H2d Kabul Edildi eger

H3: Marka denkligi boyutlari ile tatmin arasinda dogrusal bir iligki vardir
hipotezinin alt hipotezleri olan
H1la: Marka farkindalig: ile tatmin arasinda dogrusal bir iliski vardir hipotezi p<0,01
anlamlilik katsayisina gore reddedilmistir.
H1b: Algilanan kalite ile tatmin arasinda dogrusal bir iliski vardir hipotezi p<0,01
anlamlilik katsayisina gore kabul edilmistir.
H1lc: Marka sadakati ile tatmin arasinda dogrusal bir iliski vardir hipotezi p<0,01
anlamlilik katsayisina gore reddedilmistir.
H1d: Diger marka varliklari ile tatmin arasinda dogrusal bir iliski vardir hipotezi

p<0,01 anlamlilik katsayisina gore rededilmistir.

Sekil 17:Marka Denkligi Boyutlar: ile Tatmin Arasindaki Iliski

)

Marka Farkindalig1 ]—b‘ H1a Reddedildi

Algilanan Kalite ]—»{ H1b Kabul Edildi
HATAY _
MARKA Marka Sadakati ]—J H1c Reddedildi Tatmin
DENKLIGi

Diger Marka Varliklari H H1d Reddedildi

3.6.5. Eslestirilmis Orneklem T-Test ve Kalite Evi

Eslestirilmis Orneklem T- Testi ile eslestirilen drneklem grubu iizerinde

gerceklestirilen iliskili iki Olglime ait ortalama karsilastirilir. Tek gruba iki test
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uygulandiktan sonra testlere iliskin ortalamalar arasindaki farkin 6nemli olup
olmadigi belirlenir (Ural & Kilig, 2006, s. 205).

Asagidaki tabloda, sehre gelen ziyaretgilerin beklenti-tatmin ortalamasi ile
standart sapma ve standart hata degerleri yer almaktadir. N degeri her iki
degerlendirme icin 253’tiir bu durum verilerde kayip deger olmadigini gosterir.
Sonuglara gore beklenti ortalamasi, tatmin ortalamasindan daha yiiksektir bu
durumda sehir, oraya gelen ziyaretcilerin beklentilerini karsilamiyor demektir. Bu
farkin rastlantisal olup olmadigini belirlemek i¢in Paired Sample Test tablosu

incelenecektir.

Tablo 19: Beklenti Tatmin Eslestirilmis Orneklem Istatistigi

Eslestirilmis Orneklem Istatistigi

Std. Hata

Ortalama S Std. Sapma Ortalama

Beklenti 4,1490 253 0,60917 0,03830
Tatmin 3,3105 253 0,60782 0,03821

Beklenti-Tatmin Eslestirilmis Orneklem Testi tablosunda (tablo 18)
Anlamlilik (Sig.) siitununda yer alan degerin 0,000 oldugu goriilmektedir. Bu
durumda s6z konusu deger 0,001’den kiigiik oldugu i¢in beklenti-tatmin arasindaki
farkin p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Sonug
olarak, sehre gelen ziyaretgilerin beklentileri- tatmin diizeyleri arasinda anlamli bir
farklik oldugu ifade edilebilir. Tim bu neticelerin 1s18inda H4: Sehre gelen
ziyaretgilerin  beklenti-tatmin arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 20: Beklenti-Tatmin Eslestirilmis Orneklem Testi

Eslestirilmis Orneklem Testi

Eslestirilmis Farklar
95% Giiven
Ortala Std. SH Aralig1 Fark
ma Sapma  Ortalama Diisiik Yiiksek t df P

. . 0,83849 0,82404 0,05181 0,73646 0,94052 16,185 252 0,000
Beklenti - Tatmin
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Yukarida eslestirilmis 6rneklem testine tabi tutulan beklenti-algi unsurlarina
baktigimizda sehre gelenlerin beklentilerinin algilarindan daha yiliksek oldugunu
baska bir deyisle, beklentilerinin sehir tarafindan tatmin edilemedigini goriiyoruz.
Ancak, bu durumun diizeltilebilmesi yani beklentilerinin tatmin edilebilmesi i¢in
oncelikle ziyaretgilerin beklentilerini ve bu beklentilerinin digerlerine gore olan
onem derecelerini tespit etmek gerekir. Ardindan beklentiler ve algi arasindaki farki
belirlemek gerekir bunun neticesinde ise kalite ortaya ¢ikar. Kalite, markalasma
acisindan 6nemli bir yere sahiptir, ¢linkii marka gelistirme iirlin ve hizmetlerin kilit
ozelliklerini kesfetmenin yani sira tiiketicilerin ihtiyaglarii tatmin edip
anlayabilmekle baslar (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 197). Saglikli bir marka siireci
i¢cin kaliteden odiin verilmemelidir. Tiiketiciden c¢alinan her kalite ¢ivisi markanin
tabutuna ¢akilan bir ¢ivi olacaktir (Dereli & Baykasoglu, 2007).

Sehir markalasmasinda da sehrin tiiketicilerin beklentilerine uygunlugu yani
kalitesi ¢ok onemlidir. Turizm pazarinda var olan rekabetin arttirilmasi, dengeli ve
stirdiiriilebilir bir turizm gelisimi saglamak adina sehirler kalitelerini arttirmak
zorundadir (Go & Govers, 2000). Ciinkii sehre gelen turistler buradaki otellerde
konaklar, ulagim araclarini kullanir, restoranlarda yemek yer, ¢evreyi gezer, alis veris
yapar, halkla iletisime girer ve tiim bu faaliyetlerin sonucunda eger sehir beklentileri
karsilarsa kisi tatmin olur, karsilamazsa olmaz (Kozak, Baskida). Bu baglamda
Hatay’a gelen turistlerin sehirden ne beklediklerini, sehrin onlara ne verdigini
6lgmek i¢cin Hatay’a Kalite Evi modeli uygulanmigtir. Modelin ayrintili agiklamasi
arastirma modeli ve hipotezleri kisminda agiklanmistir.

Modelde ilk olarak kisilerin beklentilerinin 6nem derecelerinin ve bu
beklentilerin ne kadar kariglandigini 6lgen Ne’ler kisminda sehre gelenlere; Hatay’a
gelmeden once neler beklediklerini ve geldikten sonra bu beklentilerinin ne kadar
karsilandig1 on alt1 adet soru sorularak belirlenmeye calisilmistir. Sorulara verilen
yanitlar i¢in Likert’in 5’11 6l¢egi kullanilmistir ve ardindan her bir soru igin verilen
cevaplarin ortalamalari alinmistir. Ortalamalarin sonuglarina gore sehre gelenlerin
beklenti (Ziyaretcinin atfettigi deger) ve tatmin (Mevcut hizmet performansi)
kisimlarinin ~ degerleri  olusturulmustur. 1-5 aras1 verilen degerlerde, alinan
ortalamalarin ondalikli deger olmasi nedeniyle tiim degerler tamsayi olarak

yuvarlanmistir. Ornegin ortalamas1 4,5 degerinden yiiksek olan ortalama 5, diisiik



69

olan ortalama ise 4 olarak alinmistir. Bu durum 1’den 5’¢ kadar olan tiim ondalikli
degerlere uygulanmustir.

Hatay’in, sehre gelenlere hangi hizmetleri sundugu Nasil’lar kismu, ise yerel
yonetim, STK, isletme sahipleri veya yoneticiler ve yerel halktan olan kisilerle
yapilan miilakatlarla belirlenmistir. Burada da toplam dokuz boyut belirlenmistir.
Ayni sekilde performans hedefleri, satis noktast kismi ile Ne’ler-Nasil’lar iliski
matrisi miilakatlar ve miilakatlar sirasinda yapilan go6zlemlere dayanarak
olusturulmustur. Sonug olarak yapilan hesaplamalarin 1s1¢inda olusan matris Tablo
37°de verilmistir.

Tabloya baktigimizda, Ne’lerin goreceli 6nem agirligi yiizdesinde ilk sirada
yiizde22,7°lik payla kentin genel goriiniimii ve ¢evre temizligi yer almaktadir. Bu
yiizdenin fazla olmasi s6z konusu unsurlar i¢in beklentilerin yiiksek oldugu ancak
diger unsurlar kadar beklentilerin karsilanmadigi anlamina gelmektedir. Turistler
Hatay’a gelirken temiz bir ¢evre ve sehrin genel goriiniimiiniin daha giizel olmasin
beklemektedirler, ancak sehre geldiklerinde algiladiklart durum maalesef beklenti
diizeylerinin ¢ok daha altinda olmustur. Bu durumun nedenleri arasinda Hatay’in pek
cok belediyeden olusmasi ve esgiidiimlii bir ¢alismanin olmamasi, girisinde birgok
izbe ve bakimsiz diikkanlarin yer almasi, asi nehrinin ¢ok kirletilmis olmasi, halkin
cevre konusunda ¢ok bilingsiz ve hoyratca davranmasi gibi unsurlar sayilabilir.

Ardindan yiizdel5,1 ve yiizde12,1’lik payla sehirdeki konaklama ve yiyecek
icecek isletmelerindeki kalite gelmektedir. Sehre gelen ziyaretgilerin bu konudaki
beklentilerini sehir yine ¢ok fazla karsilayamamaktadir. Aslinda sehirdeki bazi
oteller ve restoranlar yiiksek kaliteye sahip fakat geneli beklentilerin altindadir,
sehirde belirli lezzet adresleri yoktur. Belediye ise bu konuda beyaz bayrak
uygulamas: baslatmistir, bu uygulamaya goére hizmet kalitesini ve hijyen
konusundaki unsurlarin1 beklentilere gore yiikselten isletmelere belediye tarafindan
beyaz bayrak verilecektir. Bu uygulamanin sonucunda bir¢ok isletmenin beyaz
bayrak alabilmek i¢in standartlarini ylikseltmesi beklenmektedir.

Ardindan yiizde9,67 ile alis veris olanaklart ve kentteki faaliyetler
gelmektedir. Bu unsur i¢in beklenti digerlerinden kismen daha azdir ve bu beklentiler
tam olarak karsilanmasa da rahatsizlik verecek boyutlarda bir tatminsizlik s6z

konusu degildir. Yerel mutfak ve dogal giizelliklerin ¢esitliligi ise yiizde9 gibi diisiik



70

bir orana sahiptir. Bunun nedeni ise beklentilerin yiiksek olmasi ve bu beklentilerin
digerlerine oranlara ¢ok fazla karsilanmasidir. Demek oluyor ki sehre gelenler Hatay
mutfagindan ve dogal giizelliklerinin ¢esitliginden memnun. Ancak bu varliklarin
sunumu, temizligi, hijyeni ve bakimi konusunda olduk¢a memnuniyetsiz.

Son sirada ise yiizde7,25 ile fiyatlar ve gece hayati gelmektedir. Sehrin gece
hayat1 icin gelen ziyaretcilerin diger unsurlara gore cok fazla beklentileri yoktur
clinkii buraya gelen kisiler kiiltiir ve tarih etkinlikleri igin gelmektedirler, bu nedenle
s6z konusu unsurun yiizdesi diisliktiir. Ayni yilizdeyle fiyatlarin uygunlugu yer
almaktadir bu unsur icinde sehre gelenlerin beklentileri ve algilar1 birbirlerini
karsiliyordur.

Sehrin hizmet karakteristiklerine yani Nasil’lara baktigimizda ise bu kisim
yapilan miilakatlar ve gozlemler sonucunda; hijyen, ¢evre diizeni, dogal kiiltiirel
varliklar1 koruma, giivenlik, konaklama hizmetleri, yiyecek icecek hizmetleri,
aligveris hizmetleri, ulasim hizmetleri ve rekreasyon hizmetleri olmak tizere dokuz
unsur belirlenmistir. Ilk iki sirada yiizde 14 ile hijyen, yiizde12 ile ¢evre diizeni ve
dogal-kiiltiirel varliklart koruma unsurlar1 yer almaktadir. Bu yiizdelere bakilirsa
sehre hizmet verenler ilk olarak bu konulara 6nem vermektedir. Yani, sehrin hijyen,
cevre temizligi ve tarihi kiiltiirel dokunun korumasi konusunda eksik oldugunu ve bu
konu tizerine egilimlerinin digerlerine gore daha fazla oldugu sdylenebilir.

Ardindan ise yiizde 11 ile yiyecek icecek hizmetleri ve rekreasyon hizmetleri,
yizde 10 ile giivenlik ve konaklama hizmetleri gelmektedir. Bu unsurlar hizmet
saglayicilart i¢in onemlidir ancak basta sehrin hijyeni ve temizligi konularindaki
eksiklikleri gidermeye calistiklart sdylenebilir. Son sirada ise %8lik oranla aligveris
olanaklar1 ve yerel ulasim hizmetleri gelmektedir. Bu hususlara hizmet saglayicilar
diger unsurlara oranlara daha az dnem vermektedir. Sehrin bu konulardaki mevcut
durumu cok tatmin edici olmamakla beraber diger konulara gore biraz daha tolere
edilebilecegi diistiniilmektedir.

Cikan resme genel olarak baktigimizda, sehre gelenlerin beklentilerini hi¢bir
sekilde karsilamayan unsurlari, genel olarak sehrin paydaslarinin ve hizmet
saglayicilarinin farkinda oldugu ve ¢alismalarinin da bu yonde oldugu sdylenebilir.

Yapilan miilakatlarin sonuglar1 da bu durumu destekler niteliktedir.



71

Hatay Kalite Evi

Tablo 21

1 Muhtemel iliski
3 Orta Giigte Iliski
10 Cok Giiclii Tliski
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N
o o TSV % [[30I0D) | IS [N~ [ @ | @ s | s | s s | |~ o
E n \O NHN“ )I [ ’\VA) .I -.D Q o~ — — Lo_ O_ Lo_ N LO_ o~ ITe) o ol (\l o
ol ) olN|ld|ld|lo|ojlo|~|lo|d| A AN~
0-{ (oo} (o] |00 N~
1R «3IN. 22| | 2o 0|0 |D|a|a|o|©| o
< 1313y wouQ wey Sl o S| o
N~ N~ s~ |~
ol of L nS0Asey SWAIA[] R TR PR I SR =Y P - PR o) R R R e
ofn N | - - || || N
1 1sepjoN S1es 00, || M || ONL || e || S| L || 02 O] | M || i || o | 22
o| A | A | A | A | A | A | A A | A | A | A || A
0| LIB]J9PaH SUeWIOad
—
O W W (W W W < < W W W W w <t
0 ISUBWLIOJIO J
—
m 1sWZIH INJASIN ol | N | | ] o & o o o ©o s
0 1030
~| 18mopy uludipreliz




72

3.6.6. Icerik Analizi

Calismanin bir diger yontemi de nitel arastirma yontemlerinden biri olan
miilakattir. Miilakat kaynak kisinin ilgi, gorlis, tutum ve davraniglarini ortaya
cikarmak {lizere iki kisi arasinda serbest bilgi degisimini saglayan sosyal ortami
yaratmak icin diizenlenir (Balc1, 2007), s6z konusu yontemin ayrintilar1 daha dnceki
bolimlerde verilmistir. Calismada, yerel yoneticiler, STK bagkanlari, isletme
sahipleri ve yoneticileri, yerel halk olmak iizere bircok kisiyle yarit yapilandirilmis
bicimde miilakat gerceklestirilmistir. ilk olarak Hatay’in turizme bakis agisi,
markalasma siireci ve sehrin bu konudaki eksilerini-artilarini tespit edebilmek adina
yar1 yapilandirilmis bir miilakat formu hazirlamistir ve her bir yanitlayiciyla yaklasik
yirmi dakikalik goriismeler gerceklestirilmistir. Goriisme yapilan toplam 13 kisinin

isimleri ve kurumlar1 agagidaki listede oldugu gibidir;

Tablo 22: Miilakat Yapilan Kisiler Listesi

Kurumu Adi Soyadi
Hatay Valisi M. Celalettin Lekesiz
Hatay Vali Yardimcisi ve Marka Kent Dernegi Bagkan1 ~ Sahin Bayhan

Hatay Belediye Bagkani
Iskenderun Kaymakami
Il Kiiltiir Turizm Miidiirii
MKU Ogretim Gérevlisi

Litfii Savas

Ali Ihsan Su

Aysun Celenk Cakar
Fikret Gokge

DOGAKA Hatay Yatirim Destek Ofisi Koordinatori Abdullah Liitfi Kiligoglu
Biiyiik Antakya Oteli Onbiiro - Satig Miidiirii ve

Hatay Turizm Dernegi Baskani Sabahattin Nacioglu
ATSO Halkla Iliskiler Miidiirii Mehmet Giindogdu
Anemon Otel Miidiiri Sinan Basaran
Ottoman Palas Genel Miidiirii Ali Senel
Alexander Turizm Seyahat Acentesi Miidiirii Yusuf Sallahoglu
Antakya Evi Isletmecisi Jale Sumbaz

Yapilan miilakatlar igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Igerik analizi yazil
olabilecek her tiirlii metni analiz etmeye uygun bir yontemdir yani yaziya aktarilmis
konusmalar, haberler, raporlar, belgeler, filmler bu yonteme tabii tutulabilir. Mevcut
olan iletisim boyutlarin1 analiz etmek ve buradan mevcut olmayan sosyal gercegin

belirli boyutlarima yonelik ¢ikarim yapmak amaciyla, metinlerin igeriklerini analiz
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eden ve bu siirecte belirli kurallar igerisinde hareket eden bir yontemdir (Gokge,

2006, s. 20). Igerik analizinin dort ana ilkesi vardir bunlar;

Bir iletisim modeline yerlestirilmesinin gerekliligi
Kurallar dizgesinin uygulanmasi gerekliligi
Kategorilerin kaliteli ve kapsayict olmasi gerekliligi

Gegerlik ol¢iitleri

Yukaridaki bilgiler 1s18inda ilk olarak igerik analizinin amact belirlenmistir.

Arastirmanin amact; Hatay’in markalagsmasina iliskin, yerel yonetim, STK, sektor ve

iniversite gibi aktorlerin bakis agilarin1 6lgmek olarak ifade edebiliriz. Bu baglamda

yukaridaki listede de belirttigimiz gibi s6z konusu kurum ve kuruluslardan toplam on

ic kisi ile goriisiilmistiir. Ardindan yapilan goriigmeler yazili metin haline

getirilmistir. Metinler analiz edilerek once ana kategoriler olusturulmus ardindan bu

ana kategorilerin, alt kategorileri ana hatlariyla belirlenmistir. Ardindan her bir ana

kategori ve ona ait alt kategoriler verilen demeclere gore soylemlerin sikliklar

belirlenmistir.
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Tablo 23: icerik Analizi Kategorileri ve Alt Kategorileri

Hatay’1in markalasmasina iligkin, yerel yonetim, STK, sektor ve
iiniversite gibi aktorlerin bakis acilari
Kategori 1 Hatay markalagmasinda sehrin sahip oldugu degerler
Kiilttirel degerler
Tarihi degerler
Alt Kategori | Cografi degerler
Beseri degerler
Ekonomik degerler
Kategori 2 Hatay markalagmasinin sehre sagladigi faydalar
Ekonomik faydalar
Alt Kategori | Sosyal faydalar
Rekabet avantajt

Kategori 3 Hatay'in mevcut imaj1

.| Olumlu

Alt Kategori olumsLz
Kategori 4 Hatay'in 6ne ¢ikmasi gereken yonleri
Kiiltiir
Tarih
Gastronomi
Inang
Kategori 5 Sehrin etkin bir marka olmasini engelleyecek etmenler
Fiziki
Beseri
Alt Kategori | Kiiltiirel
Ekonomik
Ust yapl
Kategori 6 Marka yonetiminde aktif olmasi gereken kurumlar
Kamu
Alt Kategori | Ozel
Ortak
Kategori 7 Etkin bir markalagma siireci i¢in yapilanlar
Tanitim
Restorasyon
Alt-iist yap1 yenileme
Etkinlikler
Fiziki ¢evre
Egitim

Problem

Alt Kategori

Alt Kategori

Yukaridaki tablodan hareketle belirlenen her bir varsayim ve varsayima ait
boyutlar hakkinda verilen sdylemler ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Asagidaki tablolar
degerlendirdigimizde s6z konusu aktorlerin sehrin markalasmasi adina olumu ve
bilingli sdylemlerde bulunduklari gézlenmistir. ilk olarak Hatay markalasmasinda
sehrin sahip oldugu degerler kategorisi incelenmistir ve bu kategori yedi alt
kategoriye ayrilmistir. Sylenen climleler anlamlar1 bakimindan her bir alt kategoriye

gore ayrilmistir. Bu konuda o6ne ¢ikan alt kategoriler kiiltiir, tarih ve gastronomi
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olmustur ve yapilan anketlerle paralel bir sonug ortaya ¢ikmistir. Bu konuda Antakya

Belediye Baskani Dog. Dr. Liitfi Savas’in sdylemi bu durumu 6zetlemektedir;

“Hatay 7500 yillik tarihi bir birikime sahip, ii¢ semavi dinin ve c¢esitli etnik mezheplerin

yiizylardwr ayni anda yasandigi ve kutsal kitaplarda yer alan bir sehirdir. Bununla birlikte

biiyiik bir ticaret merkezi olmus Orta Dogu yu Anadolu’ya baglamistir. Her bir medeniyetin,

dinin yasanmishiginin getirmis oldugu cesitlilik biiyiik bir yemek kiiltiiriine neden olmustur.’

Il

Hatay valisi M. Celalettin Lekesiz ise Hatay marka varliklarin1 asagidaki gibi

ifade etmistir;

“Muhtesem bir cografya, muhtesem bir iklim, muhtesem yaylalar, muhtesem bir sahil,

muhtesem bir tarih, muhtesem bir sevgi inang hosgori kiiltliri, muhtesem bir mutfak. Yani

insanoglunun farkli seyler gormek istiyorum dedigi anda istedigi her sey burada var ve bu

degerler baska higbir yerde yok.”

Tablo 24: icerik Analizi Kategori 1

Kategori 1: Hatay markalasmasinda sehrin sahip oldugu degerler Sikhk
Hiristiyan, Arap, Stinni, Miisliiman, Alevi, Ermeni, Yahudi herkes bir
arada yasiyor 15
Diinyanin 2. Mozaik biiylik miizesi sehrimizdedir 18
Tiirkiye nin tek ermeni kdyii Vakifli buradadir 8
Kiiltiirel Mutfagi ¢ok onemlidir 21
degerler Hatay el sanatlari, ipek ve defne 5
Medeniyetler besigi Hatay’da insanlar baris igerisinde birbirlerini
otekilestirmeden yasamaktadirlar bu durumu baska higbir yerde 1
goremezsiniz 2
Geleneklerimiz, goreneklerimiz, yemeklerimiz ¢ok degerlidir 4
Bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmasi zengin bir yemek kiiltiirii
olusmasina neden olmus 11
Organik yiyeceklerin olmasi 3
Gastronomi Cok cesitli mezeleri 5
Arap, Fransiz, Israil ve Anadolu yemeklerinin birlesimi 2
Muhtesem yemekleri 17
Kiinefe 6
Hatay’in 8000 yillik bir gegmisi vardir 15
Hatay bugiine kadar 18 medeniyetin 13iine ev sahipligi yapmistir 10
Hatay medeniyetlerin besigidir 14
13 medeniyetin esigi olan il gizli bir hazinedir 1
Tarihi degerler | Hatay pek ¢ok dinin ve medeniyetin izlerini tastyor 12
Hatay iki kutsal kitapta yer almistir 6
Tarihi misyonu medeniyet birikimi yiiksek 1
Samandag’da bulunan Titiis tiineli ve kaya mezarlar1 9
Hz. Musa’nin asasinin yesermesiyle olusan Musa Agaci 11
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Hatay dinler kardesligini en iyi sekilde temsil ediyor 1
Dini yapilar inang turizminin merkezini olusturmaktadir 5
St. Pierre Kilisesi Hiristiyanlarin haci olduklari kilise 35
PR Ik Hiristiyan kelimesi burada kullanilmistir

Dini Degerler St. Pierre ¢ok 6nemli ilk ibadet burada yapilmis 13
St. Pierre Kilisesi Hiristiyanlarin hac yeridir 14
Anadolu’nun ilk camisi buradaki Habib-i Neccar Camisidir 17
Cami, kilise, havra ayn1 yerde yan yana yer almaktadir 15
Samandag’da ¢ok uzun bir sahilimiz var burada caretta-carettalar yasiyor
Iklimimiz ¢ok elverisli 3
Cok giizel yaylalarimiz var 6

Cografi degerler | Hatay’da dagcilik da yapilabilir 2
Samandag sahilleri ¢ok bakir bolgelerdir 8
15 dakikalik mesafede hem denize hem de yaylaya gidebilirsiniz 4
Cok zengin bitki cesitliligi var 5
Halkimiz ¢ok misafirperver 17
Gelen turistlere ¢ok yardimer olunur gidecekleri yere gotiiriiler bir

Beseri degerler | karsilik beklemeden 3
Bizim sosyal sermayemiz ¢ok canli, ¢ok gii¢lii, gelecek adina gergekten
umut verici 1

Ekonomik Orta dogunun ticaret yollari {izerinde duruyor 8

degerler Orta dogu ve Anadolu’yu birlestiren bir ticaret merkezidir 4

Markalagmanin Hatay’a saglayacagi faydalar ise dort ayri alt kategoriye

ayrilmistir. Bu kategorilerden en ¢ok one ¢ikan ise ekonomik faktorler olmustur. Bu

konuda genel diisince DOGAKA Hatay Yatiim Destek Ofisi Koordinatorii

Abdullah Liitfi Kilicoglunun sdylemleri ile ortiigmektedir;

“Hatay’da turist say1st bir milyona ¢ikacak ve bunun yaris1 yabanci turist olacaktir. Sektoriin

istihdama katkilartyla issizlik oran1 % 19dan %15lere diisecek, istihdama yansimasi ise

5.300lerden 23 bin kisi bu sektdrden gegimini saglayabilecek. Suandan istihdamim %lini

olustururken %5lere ¢ikacak. 118 milyon olan turizm gelirleri 565 milyon dolara yiikselecek”

Il turizm miidiirii Aysun Cakar ise, Hatay’da otel ve benzeri projeleri hayata

gecirmek isteyen onlarca yatirimcinin bulundugunu ifade ederek sunlari sdylemistir;

“Samandag sahilleri ¢ok bakir bélgelerdir. O bélgeyle ilgili calismalar devam ediyor,

suanda oraya bes yildizli otel yapmak isteyen 7-8 yatirimct var. Ama bakanlikta islemler

bitmeden, ¢calismalar somutlasmadan yapabilecek bir sey yoktur. 15 km’lik bir sahil seridinin

en iyi sekilde degerlendirilmesi i¢in ¢calismalar yapulyor. Ayrica Arsuz’da, Dubaili bir firma

-tistelik Avrupa’da da otelleri bulunuyor- tatil kdyii kurmayt planlyyor.”

Buna karsilik markalagsmanin sehre higbir zarar getirmeyecegine dair tiim

yanitlayicilar hemfikir olmusglardir.
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Kategori 2: Hatay markalagsmasinin sehre sagladigx faydalar ve zararlar Sikhik

Istihdam artacaktir 21
Daha ¢ok yatirim olacaktir 19
Ekonomik Turizmden daha gok gelir elde edilecektir 11
faydalar Daha ¢ok ziyaretci gelecektir 13
Yatak kapasitesi artacaktir 14

Gelenlerin geceleme ortalamalar: yiikselecektir 5
Insanlar bilinglenecektir 13
Sehrin refah diizeyi artacaktir 16
Sosyal faydalar | Alt ve iist yap1 olanaklari artacaktir 14
Hizmet kalitesi artacak 10

Sehirde yapilan etkinlikler artacak 8

.| Sehre diger sehirlere nazaran daha ¢ok insan gelecektir 6

Rekabet avantajt Tiirkiye’%ie ziyaret edilen ilk 5 sehir arasina g{i;recektir 1
Zararlar Hicbir zarar1 olmaz 13

Hatay’in mevcut imaj1 konusunda ise hem olumu hem de olumsuz goriisler

olmustur. Bu konuda Antakya Evi isletmecisi Jale Sumbaz soyle bir fikir beyan

etmistir;

“Hatay, ¢ok kirli, bakimsiz, unutulmus, hizmet verilmemis tarihi ve yorgun bir sehirdir.”

Belediye baskani Dog. Dr. Liitfi Savas ise bu konuda soyle bir yorum getirmistir;

“ Herkes giizellik kraligesi olmak ister ama bir kisi olur. Dogunun kraligesi olan 3-4 biiyiik

sehirden biri de Hatay’dir. Hatay dogunun kraligesidir.”

Tablo 26: i¢erik Analizi Kategori 3

Kategori 3: Hatay'in mevcut imaji Siklik
Kiiltiir ve tarih sehri 28
Giivenilir insanlarin rahat ve huzurlu zaman gegirecegi bir yer 14
Olumlu Tiim inanglarin bir arada yasadig1 hosgorii sehri 17
Cok kdlttirliliiglin getirdigi muhtesem bir gastronomi sehri 19
Dogunun kraligesi 2
Hatay ¢ok bakimsiz 30
Hatay ¢ok pis 24
Unutulmus 16
Olumsuz Hatay anlatilamiyor 1
Yorgun bir gehirdir 1
Planlama yetersiz sehir bir santiye gibi her yer kirli 14
Hizmet sektorii gok yetersiz 25

Hatay’in 6ne ¢ikmasi gereken yonleri hakkinda ise kiiltiir-tarih, gastronomi,

inang boyutlar1 ortaya ¢ikmistir. Ama genelde insanlar Hatay’in tek bir yontiyle degil

tim yonleriyle O6ne ¢ikmasi gerektigini savunmustur. Bu konuda Hatay Vali
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Yardimcis1 ve Hatay Marka Kent Dernegi Baskani Sahin Bayhan fikirlerini su
sekilde dile getirmistir;
“Tarihiyle one citkmalidir ama dncelikle inang turizmiyle ardindan yemekleriyle diger

unsurlart ise sonra gelmelidir.”

Biiyiik Antakya Oteli satis ve Onbiiro miidiirii ayrica Hatay Turizm Dernegi

Bagkani Sabahattin Nacioglu da benzer sdylemler sergilemistir.

“Kiiltiir inang¢ ve egsiz gastronomi ile éne c¢ikmalidir, insanlar hem gezerek hem de
vemeklerini tadarak Hatay 'da vakit gecirmelidirler.”

Tablo 27:i¢cerik Analizi Kategori 4

Kategori 4: Hatay'in 6ne ¢ikmasi gereken yonleri Siklik
Tarihiyle 6ne ¢ikmalidir 19
- . Tarihi dokunun 6n plana ¢ikarilmasi lazim 7
Kiiltiir-Tarih Kiiltiir turizminde diinya markasi olmali 12
El sanatlar1 ile gelenek-gorenekleri 2
Essiz gastronomisi ile 6ne ¢ikmalidir 16
Gastronomi Tabii ki yemekleri 6ne ¢ikarilmalidir 7
Kiinefesi ile 6ne ¢ikmali 3
; Tiim inanglarin merkezi ve hala aktif olarak yasanilan dinler ile 2
Inang i o
nang turizmiyle 15
. Kiiltiir tarihi, ylizlerce yildir bir arada yasayan inanglart merkezi ve 14
Hepsi . A
zengin yemek yelpazesiyle one ¢ikmalidir

Yapilan miilakatta sehrin elestirisi adina yiiriitiilen fikirler, sehrin etkin bir
marka olmasini etkileyecek etmenler kategorisi altinda toplanmigtir. Bu listenin bir
hayli kabarik olmasi sehrin bu konuda c¢ok fazla eksikliklerinin oldugunu
gostermektedir. Ancak bu eksiklikler i¢in herkeste bir farkindalik s6z konusudur. Bu
sayede bilingli bir sekilde s6z konusu engellerin giderilmesinin esglidimlii

caligmalarla miimkiin olabilecegi sdylenebilir.
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Kategori 5: Sehrin etkin bir marka olmasini engelleyecek etmenler Sikhk
Cevre kirliligi 28
Sehrin bakimsizlig 21
Trafik karmasasi 14
Gorselligin zayif olmasi 9
Carpik yapilasma 17
Fiziki Cok fazla belde belediyelerinin olmasi ve esgiidiimsiiz ¢alismalari 11
Yesil alanlarin azlig1 5
Park sorunu 9
Deniz kirliligi 13
Konaklama ve yiyecek-igecek isletmelerinde hijyen sikintisi 23
Asi nehrinin kirliligi 12
Hizmet sektoriiniin gelismemesi 24
Begeri Kalifiye elemanlarin azlig1 19
Tarihi Antakya evlerinde go¢ eden ekonomik yonden dezavantajli
kisilerin yasamasi 4
Tarihi ve kiiltiirel dokunun zarar gérmesi 14
Tarihi eselere yeterince ilgi gosterilmemesi 7
Kiiltiirel-Tarihi | El sanatlarinin unutulmaya yiiz tutmasi 4
Tarihi ve kiiltiirel varliklart agiklayici tabela ve levhalarin olmamasi 5
Kiiltiirel etkinliklerin az olmast 3
Politik Orta Dogu’da yasanan karisikliklar 6
Suriye’de yasanan karisikliklar 5
. Yatirim eksikligi 16
Ekonomik Girisimei eksikligi 10
Yollarin bakimsiz olmasi 17
Ust yapi Yatak ve otel kapasitesinin az olmasi 13
Insanlarin bos vakitlerini gegirecegi kaliteli yerlerin az olmasi 18
Marka degeri olan yiyecek-igecek isletmelerinin olmamasi 14
Tanitim eksikligi 24
Pazarlama )
Turizm enformasyonunun zayif olmasi 6

Marka yonetiminde aktif olmasi gerekenler kategorisi incelendiginde dort

adet alt kategori belirlenmistir. Genelde herkesin bu is igerisinde aktif olmasi

gerektigi disiincesi hakimdir, ancak miilakat sirasinda kurumlari adina konusma

yapan kisiler genelde kendi kurumlarinin digerlerine gore ¢ok daha iyi ¢alistigini

belirtmistir ve kendi kurumlarinin daha fazla aktif rol oynamasini istediklerini

sOylemiglerdir. Bu durumda marka yonetimi adina ¢ok baghlik tehdidinin oldugu

sOylenebilir.
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Kategori 6: Marka yonetiminde aktif olmasi gereken kurumlar

Sikhik

Kamu

Valilik
Belediye
Universite

11 6zel idaresi

Ozel

Valilik ¢alismalar yapiyor ama sektorii de i¢ine almali

Tiim sektor yoneticileri

STK

Marka Kent Dernegimizin bu konuda c¢alismalar1 baglamistir

ATSO bu konuda ¢ok biiyiik atilimlar yapmustir
ATSO, Ticaret Borsasi ve diger STK lar

O O BN WO

Ortak

Herkes

[N
~

Sehir paydaglarinin etkin bir markalagsma i¢in yaptiklart ve yapilmasini

planladiklar1 faaliyetleri icerdigi kategori ise yedi alt kategoriye ayrilmistir.

Soylemler dogrultusunda tanitimdan egitime, restorasyondan fiziki iyilestirmelere,

etkinliklere kadar genis bir faaliyet listesinin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Bu konuda

daha cok tanitim unsuru 6ne gec¢mistir. iskenderun Kaymakami Ali ihsan Su bu

konuda soyle bir goriis belirtmistir;

“ Degerlerimizi mutlaka tanitmamiz gerekiyor, ¢iinkii tammadigimiz seyi kimse bilmiyor

maalesef. Diinyada da malum reklam ¢ok dnemli bir noktada suanda insanlar tamdig,

gordiigii begendigi yerleri geziyor. Eger o yoreyi Tiirkiye’'de de Diinya’da da tanitmamis

iseniz o zaman bir kryymeti olmuyor. Bu anlamda oncelikle tanitim ¢ok énemli.”

Tablo 30:i¢cerik Analizi Kategori 7

Kategori 7: Etkin bir markalasma siireci icin yapilanlar ve yapilmasi planlananlar | Sikhk

Tanitim

Istanbul, Izmir ve Ankara’da tanitim giinleri
Miizenin sanal ortama aktarilmasi
Japonya’da turizm fuarina katilim
Brosiirler ve ilanlarin bastirilip dagitilmasi
Dizi ve filmlerin Hatay’da ¢ekilmesi
Hatay’1 anlatan mini tanitim filmleri

Hatay mutfak kitab1

Hatay logosunun belirlenmesi

TV programlari

©

Restorasyon

Yeni bir mozaik miizesinin yapilmasi

St. Pierre kilisesi ve ¢evresinin diizenlenmesi
Valilik binasinin yenilenmesi

Titis tiineli ve kaya mezarlarinin restorasyonu
Musa agaci ve gevresinin diizenlenmesi

[e2 0]

Alt-iist yap1
yenileme

Yollarin onarilmasi ve genisletilmesi

Yeni 5 yildizli otellerin yapilmaya baglanmasi
Mutfak miizesinin yapilmasi

Kent miizesinin yapilmasi

Sifali bitkiler miizesinin yapilmasi

Hatay Devleti miizesinin yapilmasi

Kentsel doniisiim projeleri

I\JOﬁNh\IIE\IU'ICO\II—\NI—‘I—‘I\)-b\Il—‘OQGQO
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Gezi parkurlarinin yapilmasi

Bisiklet yollarinin diizenlenmesi
Tanitim levhalarinin konulmast
Kurtulus caddesinin sagliklastirilmasi
Habibi Neccar Camiinin diizenlenmesi

Kamu kurumlari, tiniversite ve sektorle toplantilar
Marka Kent Derneginin kurulmasi
Kaiiltiir yirtytsleri
L Yemek yarismalari
Etkinlikler TURSAB yetkililerinin sehirde agirlanmast
Kiiltiirel Aks projesi
2. Antakya Bienali
Medeniyetler korosunun desteklenmesi

NPFRP R OR U AWONPRE P

~

()
~

Asi Nehri’nin 1slahi

Cevre dlizenlemeleri

Fiziki g¢evre Harbiye’nin yeniden diizenlenmesi

St. Simon Manastir1 fiziki ¢evre diizenlemesi
Park sorunun ¢6ziilmesi

N O -
N N ol

N
~

Hizmet saglayan elemanlarin egitilmesi

Kiiltiirel ve tarihi mirasin korunmasina yonelik egitimler
Hatay esnafinin egitilmesi

Mutfak ve hijyen sempozyumlari

[N
SN

Egitim

N =
[ee]

Analizde ¢ikan tabloya baktigimizda sehir paydaslarinin markalasma adina
cok fazla kafa yorduklar1 ve bu anlamda olumlu ¢alismalar igerisinde olduklari
sOylenebilir. Herkes isin bir ucundan imkanlar1 dogrultusunda tutmak istemekte ve
bu konuda ornek olmak istemektedir. Ayrica sehrin markalagsmasi konusunda tiim

paydaslar arasinda biiylik bir farkindalik s6z konusudur.

3.7.Sonug¢ ve Oneriler

Yapilan tiim ¢aligsmalarin sonucunda denilebilir ki, sehirlerin farkli yonlerinin
ortaya ¢ikarilmasi, rekabet piyasasinda istiinliik saglamasi, turizmden daha ¢ok pay
sahibi olmast adina markalasma c¢ok yararli bir yontemdir. Ancak bir sehrin
markalasmasi kisa silirede ve kolayca gercgeklestirilebilecek bir olay degildir. Sehrin
tim paydaslarinin bir arada, sistematik ve belirli kurallar g¢ercevesinde yaptigi
caligmalar neticesinde gergeklestirilmelidir. Hatay bu anlamda ¢ok yeni adimlar
atmaktadir, Turizm Stratejileri 2023te marka sehir olarak ilan edilmesine ragmen bu
konuda eksiklikleri hala giderilememistir. Bu hususta valilikten belediyeye,
tiniversiteden STKlara her kurum ve birey ¢alisma yapmak gayreti igerisindir. Bu
kurumlar arasinda herhangi bir esgiidiim s6z konusu degildir, ancak biiyiik olglide

farkindalik vardir.
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Bu calismada oncelikle sehrin marka unsuru olan, marka denkligi boyutlar
tespit edilmis ve dlglimlenmistir. S6z konusu boyutlarda 6ne ¢ikan unsurlar sehrin
marka denkligini olusturmustur. Bahsedilen boyutlarin gruplandirilmas: agiklayici
faktor analizi ile gergeklestirilmistir. Ardindan meydana gelen marka denkligi
boyutlarinin yeniden ziyaret niyetine, harcanan paraya atfedilen degere ve tatmine bir
etkisi olup olmadig1 incelenmistir. Bu baglamda marka denkliginin her bir boyutu
s0z konusu bagimsiz degiskenlerle regresyon analizine tabii tutulmus ve bu
boyutlardan diger marka varliklari, marka sadakati ve algilanan kalite ile yeniden
ziyaret niyeti, harcanan paraya atfedilen deger ve tatmin arasinda dogrusal anlamli
bir iligki oldugu, marka bilinirligi ile olmadig1 belirlenmistir.

Etkin ve siirdiiriilebilir marka olmanin yolu kaliteden ge¢cmektedir. Kalitenin
s6z konusu olmadig1 yerde markadan bahsetmek miimkiin degildir. Bu nedenle bir
sehrin marka olabilmesi i¢in Oncelikle kaliteli bir sehir olmasi gerekir. Kalite ise
beklenti ve algilar arasindaki farktir bu fark ne kadar azalirsa kalite o kadar
yiikselecektir. Dolayisiyla, Hatay sehrinin kalitesini 6lgmek gerekir, bu nedenle sehre
gelenlerin beklenti ve algilar1 Olgiilerek eslestirilmis o6rneklem T-testine tabii
tutulmus ve aradaki fark incelenmistir. Bunun sonucunda Hatay’a gelenlerin
beklentilerinin, algilarina gore ¢ok daha yiiksek oldugu tespit edilmistir, bu durum
sehir kalitesinin diisiik oldugunun bir gdstergesi olmustur. Sehir kalitesinin
yiikseltilmesi ve c¢aligmalarin ne yonde olmasini tespit etmek adina sehre Yoji
Akao’nun Kalite Evi Modeli uygulanmistir. Modelin ilk kez bir sehre uyarlanmasi
caligmanin 6zglin degerini olusturmustur. Bunun sonucunda ilk olarak sehrin
gorlintiisiiniin  diizenlenmesi, yiyecek icecek ve konaklama isletmelerinin hijyen
standartlarinin yiikseltilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Sehir yoneticilerinin de bu
konu {iizerinde farkindaliklarinin oldugu ve yapilan c¢aligmalarin bu yonde oldugu
gozlemlenmistir. Calismanin bu kismi nicel verilerle gerceklestirilmis olup SPSS
paket programi kullanilmistir.

Arastirmanin ikinci kismi ise nicel arastirma yontemlerinden biri olan miilakat
yapilarak gergeklestirilmistir. Buradaki asil amag sehir paydaslarinin markalagmaya
yonelik bakis agilar1 ve bu konu {izerindeki farkindaliklarin1 6l¢mektir. Bu baglamda
kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektéor ve STK mensubu kisilerle miilakatlar

gerceklestirilmis ve bu miilakatlar yazili metinlere donistiiriilmiistiir. Yapilan
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miilakatlar icerik analizine tabii tutulmustur. Her tiirlii yazili metinlerin analizinde
kullanilan yonteme gore verilen demegler yedi ana kategoriye ayrilmis ve bu
kategorilerin her biri de alt kategorilerle siniflandirilmistir. Her bir alt kategorinin
kapsadig1 soylemler alt alta yazilarak siklik dereceleri belirtilmistir. Ayrica sehir
yonetiminde gli¢lii niifuzu olan kisilerin goriislerine ayrica yer verilmistir. Bu
analizin sonucunda sehir yonetiminde 6nemli roller iistlenen aktorlerin markalagma
tizerine olumlu yaklasimlari ve yiiksek derecede farkindaliklart oldugu belirlenmistir.
Bu konuda herkes iizerine diisen gorevi layi8iyla yapmaya hazirdir. Ancak aralarinda
bir koordinasyon olmadig1 gézlemlenmistir, cok basliliga neden olabilecek bu durum
etkin ve siirdiiriilebilir marka yonetimi i¢in bir tehdit olusturmaktadir.

Markalagma kimi zaman bir kentin kimligini olustururken kimi zaman da var
olan kimligi tamamlayict bir unsur olmaktadir. Bu unsurun ise bdlgesel dokunun
yapisindan yonetim kanadinin uygulamalarina degin genis bir yelpazeyi kapsadig
sOylenebilir.

Diger yandan markalagsma, bir kenti bulundugu cografyada 6zel kilan ayirt
edici bir fonksiyonellik de tasimaktadir (Cevher, 2012). Baska bir ifade ile bir
yorenin algilanan degerinin belirlenmesinde ve sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
bilesenlerinin kiiresel vitrinde yer almasinda markalasma olgusu hareket noktasi
olmaktadir. Ancak burada 6nemli olan nokta var olan marka degerlerinin tanitimi ya
da korunmasi degil, s6z konusu biitiin bilesenlerin gelecek odakli bir sistemde
islenerek uzun vadeli stratejilerin saptanmasi ve uygulanmasi olmaktadir. Bu
baglamda c¢alisma kapsaminda vurgulanmasi gereken sonug ve Oneriler su sekilde

siralanabilir:

e Hatay ilinin marka degeri olan bir destinasyon olmasina karsin bu o6zelligini
stirekli kilacak stratejilere sahip olmasi ve bu stratejilerin sistematik bir diizlemde
uygulanmas1 gerekmektedir.

e Stratejilerin siirekli olmas1 donemsel degil siirdiiriilebilir bir ¢ergevede miimkiin
olabilecektir.

e Kentin marka unsurlarindan olan tarihi ve cografi 6geleri niteleyici alt ve iist yap1

caligmalarinin artirilmasi gelecek yonlii bir adim olacaktir.
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Turizm baglaminda bir kentin marka degerini artirict noktalardan biri olan hizmet
kalitesi de markalasma simirlarin1 belirleyen bir bilesen olmaktadir. Bu agidan
Hatay ilinin turistik hizmet veren noktalarinda sunulan hizmetin niteliginin
artirilmasi 6nemli bir ¢aba olacaktir.

Il merkezinde marka degerinin siirdiiriilebilir olmasma y&nelik AR-GE
merkezinin kurulmasi bir oneri olarak sunulabilir. Bu ¢er¢evede kurulacak Ar-
GE merkezi tarihi- cografi-arkeolojik vb. alt birimlere ayrilarak her bir bilesene
ayn1 degerde odaklanilmas1 saglanilabilecektir.

Ilde bulunan turistik isletmelerde kenti farkli kilacak yoreye ozgii ortak bir
hizmet standardinin gelistirilmesi diisiiniilebilir. Bu sayede 6zellikle yerel kiiltiirti
yerinde gormek isteyen ziyaretcilere uygulanacak yoresel hizmet anlayisi turist

algisinda bir farkindalik olusturabilecektir.

Bu c¢alismanin da markalasma {izerine diislinen kisi kurum ve kuruluslara ¢ok

faydal1 olacag diistiniilmektedir. Ciinkii ¢alisma ile Hatay’da etkin ve siirdiirtilebilir

bir marka yonetiminin anahtar faktorleri bilimsel olarak ortaya konmustur. Ayrica

ileride bu konuda ¢aligma yapmak isteyen kisilere de yol gosterici nitelikte oldugu

sOylenebilir.
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EK:1
HATAY KENT MARKASI

Sayin katilimci, asagida sorulart yer alan anket ¢alismasi Hatay kentinin markalasmasi ve marka boyutlarini
6lgmeyi amaglayan bir akademik arastirmadir. Cevaplarinizin tamamiyla bilimsel amaglarla kullanilacagini
belirtir, katiliminiz igin tesekkiir ederiz.
Mugla Universitesi Arastirma Gorevlisi
Yrd. Dog. Dr. Mahmut DEMIR Duygu BABAT
duygubabat@gmail.com

Daha 6nce Hatay’a gelmis miydiniz? o Evet o Hayrr

Hatay’1 tercih etmenizin sebebi asagidakilerden hangisidir?
o Kiltir-Tarih o Sanat-Miize o Gastronomi (Yerel Mutfak) o Deniz, giines, kum o Kongre ve is o Saghk o
Din o Dogal giizellik o Eglence o Festival o Moda o Sehir Mimarisi o Diger....................

Eger Hatay’a gelmeseydiniz hangi sehri tercih ederdiniz?
o Istanbul o Ankara o Izmir o Gaziantep o Trabzon o Bolu oAntalya oMardin o Sinop o Samsun o Nevsehir

Seyahat ettiginiz sehirden, sag tarafta yer Hatay’in, sol tarafta yer alan
alan beklentil.erini'zin Onem fif{récesini S ¢ beklentilerinizi. ne .kadar karsl.la(.ilgml
kutucuklara X isreti koyarak belirtiniz. BEKLENTILERINIZ kutucuklara X isareti koyarak belirtiniz.

1 3

2 3 5} 5
Cok ~~ . 4 1 2 Ne 4

G || O || | Gy || SR CokAz | Az Fazla | Fazla i

2 z etmez Onemli Ne Az Fazla

Dogal giizelliklerinin gesitliligi

Kentin genel goriintimii

Turist enformasyonunun
yeterliligi

Kiiltiirel/tarihsel  ¢ekiciliklerin
miktar1

Kent igindeki faaliyetlerinin
yeterliligi

Yerel mutfagi

Aligveris olanaklari

Gece hayat1 ve eglence olanaklart

Kent i¢i ulasim olanaklart

Restoranlarindaki hizmet kalitesi

Konaklama olanaklarinin kalitesi

Otellerdeki hizmet kalitesi

Tur rehberlerinin hizmet kalitesi

Kent i¢i ulasim olanaklarinin
kalitesi

Cevre temizligi

Genel olarak fiyatlarin
uygunlugu

Hatay ile ilgili asagidaki unsurlara iliskin diislincelerinizi uygun kutucuga X isareti
koyarak belirtiniz

3
1 2 Ne 2 5]
Kesinlikle Katil Katiliyorum Katil Kesinlikle
Katilmiyorum atiimiyortm Ne atriyorum Katihyorum
Katilmiyorum

1. Hatay yerel mutfag: cok zengin bir
gastronomi turizm sehridir.

2. Hatay bir kiiltiir-sanat sehridir
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3. Hatay bir ticaret sehridir.

4. Hatay, bir eglence sehridir.

5. Hatay, bir festival sehridir.

6. Hatay, dogal giizellikleri olan bir sehirdir.

7. Hatay, saglik sehridir.

8. Hatay, kutsal mekanlarin oldugu ve ibadet
amach gelinebilecek bir inang turizmi
sehirdir.

9. Hatay, modern bir sehirdir.

10. Hatay, tarihi bir sehirdir

11. Hatay bir iiniversite sehridir

12. Hatay bir kongre merkezidir.

13. Hatay bir turizm merkezidir.

14. Hatay sehirlesme acisindan 6rnek bir
kenttir.

15. Hatay yesil bir kenttir.

16. Hatay ulusal ve uluslararasi ulagim
olanaklar1 gelismis bir kenttir

17. Hatay kent i¢i ulasim olanaklar: gelismis
bir kenttir

18. Hatay termal olanaklar1 gelismis bir kenttir

19. Hatay sokaklari canli, yasayan bir kenttir.

20. Hatay pahali bir kenttir

21. Hatay, sehir planlamasi diizgiin bir kenttir.

22. Hatay, diinyadaki en giizel sehirlerden
biridir.

23. Hatay, diinyadaki en gizemli sehirlerden
biridir.

24. Hatay'in insanlar1 egitimlidir.

25. Hatay'in insanlar1 kibar ve
misafirperverdir.

26. Hatay, yasanilacak bir sehirdir.

27. Hatay, giivenilir bir kenttir.

28. Gezmek i¢in oncelikli bir kenttir.

29. Bir sonraki gezimi gerceklestirecegim
kenttir.

30. Gezilecek tek kenttir.

31. Gelecekteki gezi planlarim arasindadir.

32. Tavsiye edecegim bir kenttir.

33. Diger yerlerden daha ¢ok sevdigim bir
kenttir.

34. Gezmekten zevk aldigim yer Antakya
Arkeoloji Miizesi’dir

35. Gezmekten zevk aldigim yer St. Pierre
Kilisesi’dir

36. Gezmekten zevk aldigim yer Ortodoks
Kilisesi’dir

37. Gezmekten zevk aldigim yer Katolik
Kilisesi’dir

38. Gezmekten zevk aldigim yer Habib-i
Neccar Camii’dir

39. Gezmekten zevk aldigim yer Uzun Carsidir

40. Gezmekten zevk aldigim yer Harbiye’dir




92

41. Gezmekten zevk aldigim yer Besikli
Magaradir

42. Gezmekten zevk aldigim yer Titiis
Tiinelidir

43. Gezmekten zevk aldigim yer St. Simon
Stylite Manastiridir

44. Gezmekten zevk aldigim yer Musa
Agacidir

45. Gezmekten zevk aldigim yer Vakifli
Koyt diir

46. Gezmekten zevk aldigim yer Issos
Harabeleridir

47. Gezmekten zevk aldigim yer Arsuz’dur

48. Diger

49. Su anki ziyaretim sonrasi Hatay’1 yeniden
ziyaret etme niyetim ARTTI.

50. Hatay seyahatim, harcadigim paraya degdi.

51. Seyahatiniz esnasinda ne kadar para harcadiniz?

o0 0-500 TL o 501-1000 TL ©1001-3000 TL o 3001-5000 TL o 5000 TL ve tizeri

MARKA CAGRISIMLARI

52. Hatay, size asagidaki kavramlardan hangisini hatirlatmaktadir. Hatirlatma giiciine gore siralayiniz.
o Kiiltir-Tarih o Sanat-Miize o Yerel Mutfak o Deniz, giines, kumo Kis turizmi o Kongre ve is o Saglik o Din
o Dogal giizellik o Eglence o Festival o Moda o Sehir Mimarisi o Diger....................

53. Sizce Hatay bir renk olsaydi hangi renk olurdu? ... ...,

54. Sizce Hatay bir insan olsayd1 hangi cinsiyete sahip olurdu?
o Kadin o Erkek

55. Sizce Hatay bir insan olsaydi hangi kisilige sahip olurdu?
o Samimi o Heyecanli o Uzman o Sofistike o Sert o Geleneksel o Modern o Asi-Hir¢in o Ozgiir o Ilimli o

56. Sizce Hatay’in sembolii ne olmalidir? .. ...

Demografik Ozellikler

57. Cinsiyet: o Kadin o Erkek

58. Yas: 0 14-20 021-30 o 31-40 041-50 o 51- 60 o 60 ve tizeri

59. Egitim: o Ilkégretim o Lise o Universite o Yiiksek lisans o Doktora

60. Gelir: o 0-500 TL o 501-1000 TL 01001-3000 TL o 3001-5000 TL o 5000 TL ve tizeri
61. Nerelisiniz: ...........oooviiiiiiiiiiiiiiinninn

62. MesleK: .......ooeiiiiiiii

63. Kimlerle seyahat ediyorsunuz: ............c.ooevriiiiiiinitiiiiiiiiiieeeeanans
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