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OZET

KENT MARKASI VE MARKA iMAJININ OLCUMU: DUZCE
iLi ORNEGI

Kerim COSKUN
Yiiksek Lisans Tezi
Turizm ve Otel isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Mehmet Selami Yildiz
Nisan, 2012, 98 sayfa

Kent markalagmasi, bir kentin marka olarak konumlandirilmas: ve hedeflerin
bir vizyon haline getirildigi bir takim faaliyetleri icermektedir. Kent imaj1 ise kentle

ilgili insanlarin zihinlerinde olugan algilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kentler, sosyal yasantidan is imkanlarina kadar insan yasamini ilgilendiren her
tiirlii alanda sakinlerine olanaklar sunmaktadirlar. Kentlerin bu 6nemini kavrayan kent
paydaslar glinlimiizde kent sakinlerine daha iyi hizmet sunabilmek i¢in markalagma
ve pazarlama araglarimmi kullanmaktadirlar. Markalasma ¢abalar1 ile kentin imaji
olumlu sekilde degisirken, turizm basta olmak {izere c¢esitli alanlarda gelisme

gosterilmektedir.

Markalasma, kentler i¢in farklilagmayr gerektirmektedir. Markalasacak
kentlerin 6zellikle imajlarini giliglendirmeleri gerekmektedir. Giiclii imaj olusturmaya
calisgan kentler, kimlik unsurlarini da olumlu bir imaj olusturmak icin
sekillendirmektedirler. Farkliliklarini ortaya koyan ve gii¢lii imaja sahip kentler,

markalagsmada 6nemli avantajlar saglamaktadirlar.

Bu calismanin temel amaci, Diizce’nin kent markasini ve marka imajini
Olgmektir. Bu amaglara ulasmak amaciyla Diizce kent merkezinde yer alan yerel
yonetimlerde calisan kamu gorevlileri, turizm alaninda calisanlar ve yerel halk

tizerinde bir arastirma yapilmistir. Degerlendirmeye alinan 364 anket, SPSS



programinda analiz edilerek Diizce’nin imaj1 ile Diizce’yi markalastirabilecek

unsurlar belirlenmistir.

Bu calismanin sonucunda, Diizce’nin dogal giizellikleri, cografi konumu,
ulasimi, kentin disaridan gelen yatirimlara agik, temiz ve sakin bir kent olmasi,
halkinin misafirperver ozellikleri, turizm kaynaklar1 gibi nedenlerin Diizce nin

markalagmasi ve kent imaj1 i¢in énemli unsurlar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Kent Markalasmasi, Turizm, Diizce



ABSTRACT

CITY BRAND AND MEASUREMENT OF BRAND IMAGE: THA CASE OF
DUZCE CITY

Kerim COSKUN
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Department of Tourism and Hotel Management
Supervisor: Assoc. Prof. Mehmet Selami Yildiz
April 2012, 98 page

City branding include as a brand positioning of city and a number of activities
which is turned into a vision of goals. If the image of the city appears as perceptions
to be gained from people's minds about the city.

Cities provide opportunities to residents in any area which interest human life
from social life to the cities. Today city stakeholders ecognizing the importance of
cities use the branding and marketing efforts in order to provide better services to the
city residents. As branding efforts with the city's image change in a positive way,

especially tourism a development is shown in various fields.

The branding requires for cities the differentiation. Rebrand cities especially
need to strengthen their image. Cities attempting to create a strong image shape
identity elements to create a positive image. Cities which lays down the differences

and have a strong image provide significant advantages in branding.

The main purpose of this study which is the subject city branding, to measure
the city brand and brand image of Diizce. For this purpose a study was conducted on
public officials working local governments in the city center of Duzce, on the field of
tourism workers and on the local residents. 364 questionnaires were taken into
consideration by analyzed with SPSS program the image of Diizce and the elements

which can brand were determined.



Vi

As a result of this study, Diizce's natural beauties, geographic location,
transportation, open to investment from outside the city, a city that is clean and quiet,
hospitable characteristics of the people of reasons such tourism resources was found

that important elements are to branding of Diizce and imagine of city.

Keywords: Brand, City Branding, Tourism, Diizce
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BOLUM I

GIRIS

Cesitli diizeylerdeki mekanlar, iirtin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu
olmakta ve marka olarak konumlandirilabilmektedir. Ulke, bolge, destinasyon, sehir
ve yore gibi degisik mekan diizeyleri mekan markasi olusturma siirecine konu
olabilmektedirler (Tek, 2009: 171). Giiniimiizde hem uygulamacilar hem
akademisyenler iilke, sehir gibi yerlerin ve mekanlarin tipki ticari tirtinler gibi marka
stratejilerinin ~ gelistirilebilecegini ileri siirmektedir (Kurtulug, 2008: 286).
Uygulamalardan sehir yoneticilerinin sehir i¢in bir kalkinma stratejisi olarak markay1

benimsemeye hazir olduklari anlagilmaktadir (Ashworth ve Kavaratzis, 2007: 522).

Literatiirde ise kentlerle ilgili markalasma konularini i¢eren ¢alismalarin yer
aldig1 goriilmektedir. Kentin disinda farkli mekanlarin da c¢alisma konusu olarak
secildigi goriilmektedir. Ornegin Qu vd., (2011) ve Doganli’min (2006) destinasyon
markalasmasi ile ilgili ¢alismalar1 bulunmaktadir. iki ¢alismada da yazarlarin imaj,

konusuna degindigi goriilmektedir.

Kentler ve diger mekanlar i¢in séz konusu olan marka, Ozdemir ve
Karaca’nin (2009: 114-115) ifade ettigi gibi sadece isletmeler ve {irlinleri degil, ¢ok
daha genis alan1 kapsamaktadir.  Uriin ve sirketlerin yaninda iilkeler (Hollanda,
Amerika), sehirler (Paris, Atina) ve insanlar da (Madonna, Elwis Presley) birer

markadir.

Kentler ise insanin yasamin siirdiirdiigii ve yeryiiziinden yararlandigi odak
noktalaridir. Cevresindeki bolgelerin bir {irlinii olan ve buralar1 etkileyen kentler,
ekonomik ve toplumsal gereksinimleri karsilayacak sekilde gelismektedirler (Kaya
vd., 2007: 12).



Kent imaji ise markalagsmada 6nem verilmesi gereken konularin basinda
gelmektedir. Kent imajinin olumlu sekilde insasinda turizm markalagsmaya konu
olmaktadir. Bu konuya ag¢iklik getiren Tek (2009: 170) giiniimiizde klasik anlamda
hizmet vaatleri yerini markalastirma vaatlerine biraktigina isaret etmektedir. Ayrica
bolgesel kalkinma planlari, tarim projeleri, sanayi yatirimlari, altyapt ve hizmet
gotlirme vaatleri yerine turizm aracilifiyla bliylime propagandasi tercih edildigine
boylece turizm sektoriiniin ise giin gegtikge biiyiidiigii ve 6nem kazandigina isaret
etmektedir. Turizmin 6nemini ortaya koyan bir baska ¢alismada Tosun ve Bilim
(2004: 127) turizmin sehirlerin farkli sekilde algilanmasi ve kendine 6zgii bir imaj
olugturmalarmin desteklenmesi agisindan Onemli bir sektdér olduguna vurgu
yapmaktadir. Yazarlar turizmin sehirler i¢cin marka olma siirecinde 6nemli bir kaynak
oldugunu ve turizm araciligiyla birgok sehrin, potansiyellerini gelistirerek olumlu bir
marka imaj1 gelistirebileceklerini ifade etmektedirler. Parkerson ve Saunders (2004:
243) da ozellikle mekan ve sehir pazarlama ile ilgili ¢alismalarin genellikle kentsel
gelisim, turizm ve pazarlama yonetimi olmak {izere ii¢ disiplinde yogunlastigini ifade

etmektedir.

Markalasma kent ve diger mekanlar i¢in 6nemli bir gelisim aract olarak
karsimiza ¢ikarken turizm kentlerin ve diger mekanlarin markalagmasini ve imajini
olumlu sekilde etkilemektedir. Bu yoniiyle bu ¢alismada kent markasi ve marka imaji

olgtiliirken markalagmada turizmin olumlu etkilerine de yer verilmektedir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Kent markalagmas1 son zamanlarda kent yonetimlerinin ilgisini ¢ekmekle
beraber gerek kamu kuruluslar1 gerekse 6zel kuruluslarin bu konuya ilgi duyduklari

goriilmektedir.

Tirkiye’de ise yeni olusturulmaya calisilan sehir markalari, bir sehir
acisindan basit bir islem olmadig1 gibi bu siire¢ birbirini takip eden bazi faaliyetlerin
gerceklestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 85). Konu
ile ilgili literatirde yer alan g¢alismalar da bu gercegi dogrulamaktadir. Kent
markalagma siirecinde bir kentin markalastirma ¢abalar1 sadece imaj olusturma ya da

diger faaliyetlerin tek basina yiiriitiilmesi ile yeterli olmamaktadir. Bu siire¢ bir takim



cabalar1 gerektirmektedir. Marka kent olmanin bir vizyon olarak belirlendigi, kent
markalagmasinda Diizce’nin markalagsmasinda durumu ve Diizce’nin imajmin ne

oldugu? Arastirmanin problemini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanmn temel amaci, Diizce’nin kent markasi ve marka imajini
Olemektir. Bu amag¢ kapsaminda markalagsmaya yardimci olabilecek alt amaglar su

sekilde belirlenmistir:
1. Diizce’nin marka kent olarak konumlandirilmasina oneriler gelistirmek,

2. Diizce’nin kent kimligini ortaya koymak ve marka kent kimligi olusturmak

icin Oneriler gelistirmek,
3. Diizce’nin markalagmasi i¢in yaralanilabilecek turistik tirtinleri belirlemek,

4. Diizce’'nin kent markast ve marka imajinin Olgiimiiniin demografik

ozelliklere gore anlamli farkliliklarini ortaya koymak.

1.3. Arastirmanin Onemi

Kent markalagsmasini konu alan bu arastirma iki biiyiik sehrin ortasinda yer
alan bir kenti incelemektedir. Ayrica gegmisinde deprem gibi dogal afet yasamis bir
kentin markalasmasina ornek teskil etmektedir. Arastirma bu yoniiyle dogal afetler,
ter0r, savas gibi olumsuz durumlar yasamis kentlerin markalasma c¢abalarina katki

saglayacaktir.

1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetimlerde ¢alisan kamu
gorevlileri ile turizm alaninda ¢alisanlar ve yerel halk ile sinirli tutulmustur. Zaman
ve maddi imkanlarin kisithgindan dolayr baska sehirlerde yasayan insanlarin

gorlslerine bagvurulamamis olmasi arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.



BOLUM II

MARKA KAVRAMI

Bu boéliimde marka kavraminin ne olduguna, markanin diinii bugiinii ve
gelecegi ile markanin 6nemine ve marka ile iligkili kavramlara ait bilgilere ve

uygulamalara ait literatiir incelemelerine yer verilmektedir.

2.1. Markanin Tanimi

Marka Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore, “Bir {irin ya da grup
saticinin Urlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tirtinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn (tasarim) sekil ya da tiim bunlarin bilesimi”(Odabas1 ve

Oyman, 2006: 360) olarak tanimlanmaktadir.

Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini baska bir isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan, kisi adlarindan, sozciiklerden, harflerden

veya sayilardan olusan her tiirlii isaret olarak tanimlanmaktadir (Kaya, 2010: 59).

Trout (2010: 109) ise eskiden bir {irliniin ya da bir sirketin sadece logosu ve
ismi olan markayi, simdilerde iirlin isimlerinden ayri, kendine has kimlik ve

ozellikleri kapsadigina isaret etmektedir.

Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, o6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir (TPE, 2012).



Mucuk (2010:146) ise marka kavramini {iretici veya saticilarin malini tanitan,
onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya
bunlarin bilesimi olarak tanimlamistir. Yazar marka kavraminin kapsadig1 6zelliklere
vurgu yaparak markanin, genis kapsamli bir sozciik oldugunu ve mali belirleyen

birgok seyin markanin kapsamina girdigini ifade etmistir.

Uzun ve Erdil (2003: 173) ise marka’nin, iiriinden daha biiyiik bir degere ve
Oneme sahip olmaya basladigina ve iiriiniin somut bir anlam tasirken, marka {iriiniin
tasidigr bu somut anlam ile imaj, prestij ve statii gibi soyut ve sembolik anlamlar1 da
ifade ettigini belirtmektedir. Yazarlar marka iirlinii, isletmenin somut ve soyut
degerlerini de iceren daha genis bir yapilanma oldugunu ve marka ile tiiketicilerin
zihninde olusturulmaya c¢alisilan diisiincenin tek bir {iriinle ilgili degil, o marka ad1
altindaki tlim iirlinleri igerdigine vurgu yaparak bunun nedeni olarak, o marka adini
tagiyan tim Uriinler i¢in fayda, imaj, prestij, kalite gibi pek ¢ok soyut ve somut

anlami igerdigine baglamaktadir.

2.2. Markanin Onemi

Tarihsel gelisiminde marka s6zciigiiniin ilk olarak kullanim amaci, herhangi
bir iriiniin nerede yapildigi ya da kime ait oldugunu gostermek igin isaretlenmesi
olmustur (Cigek, 2006: 456). Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski
medeniyetler, sahiplik ve kaliteyi belirtmek amaci ile ¢anak ve ¢omlek ile diger
esyalarin tzerlerine mihiirler koymuslardir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Misir’da
yapilan kazilarda iizerine, yapanin adinin ya da bagka simgelerin islendigi tuglalar
bulunmustur. Eski Yunan’da ¢émlekgiler yaptiklart ¢omlekler {izerine mutlaka kendi
adlarim1 yazar ve bazen de ¢agdas ticari markalara benzer 6zel markalar kullanirlardi.
Romalilar ise lambalara, kiremitlere gz merhemi kutularina hatta peynirlere bile

marka koyarlardi (Uniisan ve Sezgin, 2007: 137).

Giiniimiiz de ise markalar tiiketicilerin yasamlarini daha iyi hale getirmek i¢in
Oonemli bir rol oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 276). Markalar giinliik
yasantimizin adeta vazgegilmez bir unsuru haline geldigi gibi ayn1 zamanda marka

bir isimden ¢ok daha 6te anlamlar tasimaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2006: 359).



Markanin 6nemini belirten Aktuglu (2009: 16) markanin mal ve hizmetlerin
kimligini belirleyen, iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama
yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarmin odak noktasi olarak tiiketicilerle
iletisim kurulmasini kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal birtakim avantajlar
saglayan, kisaca triinii farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin birlesimi

olduguna deginmektedir.

Yukarida yer alan agiklamalardan anlasilacagi iizere marka tarihsel siiregten
giiniimiize iiriin ve tiiketici arasinda bir rol iistlenmektedir. Uriin ve marka iliskisi
dikkate alindiginda iriin ve marka arasindaki farklarin bilinmesi gerekmektedir.

Konu ile ilgili Tablo 1’de marka ve iiriin arasindaki farklar yer almaktadir.

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

e Fabrikada iiretilir e Marka olusturur.
¢ Nesne ya da hizmettir e Tiiketici tarafindan algilanir.
e Bicimi 6zellikleri vardir e Kalicidrr.
e Zaman i¢inde degistirilebilir o Tiketici ihtiyaglarinin
giderilmesinde tatmin saglar.
e Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. e Tiiketici tarafindan statii
gostergesi olarak degerlendirilir.
e Somuttur, fiziksel bilesenleri e Kisiligi vardir.
vardir
e Beynin sol (rasyonel) tarafina e Soyuttur duygusal bilesenleri
hitap eder. vardir.
e Beynin sag (duygusal) kismina

hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 2009: 15.

2.2.1. Tiiketici Acisndan Markanin Onemi

Marka, tiiketicinin hatirlama siirecine yardimeci olmanin bir yoludur. Marka
bir triinti ifade ederek onun diger iriinlere karsi konumunu belirlemeye imkan
saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2006: 366). Marka tiiketicilerin istek ve
beklentileri yoniinde iiriinlere ya da hizmetlere ulasma imkani1 saglamakta ve satin
alma karar siirecinde yardimci olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43). Markanin

tiiketiciye sagladig1 faydalar agsagidaki gibi siralanmaktadir (Y1lmaz, 2005: 259):



Markalar giliven verirler. Belli biit¢esi olan tiiketiciler, bilmedikleri markasiz
iriinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler.

Markal1 iirtinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iiriinlere gére daha kaliteli
olarak algilanir ve tercih edilir.

Markalar, tiiketicilerin iirlinleri tanimalarini saglarlar ve bu sayede satin alma
sirasinda se¢im yapilmasini hizlandirir.

Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar ve dnceden kullanilan
markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar etkiler.

Markali iirtinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini

saglar.

Aktuglu ve Temel (2006: 44) ise markanin tiiketiciler i¢in gerceklestirdigi

fonksiyonlar1 aciklamalari ile birlikte asagidaki gibi siralamaktadir. Bunlar;

Yonlendirme/tanitma fonksiyonu: Marka, tiikketicinin pazardaki bir¢ok iiriin
arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglayan 6zet bilgiler sunarak

tirtinler arasindaki farklarin daha iyi anlagilmasini saglamaktadir.

Aliskanhik ve kolaylik fonksiyonu: Markali iriinlerin bilinirliginin yiiksek
olmast nedeniyle tiiketicinin satin alma tercihlerinde daha az risk
tistlenmesini saglamaktadir. Buna bagl olarak da tiiketici ayn1 markayi satin

almakta ve zaman i¢inde markaya kars1 bir aliskanlik kazanmaktadir.

Kalite giivencesi: Marka, tliketiciye siirekli olarak ayni ozelliklerde iiriin
sunulacagr glivenini vermektedir. Diger bir ifadeyle marka tiiketiciye kalite

konusunda verilen bir garantidir.

Risk azaltma fonksiyonu:  Tiketiciler belirli marka bir iriinii satin
aldiklarinda belirli kriterlere goére degerlendirmekte ve marka zihninde

konumlanmis ise satin alma kararlarini bu dogrultuda vermektedir.

Ozdeslesme fonksiyonu: Tiiketiciler satin alma kararlarmi marka tercihlerine
gore gerceklestirmektedirler. Bunun nedeni, bireylerin kendi istedikleri
imaj1 markanin sagliyor olmasi ya da istedikleri imaja markanin imaji ile

sahip olmayu1 istiyor olmalaridir.



2.2.2. Firmalar Acisindan Markanin Onemi

Glinlimiizde firmalar agisindan markanin ¢ok ©nemli olmasi, agirlasan
rekabet kosullar1 ve siirekli degisen tiiketici kaliplart karsisinda pazarlama
uygulamalarinin sekil degistirmesi ve lriine bagli 6zelliklerin 6nemini yitirerek
marka ve markalasma c¢alismalarinin 6n plana ¢ikmaya baslamasindan ileri
gelmektedir. Dolayisiyla rekabetin iriinlerden ¢ok markalar arasinda yasandigi
sdylenebilir. Uriinden ¢ok markanin 6n plana ¢iktig1 yeni pazarlama uygulamalarinda
artik kaliteli Urtin basar1 ic¢in yeterli olmamakta ve Kkaliteli tiriin markayla
desteklendigi olglide basariya ulasilabilmektedir (GEKA, 2011: 3).

Genis kapsamiyla birlikte iriinlerin farklilagsmasin1  saglayan marka,
olusturdugu algilamalar diinyasiyla firmalara bir isim altinda mevcut triinlerini
pazarlama olanagini1 sunmaktadir (Cakir ve Duygulu, 2010: 104). Marka, karsilikli
iliskiye dair bir sz, kalite garantisidir ve firma ve firmanin miisterileri arasinda bir

iliski kurmaktadir. Giiclii bir marka (Ozdemir, 2009: 61):

e Ayirt edilebilirdir,
e Tercih olusturur ve

e Bir prestij unsurudur.

Markanin gili¢lii olmasinin firmalara saglayacagi yararlarina isaret eden
Kapferer (2008: 24) de eger marka giiglii ise bunun sonucu olarak firmalara yiiksek
sadakat saglayacagini belirtmektedir. Markanin giiglii olmasinin faydasina deginen
yazar gelecek satiglarda da siirekliligin saglayacagina isaret etmektedir. Markanin
giiclii olmasi ile ilgili Doyle (1998: 183) de istihdam konusu deginerek giiclii
markalar ile firmalarin kolay taraftar bulduklarmni belirtirken ayrica insanlarinda

basar1 gosteren firmalar ile calismak istediklerine isaret etmektedir.

2.2.3. Pazarlama Acisindan Markanin Onemi

Pazarlamanin ne oldugu konusunda genelde ve oOzellikle uygulamacilar-
pazarlama profesyonelleri-arasinda bir fikir birligi yoktur. Cogu kisi hala pazarlama
ile satis terimlerini esanlamli olarak kullanmaktadir. Bazi kimseler onu reklam,

bazilar1 da dagitim olarak gormektedir. Hatta 1yi egitilmis {ist kademe pazarlama



yoneticileri bile, “pazarlama nedir?” sorusunu cevaplamada tam ve belirli bir goris
birligine sahip degildirler (Mucuk, 2010: 3). Aslinda Kotler’in (2000: 89) ifade ettigi
gibi pazarlama sanati, biiyiik 6l¢tide bir marka insa etme sanatidir ve marka olmayan

bir sey muhtemelen temel iiriinlerden sayilacaktir.

Uriinler piyasadan g¢ekilse bile marka hayatta kalabilmekte veya belirli bir
zaman sonra pazara tekrar girebilmektedir (Uzun ve Erdil, 2003: 173). Marka
pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer almakta ve bu nedenle de, pazarlamanin
odak noktasini olusturmaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Giiniimiizde son derece
rekabetci pazarlarda her firsatta rekabet avantaji kazanmak icin bir marka olmalidir

(Punj ve Moon, 2002: 281-282).

Gliglii bir marka yiiksek pazar payr ile yiiksek satis ve kar anlamina
gelmektedir (Uztug, 2008: 21 ). Gii¢lii markalar genellikle yiiksek bir pazar payina
sahip olma egilimindedir ve kategorisinde kalite lideri olarak taninmaktadir (Punj ve

Moon, 2002: 279).

Turan ve Colakoglu’nun (2009: 281) belirttigi gibi marka {iriin 6zelliklerine

dayal1 ve tiiketici ile iletisimi saglayan 6nemli bir pazarlama aracidir.

2.3. Marka {le Tlgili Kavramlar

Markay1 digerlerinden ayiran, bir markayr olusturan ve tiiketicinin bir
markay1 tercih etmesini saglayan marka 6ziiniin a¢iga ¢ikartilmasi sonucunda marka
kisiligi, marka imaj1, marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi gibi kavramlarin
anlagilmas1 6nem tasimaktadir (Aktuglu, 2009: 27). Uztug’un (2008: 29) da ifade
ettigi gibi literatiirde karsilasilan marka ile ilgili temel kavramlar arasinda tam bir
aciklik olmadig gozlemlenmektedir. Ornegin marka imaji, denkligi (equity) ve

kisiligi kavramlari birbirinin yerine kullanilabilmektedir.

2.3.1. Marka imaji

Marka imaji, tiiketicilerde triin hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka imajimin belirlenebilmesi i¢in

tikketici goziinde markanin neleri c¢agristirdigi ve neleri amimsattigir gibi ¢esitli
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Ozelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde de durulmasi

gerekmektedir (Aktuglu, 2009: 34).

Ercis vd., (2009: 161) marka imajim1 “markaya anlam ve deger katan
unsurlarin toplami1” olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanimin arkasindan ise yazarlar
tiikketicilerin, iirlinleri ve markalart olusturduklar1 imaja gore degerlendirdiklerini ve
tilketicilerin {irlinii degil imaj1 satin aldiklarii agiklamaktadirlar. Marka imajinin
marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ve marka hakkindaki algilamalarla tiiketici
zihninde olustugunu ifade eden yazarlar marka imajin1 bir kisi veya grubun bir {iriine
gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir bagka degisle

tiriiniin, kisiye ¢agristirdigi duygu ve diistinceler biitiinii olarak gérmektedirler.

Pitt vd., (2007: 837) markalasmanin miisterilerin kalplerinde ve zihinlerinde
iiriinlerin benzerlerinde ayiran bir marka imaji olusturma siireci olduguna vurgu

yapmaktadir.

Giliniimiizde insanlar kitle iletisiminin gelismesi ile birlikte her giin ¢cok fazla
sayida mesaja maruz kalmakta ve bu nedenle birbirine benzer iiriin ve hizmetler
iireten firmalar1 ayirt etmeleri zorlasmaktadir. Artik yalnizea {iriin ve hizmetleri
degil, lirlin ve hizmetlerin meydana getirdikleri degerleri ve en 6nemlisi markalarin

olusturduklar1 imajlar1 satin almaktadirlar (Ozdemir, 2009: 58).

Marka imajinin olusturulmasinda gorsel sunumun etkisi olduk¢a 6nemlidir.
Bu sekilde markaya ait 0zglin sembollerin tiiketiciye ulastirilarak bunlarin
hatirlanmasi saglanmaya calisilmaktadir. Boylelikle tiiketici zihninde olusan marka
imaj1, marka ismiyle ve {iriin ile iliskilendirilmektedir (Giirson, 2004: 42-43). Ideal
bir marka imaji kullanma, sadece girisimcilerin pazarda konumlarint tesis
etmemektedir. Ayni zamanda markay1 rakiplerine kars1 da korumaktadir (Lin ve Hsu,
2011: 561).

Marka imaj1 satin alma karar siirecinde iirlin kalitesini belirledigi i¢in 6nemli
rol oynamakta ve bazi iriinlerin imajlar1 tiiketiciler nezdinde yiiksek Kaliteyi
cagristirmaktadir (Odabast ve Oyman, 2006: 372). Marka imaj1 iyi olan iiriinlere
tiiketiciler daha fazla para 6demeyi kabul etmektedirler (Kort vd., 2005: 14).
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2.3.2. Marka Kimligi

Marka kimligi marka tarafindan iirlinlin sekli, ismi, gorsel isaretleri ve

reklamlar araciligiyla gonderilen mesajidir (Doyle, 1998: 172).

Marka kimligi, markanin tiim yonlerini kusatmakta ve markaya iliskin
parcalardan cok biitiinli 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabetci ortamda markanin
gelisimini slirdiirmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir kavram olarak

degerlendirilebilir (Uztug, 2008: 43).

Biiyliyen rekabet giicii farklilasmay1 saglamakta ve bdylece marka kimligi
onemli hale gelmektedir (Silveira vd., 2011: 1). Gii¢lii bir “marka kimligi”, “aninda
taninma” Ozelligine sahiptir. Bu taninmanin gergeklesmesi igin, bir sembol (logo,
gorsel imge vb.); bir deger Onerisi (diger markalara kiyasla bir avantaj sunma,
islevsel/duygusal yararlar1 olma vb.); bir kisilik (temsil edilen temel degerlerin

biitlinii) ve bir vizyon (marka ile ulasilmak istenen nokta) gerckmektedir (DPT,

2006: 4).

Farkl1 bir yaklagimla konuya deginen Kapferer (2008: 172) marka kimligi ile
ilgili bir takim sorularin marka kimligini tanimlayabilecegi iizerinde durmaktadir. Bu

sorular;

e Markanin belirli vizyon amaci nedir?

e Markayi farkl kilan nedir?

e Marka yerine ne gerekmektedir?

e Markanin kalic1 dogas1 nedir?

e Marka degeri ve degerleri nelerdir?

e Markanin yetki alani nedir? Yasal agidan?

e Hangi isaretlerle pazarda tanimlanabilir?

Literatiirde kimlik ve imaj arasindaki iliski yer almaktadir. Kimlik ve imaj

arasindaki iligki asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 1: Kimlik ve Imaj

4 )
Marka
L Kimligi ) Aktarilan Marka
gostergeler Imaji
( N\
Etkinin diger

kaynaklar1
N g Rekabet
Giirtilti

Kaynak: Uztug, 2008: 44

Sekil 1°den de anlasilacag tizere kimlik ve imaj birbiri ile iligkili kavramlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. imaj ve kimlik kavramlarmin iliskisine literatiirde bu
konu ile ilgili Colakoglu vd., (2009: 287) imaj olusturmay1, bir kimlik olusturma
sireci olarak degerlendirmekte ve olusturulan kimligin ise hedef kitleye yani
pazarlara ihra¢ edildigine isaret etmektedir. Konu ile ilgili bagka bir yaklagimda
bulunan Qu vd., (2011: 466) ise imajin alici tarafindan olusturuldugunu kimligin ise

gonderici tarafindan olusturulduguna vurgu yapmaktadir.

2.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bi¢cimsel olarak “bir marka ile iligkili insan 6zellikleri” olarak
tanimlanmaktadir (J.L. Aaker, 1997: 347). Marka kisiligi, markanin rakiplerinden
faklilasmasini saglamada ¢ok 6nemli bir kavram olarak goriilmekte ve marka kisiligi
temelde markalarin da insanlar gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da

izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir (Uztug, 2008: 41).

Kotler ve Keller (2009: 198) ise markalarinda kisilikleri oldugunu ve
tilketiciler kendilerine denk olan markalar1 tercih etmelerinin muhtemel oldugu

goriisii izerinde durmaktadirlar.

Son yirmi yilda marka kisiligi kavrami ile ilgilenen arastirmacilar, bu
kavramin iki ana unsuru iizerinde durmaktadir. Marka 6zellikleri ve insan kisiligi

(Milas ve Mlaci¢, 2007: 620). Markalar cansiz nesneler olmasina ragmen tiiketiciler
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cogu kez markalari insan 6zelliklerine sahip olarak gérmektedir (Usakli ve Baloglu,
2011: 115).

Ming vd., (2007: 369) ise marka kisiligini, sahis perspektifine dayal
markanin duygusal ve kendini ifade edebilmesini saglamasinin yani sira miisteri

marka iligkisi ve marka farklilagtirmasi i¢in fayda sagladigina isaret etmektedir.

Aktuglu (2009: 27-28) marka kisiligini, marka ve tiiketici arasinda olusan bag
olarak oldukg¢a basit bir sekilde tanimlandigina vurgu yapmaktadir. Ayrica yazar
marka kisiliginin markanin yapisin1 g¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi
oldugunu markay1 sadece tanimlamakla kalmadigini ayn1 zamanda markay1 ifade
edebilen ve marka hakkinda tiiketicilere bir seyler sOyleyebilen fikirler olarak
tanimlamaktadir. Bu kapsamda yazar marka kisiligini markay1 rakiplerinden ayiran

tek faktor olarak degerlendirmektedir.

Kokli bir marka kisiligi, daha fazla gliven ve sadakat sonucu markanin
rakiplerinden faklilasmasini kolaylagtirir, marka degerini, marka tercihini ve
kullanimin arttirir, tiiketiciler ve marka arasindaki duygusal baglari gelistirir (Usakli

ve Baloglu, 2011: 115).

Marka kisiligi 1970°den beri marka reklaminin odak noktasi olmustur
(Kapferer, 2008: 183). Marka kisiligi bugiinlerde ise pazarlamada ¢ekici ve cazip bir
konsepttir (Rajagopal, 2006: 58). Giiniimiizde 6nde gelen markalarin hemen hemen
timiiniin, miisterileri ve potansiyel miisterileri nezdinde bilinen 6zgiin kisilikleri

bulunmaktadir (Schneider ve Bodur, 2009: 122).

2.3.3.1. Marka Ismi

Marka ismi, markanin sézle sdylenebilen kismidir. Aslinda marka denilince
pek ¢ok insanin aklina gelen tek sey olmaktadir (Alagdz, 2008: 60). Ornegin, British
Museum ve Berlin Filarmoni Orkestrasi, uluslararasi bir {ine sahip kiiltiirel
kurumlardir. Birgok tiiketici tarafindan bu kurumlarin marka isimleri yiiksek kalite

ile 6zdeslestirilmektedir (d’Astous vd., 2007:231).
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Marka adi ve varliklarmin yonetilmesi, siirekli olarak rekabetin arttigi

pazarlarda, firmalarin hayatta kalabilmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Yaras,

2005: 350). Marka isminin 6nemini gosteren bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Marka isminin Onemi

I"Jretic_j Acisindan
Onemi

Tiiketiciler
Acisindan Onemi

Perakendeciler
Acisindan Onemi

* Marka imaj1
olusturmaya
yardimct olur.

* Fiyat
karsilastirmasini
azaltir.

+ Uriin hattinin
genislemesini saglar.

* Pazar korur.

« Uriinii belirleme.

« Kalite belirleme ve
iletisim.

* Yeni sunumlari
belirler.

« Perakendeci zinciri
icin merkezi satin
alma.

 Satis noktasinda fark
edilme.

» Marka algilamasi.

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2006

Marka isminin 6nemi yukarida yer alan bilgilerden anlagilmaktadir. Konu ile

ilgili degerlendirmede bulunan Turhan (2009: 174) ekonomi ve pazarlama

literatiirtine gore, bir iirlinlin kalitesi degerlendirilirken marka ismi, fiyati, lriiniin

fiziki goriinlisli, magaza iinii gibi ¢esitli sinyaller arasinda en fazla kullanilanin

marka ismi oldugunu belirtmektedir.

Marka isimleri bazen iriiniin basarisina katki saglarken kimi zaman da

tirlinlin bagarisiz olmasinda 6nemli bir etkendir. Bu nedenle yeni {iriine marka ismi

verilirken; pazarlama amaglari, marka amagclari, marka stratejisi segenekleri ve marka

denetimi gibi stratejik konular dikkate alinmalidir (Cop ve Bekmezci, 2005: 71).

Marka ismi kararinda baslica dort strateji izlenebilmektedir (Yiikselen, 2008: 246);

- Her bir mali ayr1 bir marka ile pazara sunma,

- Tiim mallar i¢in bir aile markasi kullanma,

- Tiim mallar1 ayr aile markalari ile pazara sunma,

- Her bir mal ismi ile birlikte firmanin unvanini kullanma.
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Marka isminde dikkat edilmesi gerekenler ise asagidaki gibi siralanabilir
(DPT, 2006: 7-8):

Elde edilebilirlik (Internet adresi),

Korunabilirlik (patent, ®, TM, SM),

Kabul edilebilirlik (markanin pazarlanacagi bélgelerin  sosyal
vapisina, kiiltiir, dil, din, orf ve adetlerine vb. uygunluk),

Essizlik (onceden var olan ¢agrisimlar: en aza indirgeme),

Kolay hatirlanabilme,

Olumlu kavramlari ¢agristirma,

Uretilebilirlik (telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, goze hitap eden),
Okunaklilik (#im medya ve iletisim alanlari tarafindan kolayca ve
etkili sekilde kullanilabilirlik),

Dayaniklilik  (kiiltiirel ve ticari degisikliklere en az 10 yil
dayanabilecek esneklik),

Bagdasma (diger bilgilerle kolay uyum).

2.3.3.2. Logo

Logo “

bir girketin kendisini ya da tirlinlerini tanimlamak igin isimli yada

isimsiz kullandig1 grafik dizayndir” (Miiller vd., 2011: 2). Gergekei veya somut bir

grafik unsur olarak logo markanin karakterini ve kisiligini tanimlamaya yardimci
olmaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 74).

Isletmeler markalarini tamimlamak igin markayla beraber ya da marka

olmaksizin logolar1 kullanir. Logo tasarimlari ise ¢ok karmasiktan ¢ok sadeye, gesit

gesittir ve iyi tasarlanmis logolar (Odabasi ve Oyman, 2006: 366):

Kolaylikla taninir,
Tiim hedef kitle tiyeleri i¢in ayn1 anlamu tasr,

Olumlu duygular ¢agristirir.

Markanin logosu markanin kimligini tanimlamaya yardimci olacak sekilde

hazirlanmis bir baski harf seklinde olmalidir. Harflerin egik, ince, kalin, siislemeli ya
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da stlislemesiz yazilmig olmasi kelimelere farkli anlamlar yiiklemektedir (Alagdz,
2008: 62).

Dikkat edilmesi gereken bir diger konu ise logolarin degistirilmesidir. Bu
konu ile ilgili Miiller vd., (2011: 2) marka yoneticilerinin logolar1 degistirirken
dikkatli olmasi gerektigine isaret etmektedir. Logolarin degistirilmesi ile ilgili
uyarida bulunan yazarlar, logo degistirmenin tiiketiciler tizerinde olumlu etkisi
oldugu savunuluyor olsa bile bu konuda literatiirde nasil adapte edilecegi veya

logolarin nasil degistirilecegi konusunun yetersiz oldugunu belirtmektedir.

Logolar olusturulurken yukarida yer alan degerlendirmeler dikkate
almmalidir. Ciinkii Oztiirk’iin (2006: 12) de ifade ettigi gibi “Bana yeni bir ben
lazim” diyebilmek markalar diinyasinda ¢ok kolay bir sey degildir.

2.3.3.3. Slogan

Slogan, marka ingasinda kullanilan 6nemli kimlik elemanlarindan birisidir ve
basarili bir slogan gelistirmek hem marka degerini hem de markanin bilinirliligini ve
kolay hatirlanmasini arttirmaktadir (Atesoglu, 2003: 263). Sloganlar marka
kimliginde 6nemli yardimci rol oynamaktadir (Kohli vd., 2007: 415).

Atesoglu (2003: 260-263) iyi bir slogan gelistirmenin basarili bir marka
ingasinin vazgecilmez sartlarindan oldugunu ve iyi bir slogan gelistirmek i¢in her
seyden once hedef kitle belirlenmesi gerektigine isaret etmektedir. Yazar iyi bir

sloganda bulunmasi gereken 6zellikleri de asagidaki gibi siralamaktadir. Bunlar;

e Kisa ve 6zgiin olmalidir,

e Kolay hatirlanabilmelidir,

e Marka farkliligim1 vurgulamalidir,

e Merak uyandirmaldir,

e Kazandiracag: 6diil ve yarari belirtmelidir,

o Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir,
e Yasalara ve geleneklere aykiri olmamalidir,

e Ilging, sasirtici, eglenceli ve garpici olmalidir,

e Sik sik degistirilmemelidir,
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e Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlam1 olmamalidir.

Kotler (2000: 93) ise bazi taninmis marka sloganlarini asagidaki gibi

siralamaktadir. Bu sloganlar;

British Airways : Diinyanin sevdigi havayolu
AT&T : Dogru se¢im

Ford : Kalite bir numara isimizdir.
General Electric ; Yasama iyi seyler getiririz.
Miele : Daima daha iyi

2.3.3.4. Renk

Bazen bir markanin rengi zihnimizde yer almakta ve bu renkleri
kilometrelerce uzaktan bile gériince o markay1 bize hatirlatmaktadir.  Ornegin yaz1
karakterlerini ayirt edemeyecek kadar uzaktan Mc Donald’in ya da Migros’un
renklerini taniriz. Ya da bazi renkler markalarla o kadar biitlinlesmistir ki, renkleri o
markalarla tanimlamaya baslariz. Hayatinda hi¢ sigara icmemis insanlar Parliament
mavisi tamlamasini kullanirlar. Ya da Benetton yesilinin tonunu hepimiz biliriz ve
neredeyse bu tonu bagka sekilde tanimlayamayiz. Tabii ki marka renklerinin se¢imi
de tesadiifi degildir. Renklerin bilingalt1 etkileri mutlaka g6z Onilinde

bulundurulmalidir (Alagéz, 2008: 61).

Markanin tanimasina yardim etmek i¢in, bir sirketin ya da markanin tutarli bir
renk grubu kullanmasi iyi olmaktadir. Caterpillar, biitlin i makinalarin1 sariya
boyamaktadir. IBM ise yayimnlarinda mavi rengi kullanir. Bu nedenle IBM’e “Big
Blue” (biiylik mavi) denmesi hi¢ de sasirtic1 degildir (Kotler, 2000: 94).

Renkle ilgili dikkat edilmesi gereken bir konuyu Aydinol (2010: 19) ise
markalarin gorsel kimligini olusturan sembol ya da logolar da kullanilan renk
seciminin marka imajinin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda ve markanin

konumlandiriimasinda 6nemli rol oynadigini belirtmektedir.
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2.3.3.5. Miizik

Miizigin etkisinin pek ¢ok zaman bilingaltinda gerceklestigini de unutmamak
gerekiyor. Secilen miizige gore bir markanin heyecanli, eglendirici, kasvetli, kaygili
ve diger pek ¢ok ruh halinde goriinmesi miimkiindiir. Sevilen bir miizikle olusturulan
bir reklam mesaji, tiikketicinin marka hakkinda bilgilenme istegini arttiracak ve bu
istek, zamanla marka tutumu haline gelecektir. Boylesi bir olumlu marka tutumunun,
satin alma niyeti ve davranisi olarak geri donme ihtimali ¢ok yiiksektir (Bati, 2010,
www.gennaration.com.tr). Starbucks Coffee, giiniin farkli zamanlarinda kahve igme
zevkini tamamlayan miizikleri derleyerek miisterilerine sunmakta ve marka bu
uygulamada isitme duyusunu marka ve hizmeti ile iliskilendirerek sadik miisterileri

ile arasindaki bagi giiglendirecek bir hizmet olusturmaktadir (Cakir, 2010: 51).

2.3.4. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo, sz
gibi buna benzer unsurlarin islevlerini basariyla gergeklestirip ger¢eklestirmedikleri
sorusuna verilecek cevap ile ilgilidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 73).

Aktepe ve Bas (2008: 84) marka farkindaliginin, tiiketicinin hafizasinda
markanin rakipleriyle karsilastirmali aldigi yer olarak ifade etmektedir. Marka
farkindalig: ile ilgili agiklamalarda bulunan yazarlar ayrica marka farkindaliginin,
tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynadigini ve tiiketicilerin bellegine
kazinmig olan markalarin ise, satin alma siirecinde tiiketiciler tarafindan daha yogun

olarak tercih edildigini yapilan arastirmalarla kanitlandigini belirtmektedir.

Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka, taninmayan bir markaya gore daha
cok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaligima bagli olmaktadir.
Taninmayan ve marka farkindaligi diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih

edilme sanslar1 ¢ok diisiik olmaktadir (Avcilar, 2008: 14).

Doyle (1998: 196) basarili markalarin yiiksek nitelikli iiriinlerinin taklit

edilebildigini ve etkili bir sekilde marka farkindaligimi gerektirdigine isaret
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etmektedir. Miisteri hedefini basarabilmek icin ise markalarin nitelik ve imaj

acisindan giiven saglamasi gerektigini belirtmektedir.

Marka farkindaligi; marka taninirhigr ve marka hatirlanirligi olmak iizere iki
temel kavramin birlesiminden olusmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009: 269). Marka

farkindaligini olusturan unsurlar asagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 2: Marka Farkindahgi Olusturan Unsurlar

Marka Farkindalig1

— T~

Marka Taninirlig Marka Hatirlanirhig

Kaynak: Sariyer, 2009: 118

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirliligin igermektedir. Marka
farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka tanimirlig: tiiketicinin
markay1 kategorilestirmek igin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir.
Marka hatirlanirliligi ise markaya iligskin bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir. Farkindaligin 6l¢timiinde
kullanilan marka farkindaligi diizeyleri ise agsagidaki basliklar altinda siralanmaktadir
(Uztug, 2008: 29-30);

e Tanmnirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?),

e Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz),

e Hatirlamada ilk marka,

e Marka baskiligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka),
e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?),

e Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?).

2.3.5. Marka Cagrisimlari

Tiiketiciler i¢in marka ile ilgili anlamlar iceren marka ¢agrisimlari (O’Cass ve

Lim, 2001; 42) marka gelistirmede en zor ve en onemli konu olarak markayla
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iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Bagka
bir ifade ile marka ¢agrisimi1 marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir (Erdem ve
Uslu, 2010: 169).

Marka c¢agrisimlar1 pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in oldukca Onemlidir.
Pazarlamacilar markayr farklilastirma,  konumlandirma,  marka genisletme
uygulamalarinda, markaya karst olumlu tutumlar ve hisler olusturmada ve belirli bir
markayr satin alma ve kullanmanin saglayacagi faydalar1 Onermede, marka
cagrisimlarini kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini; hafizalarinda
markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina

yardimci olmasi i¢in kullanmaktadirlar (Avcilar, 2008: 14).

Bir marka i¢in ¢ok sayida ¢agristmin olmasi istenen bir durum olabilmektedir.
Marka ¢agrisimlarinin sayis1 arttik¢a, o marka i¢in hafiza yapisi zenginlesir ancak o
derecede de karmasik bir yapi olusabilecektir. Bir isletmenin, markay1 arzulanan
noktaya tagiyabilmesi ig¢in tutarli ve silirekli olarak olumlu cagrisimlart ortaya
cikarmaya odaklanmasi gerekmektedir. Bir markanin gii¢lii kalabilmesi, olusturulan
olumlu cagrisimlarin tiiketici tarafindan ne derece tutuldugu ve benimsediginin bir

sonucudur (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 75).

2.3.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik olumlu tutumlart ve
o markay1 siirekli satin alma davraniglar1 olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimda
ise, marka sadakati rakiplerin yogun pazarlama faaliyetlerine karsilik tiikketicinin ayni
markay1 tekrar satin alma kararliligidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77). Marka
sadakati genellikle ayn1 markali iriiniin tekrar satin alinma egilimi olarak

tanimlanmaktadir (Leclercq vd., 2003: 446).

Marka sadakatinin birgok tanimi bulunmaktadir. Genel olarak, marka sadakati
mevcut olan benzer secgeneklerine goére bir marka i¢in tercih giicii olarak
tanimlanabilir (Yee ve Sidek, 2008: 222). Marka sadakati rakipleri diisiik fiyatlar ve
promosyonlar teklif etseler dahi, bir tiiketicinin tekrar tekrar herhangi bir rakip
marka yerine tek bir markayr arama ve satin alma giiclidiir (Kurtuldu ve Cilingir,

2009: 250).
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Uztug (2008, 33-34) ise marka sadakatinin markaya iliskin bilgilerin
tiikketicilerin triinler/markalar arasindaki tercihinin sekillenmesinde temel bir rol
oynadigina ve tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikleri algilamasi ve bu
Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin (baglilifin) artmasina
neden olduguna vurgu yapmaktadir. Giiclii bir markanin en temel 6zelligini ise
kendisine sadik bir tiiketici olugturmasina isaret etmektedir. Yazar stratejik acidan
kendi iirlin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir markanin pazara yeni

tiriinlerin girisini de engelleyebildiginden s6z etmektedir.

Marka sadakati stratejik bir arayis igerisinde siirdiiriilebilir rekabet avantaji
icin giiclii bir silah olarak goriilmektedir (Bhattacharya, 1997: 421). Marka degerinin
temel bir boyutu olan marka sadakati (D. A. Aaker, 1996: 105) pazarlama
arastirmacilart ve uygulamacilarini ilgilendiren bir odak noktadir (Bennett vd., 2007:

1253).

Yeni misteri edinme maliyetleri karsilastirildiginda, marka sadakati
pazarlama maliyetlerinin diisliriilmesinde ve miisterilerin tekrar satin almalarini
sirdirmede basarili olmakta dolayisiyla sirketlerin rekabet avantajlarim
arttirmaktadir. Musteriler giiclii bir marka sadakati ile fiyatlara daha az duyarhdirlar
ve genellikle daha fazla para 6demeye razi olmaktadir. Sadakat ayrica rekabet¢i bir
pazarda yeni tirlinlerin ¢ekim giicline kars1t mevcut miisterileri korumaktadir (Lee,

2011: 2365).

2.3.7. Marka Degeri

Marka degeri kavrami tiiketiciye Ozel degerler saglayan ve kendini
digerlerinden ayiran 6zelliklerin tiimiidiir (Karalar ve Kiraci, 2007: 206). Baska bir
tanimlamada ise Yaprakli ve Can (2009: 266) marka degerini, markanmn iiriin
vasitasiyla isletmeye veya tiiketicilere sagladigi ek deger olarak kabul gdren ve
marka yoneticilerine stratejik karar almada onemli firsatlar sunan ve yol gosteren

kavram olarak tanimlamaktadirlar.

Ozgiiven (2010: 142) marka degeri kavramm giiclii bir marka isminin ve
semboliiniin tiiketicinin zihninde olusturdugu olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye

kattig1 ek deger olarak tanimlamaktadir. Marka degerinin tanimlamasini yapan yazar
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ayrica sOz konusu degerin olumlu izlenimler nedeniyle iriiniin ve isletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirdigini

belirtmektedir.

Marka degeri onemli bir soyut varlik olarak firmalara rekabet avantaji
saglamaktadir (Essoussi vd., 2011: 973). Marka degerinin son yillarda 6nemi gittikce
artan bir kavram olarak bu kadar 6nemli ve lizerinde durulan bir konu olmasinin
temel nedeni isletmelerin marka degerine gore siralanmaya baglamalar1 ve marka
degeri yiiksek olan isletmelerin daha basarili olmalaridir (Ozgiiven, 2010: 141).
Kisacas1 Buil vd., (2011: 7) nin ifade ettigi gibi marka degeri marka basarisinin

onemli bir gostergesidir.

Aktepe ve Sahbaz (2010: 73) da marka degerine bu kadar 6nem verilmesinin,
tilkketicilerin markali iiriinlere diger iirlinlere gére daha fazla para 6demeye hazir

olmasindan ileri geldigine isaret etmektedir.

Marka degeri pazarlama igin ¢ok onemli bir konudur (Buil vd.,2011: 2).
Marka degeri, {retici isletmelere daha yiiksek satis ve kar marj1 olusturmalarina
olanak saglayacak farklilagsma avantaji sunmaktadir. Ek olarak marka degeri tiretici
isletmelere, yeni iirlin gelistirme ve pazarlara sunma ve markayi rakip isletmelerin

saldirilarindan koruma imkani vermektedir (Avcilar, 2008: 12).

Marka degeri, alict ve satict iligkilerini giiclendirmek i¢in yardimcidir ve
sirayla bu giiclii iliski yiiksek marka degerine yol agmaktadir (Kim ve Hyun, 2011:
425). Marka degeri, tiiketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip

olmasini saglamaktadir (Yaras, 2005: 351).

Keskin ve Yildiz (2010: 241) da marka degerini tiiketicinin zihninde
markanin daha olumlu bir konuma sahip olmasinin yani sira markay tercih etme
olasiligim1 ve marka sadakatini arttirdigini ve markayr rakip tehditlere karsi

korudugunu ifade etmektedir.

Marka degeri, tiiketici yoniinden bakilmasi ve degerlendirilmesi gereken bir
konudur. Ciinki tiiketiciler marka konusunda yorum yapmakta, markaya kars

baghlik duymakta ve bunun sonucu markaya deger yiiklemektedirler (Ozgiiven,
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2010: 143). Soyut varlik olmalarindan dolayr markalar, tiiketicilere degerler demeti
sunmaktadirlar. Bu nedenden dolay1r marka degeri, bireyin bir¢ok marka tercihi ile
kars1 karsiya kaldig1 gliniimiizde, rekabetin 6nemli bir unsuru olmaktadir (Yaprakli
ve Can, 2009: 266). Marka degeri somut iiriiniin markalagsmasi i¢in yardimci gibi
goriilebilmektedir (Kamakura ve Russell, 1993: 10).

Hemen hemen her pazarlama faaliyeti, basarili veya basarisiz, insa etmeye,
yonetmeye ve marka degerinden faydalanmaya c¢alisir (Yoo ve Donthu, 2001: 1).
Pazarlamacilarin, basarili markalar sayesinde rekabet avantaji kazanmalar1 nedeniyle
hem is diinyasindaki ¢alismalarda, hem de akademik arastirmalar diizeyinde marka
degeri giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Korkut vd., 2005: 18). Basaril1 bir
pazarlama stratejisi marka degerini arttirabilmektedir (Kim vd.,2011: 1208).

2.4. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavraminin ortaya ¢ikisi teknolojik ilerlemeler sonucu ayni
triin smifindaki drlinlerin yliksek diizeyde fiziksel ve islevsel benzerlikler
gostermesine dayandirilmaktadir. Firmalar driinlerinin tiiketiciler tarafindan fark
edilmesini saglamak i¢in bu yonteme basvurmaktadirlar. Bir alisveris merkezinde
ayni rafta olan ve ayni ozelliklere sahip fakat farkli firmalar tarafindan iiretilmis iki
iriin arasindaki tiiketici tercthi  ‘konumlandirma’  stratejisiyle yonlendirilmektedir

(Aydin, 2009: 57).

Marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte
markanin tiiketicilere hangi “kisilik” ve “kimlik” unsurlar1 ile hatirlanacagini

belirlemektedir (Uztug, 2008: 71).

Marka konumlandirma, genellikle bir liriin ve onun en 6nemli bileseni olan
markalarin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tiiketici zihninde
belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalar seklinde ifade edilebilmektedir.
Marka konumlandirma modern pazarlama ydnetiminin en 6nemli unsurlarindan biri
haline gelmistir. Bunun 6nemi isletme performansi ve iyi kurgulanmis ve net olarak
belirtilmis konumlandirma faaliyetleri arasindaki pozitif iliski ispatlariyla

desteklenmistir (Erdem vd., 2010: 353).
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Bir markanin basarili olmasi igin gerekli olan sartlara bakildiginda; her
seyden Once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmasi

gerekmektedir (DTM, 2011).

Markalarin konumlandirilmasinda isim, ambalaj tasarimi, raf tasarimlar1 ve
koku gibi {iriinii tanimlayan duyulara seslenen unsurlar etkili olmaktadir. Bir diger
ifade ile markalara yonelik gelistirilen iletisim, hedef kitlenin iginde bulundugu
kiltirel yapt ve bircok duyuyu (gorsellik, koku, dokunma vb.) hedef alarak
gergeklestirilmektedir (Cakir, 2010: 46).

2.5. Marka Yonetimi

Gazetede tam sayfa reklami yapilan iyi bir marka konserve ¢orba, magazada
en alt rafta tozlanmis ve kutular1 ezilmis bir durumda bulunabilir. Cok zarif bir otel
zincirini anlatan bir reklam, lobideki kaba bir gorevlinin davranislariyla
yalanlanabilir. Kiigiik bir ev aletleri imalatgisinin iyi parlatilmis imaji, sevkiyati
yapan gorevlinin kotii ambalaj yapmasi nedeniyle, miisterinin eline hasarli bir alet

geemesi sonucu zedelenebilir (Kotler, 2000: 98).

Marka yonetimi daha ¢ok pazarlama fonksiyonun bir pargasi olarak ele
alinmaktadir. Ayn1 zamanda {irlin yoneticiligi olarak da adlandirilan marka yonetimi,
sadece tiistlendigi sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya cikarilmasi
degil, kurumun orgiit yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil biitiinlestirildigi ve
markanin ne oldugunu agik¢a gosteren, marka kavraminin etrafindaki belirsizlikleri

kaldirmanin esas alindig1 bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2009: 46).

Cifci ve Cop (2007: 71) modern pazarlamanin odak noktasinin miisteri
oldugunu ve tiim pazarlama kararlarinin miisteri ile basladigi ve miisteri ile bittigini
ifade etmektedir. Bunun nedeni olarak marka yonetiminin temel odagi olarak miisteri

oldugunu 6ne stirmektedirler.

Ilicak ve Ozgiil (2005: 97) ise markayla pazarda basar1 saglanmasim etkili bir
marka yOnetiminin destegiyle gergeklesecegine baglamaktadirlar.  Misteri
odakliligina yonelen marka yonetimiyle miisteri beklentilerine gore iiriinler,

hizmetler bi¢cimlenecegi gercegine vurgu yapmaktadirlar.
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Can (2007: 229) ise marka yonetiminin en Onemli iglevinin markanin
biitiinclil ve tutarli bir sekilde yapilandirmasi ve markanin uzun dénemli pazar
basarisin1 (performans) arttirmak i¢in stratejik bir planlama gelistirmek ve

uygulamak olduguna vurgu yapmaktadir.

Sekil 3: Marka Yonetiminin Hedefi

Marka farkindalig: Marka tanmirligi

\/

Marka bilinirligi

Marka imaj1

Markayi kabul etme Markay1 kabul etmeme

!

Marka tercihi

v

Marka sadakati

Kaynak: Aktuglu, 2009: 53.

Marka yonetimi oOncelikle {irlinii rakiplerinden farklilagtirarak tiiketici
zihninde kalic1 bir yer edinmeyi kisacast marka tanmirliligini elde etmeyi ve satiglari
arttirmay1 hedeflemektedir. (Gokdeniz ve Asik, 2008: 136). Firmanin veya marka
yonetiminin Dbirincil hedefi, genellikle giicli bir kimlikle pazardaki marka
farkindaligini arttirmaktir (Yaras, 2005: 352).

Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya gore daha
cok tercih edilmektedir. Marka, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindalifina bagli bulunmaktadir.
Taninmayan ve marka farkindaligi diisiik markalar, tiiketiciler tarafindan tercih

edilme sanslar1 ¢ok diistik olmaktadir (Avcilar, 2008: 14).

Uztug (2008: 52) marka yoOnetiminin iki temel faaliyet alanini icerdiginin

sOylenebilecegini ifade etmektedir. Bu alanlardan ilkini marka farkindaligini
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(hatirlanma ve taniirlik) gergeklestirerek; marka imajinin olusturulmas: ve markayi
zamana ve diger etkilere kars1 dayanakli kilmak oldugunu belirten yazar ikinci olarak

markanin giiclendirilmesine isaret etmektedir.

Marka yonetimi, modern sirket yonetimi anlayisinin temel taslarim
olusturmakta ve isletme basarisi cogunlukla marka yOnetiminin basarisina
baglanmaktadir (Schneider ve Bodur, 2009: 122). Markanin etkinliklerine basarili ve
gelecegi gorebilen marka yoneticileri yon vermelidir (Ilicak ve Ozgiil, 2005: 97).
Uriin ve marka yoneticilerinin yapabilecegi bazi gorevleri ise asagidaki gibi

siralanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 670):

e Uriin i¢in uzun soluklu ve rekabetci strateji gelistirmek,

e Yillik pazarlama plani ve satig tahminlerini hazirlamak,

e Reklam ve ticari ajanslarla ¢alisarak program ve kampanyalar1 6rnek almak
ve gelistirmek,

e Satis ve dagitim arasinda iriiniin destegini arttirmak,

e Siirekli iiriiniin performansi, miisteri ve satici tutumlari, yeni sorunlar ve
problemler hakkinda bilgi toplamak,

e Pazarin degisen ihtiyaglarini karsilamak igin {irlin gelistirme baslatmak.
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BOLUM I11

KENT MARKALASMASI

Kent kavrami ve kent markalagsmasmin incelenmekte oldugu bu boliimde

oncelikle kent kavramu ile ilgili literatiir bilgisine yer verilmektedir.

3.1. Kentin Tanim

Kent tanimlanmasi olduk¢a zor ve karmasik bir olgudur. Tarihin hemen
hemen biitiin donemlerinde degisik anlamlara sahip olabilen kent, dinamik bir
kavram niteligindedir. Oyle ki, gerek literatiirde gerekse mevzuat diizenlemelerinde
her zaman ve her iilke icin kabul gorecek bir tanimlama yapmak imkansiz
goriilmektedir (Kaya vd., 2007: 9).

Kent tanimlamalar ile ilgili Erkan (2002: 16) her bilim dalinin veya her
yaklagimmin ayrt bir 6lgiit kullandigini belirtmektedir. Bu Olgiitleri ise yonetsel,
islevsel ya da ekonomik 0lgiit veya toplumbilimsel Slgiitler olarak siralamaktadir.
Yazar belli bir yonetsel orgiit biriminin simirlart iginde kalan yerlere kent, bu
sinirlarin digindaki alanlara koy denilmesini gerektiren tanimlarin, yonetsel sinir
Olgiitiinii kullanan tanimlar oldugunu diger taraftan bazi tanimlarda ise; niifusu
20.000’den fazla olan yerlesim birimlerine kent, 2.000 ile 20.000 arasinda olan
yerlere kasaba ve niifusun 2.000’den az oldugu yerlere ise koy dendigini ifade

etmektedir.

Topal (2004: 289) Tiirkiye’de, yasal diizenlemelerde oldugu gibi, kurumlar
arasinda da, hangi yerlesim birimlerinin “kent” olarak alinacagi konusunda birliktelik
s6z konusu olmadigini belirtmektedir. Bu kapsamda yazar, Devlet Istatistik
Enstitiisii’ntin hukuksal mevzuatini 6l¢iit alarak, sadece il ve ilge statiisiinde bulunan

yerlesim birimlerini kent olarak kabul etmekte olduguna ve diger yerlesim
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birimlerinin, niifuslart ne olursa olsun kent olarak kabul goérmedigine vurgu

yapmaktadir.

Keles (2004) ise; belli bir yonetsel orgiit biriminin smirlar1 i¢inde kalan
yerlere kent denildigini ifade etmektedir. Ote yandan yazar bir yerlesmeye “kent”
adinin verilebilmesi i¢in niifusunun tarim dist kesimlerde caligmasina bagli olduguna
deginmektedir. Yazar toplumbilimcilerce yapilan kent tanimlarinin ortak 6zelliklerini
belli bir niifus ¢oklugu, yogunluk, isbdliimii, uzmanlasma ve tiirdes olmama gibi

ozellikleri oldugunu siralamaktadir.

Giintimiize de kent kavraminin tanimlanmasinda istihdam yapisi, ekonomik
faaliyet, niifus yogunlugu gibi cok daha farkli kriterler kullanilmaktadir. Ozellikle
sanayi devrimi ile birlikte kentsel mekanlarin bigim ve islevlerinin degismesi kent
kavraminin igerigini biitiiniiyle degistirmis, sosyoloji, tarih, cografya ve ekoloji gibi
bir ¢ok bilim dalinin inceleme alanina girmesi nedeniyle de “kentin tanimlanmasi”

nda farkli yaklagimlar sergilenmistir (Topal, 2004: 277).

3.2. Kentlerin Tarihsel Gelisimi

Diinyanin farkli yerlerinde ortaya ¢ikan kent olgusu ve kentsel yasam, i¢inde
bulunduklar1 kosullar ¢ercevesinde farklilik ve ozgiinliikleri i¢inde barindiran bir

yapi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bakir ve Ulgen, 2009: 127).

Tarihsel gelisim iginde kentin kavramsal igerigindeki degisimler
incelendiginde, ilk donemlerde uygarlik kavramimin bu igerigin belirlenmesinde
etken oldugu goriilmektedir. Baska bir ifadeyle, kent sozciigii siirekli olarak
uygarlikla es anlamli olarak kullanilmig, bu anlamda uygarligin kentlesme ile geldigi

ve var oldugu, genel bir soylem haline gelmistir (Topal, 2004: 277).

Tarih icinde cesitli nedenlerle kentlerin tasidiklar1 anlamlar ve fonksiyonlari
stirekli olarak degisiklige ugramis ve bulunduklari donemin siyasal, ekonomik ve
kiltiirel yapisi kentlerin gegirdikleri degisim silirecinde 6nemli bir yere sahip
olmustur. Bu alanlarda tanik olunan olaylar dolayli veya dolaysiz olarak kentsel
yonetim tarzini, kentsel mekanin kullanim bicimini, kentteki kisilerin birbirleriyle

olan iligkilerini etkilemekte ve yon vermektedir (Karakurt, 2006: 1).
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3.3. Kentlerin Ozellikleri

Bir yerlesim biriminin kent olarak nitelendirilebilmesi igin belli 6zelliklere
sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler (Es, 2007: 86);

e Belli bir niifus biiyiikliigii ve niifus yogunluguna erismis olmasi,

e Tarimsal tiretimden daha ileri bir iiretim diizeyi olan sanayi liretimine ge¢cmis
olmas1 ve bununla birlikte hizmet sektoriiniin gelismis olmast,

e Yerlesim yerinin fiziksel altyapisinin belli bir diizeye ulagsmis olmast,

e Niifusunun biiyilk oranda oOrgiitlenmis, karmasik isboliimiine ve yiiksek
uzmanlagma diizeyine erigmis olmast,

e Yerel degerlerin yerini ulusal veya evrensel degerlerin almis olmast,

e Egitim diizeyinin kirsal kesimdeki egitim diizeyinden yiiksek olmas1 ve cocuk
bakim ve egitiminde aile dis1 kurumlarin gelismis olmast,

e Sosyal normlarin yerini, resmi denetleme kurumlarinin almig olmast,

e Statiilerin aileden gelmeyip, bireylerin kendi ¢abalari ile kazanilmig olmalari.

3.4. Kent ve Sehir Kavrami Ayrimi

Kent ve sehir kavramlari literatiirde sik¢a kullanilmaktadir. Bu iki kavram
arasmndaki iliskiye bakildiginda farkli yaklagimlarin bulundugu goriilmektedir. Ote
yandan sehir kavraminin onceki boliimde yer alan kent kavrami ile benzerliklerinin

bulundugu goriilmektedir.

Sehir sozctigiiniin kokii Farscadan gelmekte ve en biiyiik yerlesim birimi
anlamma gelmektedir. Cesitli meskenleri, sosyal kuruluslari, bunlara destek olan
tesisleri, kendine 6zel bir ticareti, kiiltiir 6zellikleri olan, nispeten siirekli yerlesim

yerlerine sehir denmektedir (Damar, 2008: 20, www.dedeman.com.tr).

Sehir, tiizel ve yonetimsel olarak da kullanilagelen bir terim olmakla birlikte
insan yerleskesi dolayisiyla, kasaba, koy gibi birimlerden daha fazla niifusu
barindiran ve daha karmasik bir yapidir. Sehir ile kent ayn1 anlamdadir (Wikipedia,
2012). Tirk Dil Kurumunun Sézligiinde “Kent” kavraminin bir anlaminin “Sehir”
olarak belirtildigi goriilmektedir (TDK, 2012).
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Ozcaglar (2005: 9) ise kentin giiniimiiz Tiirkiye’sinde yaygin sekilde sehir
karsiligi olarak kullanilan ve sehirle es anlamliymis gibi algilanan bir sozciik

oldugunu belirtmektedir.

Es anlamli oldugu sanilan “sehir” ve “kent” sozciiklerinin anlam agisindan
farkli kapsamda olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir (Ozgaglar, 2003: 7). Kent ve sehre
yiikklenen anlamlarin farkliligi, aslinda yiiklendikleri tarihi ge¢mis, cevrelendikleri
insan iligkileri, kiiltiirel miraslar1 ve insanlardan kendilerine akan ve ayr1 bir kimlik
kazanan ruhsal yapilarda da kendilerini ayirt etmektedir (Ertem, 2011,

www.zonguldakbarosu.org.tr).

Kaya vd., (2007: 9-10) kent sozciigiinii kavramsal olarak degerlendirerek
kentin Orta Asya Tiirklerince sehir karsiligi olarak kullanildigini belirtmektedir.
Yazarlar 6rnek olarak "Yarkend", "Taskend”, "Semizkend" (Semerkant) oldugu
gibi bircok biiyiik sehirlerin bu adlarla adlandirldigini belirtirken Ingilizce'de
"city" wve “urban" kelimelerinin de kent ile benzer anlamli olarak karsimiza

ciktigina isaret etmektedir.

Yukarida yer alan ifadelerden anlasilacag: lizere kent ve sehir birbirini tam
olarak karsilamasa da birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Ayrica bir kdyiin sehir
ya da kent olarak ifade edilmesi yanlis olur fakat ortak 6zelliklerinden dolay1 bir

sehri kent olarak bir kenti de sehir olarak ifade etmek miimkiindiir.

3.5. Kent ve Destinasyon liskisi

Literatiirde destinasyonlarla ilgili c¢aligmalarda destinasyonun hangi
mekanlart  olusturdugu akla gelmektedir. Kent olarak bir yerlesim yerinin
destinasyon olarak nitelendirilip nitelendirilemeyecegi destinasyonun tanimindan

anlasilmaktadir.

Literatiirde konu ile ilgili tanmimlara bakildiginda Kozak (2006: 45)
destinasyonu (turizm bdélgesi) turizm ag¢isindan birtakim ¢ekicilik degerlerine sahip,
ulastirma, konaklama, eglence tesisleri basta olmak tizere gerekli alt ve iist yapisi
olan yore, bolge veya lilkeler olarak tanimlamaktadir. Turizm bolgesi kavramini bir

yore i¢in kullanilabilecegi gibi, bir bolge veya iilke i¢in de kullanilmakta oldugunu
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da eklemektedir. Bagka bir tanimda Oter ve Ozdogan (2005: 129) bir turistik tesis,
bir koy, bolge, iilke, birkag iilke grubu, hatta bir kitanin turistik destinasyon olarak

tanimlanabilecegini ifade etmektedir.

Diinya Turizm Orgiitii’niin (WTO) tanimina gére turizm destinasyonu; bir
turistin en az bir gece kaldig1 fiziksel bir mekandir ve bir giinliik seyahat siiresinde
destek hizmetleri, ¢ekicilikler ve turist kaynaklar1 gibi turizm iiriinlerini icermektedir.
Destinasyonlar, ¢ogunlukla ev sahibi topluluklar1 da i¢ine alan ¢esitli paydaslar
birlestirir ve daha genis destinasyonlar olusturmak iizere kiimelenebilir ve ag
olusturabilirler. Destinasyonlar, tiim iilke 6lgeginde olabilecegi gibi bir bolge, ada,
kdy, kasaba ve hatta miistakil bir merkez gibi herhangi bir Glgekte olabilirler

(www.eden.kulturturizm.gov.tr).

Sonug olarak yukarida yer alan tanimlar dikkate alindiginda birbirinden farkls
mekanlarin destinasyon olarak degerlendirilebilecegi anlagilmaktadir. Bu kapsamda

bir kentin de ayn1 zamanda destinasyon olarak degerlendirilebilecegi anlagilmaktadir.

3.6. Kent Pazarlamasi

Kent markalagmasi konusuna deginmeden once kent pazarlamasinin bilinmesi
de dnemlidir. Ayrica kentlerin pazarlama ve markalasma cabalar arasinda iligkinin

bilinmesi konunun agik bir sekilde anlagilmasi i¢in 6nemlidir.

Tam (2009) kentsel pazarlamadaki amaglari; kentleri cazip hale getirmek,
kent ekonomisine ve sosyal yasamina canlilik saglamak, kente yatirimci
kazandirmak, kentlerin gii¢lii ve zayif yonlerini tespit etmek ve siirdiiriilebilir bir
kentsel kalkinma i¢in seferber etmek, kentlere art1 deger kazandirmak, kentlere turist
¢ekmek, wuluslararast iyi Orneklerden oOgrenmek, kiyaslama yapmak olarak

siralamaktadir.

Giritlioglu ve Avcikurt’un (2007: 77) belirttigi gibi sehir pazarlamasi, sehrin
potansiyellerinin ortaya konulmasi ve bu potansiyellerin yerel halkin ve sehrin etkin

bir sekilde kullanilabilmesi i¢in dnemli faydalar igermektedir.
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Markalagsma ise sehrin itibarimi yiikseltecek ve ziyaretciler (turist),
yatirimeilar ve sehrin yeni yerlesenlerine i¢in cazip duruma gelecektir (Altunbas,
2007: 161).

Kentlerin ya da diger mekanlar i¢in pazarlama faaliyetleri yukarida yer alan
ifadelerden nasil 6neme sahip oldugu anlagilmaktadir. Kotler’in sehir pazarlama

modeli de asagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 4: Kotler'in Sehir Pazarlamas1 Modeli

HEDEF PAZARLAR

/IhraC_atillal‘\

PAZARLAMA FAKTORLERI

/IAMK

PAZARLAMA GRUBU
Vatandaslar

Sehir
Pazarlama
Plan1:
Teshis
Vizyon
Uygulama

Yerel/Bolgesel
———ly .
Dunya51 Yonetim

Turistler atirimcilar
ve Kongre

Katilimcilar

Imaj ve
Yasam Kalitesi

Is merkezleri

Kaynak: Altunbas, 2007: 159.

Sekil 4’te goriildiigii tizere sehir pazarlamasi; pazarlama grubu, pazarlama
faktorleri ve hedef pazarlardan olugsmaktadir. Sehir pazarlama plani ise teshis, vizyon

ve uygulamadan olugmaktadir.

Kavaratzis (2007: 31) mekan pazarlamasinin en 6nemli basar1 faktorlerinin
planlama grubu, vizyon ve stratejik analiz, mekan kimligi ve imaji1 ve kamu, 6zel

sektor ortaklar1 ve liderlik oldugunu belirmektedir.
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Kent markalasmasi uygulamalari, kent pazarlama siirecinin, kent i¢in gii¢li
bir imaj olusturmaya hizmet eden bir parcasidir. Kent pazarlamasi kavramiyla ifade
edilen temel nokta, genel olarak, bir kentin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen tiim
iletisim stiregleridir. Kent markalagmasi ise buna karsilik, kentin tiim pazarlama
stirecleri sonucunda olusan tek bir noktaya, markaya, isaret etmektedir (Peker, 2006:
21).

Kent pazarlamas1 ve markalagsma iliskisi ile ilgili yukarida siralanan kent
pazarlamasinin amaglar1 disinda Tam (2009) kent pazarlamasinin bir amacini kentleri
markalastirmak ve kentlere marka olusturmaktir. Yani yazar kent markalagsmasini

kent pazarlamasinin amagclarindan biri olarak degerlendirmektedir.

Yukarida yer alan aciklamalardan anlasildig: lizere gerek pazarlama gerekse
markalagsma c¢abalar1 kentlerin ya da diger mekéanlarin bir takim firsatlar
yakalamasini  saglamaktadir. Kentlerin markalasmast ayn1 zamanda kent

pazarlamasinin bir par¢as1t konumundadir.

3.7. Kent Markalasmasi

Kiiresellesmenin de etkisiyle gilinlimiizde artik her alanda markalasma soz
konusu olmaktadir. Bu alanlardan birisi de kuskusuz kentlerdir. Artik marka kent
veya kentsel markalagma terimleri alistigimiz sozciiklerdir. Ancak kent markalasmasi

tam olarak anlasilabilen bir konu degildir (Tam, 2009: 162).

Kentlerin markalagsmas1 yeterince anlasilmasa da kent markalagsmasinda bir
takim islemlerin 6n plana ¢ikti1 goriilmektedir. Oncelikle kent markalasmasinda her

seyden Once bir siirecin Uriinii oldugu bilinmelidir.

Tek’e (2009: 171) gore kentlerin markalagmasinda kendine 6zgii nitelikler ve
farklilasma 6nem kazanmaktadir. Rekabet halinde olan diger kentlerden farkli, {istiin
ve avantajli birtakim Ozellikler sergilenmeli, tiiketicilerde bu ydnde bir algi

olusturulmal1 ve s6z konusu alg siirdiiriilebilir olmalidir.

Diger bir konu ise markalasmanin nasil siirdiiriilecegi, basarinin nasil

saglanacagidir. Bu konuda Parkerson ve Saunders (2004: 247) da bazi sehir
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markalarinin digerlerine gore neden daha fazla basarili oldugu hakkinda az sey

bilindigine igaret etmektedir.

Bir sehrin basarili bir sekilde marka olmasi igin dogru stratejileri segmesine
ihtiyact vardir. Sehirlerin basarili  bir sekilde markalasmalar1 c¢ogunlukla
digerlerinden farkli olan kimliklerine ve s6z konusu sehir tarafindan tanimlanan
karakteristik 6zelliklerine baglidir. Sehrin karakteri olan islevsel ve islevsel
olmayan her iki 6zellik diger sehirler igerisinde, sehrin goriiniimii, tarihi, kiilttirel
cekicilikleri, demografik yapisi, ekonomik yap1 ve yonetimi, insanlarin sehirle ilgili
deneyimleri ve insanlarin sehirle ilgili algilamalarini igcermektedir. Sehir
markalasmasinda basarinin anahtar faktorlerinden biri, sehir otoriteleri ve halkin
sehrin kimligi ve sahip oldugu 6z degerler hakkindaki uzlasmasidir (Zhang ve Zhao,
2009: 245).

Doganli (2006: 3) markalasma siirecinin, biitiin iriinler i¢in ayni olduguna
isaret ederek irilinlin, zeytinyagi, ya da bilgisayar olmasi, ya da bir destinasyon
olmasinin siireci degistirmedigini vurgulamaktadir. Onemli olanin ise markalama
kurallarinin dogru uygulanip belli bir strateji dahilinde gerceklestirilmesini saglamak

oldugunu belirtmektedir.

Tek (2009: 178) ise hemen hemen higbir potansiyeliniz olmamasina ragmen,
dogru ve yeterli yatirimla bir marka kent olusturulabildigi ve bunun yaninda oldukg¢a
zengin bir potansiyeli olmasina ragmen, dogru ve yeterli yatirim yapilmadigi icin bir
kentin markalagamayabilecegini ifade etmektedir. Yazar, Onemli olanin kit
kaynaklarin dogru yere, yerinde ve yeterli yatirimlarla ve etkili bir markalasma
stratejisi i¢in harcanmasina dikkati ¢ekmektedir. Konuya benzer sekilde yaklasan
Ozdemir ve Karaca (2009: 119) da dogru sekilde ydnetilmeyen kent markalarmin

istenmeyen yonde degisecegini veya zarar gorecegini ifade etmektedir.

“Marka olmak™ ve “marka kent olmak™ kavramlar1 incelediginde aslinda
ayn seyi ifade ettikleri goriiliir: daha cazip olmak. Marka olundugu zaman iiriinler
veya hizmetler digerlerine gore daha ¢ok talep goriir ¢linkii marka, sloganindan
kalitesine kadar kendini ispat etmistir. Ancak gercek anlamda marka olmak i¢in uzun

ve zorlu bir siire¢ gerekmektedir. Ayn1 durum marka kent olmak i¢inde gegerlidir.
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Her iki durumda da yapilmasi gerekenler benzerdir: Tanitim, iyi hizmet, yiiksek
kalite ve giiven (IZTO, 2012).

Farkli agidan konuya yaklasan Giiler (2009: 517-518) ise; bir kenti
markalamanin mal ve hizmet markalamaktan farkli olarak daha zor oldugunu ve bu

zorluklari ise asagidaki gibi siralamaktadir. Bunlar;

e Kentler, mal ve hizmetlerden ¢ok daha fazla boyutlara sahiptir. Bu, etkili
bir konumlandirma olusturulacak temaya ulasmayi giliglestirmektedir.

e Cesitli hedef kitlelerin ilgileri birbirinden farklidir. Dolayisiyla herkese cazip
gelecek bir marka imajin1 olusturmak, bu heterojen gruplara yonelecek bir
kavramlastirma yapmak kolay degildir.

e Marka temasina kimin karar verecegi de bir diger sorudur.  Yerel
yoneticilerin mi, halkin mi1, is diinyasinin mi1, turizmcilerin mi bu konuda
etkileri olacagi ya da hangi boyutlarda olacagi bir diger konudur.

e Markalamada toplumsal uzlasi 6nemli bir konudur; marka teorisi ile bu
uzlagma arasinda bir denge kurulmalidir. Yani markanin sahipleri yerel kamu
yoneticileri olup, bu yoneticilerin belirledikleri tema, kimlik ve marka
unsurlart m1 uygulanacaktir?  Yoksa kentin tiim temsilcilerinin birlikte

olusturacagi bir tema m1 gegerli olacaktir?

Ozdemir ve Karaca’ya (2009: 118-119) gore bir sehri igindeki biitiin sosyal,
kiltiirel, tarihi, dogal giizellikler gibi kendine has 6zellikler ve degerler ile birlikte
tanimlamak uzun zaman almaktadir. Ancak bir sehrin sunabildigi hizmet ve
avantajlardaki c¢esitlilik ile onun fiziksel varliklarini anlatabilecek sifatlardan olusan

bir marka olusturmak kentsel iirliniin degerini anlatmay1 kolaylastirmaktadir.

Bir¢ok sehrin 6zellikle iilke i¢inde taninmasini saglamak i¢in basvurdugu en
yaygin yontem ise, bolgede yetisen veya iretilen {irlinlerin kullanilmasidir. Bu
konuda tiim giizel 6rnekler biitiin Tiirk sehirleridir. Ornegin Maras dondurmasi,
Antep baklavasi, Adana Kebabi, Manisa Mesir Macunu, Isparta giilii ve halis1 gibi
her sehri digerlerinden ayirt eden 6nemli birer simge haline gelmis gida ve liriin

isimleridir. Geleneksel yiyeceklerde sehirlerin simgesi ve sehir markalarinin 6nemli
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unsuru olabilmektedir. Bu uygulama diinyada da ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir
(Eroglu, 2007: 68).

Farkl1 olarak Tam (2009: 107) ise kentsel markalasma kavramini tilkemizde
zaman zaman yanlis anlagilmalar1 da beraberinde getirdigini ifade etmektedir. Yazar
bunu bu konu hakkinda yeterli ¢alismanin yapilmamasmin ve yeterli kaynagin
olmamasinin payi biiyiik olduguna baglamaktadir. Yazar 6rnek olarak Malatya’nin
kayisisi, Amasya’nin elmasi, Van’in kedisi gibi bazi degerlerin kentsel markalagsma
olarak anlasilabildigini ifade etmektedir. Halbuki bunlarin o yoreye ait meshur
degerler oldugunu ve bu degerlerin pazarlamasi ve markalagmasi da profesyonel bir
sekilde yapilabildigini ancak burada dikkat edilmesi gereken noktanin ise,
pazarlanan, markalasan seyin kent degil, o kentte olusturulan bir deger oldugu

unutulmamasina isaret etmektedir.

Konu ile ilgili yukarida yer alan agiklamalardan da anlagilacag: iizere kent
markalagmasi tartismalar1 stirmektedir. Fakat bu tartismalar devam ederken ayni
zamanda kent markalasmas1 ¢alismalar1 da yiiriitiilmektedir. Bu siire¢ belli faaliyet
alanlarim1 kapsamaktadir. Bu konuda Giritlioglu ve Avcikurt (2010: 85) marka
olusturma siirecinde, sehrin turistik iiriinlerinin ortaya konulmasi, bir vizyon
belirleme, kamu, 6zel sektdr ve destinasyon pazarlama organizasyonlart ve tiim
yerel halkin bu siirecte olmasi gerektigini ve yerel yoneticilerin ise bir sehrin marka
olusturma asamasina gereken Onemi azami Ol¢lide vermesini ve marka olusturma
stirecine gereken katkiyr saglamasi gerektigini ifade etmektedir. Bagka bir ifade de
Altunbas (2007: 161) ise; bir sehrin markalasma siirecine girebilmesi i¢in pazarlama
stratejisi asamalarindan marka kimligi, konumlandirma ve imaj yonetimi

asamalarina bilingli destek vermesi gerektigine isaret etmektedir.

3.7.1. Vizyon Belirleme

Vizyon, bir kentin uzun vadede alacagi sekli, gelecegi konumu ve
olusturacagl imaj1 igeren bir ifadedir. Vizyon, kurumun belirli bir siire sonrasinda
ulagsmay1 hedefledigi amaci1 ifade etmektedir. Bu agidan, kenti digerlerinden

ayirmakta ve ona ozgiinliik ve farklilik kazandirmaktadir (www.malatya.bel.tr).
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Kentler yasam alanlarinin Gtesinde bir anlama sahiptir. Artik ilkeler sahip
oldugu kentsel 6zellikleri ile kentlerin isimleri ile anilmaktadir. Taninmanin ve kalici
olmanin en etkin yolu da sahip olunan vizyondur. Bir kentin vizyonu o kentin ileriye
doniik bakisidir. Ortak degerler biitiinii olan kent vizyonu, o kentin kiltliriiniin
vazgecilmez bir pargasidir. Glinlimiizde kent vizyonu olarak yapilan calismalar
modern kentlerin dis diinyaya acilma cabasindan kaynaklanmaktadir. iki binli
yillarin kent yiiz yili olarak adlandirilmasinin da sebebi budur. Vizyonu dar olan
iilkelerin, ekonomik sinirlarinin genis olmasi da miimkiin degildir. Bu nedenle,
kendileriyle birlikte iilkelerini gelecege tasiyacak kentlerin, degisime ve gelisime
acik olmasi kaginilmazdir (Tezcan, 2007: 309).

Bediik vd. (2008: 139) vizyonu degisim siiresince orgiitler i¢in bir yol haritasi
oldugunu vizyonun organizasyonlarin stratejilerini olusturmada amag ve hedeflerinin
tespitinde yol gostermekte olduguna isaret etmektedir. Yazarlar giliniimiiziin
rekabetci diinyasinda ise vizyon sahibi insanlarin yer almasini bir zorunluluk
olduguna vurgu yapmaktadir. Ayrica vizyonu gelecegin diistiniilmesini, gelecekteki
firsat ve tehditlerin Ongoriilmesini ve Orgiitiin uzun vadedeki basarist i¢in nasil
hareket edilmesi gerektigini gosterdiginden bahsetmektedirler. Yazarlar asagidaki
sorulara gore tasarlanip, hazirlanirsa anlamli olabilecegini ifade etmektedir. Bu

sorular;

e (Gelecekte hangi gelismeler olgunlasip ortaya c¢ikacak?

e Pazar1 yonlendirecek giicler neler olacak?

e Pazardaki basariy1 neler belirleyecek?

e Rakipler kimler olacak?

e Kullanilabilecek uygun stratejiler neler olabilecek ve bu stratejiler nasil

uygulanabilir?

Tezcan (2007: 309) da kentlerin vizyon c¢alismalarinda ozellikle turizm
sektoriiniin one ¢iktiginin ¢ok rahat goriildiigiinii ifade etmektedir. Hemen hemen
biitiin illerin, sahip olduklar1 dogal, tarihi ve Kkiiltiirel zenginliklerini turizm

projeleriyle degerlendirmek istedigine isaret etmektedir.
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Yukarida yer alan ifadelerden de kent vizyonunun 6nemi anlasilmaktadir.
Konunun daha 1iyi anlasilmasi agisindan asagida kent vizyonu Ornekleri

siralanmaktadir;

“Tiirkiye nin goriinen yiizii ve diinyaya acilan penceresi olan Istanbul’u essiz
mirasina sahip ¢ikarak, yasam kalitesi yiiksek, siirdiiriilebilir bir diinya kenti yapan

oncil ve dnder belediye.” (www.ibb.gov.tr).

“Antalya halk1 ve ziyaretcilerine yiiksek kalitede planli ve siirdiiriilebilir yerel
hizmetleri  vererek, c¢agdas bir kentte yasama olanagin1  sunmak.”

(www.antalya.bel.tr).

Izmir kent vizyonu ise; “Kentlilik bilincine sahip, turizm, ticaret ve yiiksek
teknolojide oncili, Akdeniz’in kiiltlir ve sanat merkezi liman kenti olmak.”

(Www.izmir.bel.tr).

Ankara kent vizyonu “Diinya belediyelerine hizmet anlayis1 ve sunumunda

esin kaynagi olmak.” (www.ankara.bel.tr).

3.7.2. Konumlandirma

Basarili bir konumlandirma ve farklilastirma markalasmada anahtar rol
oynamaktadir (Kaplan vd., 2010: 1298). Markanin olusturulmas: ve
konumlandirilmasi uzun bir siiregtir. Sehir markasinin olusturulabilmesi ise daha
uzun vadeli bir siirece ihtiya¢ duyulmasina neden olabilmektedir. Bazi sehirlerin
marka haline dontismesi ylizyillara dayanmaktadir. Giliniimiizde bu siireg iletisim
olanaklarinin artmasi nedeni ile oldukga kisalabilmektedir. Fakat siirenin

kisaltilabilmesi ¢cogunlukla maliyetin artmasina neden olmaktadir (Eroglu, 2007: 67).

Paris romantizmi, Milano stil ve moday1, New York enerjiyi, Barselona kiiltiir
ve diinya kentini, Rio ise eglenceyi ¢agristirmaktadir ve insanlarin akillarinda bu
sekilde konumlandirilmiglardir (Ersun ve Aslan, 2009: 99). Ayrica Paris ve
Barselona ise sekil 3’te de Avrupa’nin marka imaji en giiclii sehirleri arasinda

siralanmaktadir. Imaj ve konumlandirma iliskisi ile ilgili Qu vd., (2011: 474) ise
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konumlandirma stratejisinin, hedef pazar zihninde istenilen marka imaji olusturmak

icin uygulanmasi gerektigini belirtmektedir.

Konumlandirmayi turizm agisindan degerlendiren Ersun ve Aslan (2009: 99)
ise turizmde konumlamanin, bir destinasyon iriiniiniin turistlere ifade ettigi
degerlerin toplami olarak ifade etmektedir. Yazarlar pazarlama c¢abalar1 olmadan da
turistlerin bir destinasyonu akillarinda belli bir yerde konumlandirmalari miimkiin
oldugunu ancak dogru konumlama i¢in; hedef pazar ve bu pazari olusturan turistlerin
ihtiyaclarin1 ve beklentilerini bilmek, yol gdsterici olmasi agisindan 6énemli olduguna
ve bu acidan bakildiginda pazarlama faaliyetlerinin, dogru ve arzu edilen bir

konumlamanin anahtari olarak kabul edildigine vurgu yapmaktadir.

Yukarida yer alan ifadelerden anlasildig: lizere konumlandirma bir kent ya da
bir mekan hakkinda insanlarin diisiincelerinde yer edinme sekli ile ilgilidir. Ayrica

imajinda konumlandirmadan ayr1 diisiiniilemeyecegi anlagilmaktadir.

3.7.3. Marka Kent imaji

Bir bolge ya da bir iilkeyi ziyaret etmek veya turistik biri iiriinii satin almak
s0z konusu oldugunda karar verme siireci biiyiik 6l¢iide o bolge veya iiriin hakkinda

edinilen imaja bagli bulunmaktadir (Hacioglu, 2000: 48-49).

Imaj ¢ok farkli diizeylerde fonksiyonlarin yerine getirmektedir. Diisiincelerin
ve mesajlarin iletilmesinde kullanilan birkag¢ pratik yoldan biridir, belirli yerler ve
triinler hakkindaki mesajlarin iletilmesi, iriinlerin ve mekanlarin yeniden
tanimlanmast  ve yeniden konumlanmasinda kullanilabilmektedir. Yeniden
tanimlama ve konumlandirma her zaman ger¢eklesmemekte, iirlinlerde degisiklik
meydana getirildikten sonra s6z konusu olmaktadir. Son olarak imaj, iiriinler,
mekanlar ve insanlar hakkindaki algilamalarin olumludan olumsuza, olumsuzdan

olumluya doniistiiriilmesinde etkili olabilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Bir kentte olumlu bir¢ok marka imajinin bulunmasi, kente bir biitiin olarak
marka basarisim1 getirecektir (Giiler, 2009: 516). Olumlu marka imaj1 gii¢lii, olumlu
ve benzersiz marka ¢agrisimlarinin vurgulanmasi sayesinde basarilabilir (Qu vd.,

2011: 467). Vanolo (2008: 371) da olumlu ve etkileyici imajin insa edilmesi yerel
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kalkinmay1 destekleyecek kiiresel turizm yatirimlar akiglarini ¢gekmek icin bir arag
olduguna dikkati ¢ekmektedir. Tablo 3’te ise Avrupa’nin marka imaji giiglii 9 sehri

tilkeleri ile birlikte yer almaktadir.

Tablo 3: Avrupa'da Marka Imaji En Giiclii 9 Sehir

Sira | Sehrin Ad1 Bulundugu Ulke
1 | Paris Fransa
2 | Londra Ingiltere
3 | Barcelona Ispanya
4 | Berlin Almanya
5 | Amsterdam Hollanda
6 | Miinih Almanya
7 | Stockholm Isvec
8 | Prag Cek Cumhuriyeti
9 | Roma Italya

Kaynak: Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79.

Tablo 3’de goriildiigii gibi marka imaj1 gii¢lii sehirler yer almaktadir. Imaj
kentler ve diger mekanlar i¢in o kadar 6nemli ki bu 6neme vurgu yapan Wuellner
(2011: 662) de sehirlerin gelecege ait imaji olmadan hayatta kalamayacaklarini

belirmektedir.

Sehir imaji, sehir pazarlamanin en kritik ve en dnemli noktasidir. Uzun
donemli projelerde sehirler imajlarint stratejik imaj yonetimi ile yonetmeli ve sehrin
imaji (1) Gegerli, (2) inandirici, (3) Sade, (4) Cekici ve (5) Ayirict olmalidir
(Altunbas, 2007: 161).

Yerel yoneticiler ve 6zel sektor agisindan kendi kent markalarini tanima ve
potansiyel yatirimci, turist, yerlesimei ve diger kent miisterileri tarafindan nasil
goriindiiklerini bilme 6nemlidir. Eger kentin imaj1 ile gergekler arasinda farkliliklar
bulunuyorsa, bu farkliligi tamamen ortadan kaldiracak veya azaltacak tedbirler almak
onemli goziikmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 120). Benzer bir sekilde
Colakoglu vd. (2009: 287) de bir ¢ekimyerinin yerel toplum ve dis toplum goziinde
ayni anda pek ¢ok imaji bulunabildigini ifade ederlerken yazarlar bu imajlar
bilmeden yapilan tanitim harcamalar1 ise israfa doniisebilecegini ve imajin

olusumunun oldukg¢a karmasik bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir.
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Baska bir acidan degerlendirmede bulunan Oter ve Ozdogan (2005: 129) ise;

imaj olusturma ve yonetme isinin temelinde etkin iletisim bulundugunu ifade

etmektedir.
Sekil 5: Sehir imaj Iletisimi
Sehrin imaj1 (= — = — = — ———— = -
\ 4
Imaj iletisimi
Ikincil iletisim Birincil iletisim

A v E".
Altyapi Davranis
4 &
Uciinciil iletisim |- = = = = = = = = = = = = = J

Kaynak: Kavaratzis, 2004: 67.

Sekil 5’te goriildiigii tizere sehir imaj iletisimine yer veren Kavaratzis (2004)
sehrin imaj1 ile ilgili birincil, ikincil ve {ligiinciil olmak iizere ii¢ farkli iletisim yolu ile
aktarildigini belirtmektedir. Yazar birincil iletisimde kentin mimari konular ile idari
ve Orgiitsel olmak tlizere sehir yonetimini ilgilendiren konularin birincil iletisim
altinda dort baslik altinda toplamaktadir. Ikincil iletisimde ise yazar halkla iliskiler,
grafik tasarim, logo ve mekanla ilgili bilinen pazarlama uygulamalarindan sz
etmektedir. Son olarak {igiinciil iletisimi olarak yazar, agizdan agza iletisim konusuna

deginmektedir.

3.7.4. Marka Kent Kimligi

Kent kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bicimlenmektedir. Kentin cografi

icerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bi¢imi, niteliklerin
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karisimi olarak kente bi¢im verir. Kentin profilini dogal profili, sosyo-ekonomik
profili ve insan eliyle yapilmis mekanin profili ile biitiinlesmenin degerlendirilmesi
olusturmaktadir. Kentsel kimlik bir kentin, ¢evrenin, dogal ve yapay elemanlar1 ve

sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ile tanimlanmaktadir (Es, 2007: 48).

Kent kimligini olusturan ozelliklerin ~ bir kismu  asagidaki  gibi
siralamaktadirlar (Kancioglu, 2005: 52):

1. Cografi Ozellikler (Ornek: Istanbul, bogazi; Venedik, kanallar1 ile kimlik
kazanmustir).

2. Iklimsel Ozellikler (Ornek: Akdeniz bolgesi iliman iklimi ile kimlik
kazanmustir).

3. Anit Yapilar (Ornek: Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi ve Moskova,
Kremlin Sarayi ile kimlik kazanmugtir).

4. Kent Meydanlar1 ve Sokaklar1 (Ornek: Venedik, San Marco Meydani)

5. Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Ornek: Viyana, valsleri; Rio,

karnavali ile taninir).

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugu zaman, kentin tarihi,
cografi, kiiltiirel ekonomik ozellikleri birer marka olusturma altyapisi ortaya

¢ikmaktadir (Eroglu, 2007: 67).

Kent kimligi ile kent imaj1 arasinda bir iliski s6z konusudur. Camdereli vd.,
(2006: 237) kentin var olan kimliginin, kamuoyunun goziinde iyi, kotii, yasanabilir,
modern, tarihi vs. gibi birtakim izlenimler birakabilecegini belirtirken bu izlenimlerin
de kentin var olan imaj1 olduguna vurgu yapmaktadir. Baska bir ¢aligmada ise Qu
vd. (2011: 466) destinasyon marka kimligi ve marka imaji arasindaki iliskinin
karsilikli olduguna vurgu yapmaktadirlar. Marka imaji marka kimligi insasinda
onemli bir rol oynadigmi ve marka imajmin ayn1 zamanda marka kimliginin
yansimast olduguna isaret etmektedirler. Yazarlar ayrica tiiketicilerin destinasyon
pazarlamacilar tarafindan yansitilan marka kimligine gore zihinlerinde marka imajt

olusturduklarina deginmektedirler.
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Giiler’in (2009: 517) ifade ettigi gibi kentin kimligi ve turistin belleginde
olusacak imajda kentin marka degerini olusturan unsurlar olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Diivenci (2009: 48) sehirlerin de markalar gibi is ¢evresi, sehir sakinleri,
ziyaretciler acisindan deger ve fayda olusturulabilmesi i¢in sehrin paydaslar
tarafindan rakiplerinden farklilagsmaya ve kimlik olusturulmasina ihtiya¢ duyduguna

isaret etmektedir.

Sekil 6: Kentsel Kimlik Olusum Semasi

Kentsel Kimlik
I Cevresel Kimlik I Toplumsal Kimlik
- Sosyo-Kiiltiirel
Dogal Yapay Cevre Kimlik
. cevre Ozellikleri |+ Tarihsel Ozellikler
Ozellikleri . . .
*Nufus Ozellikleri
: : *Kiiltiirel Ozellikler
Yerlesim Olgeginde
|_| Topagrafik * Binalar
Ozellikleri — Sokak|ar ve
v Caddeler <
> * Meydanlar 41
j Ikl_im_ve Sosyo—_Ek(_)nomik
- Bltkl _Donati ; I_ Kimlik
Ortiisii Olceginde
Ozel...
Psikolojik
Sembol Olmus Kimlif<
Elemanlar  [¢
Olgeginde |

Kaynak: Es, 2007: 49.

Sekil 6’da yer aldig1 iizere kentsel kimlik ¢evresel ve toplumsal olmak iizere

ikiye ayrilmaktadir. Cevresel kimlik dogal ve yapay ¢evresel ozellikleri kapsarken
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toplumsal kimlik ise sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik ve psikolojik kimlik unsurlarini

kapsamaktadir.

3.7.4.1. Marka Kent Logosu

Bir logo sadece goriineni degil goriinmeyeni de anlatmaktadir. Barindirdig:
simgeler, sekiller, beti, betim ve ¢izimler ile ¢agrisimlar logo, arkasindaki kurumu
ve 0 kurumun sahip oldugu imaji betimlemekte ve kurulusun yoklugunda, var olan
degerinin zihinlerde gorsellestirilebilmesini saglamaktadir. Bir logonun islevi bir
kurum i¢in ne ise bir kent icin de Oyledir. Kentsel yonetimler de bu nedenle,
gerceklestirdikleri etkinlikleri, hizmetleri ve marka kimliklerini logolar ile destekler
duruma gelmislerdir (Camdereli vd., 2006: 239). Kentsel logonun islevi asagidaki
sekilde gosterilmektedir.

Sekil 7: Kentsel Logonun Islevi

/:cograﬁ ve
/ \ iklimsel
ozellikler
o ) -anitsal yapilar
kentli birey kent imaj1 -(6nemli)
kentli kent kimligi meydanlar ve
toplum hE kent kulturp sokaklar
kent kent imgesi -¢ars1 pazarlar
tomuklar kent algist -folklorik ~ ve
sosyo-kiiltiirel
ozellikler
K -/ \-yénetsel

Kaynak: Camdereli vd., 2006: 239.

Sekil 7°de goriildiigii iizere kentsel logonun islevi insanlarla kentin arasinda
bir bag olusturmaktadir. Kentin imaji, kiiltiirii ve diger kent unsurlari logo ile kisilere

cagristmda bulunulmaktadir.

Markalasma cabalarinda bulunan kentler logo ve slogan insasina Onem
vermektedirler. Logo ve slogan kentlerin markalagsmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Ormegin Dogu Marmara Kalkinma Ajanst (MARKA, 2011 ) marka kent projesi

kapsaminda Kocaeli, Sakarya, Bolu, Diizce ve Yalova illerini kapsayan slogan ve
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logo yarismas1 uygulamaktadir. Yarigma icin gonderilen logo ve slogan Onerileri ise

halkin oylamasina sunulmaktadir.

Sehriler tim diinyada yatirimci, ziyaretgiler ve sehir sakinleri gibi ilgili
kitlelere kendilerini tanitmak icin ¢abalamaktadir. Bu tanitim g¢abalar1 ise logo ve

slogan gibi unsurlarla desteklenmektedir (Kavaratzis, 2007).

Logo destinasyon i¢inde Onemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ersun ve Aslan’a (2009: 102) gore destinasyon tanitimindaki en 6nemli konulardan
biri olarak bolgenin Ozelliklerini ilk bakista yansitacak, = marka ile biitiinlesmis,
akilda kalici bir “logo”nun olusturulmasidir. Goriildiiglinde ya da duyuldugunda
hemen o iilkenin adini ¢agristiracak logolar, ulusal marka imaj1 olusturulmasina
destek vermektedir. Kanada’nin Cinar Yapragi, Fransa’nin Eiffel Kulesi gibi bazi

ornekleridir.

Sekil 8: Tiirkiye’nin Logo Ornegi

) ¢
ﬂr«‘kz’?ﬁ

Kaynak: www.kultur.gov.tr
3.7.4.2. Marka Kent Slogani

Kent kimligini ilgilendiren bir diger unsur slogan olarak karsimiza
cikmaktadir. Sloganlarda logolar gibi tlizerinde 6nemle durulmasi gereken konudur.

Kentler markalagmada sloganlar siirekli kullanmaktadir.

New York kenti igin A city that never sleeps” slogani yillarca kullanilmustir. |
Love New York kampanyasinin yaninda kentin hi¢ uyumayan, 24 saat hareketin
oldugu, her an yapilabilecek giizel, eglenceli bir seylerin bulunabilecegi bir kent
oldugu algisi insanlara verilmektedir. Merak algist ve hi¢ uyumayan kent vaadi

birlesince de insanlarin New York’u ziyaret etmeleri i¢in fiziksel deger unsurlarini
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kullanmaya gerek kalmamaktadir (Tam, 2009: 145). Kentlerin kullandigi bu

sloganlarin insast ¢esitli kisi ve kuruluslar tarafindan da yiirtitiillmektedir.

Omegin Izmir Ticaret Odasi'nin koordinatorliigiinde, kentin etkin kisi ve
kurumlarinin gériisleri almarak hazirlanan, Izmir'in diinyadaki iddiasini, ekonomik
gelismisligini, ruhunu, gilizelligini ve kiiltliriinii yansitan 10 logo ile 10 slogani
“Giizel Izmir "marka sehir" oluyor” bash@ ile insanlarin begenisine sunulmaktadir
(IZTO, 2012). Fakat sloganlarla ilgili yapilan calismalara elestirel yaklasimlar da

bulunmaktadir.

Turizm gazetesinde yer alan yazida Sen ise bolgelerin ve kentlerin sloganlari
icin Son derece si1g anlamlar tasidigindan soz etmektedir. Antalya Bolgesi i¢in “Tiirk
Rivieras1” tanimlamasi nasil Fransiz Rivierasi’'ndan kopyalanmis ise Istanbul igin
kullanilan “Medeniyetlerin Kavsagi” hep orijinal olarak tanindigina deginen yazar
Istanbul’un 2010 yili Avrupa Kiiltiir Baskenti slogan1 ise “Dért Elementin Kenti”
oldugundan s6z etmektedir. Ayrica yazar Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin “Kentlerin
Markalagsmasi1” konusunda yeni baslattigi slogan ve logo arayiglarini olumlu bir
gelisme olarak degerlendirirken buradaki arayisi ise; kuskusuz bir oldu bitti degil
stirekli kullanilacak ve o kenti sembolize edip o kent ile 6zdeslesecek logo ve
sloganlar ~ olmasi gerektigine ~ vurgu  yapilmaktadir  (Sen, 2007,

Www.turizmgazetesi.com).

Dikkat edilmesi gereken bir diger konu ise Kavaratzis ve Ashworth’m (2006:
185) belirttigi gibi slogan ve logolar mekan markalagsmas: stratejisinde faydali
araglardir. Fakat bu faktorler stratejinin tamamen kendisi degildir. Benzer bir sekilde
Tek (2009: 171) de logo ve slogan bulmak etkili bir tanitim ve pazarlama teknigi
olabildigini ancak bu bir kentin tanitiminin salt imaj ile siirdiiriilebilecegi anlamina

gelmedigine deginmektedir.

Kentler icin marka olusturma siirecinde logo ve slogan olusumuna 6nem
verilmektedir. Fakat marka gelistirmede en 6nemli unsur yeni bir logo, yeni bir
grafik tasarim yani “yeni bir kat boyadan” ¢ok daha fazlasidir. Onemli olan logo

veya sloganin somutlastirdigi degerlerdir (Peker, 2006: 37).
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3.7.5. Turistik Uriin Olusturma

Kentler dogrudan yabanci yatirim, kaliteli is gilicii ve turizm gibi gelisimi
hizlandiracak unsurlari ¢ekmek i¢in diger kentlerle rekabet etmektedir (Porter,
2001°den aktaran Aladag, t.y.). Kentler i¢in turizm 6nemli bir unsur oOlarak kargimiza
cikmaktadir. Markalasmada turizm kaynaklar1 kent yonetimleri tarafindan

kullanilabilmektedir.

Atesoglu vd. (2009: 3) turistik pazarlamada kentlerin 6nemi gittikge arttigina
ve bazi sehirlerin tek basina ait olduklar1 iilkeden daha fazla turist gekebildigine
deginmektedir. Yazarlar bu durumda turizm ve tamitimda schirleri 6n plana

¢ikarmayi, sehirleri markalastirmay1 zorunlu hale getirdigini belirtmektedir.

Ersun ve Aslan (2009: 100) ise; turizm sektoriinde marka olmanin gelirlerin,
karlarin artmast demek oldugunu ve gerek bireyler ve kurumlar, gerekse devlet icin
onemli oldugunu vurgulamaktadir.  Ayrica yazarlar marka olan iilkeye, bolgeye,

kente ve igletmeye daha ¢ok turist gelecegini ifade etmektedirler.

Turizm alaninda markalasmanin avantajlarina karsilik bir takim zorluklar1 da
bulunmaktadir. Turizm alaninda markalagsmanin zorluklar1 ise asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Sekil 9: Turizmde Markalasmanin Zorluklari

] Soyut olmast

Kolay bozulmas1

Turizmde Markalagsma Zorluklari

Uzun bir tedarik zinciri olmasi

Iyi tanimlanmis kurumsal yap1

~— eksikligi

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Tanitma Genel Midirliigi, 2007: 35.
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Sekil 9° da goriildiigii iizere turizm alaninda markalagmanin dort zorlugundan
bahsedilmektedir. Bu zorluklar turizmin &zelliklerinden gelmektedir. Ornegin turizm
herhangi bir savas, dogal afet gibi durumlarda kolay bir sekilde etkilenebilmektedir.
Fakat bu zorluklara ragmen kentler turizm alaninda markalasma ve turizmi gelistirme

¢abalarini siirdiirmektedirler.

Turizm endiistrisine ait kapsamli stratejilerin basari ile gergeklestirilebilmesi
ise; ancak yerel kamu kuruluslari, sivil toplum kuruluslari, egitim kurumlari,
bakanliklar, meslek odalar1 ve yerel halk gibi, destinasyonun planlanmasinda ve
gelisiminde s6z sahibi olan kesimlerin yani paydaslarin karsilikli iletisimine,

isbirligine ve iyi niyetine temelden bagli olacaktir (MATSO, 2008: 29).

Literatiir incelendiginde ise turizmin markalasmadaki Onemi daha iyi
anlagilmaktadir.  Kentlerin  turistik  {irlinleri  markalasmada  kullandiklar1
goriilmektedir. Kent vizyonlarinda turizm goz ardi edilmemektedir. Kentler swot
analizlerinde de turizm kaynaklarmi giicli yonler ve firsatlar noktasinda

degerlendirmektedirler.

Turizm diinyanin en biiyiik ekonomik faaliyetlerinden biri ve kiiresel ticaretin
en hizli bliyliyen elemanlarindan biri haline gelmektedir (Pitt vd., 2007, 836) Bir ¢ok
ilke etkili bir sekilde turist sayisini arttirmak icin stratejiler gelistirmektedir (Horng

vd., 2011: 1).

Turizm imkanlarinin artmasi ve gelismesi ile 6zellikle deniz imkani olan
sehirler, iyl tanitim imkani ile kisa siirede biiyiilk mesafeler almislardir. Antalya,
Kanarya Adalari, Isvigre Alpleri gibi turizm merkezlerinin diger sehirlere gore hizli
bir sekilde taninmasinda en 6nemli neden markalasma siirecini sadece kendisinin
yiiritmemesidir. Turizm alaninda faaliyet gdsteren bir¢ok isletme onlarin tanitimi
icin bir ¢ok medya araciligi ile ve bilyiik finansal imkanlarin1 Kullanarak tanitim

yapmaktadir (Eroglu, 2007: 67).

Kozak turizm gazetesinde yer alan yazisin da son dénemde kent turizminin
tilkemizde de sik¢a giindeme getirilmeye baslandigini ifade etmektedir. Yazar kent

turizmini, ekonomik getirileri oldugu kadar sosyal yonlerden de onemli katkilar
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saglayan bir turizm etkinligi olarak gormekte ve bireylerin yasadiklari kentlerin
tarihini, Onemli eserlerini ve kiiltliriinii daha yakindan tanimalarmma da olanak
saglamasindan dolay1 kent turizminin sosyal yonii de bulunduguna isaret etmektedir.

(Kozak, 2005, www.turizmgazetesi.com)

Farkli bir konuya deginen Ozer (2009: 941) ise; her destinasyonun, iiriin
karmasi igerisinde destinasyona turistlerin gelmesine neden olan bir lider iirlin
olduguna isaret etmektedir. Yazar, 6drnek olarak Konya Mevlana miizesi ve Misir
piramitlerini gostermektedir. Bu konuda yazar etkili bir destinasyon pazarlamasi i¢in
her destinasyon, lider bir {irlinii {irlin karmasina dahil etmesi gerektigini ve tanitim
etkinliklerinde de lider {iriin iizerinde yogunlagmasi gerektigini belirtmektedir. Lider
iriiniinii ise, tek basina ¢ekiciligi olan ve rakip destinasyonlara gore avantajlar
saglayan bir iiriin ¢esidi oldugu ve {irlin karmas1 mevcut {irlinlerin degerlendirilmesi,
yeni Uriin gelistirme veya mevcut drlinlerin birlikte kullanilmas1 ile

olusturulabildigini belirtmektedir.

Sonug olarak yukarida yer alan ifadelerden de anlagilacagi lizere turizm
markalagsmada onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalasma cabalari

icerisinde yer alan kentler turizm ile bu siireci kolaylagtirmaktadirlar.

3.8. Kent Markalagsmasi Uygulamalari

Mekan markalagsmasinda etkin olmak ¢esitli ¢ikar gruplari ile olan iliskilere
dayanmaktadir (Kavaratzis, 2007). Bu yoniiyle bir mekan olarak kentlerin
markalagmasi ise kamu, 6zel sektoér ve akademisyenler tarafindan ele alinmaktadir.
Kent markalagmasi c¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan da uygulamalar
yiirlitiilmeye c¢alisilmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhiginin faaliyetleri giizel bir

ornek teskil etmektedir.

Kiltiir ve Turizm Bakanligi hazirlamis oldugu Tirkiye Turizm Stratejisi
(2023) de “Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak,
turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi” ile ilgili kentsel Olgekte
markalagsma stratejisinin yer aldigi goriilmektedir. Ayrica markalagsmaya Ornek
olacak 2023 hedeflerinden biri asagidaki gibi verilmektedir (Kiltir ve Turizm
Bakanligi, 2007):
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e Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya,
Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir

turizmi canlandirilarak marka kiiltiir kentleri olusturulacaktir.

Kent markalasmasi ile ilgili faaliyetler yiiriitiiliirken bir yandan da elestirel
yaklasimlarda bulunulmaktadir. Ashworth ve Kavaratzis’in (2007: 520) belirttigi gibi
sehir markalagsmasimin yarart1 ve dogru kullanimi konusunda akademisyenlerin,
danigmanlarin  ve hiikiimet yetkililerinin arasinda Onemli tartisma konular
birikmistir. Cesitli konularda bu tartismalarda ortaya atilan ve sehirler icinde marka
kampanyalarinin uygulanmasi i¢in Oneriler ise genellikle elestirel sesler ile karsilik

bulmaktadir.

Yukaridaki agiklamalara Ornek olarak Kiiltiir ve Turizm bakanliginin
calismasini degerlendiren Tek (2009) ise; batida her iilkenin 6n plana ¢ikan bir iki
kenti varken, bizim daha ise baslarken istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya illerinin de
eklenmesiyle 19 kentimizi markalastirmaya calismamizi oldukca iddiali ve biraz da
hayalci bir yaklagim olarak gormektedir. Ayrica resmi belgelerde, marka kent
stratejisi olusturulurken nasil bir karar alma siireci izlendigi; stratejide neden 19 ilin
bulundugu, stratejiye dahil edilen illerin tespitinde hangi Olciitlerin gozetildigi,
secilen iller i¢in yapilabilirlik ve etki analizlerinin yapilip yapilmadigi, stratejinin
maliyet boyutu gibi kritik 6neme sahip hemen hi¢bir agiklamaya yer verilmedigini

iddia etmektedir.

Capital ve Ekonomist dergileri de Siemens sponsorlugunda "Gelecegimizi
Konusmak Igin Toplaniyoruz" sloganiyla gergeklestirilen "Siirdiiriilebilir Marka

Sehirler" toplantisi diizenlenmistir (Www.siemens.com.tr).

Siemens, Capital ve Ekonomist Dergileri “Siirdiiriilebilir Marka Sehirler”
arasmdan sectigi sehirlerden biri olan Izmir de kendini gelecege hazirlamaktadir.
Ayrica bu faaliyetlerin kamu, sanayi ve ticaret diinyasindan onemli isimlerini bir

araya getirdigi goriillmektedir (www.ekonomist.com.tr).

Kentlerin ¢esitli kuruluslar tarafindan markalagsma c¢abalarinin siirdiirtildiigi

goriilmektedir. Kimi zaman markalasma ic¢in logo ve slogan yarigmalar
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diizenlenmektedir. Kimi zaman da markalasma ile ilgili toplantilarin diizenlendigi
goriilmektedir. Gerek akademik gerekse yerel yonetim, kamu ve o0zel sektor
temsilcilerinin markalasmaya ilgisinin arttigi goriilmektedir. Fakat bu konuda farkli
degerlendirmede bulunan Tek (2009: 171) kamu yonetimi ve 6zel sektor arasinda

marka kent stratejisinde bir gerilim kaynagi oldugunu ifade etmektedir.

Edinburg Sehri Konseyi de Edinburg sehrini “2015 yilina kadar Kuzey
Avrupa’nin en basarili ve en rekabet¢i sehri/bolgesi yapmak™ vizyonu ile yola
cikmistir. Edinburg’un bu vizyonuna ulagsmasina yardimci olmak ve insanlarin
dikkatini Edinburg’a ¢ekmek i¢in bir neden olusturmak amaciyla, sehir 2005°te yeni
bir marka kimligi olusturmak icin yatirnm yapmaya karar verilmistir. Hedef,
insanlarin Edinburg hakkinda bilmedigi veya gozard ettigi ama bolgeyi ayirt etmeye
yardim edecek oOzellikleri yakalamak, acik ve tutarli bir bi¢imde ifade ederek
iletisimini yapmaktir. Bu proje kapsaminda sehir sakinleri, yerel isletmeler ve
diinyanin farkli yerlerindeki kitleler ile aragtirmalar yapilarak bir¢ok fikir gelistirilip
test edilmistir (URAK, 2009).

Kopenhag’in markalagsma siirecinde ise sehir i¢in etkin bir marka stratejisi
gelistirilmesine karar verilmistir. Yerel ve bolgesel otoriteler, sirketler, kalkinma

ajanslar1 bu ¢alisma i¢in giiglerini birlestirmislerdir (URAK, 2009).

Yukarida agiklamalardan da anlasilacagi gibi markalagsma kentler i¢in bazi
kurum ve kuruluslar1 harekete gecirmektedir. Markalagsma ile bu siirece katki
saglamak isteyen kisi ve kuruluslar bir arada toplanmaktadir. Bu yoniiyle kentlerin

sorunlari da dile getirilebilir.
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BOLUM IV

DUZCE’NIN KENT MARKASI VE MARKA IMAJININ OLCUMU

Bu bolimde Diizce’nin kent markalasmasini konu alan arastirmanin
uygulama kismina yer verilmektedir. Bu konu kapsaminda arastirmanin amaci, evren
ve orneklemi, veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ve verilerin analizi ile ilgili

degerlendirmelere yer verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Kent markalagsmasin1 konu alan bu arastirma, Diizce’nin kent markasini ve
marka imajmi1 6lgmek amaci kapsaminda Diizce kent merkezinde yer alan yerel
yonetim ¢alisanlari, turizm alaninda ¢alisanlar ve Yyerel halkin goriislerine
bagvurulmustur. Bu amag kapsaminda markalasma siireci ile ilgili farkli amaglara da

ulasilmaya ¢alisilmistir. Bu alt amaglar;
1. Diizce’nin marka kent olarak konumlandirilmasina oneriler gelistirmek,

2. Diizee’nin kent kimligini ortaya koymak ve marka kent kimligi olusturmak

icin Oneriler gelistirmek,
3. Diizce’nin markalasmasi i¢in yaralanilabilecek turistik iiriinleri belirlemek,

4. Diizce’nin kent markast ve marka imajinin Olglimiiniin  demografik

ozelliklere gore anlamli farkliliklarini ortaya koymak.

4.2. Evren ve Orneklem

Evren, ornegini sectigi ve edindigi sonuclart genellestirecegi gruptur. Belli
sinirlamalar getirerek her tiirlii grubu evrene doniistirmek miimkiindiir (Altunisik

vd., 2010: 130). Orneklem ise, bir ¢alisma igin secildikleri evreni temsil edebilecek
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sekilde, grup icerisinden belli sayida elemandan olusan, bir alt elemanlar grubudur.
Orneklemenin amaci, arastirmaciya evren hakkinda genellemeler yapabilecegi (tiime
varim) bilgiyi, evrenin biitliniinii tek tek arastirmasina gerek kalmadan saglamaktir
(Altunisik vd., 2010: 131). Bu arastirmanin evrenini Diizce kent merkezinin 129.118
niifusu (Www.duzce.gov.tr) olusturmaktadir. “Tam sayim yontemi” ile yerel yonetim
alaninda c¢alisan kamu gorevlileri ile turizm alaninda calisanlara ulagilmak
istenmistir. Yerel halka ise “kolayda ornekleme” yoluna gidilmistir. Yerel yonetim
alaninda calisan kamu gorevlilerinin 127, turizm alaninda calisanlarin 47 ve yerel
halkin 190 anketi degerlendirmeye alinmistir. Toplamda 364 anket sayist Bas’in
(2010: 41) kitabinda yer alan 6rneklem sayis1 dikkate alindiginda evreni temsil

edebilecek yeterli say1y1 olusturmaktadir.

4.3. Veri Toplama Araclari

Arastirma icin veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Ek 1°de yer
alan anket formu olusturulurken Ozdemir ve Karaca’nin (2009) “Kent Markas1 ve
Marka Imajmin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti imaji Uzerine Bir Arastirma” adl

calismasindan uyarlanarak yapilmaistir.

Anket formu cevaplandiriciya faks, posta yolu veya elden ulastiriliyorsa ve
anketin doldurulmasinda karar verme yetkisi cevaplayiciya birakiliyorsa bu durumda
‘cevaplayicinin yonettigi’ bir anket s6z konusudur. Bazi durumlarda anket formu
anketor tarafindan doldurulur. Bu durumda ‘arastirmacinin yonettigi anket’
tirlerinden s6z edilir (Altunisik vd., 2010: 80-81). Bu arastirma i¢in uygulanan
anketlerin bir kismi elden birakip alma seklinde bir kismi ise arastirmacinin yonettigi

bi¢cimsel miilakatla uygulanmistir.

4.4. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma ile ilgili veriler 26.05.2011-27.08.2011 tarihleri arasinda
toplanmistir. Anketler Sekil 4’te Kotler’in sehir pazarlamasi modelinde yer alan
pazarlama grubu dikkate alinarak Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetim

caligani, turizm alaninda c¢alisanlar ve Diizce halkina uygulanmastir.
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Anket formu uygulanmadan Once uzman hocalar tarafindan incelenmistir.

Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir.

4.5. Verilerin Analizi

Anket verileri SPSS 15.00 anket programinda analiz edilmistir. Elde edilen
verilerin frekans ve % dagilimlari belirlenmis ve T-testi ve ANOVA analizleri

uygulanmigtir.



Bu kisimda arastirma ile ilgili bulgu ve yorumlara yer verilmektedir. Veriler

BOLUM V

BULGULAR VE YORUM

tablo seklinde verilmekte ve yorumlanmaktadir.

5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerini yansitan bilgiler Tablo 4’te yer

almaktadir.
Tablo 4: Demografik Ozellikler

F %

Erkek 252 69,2

Cinsiyet | Kadin 112 30,8
Toplam 364 100

Yerel yonetim caligan 127 34,9

Konum Turizm alaninda ¢alisanlar 47 12,9
Yerel halk 190 52,2

Toplam 364 100

[kogretim (ilk ve ortaokul) 31 8,5

Ortadgretim (Lise) 123 33,8

Egitim On Lisans (2 yillik {iniversite programi) 78 21,4
Lisans (4 yillik {iniversite programi) 110 30,2

Lisansiistii 22 6,0

Toplam 364 100

Turizm Evet, (Herhangi bir turizm egitimi aldim) 74 20,3
Egitim Hayir, (Herhangi bir turizm egitimi almadim) 290 79,7
Durumu | Toplam 364 100

Tablo 4’te goriildiigi tizere katilanlarin % 69,2’sini erkekler, % 30,8’inin
ise kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin % 52,2°si konumunu Yyerel halk, %

34,9’u konumunu Yyerel yonetim ¢alisani ve % 12,9’u ise konumunu turizm alaninda
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calisan olarak belirtmistir. Katilimcilarin % 33,8’1 lise mezunu, % 30,2’si lisans

mezunu, % 21,4’4 6n lisans mezunu, % 8,2°si ilk ve ortaokul, % 6’s1 lisansisti

olarak belirtmislerdir.

almadiklar1 ve % 20,3’{iniin ise turizm egitimi aldiklar1 anlagilmaktadir.

5.2. Diizce iline iliskin Bulgular

Katilimcilarin % 79,7’si  herhangi bir turizm egitimi

Bu kisimda Diizce denildiginde akliniza gelen 3 sey nedir? Sorusuna verilen

cevaplara iliskin bulgulara Tablo 5’te yer verilmektedir.

Tablo 5: Diizce Denildiginde Aklimza Gelen 3 Sey Nedir? Sorusuna

iliskin Dagilim
1.ifade | 2.ifade | 3.Ifade Toplam

Ifadeler F % F % F | % F %

Doga 83 | 228 |44 | 121 | 35 |96 | 162 | 148
Findik 55 | 15,1 | 38 | 104 | 21 |58 | 114 | 10,4
Deprem 45 1124 |29 | 80 | 34 93| 108 | 9,9
Kentle ilgili sikayetler 231 63 | 29 | 80 | 34 |93 86 7,9
Kentle ilgili memnuniyetler | 19 | 52 | 24 | 66 | 36 | 99| 79 7,2
Akgakoca 16 | 44 | 29| 80 | 16 |44 61 5,6
Tiitiin kolonyasi 15| 41 | 25| 69 | 11 | 3,0 51 4,7
Yayla 6 16 | 14| 38 | 11 |30 | 31 2,8
Cadde ve sokak adi 14 | 38 | 12 | 3,3 4 111 30 2,7
Kiiltiirel ¢esitlilik 7 19 | 11| 30 | 11 |30 | 29 2,7
Selale 6 1,6 9 25 | 14 | 38| 29 2,7
Konumu ve ulagimi 10 | 2,7 4 1,1 6 |16 | 20 18
Sanayi 3 ,8 9 2,5 8 22| 20 1,8
Yoresel yemekler 1 .3 9 2,5 8 | 22 18 1,6
Rafting 6 1,6 6 1,6 3 8 15 1,4
Mafya 2 9 6 1,6 3 8 11 1,0
Konuralp 1 3 4 1,1 6 |16 | 11 1,0
Diiz arazi ve ova 4 1,1 2 5 3 .8 9 .8

Universite 3 8 2 5 3| .8 8 7

Tiifek 3 ,8 - - 5 (14 8 7

Diger 11 | 30 | 29 | 80 | 15 | 4,1 | 55 5,0
Cevap vermeyen 31| 85 | 29 | 8,0 | 77 |21,2| 137 | 125
Toplam 364 | 100 (364 | 100 |[364 (100 | 1092 | 100

Tablo 5’te goriildiigii lizere “Diizce Denildiginde Akliniza Gelen 3 Sey
Nedir?” Sorusuna iliskin  katilmcilarin ~ belirtmis  olduklar1  cevaplar

kategorilestirilerek aktarilmistir. Birbirine yakin cevaplar aym baglik altinda
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toplanmistir. Ornegin Spor Sokak ve Gaziantep caddesi “cadde ve sokak” adi
bashiginda toplanmistir. Belirtilen ifadelerin toplamina bakildiginda ilk sirada 162 (%
14,8) ifade ile doga yer almaktadir. Ikinci sirada 114 (% 10,4) ifade ile Diizce’de
yetistirilen bir {iriin olarak findik yer almaktadir. Ugiincii sirada 108 (%  9,9) ifade
ile deprem yer almaktadir. Dordiincii sirada ise 86 (% 7,9) ifade ile kentle ilgili
sikayetler takip etmektedir. Sikayetleri 79 (% 7,2) ifade ile memnuniyetler takip
etmektedir. Bu ifadelerde imajin ¢ok kotii olmadigi fakat orta seviyeye yaklastigi
anlasilmaktadir. 61 (% 5,6) ifade ile Ak¢akoca, 51 (% 4,7) ifade ile tiitiin kolonya, 31
(% 2,8) ifade ile yayla, 30 (% 2,7) ifade cadde ve sokak adi, 29 (% 2,7) kiiltiirel
cesitlilik ve selale, 20 (% 1,8) konum ve ulagim ile sanayi, 18 (% 1,6) yoresel
yemekler, 15 (% 1,4) ifade ile rafting yer almaktadir. Diger ifadeler % 1 ve altinda

siralanmaktadir.

5.3. Diizce ilinin imajinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda katilimcilarin Diizce’nin imaji ile ilgili degerlendirmeleri
sunulmustur. Katilimcilara yoneltilen genel olarak Diizce’nin imajinin il disinda nasil
algilandigint disiintiyorsunuz? Sorusuna verilen cevaplarin dagilimlart Tablo 6’da
gosterilmektedir. Bu soruya iliskin gruplar arasindaki anlamli farkliliklar ise Tablo

7’de yer verilmektedir.

Tablo 6: Diizce'nin Imaj Algist

Genel olarak Diizce’nin imajimin il disinda nasil F %

algilandigim diisiiniiyorsunuz?

Cok kotii 25 6,9

Kot 69 19,0
Orta 182 50,0
Iyi 77 21,2
Cok 1yi 11 3,0
Toplam 364 100

Tablo 6’da goriildiigi lizere “Genel olarak Diizce ilinin imajinin il disinda
nasil algilandigin1  diislinliyorsunuz?” Sorusuna iliskin katilimcilarin % 50°si
Diizce’nin imajini il disinda orta, % 21,2si ise iyi, % 19’u koti, % 6,9’u ¢ok kot
ve % 3’1 ise ¢ok 1yi olarak belirtmistir. Diizce’nin imajinin genel olarak orta diizeye

yakin oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 7: Demografik Ozelliklere Gore Degiskenlere Iliskin Anlamh
Farkhlhiklar

Degiskenler | Konum N Ort. S.S. F P
Diizee’nin Yer_el yonetim 127 2,8976 ,86221
imajr Turizm 47 3,2766 ,82626 | 3,784 | ,024
Yerel Halk 190 2,8947 ,91401
Degiskenler | Egitim Durumu N Ort. S.S. F P
Ikogretim 31 3,1935 1,01388
Diizee’nin (?rtat')'gretim 123 3,0732 ,81150
imajt O_n Lisans 78 2,9744 93939 | 2,934 | ,021
Lisans 110 2,7364 ,89522
Lisansiisti 22 2,8182 ,79501

*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 7’de goriildiigii tizere Diizce’nin imaji degerlendirme ile ilgili konum
durumuna bagli olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Turizm alaninda ¢alisanlarin
digerlerine gore Diizce’nin imajina daha fazla 6nem verdikleri anlagilmaktadir.
Turizm alaninda calisanlarin imaji daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir.
Egitim durumuna goére Diizce’nin imaji ile ilgili degerlendirmeye iliskin de anlaml
bir farklilik bulunmaktadir. Egitim durumu ilkégretim olanlarin digerlerine gore
Diizce’nin imajina daha fazla 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Egitim diizeyi
azaldikca Diizce’nin  imaji  ile ilgili memnuniyet diizeyinin yiikseldigi

anlasilmaktadir.

5.4. Diizce 1ilinin Markalasmasina Katki  Saglayan  Degiskenlerin
Degerlendirilmesi

Bu kisimda katilimcilarin  Diizce’nin markalagmasina katki saglayan
degiskenlerin degerlendirmeleri sunulmustur. Katilimcilara yoneltilen “asagidaki
degiskenler Diizce kentinin markalasmasma hangi diizeyde katki saglayabilir?”
Sorusuna verilen cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlarina Tablo 8’de yer
verilmistir. Bu soruya iliskin gruplar arasindaki anlamli farkliliklar ise Tablo 9°da

yer almaktadir.
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Tablo 8: Diizce'nin Markalagsmasina Katki Saglayan Degiskenlerin
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Analizi

Asagidaki degiskenler Diizce kentinin | Aritmetik | Standart
markalasmasmma hangi diizeyde katki | Ortalama | Sapma
saglayabilir?

Dogal giizellikler 4,31 ,86
Cografi konum 3,84 1,08
Ulasim 3,81 1,11
Yemekler 3,47 1,20
Sanayi 3,47 1,07
Universite 3,44 1,16
Tarihsel zenginlik 3,35 1,13
Saglik imkanlari 3,34 1,16
Iklim 3,30 1,06
Egitim imkanlari 3,20 1,19
Konaklama imkanlari 3,14 1,18
Cevre temizligi 3,13 1,17
Kiiltiirel etkinlikler 2,98 1,25
Spor aktiviteleri 2,96 1,26
Planli kentlesme 2,84 1,33
Aligveris imkanlar 2,83 1,22
Sanatsal etkinlikler 2,75 1,24
Eglence imkanlari 2,58 1,31

Tablo 8’de gorildigi tizere “Asagidaki degiskenler Diizce kentinin
markalagmasina hangi diizeyde katki saglayabilir?” Sorusuna iliskin 18 degisken
katilimcilara 1 ¢ok az, 5 pek ¢ok seklinde katilimcilarin degerlendirmesine
sunulmustur. Katilimeilar 4,31 aritmetik ortalama ile dogal giizellikleri, 3,84
ortalama ile cografi konumu, 3,81 ortalama ile ulasimi Diizce kentinin
markalagmasia etki edecegini belirtmiglerdir. Katilimcilar markalasmaya en ¢ok
etkinin dogal giizellikler ile saglanacagimi cografi konum ve ulasiminda
markalasamaya katki saglayacagim belirtmektedir. ki biiyiik sehrin ortasinda yer
almas1 ve ulagim kolayligi 6n plana ¢ikan diger unsurlardir. Katilimcilar 3,47
aritmetik ortalama ile yemekler ve sanayi, 3,44 ile iniversite, 3,35 ile tarihsel
zenginlik, 3,34 ile saglik imkanlari, 3,30 ile iklimi, 3,20 ile egitim imkanlari, 3,14 ile
konaklama imkanlari, 3,13, ¢evre temizligi, 2,98, kiiltiirel etkinlikler, 2,96 ile spor
aktiviteleri, 2,84, planli kentlesme, 2,83 alisveris imkanlari, 2,75 ile sanatsal

etkinlikler ve son olarak 2,58 ile eglence imkanlari siralanmaktadir.
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Tablo 9: Demografik Ozelliklere Gore Degiskenlere Iliskin Anlamh

Farkhhiklar
Degiskenler | Cinsiyet N Ort. S.S. P
Sanayi Kadin 112 3,2232 1,07141 003
Erkek 252 3,5833 1,06230 ’
Degiskenler | Turizm Egitimi N Ort. S.S. P
Planh Evet 74 3,1757 1,32787 016
kentlesme | Hayir 290 2,7586 1,32203 '
Degiskenler | Konum N Ort. S.S. F P
Cosrafi Yerel yonetim 127 4,1496 ,89157
kgﬁfﬁn‘ Turizm 47 | 36383 1,05141 | 8,101 | ,000
Yerel halk 190 3,6895 1,16990
Dogal Yer_el yOnetim 127 44724 , 71076
giizellikler Turizm 47 4,1064 , 75855 3,966 | ,020
Yerel halk 190 4,2579 ,96050
Egitim Yer.el yonetim 127 3,1969 1,18883
imKanlar1 Turizm 47 3,7021 ,97613 4,986 | ,007
Yerel halk 190 3,0947 1,22214
Eglence Yer.el yonetim 127 2,5748 1,25685
imKanlar1 Turizm 47 3,0851 1,24813 4,275 | ,015
Yerel halk 190 2,4632 1,35155
Konaklama Yer_el yOnetim 127 3,0866 1,18873
imkanlart Turizm 47 3,5745 1,13721 3,673 | ,026
Yerel halk 190 3,0684 1,18212
Kiltiirel Yer_el yOnetim 127 3,0157 1,28473
etkinlikler Turizm 47 3,4681 1,13924 4,666 | ,010
Halk 190 2,8526 1,23844
Plank Yer.el yonetim 127 2,8504 1,44793
kentlesme Turizm 47 3,4043 1,22757 5,397 | ,005
Yerel halk 190 2,7000 1,24276
Yerel yonetim 127 3,9764 1,03483
Ulasim Turizm 47 4,0638 1,07145 4,887 | ,008
Yerel halk 190 3,6421 1,15393
Yerel yonetim 127 3,6772 1,11185
Universite | Turizm 47 | 3,7872 1,10210 | 9,160 | ,000
Yerel halk 190 3,2000 1,16474
Degiskenler | Egitim Durumu | N Oort. S.S. F P
[kogretim 31 3,3226 1,24866
Cografi Qﬁaégretim 123 3,7561 1,13326
Konum O_n Lisans 78 3,8462 1,00746 3,200 | ,013
Lisans 110 4,0455 1,02614
Lisansiisti 22 4.0455 ,89853

*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 9°un Devam

Degiskenler | Egitim Durumu | N Ort. S.S. F P
Ikogretim 31 4,1935 , 79244
Dogal (?rtat')'gretim 123 4,1057 1,00664
iizellikler O_n Lisans 78 4,3846 (7679 3,597 | ,007
Lisans 110 4,5000 , 73883
Lisansiistii 22 4,4545 ,73855
[kogretim 31 2,4839 1,15097
Eglence (?rtat')'gretim 123 2,7154 1,31523
imkanlary O_n Lisans 78 2,4103 1,32347 2,807 | ,026
Lisans 110 2,5273 1,32519
Lisansiistii 22 2,8636 1,48950

*0.05 anlamlhilik diizeyi

Tablo 9’da goriildiigi lizere Diizce'nin markalasmasma katki saglayan
degiskenlerden sanayi degiskeni i¢in anlaml bir farklilik gostermektedir. Erkeklerin
kadinlara gore sanayi degiskenine daha fazla 6nem verdikleri anlagilmaktadir. Sanayi
ile ilgili alanlara erkekler daha fazla ilgi duymaktadir. Diizce'nin markalasmasina
katki saglayan degiskenlerden planli kentlesme degiskeni igin turizm egitim
durumuna bagli olarak anlaml bir farklilik gostermektedir. Turizm egitimi alanlarin
planli kentlesmeye daha fazla 6nem verdikleri anlagilmaktadir. Turizm egitimi
alanlar ¢ogunlukla turizm alaninda calisanlar oldugu ve altyapidan turizm sektoriiniin
etkilendigi anlasilmaktadir. Konum durumuna bagl olarak, cografi konum ve dogal
giizellikler i¢cin anlamli bir farklilik gostermektedir. Yerel yonetim g¢alisanlarinin
cografi konum ve dogal giizellikler degiskenlerine turizm alaninda calisanlar ve
halka gore daha fazla 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Egitim imkénlari, eglence
imkanlari, konaklama imkanlari, kiiltiirel etkinlikler, planli kentlesme, ulagim ve
tiniversite degigkenlerine gore de anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Turizm
alaninda calisanlarin bu degiskenlere yerel yonetim ve turizm alaninda ¢alisanlara
gore daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Turizmin sosyal, kiiltiirel, mimari vb.
her tiirlii gelismelerden olumlu ya da olumsuz etkilendigi anlasilmaktadir. Egitim
durumuna bagli olarak degerlendirmelerde Diizce’nin markalagsmasina katli saglayan
degiskenlerden cografi konum ve dogal giizellikler ve eglence imkanlar1 i¢cin anlamli
bir farklilik gostermektedir. Cografi konuma lisans ve lisansiistii egitim alanlarin

daha fazla 6nem verdikleri anlagilmaktadir. Dogal giizelliklere lisans mezunlari,
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eglence imkanlarina ise lisansiistii egitim durumundakiler daha fazla O6nem

vermektedirler.

5.5. Diizce Halkinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda ise katilimcilarin Diizce halkini degerlendirmeleri sunulmustur.
Katilimcilara yoneltilen “Diizce halkini nasil tanimliyorsunuz?” Sorusuna verilen
cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma analizleri Tablo 10’da yer
verilmistir. Bu soruya iligkin gruplar arasindaki anlamli farkliliklar ise Tablo 11’de

yer verilmektedir.

Tablo 10: Diizce Halki Tamimlamalari

Diizce  halkim1  nasil | Aritmetik | Standart
tanimhiyorsunuz? Ortalama | Sapma
Dindar 3,70 0,964
Misafirperver 3,51 1,18
Mubhafazakar 3,48 1,03
Geleneklerine bagl 3,39 1,07
Samimi 3,01 1,13
Diirtist 2,97 1,04
Hosgorili 2,95 1,18
Modern 2,93 1,11
Girisimci 2,87 1,04
Cimri 2,73 1,14
Caliskan 2,73 1,01
Nazik 2,71 1,08
Demokrat 2,68 1,04
Sakin 2,41 1,13

Tablo 10’da “Diizce halkini nasil tanimliyorsunuz?” sorusuna iliskin 14
degisken katilimcilarin 1 ¢ok az, 5 pek ¢ok seklinde degerlendirmesine sunulmustur.
Katilimcilar Diizce halkin1 3,70 aritmetik ortalama ile dindar, 3,51 ortalama ile
misafirperver, 3,48 ortalama ile muhafazakar olarak belirtmektedir. Dindar ve

misafirperver ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 11: Demografik Ozelliklere Gore Degiskenlere Iliskin Anlamh

Farkhhiklar
Degiskenler Cinsiyet N Ort. S.S. P
Kadin 112 | 2,5089 ,95856
Demokrat =2 o 252 | 2,7619 | 1,07064 032
Girisimei Kadin 112 | 2,6786 ,99742 018
Erkek 252 | 2,9603 | 1,06296 ’
Kadin 112 | 2,7321 | 1,05679
Modern 7 ol 250 | 3,0238 | 1,12533 021
v s Kadin 112 | 2,4375 | 1,08038
Yenilikei — "E o 252 | 2,8095 | 1,11644 003
Degiskenler | Turizm Egitimi N Ort. S.S. P
Misafirperver Evet 74 | 3,2162 | 1,36763 034
Hayir 290 | 3,5862 | 1,12896 ’
crer s Evet 74 | 2,4595 | 1,21846
Yeniliket 200 | 2,7552 | 1,08404 042
Degiskenler | Konum N Ort. S.S. F P
Yerel yonetim 127 | 2,6142 1,03162
Demokrat | Turizm 47 | 3,0426 ,99907 | 3,257 | ,040
Halk 190 | 2,6421 | 1,04821
Yerel yonetim 127 | 2,9528 ,94162
Diiriist Turizm 47 | 3,4255 | 1,03723 | 5,291 | ,005
Halk 190 | 2,8789 | 1,09403
Yerel yonetim 127 | 2,7638 1,01149
Girisimci Turizm 47 | 3,2340 | 1,08773 | 3,534 | ,030
Halk 190 | 2,8579 | 1,05199
Yerel yonetim 127 | 3,7402 91905
Muhafazakar | Turizm 47 3,4468 1,03857 | 6,627 | ,001
Halk 190 | 3,3158 | 1,07657
Yerel yonetim 127 | 2,6693 1,00044
Nazik Turizm 47 | 3,1064 | 1,10796 | 3,616 | ,028
Halk 190 | 2,6474 | 1,11121
Yerel yonetim 127 | 2,4882 1,06059
Yenilikci Turizm 47 | 3,0213 | 1,13232 | 4,518 | ,012
Halk 190 | 2,7526 | 1,13009
Degiskenler Egitim Durumu N Oort. S.S. F P
[kogretim 31 | 2,7097 | 1,32145
Ortadgretim 123 | 2,5122 1,05866
Cimri On Lisans 78 | 2,8205 | 1,12520 | 2,489 | ,043
Lisans 110 | 2,8182 | 1,15084
Lisansiisti 22 | 3,2273 | 1,19251

*0.05 anlamlilik diizeyi
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Degiskenler Egitim Durumu N Oort. S.S. F P
Ikogretim 31 |3,0000| 1,12546
Ortadgretim 123 | 3,0976 | ,99519
Cahiskan On Lisans 78 | 2,6795| ,79762 9,881 ,000
Lisans 110 | 2,3818 | ,97662
Lisansiistii 22 | 2,7727 | 1,26986
[kogretim 31 |28710| 1,08756
Ortadgretim 123 | 2,9187 | ,98008
Demokrat On Lisans 78 |2,5769 | ,94689 3,836 ,005
Lisans 110 | 2,4273 | 1,06193
Lisansiistii 22 | 2,7727 | 1,26986
[kogretim 31 |3,0323 | 1,19677
Ortadgretim 123 |3,2195 | 1,10540
Diiriist On Lisans 78 |2,8974 | ,92005 | 3,113 | ,015
Lisans 110 | 2,7545 | ,99712
Lisansiistii 22 12,9091 | ,97145
Ikogretim 31 |3,0645| 1,09348
Ortadgretim 123 | 3,0163 | 1,03214
Girisimci On Lisans 78 |2,9615| 1,11008 2,593 ,036
Lisans 110 | 2,6364 | 1,01120
Lisansiistii 22 |2,6818 | ,89370
Ikogretim 31 |3,3226 | 1,30095
Ortadgretim 123 | 3,3821 | 1,09035
Hosgoriilii | On Lisans 78 12,8974 | 1,14631 | 10,657 | ,000
Lisans 110 | 2,4636 | 1,17057
Lisanstusti 22 | 2,7727 | ,68534
[kogretim 31 |3,7419 | 1,15377
Ortadgretim 123 | 3,8862 | 1,02592
Misafirperver | On Lisans 78 |3,3974 | 1,26224 | 6,649 | ,000
Lisans 110 | 3,2000 | 1,23259
Lisansiisti 22 | 3,0455 | ,99892
[kogretim 31 |3,3871| 1,17409
Ortadgretim 123 | 3,1220 | 1,00479
Modern On Lisans 78 13,0641 | 1,10887 | 6,338 ,000
Lisans 110 | 2,5455 | 1,09742
Lisansiistii 22 | 2,7273 | 1,16217
[kogretim 31 |3,0645| 1,09348
Ortadgretim 123 | 3,0244 | 1,01192
Nazik On Lisans 78 |2,6154 | 1,09581 | 7,016 ,000
Lisans 110 | 2,3545 | 1,03681
Lisansiisti 22 |2,6364 | 1,04860

*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 11’in Devam

Degiskenler | Egitim Durumu | N Oort. S.S. F P
Ikogretim 31 2,8710 | 1,33521
Ortadgretim 123 2,6016 1,16464

Sakin On Lisans 78 2,2949 | 1,05817 | 3,845 | ,004
Lisans 110 2,1545 | 1,05087
Lisansiistii 22 2,4091 | 1,09801
[kogretim 31 3,0968 | 1,24779
Ortadgretim 123 3,3415 1,02293

Samimi On Lisans 78 2,9231 | 1,14834 | 5,038 | ,001
Lisans 110 2,7091 | 1,13611
Lisansiistii 22 2,8636 | 1,08213
[kogretim 31 3,4516 | 1,09053
Ortadgretim 123 3,5366 | 1,08863

Sicakkanh | On Lisans 78 2,9872 1,20058 | 5,472 | ,000
Lisans 110 2,9000 | 1,25581
Lisansiistii 22 3,0909 | 1,01929
Ikogretim 31 3,1935 | 1,10813
Ortadgretim 123 3,0488 ,99880

Yenilikci On Lisans 78 25513 | 1,14696 | 9,164 | ,000
Lisans 110 2,3364 | 1,07752
Lisansiistii 22 2,3182 | 1,08612

*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 11°de goriildigii lizere Diizce halki ile ilgili degerlendirmelerin cinsiyet
durumuna bagli olarak demokrat, girisimci, modern ve yenilik¢i degiskenleri icin
anlaml bir farklilik gostermektedir. Erkekler bayanlara gore demokrat, girisimci,
modern ve yenilik¢i degiskenlerine daha fazla 6nem vermektedir. Erkeklerin
bayanlara gore daha olumlu yaklastigi anlasilmaktadir. Diizce halki ile ilgili turizm
egitim durumuna bagl olarak yapilan degerlendirmelerde misafirperver ve yenilik¢i
degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Turizm egitimi almayanlar
turizm egitimi alanlara gore misafirperver ve yenilik¢i degiskenlerine daha fazla
onem vermektedir. Konum durumuna bagli olarak demokrat, diiriist, girisimci,
muhafazakar, nazik ve yenilik¢i degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir.
Turizm alaninda ¢alisanlarin demokrat, diiriist, girisimci, nazik ve yenilik¢i
degiskenlerine, yerel yonetim c¢alisanlar1 ise muhafazakar degiskenine daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir. Diizce halki ile ilgili degerlendirmelerin egitim
durumuna baglh olarak cimri, caliskan, demokrat, diiriist, girisimci, hosgoriili,

misafirperver, modern, nazik, sakin, samimi, sicakkanli ve yenilik¢i degiskenleri i¢in
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anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Egitim durumu ilkdgretim ve ortadgretim olan
katilimcilarin bu degiskenlere daha 6nem vermekte ve halki degerlendirirken egitim

seviyesi daha yiiksek olanlara gore daha olumlu degerlendirmede bulunmaktadirlar.

5.6. Diizce Kentinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda ise katilimcilarin Diizce kentini degerlendirmeleri sunulmustur.
Katilimcilara  yoneltilen “Diizce  kentini  asagidaki  degiskenler ac¢isindan
degerlendiriniz” ifadesine iligkin verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart
sapma analizleri Tablo 12’de yer verilmistir. Bu soruya iliskin gruplar arasindaki

anlamli farkliliklar ise Tablo 13’te yer verilmektedir.

Tablo 12: Diizce Kentinin Degerlendirildigi Degiskenlerin Aritmetik
Ortalama ve Standart Sapma Analizi

Diizce kentini asagidaki  degiskenler | Aritmetik | Standart
acisindan degerlendiriniz. Ortalama | Sapma
Disaridan gelen yatirimlara agiklik 3,18 1,14
Temizlik 2,95 1,05
Sakinlik 2,87 1,07
Giivenlik 2,81 1,09
Modernlik 2,73 1,04
Gelismislik 2,72 1,00
Ucuzluk 2,19 1,12

Tablo 12°de Diizce kentini 1 ¢ok az, 5 pek ¢ok seklinde 7 degiskene gore
katilimcilarin degerlendirmesi istenmektedir. Diizce kenti katilimcilar tarafindan 3,18
aritmetik ortalama ile disaridan gelen yatirimlara agiklik, 2,95 ortalama ile temizlik,
2,87 ortalama ile sakinlik, 2,81 ortalama ile giivenlik, 2,73 ortalama ile modernlik,
2,72 ortalama ile geligsmislik yer almaktadir. En diisiik 2,19 ortalama ile ucuzluk yer

almaktadir.
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Tablo 13: Demografik Ozelliklere Gore Degiskenlere Iliskin Anlamh

Farkhhiklar
Degiskenler Cinsiyet N Ort. S.S. P
Disaridan gelen Kadin 112 | 2,9464 | 1,16123 008
yatirimlara acikhk | Erkek 252 | 3,2897 | 1,12532 ’
. Kadin 112 | 2,4375 | ,98439
Gelismislik g o 257 | 2,8492 | 98650 000
. Kadin 112 | 2,5357 | 1,07325
Modernlik 2 o) 250 [ 2.8204 | 101711 | O
Kadin 112 | 1,9643 | 1,03043
Ucuzluk Erkek 250 | 23016 | 1,15541 | 0%
Degiskenler Konum N Oort. S.S. F P
Yerel yonetim | 127 | 2,5197 96651
Gelismislik Turizm 47 | 3,1489 | 1,12247 | 7,170 | ,001
Halk 190 | 2,7526 | ,96328
Yerel yonetim | 127 | 2,7795 | 1,05344
Giivenlik Turizm 47 | 3,2340 | ,98274 | 4,065 |,018
Halk 190 | 2,7368 | 1,12885
Yerel yonetim | 127 | 2,6063 | 1,02475
Modernlik Turizm 47 | 3,0851 | ,95165 | 3,676 |,026
Halk 190 | 2,7421 | 1,06001
Yerel yonetim | 127 | 2,8110 | 1,02920
Sakinlik Turizm 47 | 3,2553 | ,89608 | 3,504 | ,031
Halk 190 | 2,8158 | 1,12817
Yerel yonetim | 127 | 2,7323 | 1,01925
Temizlik Turizm 47 | 3,2553 | ,96612 | 5,208 | ,006
Halk 190 | 3,0211 | 1,07869
Degiskenler Egitim N Ort. S.S. F P
Durumu
Ik gretim 31 | 3,3226 | 1,24866
Ortadgretim 123 | 3,7561 | 1,13326
Gelismislik On Lisans 78 | 3,8462 | 1,00746 | 3,671,006
Lisans 110 | 4,0455 | 1,02614
Lisansiistii 22 | 4,0455 | ,89853
Ik gretim 31 | 3,1613 | 1,09839
Ortadgretim 123 | 2,8211 | 1,08667
Modernlik On Lisans 78 | 2,7692 | 1,00548 | 2.719 |,030
Lisans 110 | 2,5273 ,97406
Lisansiistii 22 | 2,6364 | 1,00216

*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 13’iin Devam

Degiskenler Egitim Durumu | N Ort. S.S. F P
[lkdgretim 31 | 2,2903 | 1,27000
Ortadgretim 123 | 2,4634 | 1,26292

Ucuzluk On Lisans 78 | 1,9615 | ,90371 | 3,191,014
Lisans 110 | 2,0909 | 1,05400
Lisansiistii 22 | 1,9545 | 95005

Tablo 13’te goriildiigii tizere Diizce Kenti ile ilgili degerlendirmelerin cinsiyet
durumuna bagli olarak T-Testi sonuglarinda disaridan gelen yatirimlara agiklik,
gelismislik, modernlik ve wucuzluk degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Erkeklerin daha 6nem verdikleri goriilmektedir. Kadinlarin daha az
memnun olduklar1 anlagilmaktadir. Diizce Kenti ile ilgili degerlendirmelerin konum
durumuna baglh olarak ANOVA sonuclarinda gelismislik, giivenlik, modernlik,
sakinlik ve temizlik degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Turizm
alaninda galisanlarin yerel yonetim ¢alisanlari ve halka gére bu degiskenler igin daha
fazla onem verdikleri anlasilmaktadir. Yerel yonetim calisanlarinin kentle ilgili
turizm alaninda c¢alisanlar ve halka gore daha az memnun olduklar1 anlasilmaktadir.
Egitim durumuna gére ANOVA sonuglarina bakildiginda gelismislik, modernlik ve
ucuzluk degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Lisans ve lisansiistii
egitim durumu olanlar gelismislik degiskenine, ilkogretim egitim durumu olanlar
modernlik  degiskenine, ortadgretim egitim durumunda olanlarda ucuzluk

degiskenine daha fazla 6nem vermektedir.

5.7. Diizce ilinin Turizm Alternatiflerinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda ise katilimcilarin  Diizce ilinin turizm alternatiflerinin
degerlendirmeleri sunulmustur. Katilimcilara yoneltilen “turizm alternatiflerinde
Diizce’nin potansiyelini nasil gérmektesiniz?” Sorusuna verilen cevaplarin aritmetik
ortalama ve standart sapma analizi ile bu alternatiflerden hangisi ile Diizce
markalagmalidir? Sorusuna verilen cevaplarin frekans ve ylizde dagilimlari Tablo

14’te verilmektedir. Bu soruya iligkin anlamli farkliliklar Tablo 15°te yer almaktadir.
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Tablo 14: Diizce'nin  Turizm Alternatiflerinde Potansiyelini
Degerlendirmeye Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Analizi ile

Turizmde Markalasmasi ile Tlgili Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Turizm Alternatiflerinde | Diizce turizm
Diizce’nin  Potansiyelini | alternatiflerinde
nasil gormektesiniz? hangisi ile
markalasmahidir?
Ort. S.S F %
Yayla turizmi 3,49 1,30 78 21,4
Akarsu-rafting turizmi 3,32 1,23 55 15,1
Deniz turizmi 3 1,22 76 20,9
Av turizmi 2,90 1,17 4 1,1
Spor turizmi 2,64 1,22 12 3,3
Genglik turizmi 2,57 1,13 13 3,6
Kiltiir turizmi 2,54 1,14 17 47
Eko turizm 2,51 1,02 7 1,9
Dagcilik 2,47 1,23 5 1.4
Saglik turizmi 2,45 1,06 4 1,1
Botanik turizmi 2,42 1,21 4 1,1
Inanc turizmi 2,35 1,22 - -
Magara turizmi 2,20 1,12 1 3
Kus gozlemciligi 2,19 1,17 - -
Kis turizmi 2,14 1,11 5 1,4
Termal turizm 2,14 1,06 - -
Kongre turizmi 2,01 1,04 2 5
Su alt1 dalig 1,93 1,16 1 3
Hava sporlari 1,77 0,97 - -
Yat turizmi 1,69 0,98 - -

Tablo 14’te turizm alternatiflerinde Diizce’nin potansiyelini nasil
gérmektesiniz? Sorusuna iliskin 20 turizm alternatifi katilimcilarin 1 ¢ok az, 5 pek
cok seklinde degerlendirmesine sunulmustur. Katilimcilar Diizce’nin turizm
alternatifleri ile ilgili degerlendirmelerinde 3,49 aritmetik ortalama ile yayla
turizmini, 3,32 ortalama ile akarsu-rafting-turizmini, 3 ile deniz turizmini
belirtmistir. Diizce ili turizm alternatiflerinden hangisi ile markalagsmalidir? Sorusuna
ise katilimcilarin % 21,4’1 yayla turizmi, % 20,9’u deniz turizmi, % 15,1’i ise
akarsu-rafting turizmi olarak siralamaktadir. Katilimcilar turizm potansiyeli en
yiiksek yayla turizmini gormektedir. Ayn1 zamanda yayla turizmi ile markalasmak

istenmektedir.



70

Tablo 15: Demografik Ozelliklere Gore Degiskenlere Iliskin Anlamh

Farkhhiklar
Degiskenler | Cinsiyet N Ort. S.S. P
AV turizmi Kadin 112 | 2,5982 | 1,11064 001
Erkek 252 | 3,0397 | 1,18356 ’
o Kadin 112 | 2,2500 | 1,10282
Dageiik 72 o 252 | 25714 | 1,27763 015
Yayla Kadin 112 | 3,2321 | 1,28036 010
turizmi Erkek 252 | 3,6111 | 1,30260 ’
Degiskenler | Turizm Egitimi N Oort. S.S. P
Deniz Evet 74 | 3,3919 | 1,19149 002
turizmi Hayir 290 | 2,9103 | 1,21078 ’
. Evet 74 | 2,7432 | 1,09870
Ekoturizm F o 200 | 2,4552 | 1,00159 031
Genglik Evet 74 | 2,9324 | 1,18589 002
turizmi Hayir 290 | 2,4793 | 1,11047 ’
Kiiltiir Evet 74 | 2,8108 | 1,23506 025
turizmi Hayir 290 | 2,4759 | 1,11661 ’
Magara Evet 74 | 2,5811 | 1,21640 001
turizmi Hayir 290 | 2,1103 | 1,07579 ’
Spor Evet 74 | 2,9459 | 1,24847 016
turizmi Hayir 290 | 2,5621 | 1,20464 :
Evet 74 | 2,3378 | 1,38759
Sualadabs o 200 | 1,8379 | 1,08686 005
Degiskenler | Konum N Ort. S.S. F P
Deniz Yer.el yonetim 127 | 3,0945 1,13692
turizimi Turizm 47 | 3,4894 | 1,15857 6,125 ,002
Halk 190 | 2,8316 | 1,25696
Yerel yonetim 127 | 2,6299 1,00635
Eko turizm | Turizm 47 | 2,7872 ,85811 4,464 ,012
Halk 190 | 2,3684 | 1,05963
Magara Yer_el yonetim 127 | 2,2441 1,06694
turizmi Turizm 47 | 2,7021 | 1,15936 6,537 ,002
Halk 190 | 2,0579 | 1,11356
Yerel yonetim 127 | 1,9134 1,12704
Su alt1 dahs | Turizm 47 | 2,4043 | 1,34584 4,485 ,012
Halk 190 | 1,8421 | 1,12983
Degiskenler | Egitim Durumu N Ort. S.S. F P
[kogretim 31 | 2,1290 | 1,02443
Botanik (?rtai%retim 123 | 2,2520 1,15655 > 01 021
turizmi O_n Lisans 78 2,3974 1,27248 ) ,
Lisans 110 | 2,6000 | 1,24296
Lisansiisti 22 | 3,0000 | 1,27242

*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 15’in Devam

Degiskenler | Egitim Durumu | N Ort. S.S. F P
[kogretim 31 2,3871 1,11587
Ortadgretim 123 | 2,4472 ,93391

Eko turizm | On Lisans 78 | 2,3974 [ 1,07316 | 4438 | ,002
Lisans 110 | 2,5364 1,01074
Lisansiistii 22 3,3636 1,00216

*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 15’te gorildiigii izere turizm alternatiflerinin egitim durumuna bagl
olarak T-Testi sonuglarina bakildiginda av turizmi, dagcilik ve yayla turizmi i¢in
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Erkeklerin kadinlara gore daha énem verdikleri
anlasilmaktadir. Erkekler turizme kadinlardan daha fazla ilgi duymaktadirlar. Turizm
alternatiflerinin  turizm egitim durumuna bagli olarak T-Testi sonuglarina
bakildiginda deniz turizmi, eko turizm, genclik turizmi, kiiltiir turizmi, magara
turizmi, spor turizmi ve su alt1 dalis i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Turizm
egitimi alanlarin turizm egitimi almayanlara gore turizm alternatiflerine daha fazla
onem verdikleri anlasilmaktadir. Turizm egitimi alanlar turizme almayanlara bakarak
daha fazla ilgi duymaktadir. Konum durumuna bagli olarak gére ANOVA
sonuclarina bakildiginda deniz turizmi, eko turizm, magara turizmi ve su alt1 dalis
turizm alternatifleri i¢in anlamli bir farklilhik bulunmaktadir. Turizm alaninda
calisanlarin bu turizm alternatiflerine daha fazla 6nem verdikleri anlagilmaktadir.
Egitim durumuna bagli olarak gére ANOVA sonugclarina bakildiginda botanik turizm
ve eko turizm alternatifleri i¢in anlamli farklilik bulunmaktadir. Egitim durumu
lisansiistii olanlarin bu turizm alternatiflerine digerlerine gore daha fazla Onem
verdikleri anlagilmaktadir. Botanik turizm ve eko turizmin egitim seviyesi azaldikca

cok 1y1 bilinmedigi anlasilmaktadir.

5.8. Diizce Ilinin Markalasmasina Tlcelerin Katkisi

Bu kisimda ise katilimcilarin  Diizce ilinin turizm alternatiflerinin
degerlendirmeleri sunulmustur. Katilimeilara yoneltilen “turizm alternatiflerinde
Diizce’nin potansiyelini nasil gérmektesiniz?” Sorusuna verilen cevaplarin aritmetik

ortalama ve standart sapma analizi ile bu alternatiflerden hangisi ile Diizce



72

markalagsmalidir? Sorusuna verilen cevaplarin frekans ve ylizde dagilimlart Tablo

16°da verilmektedir. Bu soruya iligkin anlamli farkliliklar Tablo 17°de verilmektedir.

Tablo 16: Diizce'nin Ilgelerini Markalasmaya Katkisim1 Degerlendirmeye

Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Analizi

Diizce’nin ilgeleri Diizce’nin markalasmasina | Aritmetik | Standart
hangi diizeyde katki saglayabilir? Ortalama | Sapma
Akgakoca 4,45 0,77
Golyaka 2,88 1,24
Kaynash 2,85 1,22
Cumayeri 2,80 1,21
Gilimiisova 2,49 1,08
Yigilca 2,48 1,37
Cilimli 2,28 1,04

Tablo 16’da  goriildiigic iizere “Diizce’nin ilgeleri  Diizce’nin
markalagmasina hangi diizeyde katki saglayabilir?” sorusu ile 7 ilge 1 ¢ok az, 5 pek
¢ok seklinde katilimcilarin degerlendirilmesi sunulmustur. 4,45 aritmetik ortalama ile
Akgakoca 0n plana ¢iktigr goriilmektedir. 2,88 aritmetik ortalama ile Golyaka, 2,85
ile Kaynash, 2,80 ile Cumayeri, 2,49 Giimiisova, 2,48 ile Yigilca ve 2,28 ile Cilimli

yer almaktadir.

Tablo 17: Demografik Ozelliklere Gore Degiskenlere fliskin Anlamh
Farkhhklar

Degiskenler | Cinsiyet N Ort. S.S. P
Kaynash Kadin 112 | 2,5714 | 1,22080 003
Erkek 252 | 2,9802 1,21232 ’
Degiskenler | Konum N Ort. S.S. F P
Yerel yonetim | 127 45354 , 72150
Ake¢akoca | Turizm 47 4,6383 ,67326 | 3,921 | ,021
Halk 190 | 4,3474 ,81349

*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 17°de goriildiigli tizere Diizce’nin ilgelerine iliskin degerlendirmelerde
cinsiyet durumuna baglhh olarak T-Testi sonuclarinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Erkeklerin kadinlara gore daha onem verdikleri goriilmektedir.

Konum durumuna bagli olarak ANOVA sonuglarinda Akcakoca degiskeni igin
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anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Turizm alaninda calisanlarin yerel yonetim
calisanlar1 ve halka gore daha 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Ak¢akoca’nin turizm

potansiyeli turizm alaninda ¢alisanlarin ilgisini arttirmada etkili olmaktadir.
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BOLUM VI

SONUCLAR VE ONERILER

Bu boéliimde, arastirmadan elde edilen bulgulara bagli olarak ulasilan
sonuglara yer verilmektedir. Sonuglarin literatiirde yer alan diger calismalarla ilgili
karsilagtirmalarina yer verilerek konu hakkinda tartisilmakta ve Onerilere yer

verilmektedir.

6.1. Sonuclar

Diizce’'nin kent markasint ve marka imajim1 6lgmek amaciyla yapilan

aragtirmanin sonuclart asagidaki gibidir;

Elde edilen sonuglar Diizce’nin kent markasinin ve marka imajimin tespiti ile
Diizce’nin markalagsma siirecinde vizyonu, marka olarak konumlandirilmasi, kent
kimligi ve Diizce’'nin markalagsmasima yardimci olabilecek turistik iriinleri

belirlemede yardimci olmaktadir.

Bir¢ok sehir 6zellikle iilke i¢inde taninmasini saglamak i¢in bagvurdugu en
yaygin yontem olarak bolgede yetisen veya iretilen iiriinleri kullanmaktadir (Eroglu,
2007: 68). Diizce’nin taninmasini  saglayabilecek markalagsmasina  katki

saglayabilecek tiriinler findik ve tiitiin kolonya olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diizce halkinin 6n plana ¢ikan Ozellikleri ise dindar, misafirperver ve
muhafazakar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Halkin misafirperver 6zelliginin olmasi
markalagmada oOnemli avantaj saglamaktadir. Mekanlarin markalasmas1 ve
pazarlamasi c¢alismalarinda insan faktoriiniin 6nemine vurgu yapan Kanibir vd.,

(2009: 383) sehir pazarlamasinin 6znesinin insanlar oldugunu belirtmektedir.
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Diizce kenti ile ilgili degerlendirmelerde bulunan katilimcilar Diizce’nin
disaridan gelen yatirnmlara agik, sakin ve temiz bir yer oldugunu 6n plana

¢ikarmaktadir.

Diizce’nin kent kimligine bakildiginda ise Es’in (2007) ¢alismasinda yer alan
ve sekil 6’da da gosterilen kentsel kimlik olusum semas: dikkate alindiginda
Diizce’nin gevresel kimliginin ulasimi kolay, sakin, temiz ve dogal giizelliklere sahip
oldugu anlasilmaktadir. Diizce’nin toplumsal kimligi ise; dindar, misafirperver ve
egitim seviyesi yliksek bir halki ile kiiltiirel zenginligi igerisinde barindiran kiiltiir

degerleri yiiksek bir yer olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dogal giizellikler, cografi konum ve ulagimin Diizce’nin markalagmasina en
fazla katki saglayacagi disilintilmektedir. Diizce’nin il biitiiniinde turizm
potansiyelinin yliksek oldugu ve bu potansiyelin kentin de gelisimine etki edecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle Diizce nin yayla turizmi ile en yiiksek potansiyele sahip
oldugu diistiniilmektedir. Yayla turizminden sonra en yiiksek potansiyele sahip
akarsu-rafting turizmi ve deniz turizmi diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda katilimcilar
en ¢ok Diizce’nin yayla turizmi ile markalagmasini istemektedir. Deniz turizmini
yayla turizmi ve akarsu-rafting turizmi takip etmektedir. Ayrica Akgakoca Diizce’nin
ilgeleri arasindan kentin markalagsmasina en fazla katki saglayacag diisiiniilmektedir.
Bu konuda Faiz ve Sonmez’in (2009: 1137) ¢alismalarinda da turizm denilince
Diizce’de akla gelen ilk yerlesim bolgesinin  Akgakoca oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

(13 2

Diizce’nin 1maj1 ise “orta” olarak algilanmaktadir. 1999’da Diizce’de
meydana gelen depremin olumsuz etkisinin devam ettigi goriilmektedir. Diizce ile
ilgili sikayetlerin ¢oklugu olumsuz bir imaja sahip oldugunu gostermektedir. Buna
karsilik Diizce ile ilgili olumlu imaja sahip olanlarin ¢coklugu da dikkat ¢ekmektedir.
Diizce doga’st ve yayla, selale, rafting ve cesitli turizm alternatifleri ile de

antlmaktadir.

Markalagsma siirecinde olumlu bir marka imajinin olusturulmasi biiyiik 6nem
tasidigr da dikkate alinirsa bu yoniiyle Diizce’nin imajinin iyi olmadig1 ve ge¢miste

yasanan depremin Diizce denilince akla geldigi ve baska olumsuz cagrisimlarla da
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Diizce’nin anildig1 anlagilmaktadir. Tim bunlara karsilik Diizce denildiginde
insanlarin zihinlerinde olumlu c¢agrisimlarda azimsanmayacak kadardir. Ayrica
Diizce’nin sahip oldugu biitiin kiiltiir ve turizm degerleri, kentin yatirimlara agik
olmasi, findik ve tiitiin kolonya gibi iirlinlerin varlig1 ve biiyilik sehirlere yakinlig
gibi nedenler hem markalagmada hem de imaj i¢in olumlu unsurlar olarak karsimiza

cikmaktadir.

Demografik o6zelliklere iliskin anlamli farkliliklarla ilgili sonuglara
bakildiginda katilimcilarin turizm egitimi alip almadiklarina iliskin T-Testi
sonuclarina gore degiskenlerin Diizce kentinin markalasmasina hangi diizede katk1
saglayacagi ile ilgili soruda “0,016” ile sadece planli kentlesme degiskeni igin
anlaml bir farklilik goriilmektedir. Diizce halkini nasil tanimliyorsunuz? Sorusuna
iligkin “0,034” ile misafirperver ve “0,042” yenilik¢i degiskenleri i¢in anlamli bir
farklilik séz konusudur. Ote yandan Diizce kentini asagidaki degiskenler agisindan
degerlendiriniz? Sorusu ile Diizce’nin ilgeleri Diizce kentinin markalagsmasina hangi
diizeyde katki saglayabilir? Sorusuna ve Diizce ilinin imajinin kent disinda nasil
algilandigin1 diistiniyorsunuz?” sorusuna iliskin degerlendirmelerde anlamli bir
faklilik goriilmemektedir. Asagidaki turizm alternatiflerinde Diizce’nin potansiyelini
nasil gormektesiniz? Sorusuna iligkin degerlendirmede ise turizm egitimi alanlar ile
almayan arasinda “0,002” ile deniz turizmi, “0,031” ile eko turizm, “0,002 ile
genglik turizmi “0,025” ile kiiltiir turizmi, “0,001” ile magara turizmi, “0,016” ile
spor turizmi, “0,005” ile su alt1 dalis turizm ¢esitleri arasinda anlamli farklilik

gorilmektedir.

Katilimcilarin yerel yonetim calisan, turizm alaninda c¢alisan ve halk olarak
konumlarma gére ANOVA sonuglarina baktigimizda ise; asagidaki degiskenler
Diizce kentinin markalagmasina hangi diizeyde katki saglayabilir? Sorusuna iligkin
“0,000” ile cografi konum, “0,020” ile dogal giizellikler, “0,007” ile egitim
imkanlari, “0,015” eglence imkanlari, “0,026” ile konaklama imkanlari, 0,010 ile
kiiltiirel etkinlikler, 0,005 ile planli kentlesme, “0,008 ile ulasim ve “0,000” ile
tiniversite degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik goriilmektedir. Diizce halkini nasil
tanimliyorsunuz? Sorusuna iliskin ANOVA analizinde ise; “0,040” ile demokrat,

“0,005” ile diirtist, “0,030” ile girisimci, “0,001” ile muhafazakar, “0,028” ile nazik
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ve “0,012” ile yenilik¢i degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Diizce
kentini asagidaki degiskenler agisindan degerlendiriniz soruna iligkin konum
durumuna gére ANOVA analizinde ise; “0,001” gelismislik , “0,018” ile giivenlik,
“0,026” ile modernlik, “0,031” ile sakinlik ve “0,006 ile temizlik degiskenleri i¢in
anlaml bir farklilik s6z konusudur. Asagidaki turizm alternatiflerinde Diizce’nin
potansiyelini nasil gérmektesiniz? Sorusuna iligkin “0,002” ile deniz turizmi, “0,012”
ile eko turizm, “0,002” ile magara turizmi ve “0,012” su alt1 dalis turizm ¢esitlerinde
anlaml bir farklilik vardir. Diizce’nin ilgeleri Diizce kentinin markalagsmasina hangi
diizeyde katki saglayabilir? Sorusuna iligkin ise sadece “0,021” Akcakoca ilgesi i¢in
anlamli bir farklilik s6z konusudur. Genel Olarak Diizce ilinin imajinin kent diginda
nasil algilandiginmi diisiiniiyorsunuz? Sorusuna iliskin ise Diizce’nin imaj1 ile ilgili

anlamli bir farklilik s6z konusudur.

Egitim durumuna gore ANOVA sonuglarinda ise asagidaki degiskenler
Diizce kentinin markalagsmasina hangi diizeyde katki saglayabilir? Sorusuna iliskin
ise; “0,013” ile cografi konum, “0,007” ile dogal giizellikler, “0,026 ile eglence
imkanlar1 i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Halkla ilgili olarak “0,043” ile
cimri, “0,000” ile g¢aliskan, “0,005” ile demokrat, “0,015” ile diiriist, “0,036” ile
girisimci, “0,000” ile hosgorili, “0,000” ile misafirperver, “0,000” ile modern,
“0,000” ile nazik, “0,004” ile nazik, “0,001” ile samimi, “0,000” ile sicakkanli,
“0,000” ile yenilik¢i degiskenleri agisindan anlamli bir farklilik s6z konusudur.
Diizce kentini asagidaki degiskenler acisindan degerlendiriniz. Sorusuna iliskin
“0,006” ile gelismislik, “0,030” ile modernlik, “0,014” ile ucuzluk degiskenleri igin
anlamli bir farklilik vardir. Turizm alternatifleri ile ilgili ise “0,021” ile botanik
turizmi ve “0,002” ile eko turizm igin anlamli farklilik séz konusudur. ilgelerle ilgili
degerlendirmelerde ise anlamli bir farklilik yoktur. Diizce’nin imaj1 ile ilgili

degerlendirme ise “0,021” ile anlaml1 bir farklilik vardir.

6.2. Oneriler

Elde edilen sonuglar Diizce’nin markalasmasinda 6n plana ¢ikacak alanlarin
tespitinde yardimecr olmaktadir. Bu dogrultuda Diizce’nin markalagma siirecinde
olumlu kent imaj1 ve kent kimligi olusturmada, Diizce’nin konumlandirilmasinda,

logo ve slogan gibi gorsel kimliklerin ingasinda, giiclii ve zayif yanlarin tespitinde ve
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Diizce kenti i¢in vizyon belirlemede yardimci olmaktadir. Ayrica “turistik {irtin” ve

“lider iiriin” belirlemede 6n plana ¢ikan unsurlarda yer almaktadir.

Diizce i¢in s6z konusu olan markalagma siirecinde dikkat edilmesi gereken
konulardan en 6nemlilerinden biri imajdir. Kentin imaj1 markalasma yolunda olumlu
bir sekilde olusturulmasi saglanmalidir. Bu konuda turizm potansiyelinden
yararlanilmalidir. Ozellikle depremle anilan bir kent degil daha fakli alanlarda 6n
plana ¢ikan bu sekilde anilan bir kent haline getirilmeli ve bu yonde g¢alismalar
yapilmalidir. Imaj kavrami markalasmada ¢ok énemlidir. Ciinkii Peker’in (2006: 37)
de belirttigi gibi bireyin kente iliskin zihninde olusturdugu imaj olumsuzsa kent ile
biitlinlesmesi, kentin markas1 ile kendi kimligini birlestirmesi miimkiin

olmamaktadir.

Diizce kent kimligi de marka imajina katki saglayacak sekilde
diizenlenmelidir. Kimlik ve imaj kavramlarinin iliskisi dikkate alindigi bu konu
tizerinde durulmali ve kent kimligi markalagsma cabalar1 ile sekillendirilmelidir.
Gorsel kimlik unsurlart da insa edilirken kentin degerlerini yansitacak unsurlar

dikkate alinmalidir.

Diizce’nin marka kent olarak konumlandirilabilmesi i¢in marka kent imajinin
olusturulmas1 ve kent kimliginin marka imajin1 olumlu etkileyecek sekilde

diizenlemesi gerekmektedir.

Bir diger konu ise markalagmada turistik tirlinlin belirlenmesidir. Diizce yayla
turizmi agisindan yiiksek potansiyele sahiptir. Fakat deniz turizmi ile de ¢ok marka
olmak istenmektedir. Karadeniz bolgesinin iklim 6zellikleri dikkate alindiginda deniz
turizmi ile markalagma ¢abalar1 Akdeniz gibi etkili olamayabilir. Fakat yayla turizmi
ve akarsu-rafting turizmi Istanbul ve Ankara’ya yakin olan Diizce nin markalasmasi

ve “lider iirlin” olarak se¢ilmesi i¢in uygun olabilir.

Diizce’nin marka kent vizyonu i¢in yapilmasi gerekenler ise 6ncelikle marka
kent olmak hedef olarak secilmelidir. Bu hedef dogrultusunda ki amaglar
belirlenmelidir. Bu amaglar ise yukarida yer alan Oneriler dikkate alinarak

olusturulmalidir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katilimci,
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Bu ¢alisma Diizce ilinin markalasmasinda 6n plana ¢ikacak alanlar1 belirlemek

amactyla yapilmaktadir. Vereceginiz cevaplar

saglayacaktir. {lginiz igin tesekkiir ederiz.

caligmaya

Onemli

katkilar

Kerim Coskun

Diizce Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dali

Asagidaki degiskenler Diizce kentinin markalasmasina hangi diizeyde

katki saglayabilir
Asagidaki ifadeleri
Sira (1= Cok az, 5= Pek ¢ok) isaretleyiniz. Cokaz| Az Ora | Cok | Pek cok
1 Aligveris imkanlar 1 2 3 4 5)
2 Cografi konum 1 2 3 4 5
3 Cevre temizligi 1 2 3 4 5
4 Dogal giizellikler 1 2 3 4 5
5 Egitim imkanlar 1 2 3 4 5)
6 Eglence imkanlari 1 2 3 4 5)
7 Iklim 1 2 3 4 5
8 Konaklama imkanlari 1 2 3 4 5
9 Kiiltiirel etkinlikler 1 2 3 4 5
10 | Planli kentlesme 1 2 3 4 5
11 | Saglik imkanlar 1 2 3 4 5
12 | Sanatsal etkinlikler 1 2 3 4 5
13 | Sanayi 1 2 3 4 5
14 | Spor aktiviteleri 1 2 3 4 5
15 | Tarihsel zenginlik 1 2 3 4 5
16 | Ulasim 1 2 3 4 5
17 | Universite 1 2| 3 4 5
18 | Yemekler 1 2 3 4 5




Diizce halkini nasil tanimliyorsunuz?
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Asagidaki ifadeleri
Sira (1= Cok az,s Sfi Pek ¢ok) isaretleyiniz. Colaz | Az | Orta | Cok | Pek cok
1. [ Cimri 1 2 3 4 5
2. Caligkan 1 2 3 4 5
3. | Demokrat 1 2 | 3 4 5
4. | Dindar 1 2 3 4 5
5. Diiriist 1 2 3 4 5
6. Geleneklerine bagl 1 2 3 4 5
7. Girisimci 1 2 3 4 5)
8. Hosgoriilii 1 2 3 4 5
Q. Misafirperver 1 2 3 4 5
10. | Modern 1 2 3 4 5
11. | Muhafazakéar 1 2 3 4 5
12. | Nazik 1 2 3 4 5
13. | Sakin 1 2 3 4 5
14. | Samimi 1 2 3 4 5
15. | Sicakkanl 1 2 3 4 5)
16. | Yenilik¢i 1 2 3 4 5
Diizce kentini asagidaki degiskenler acisindan degerlendiriniz
Asagidaki ifadeleri
Sira (1= Cok az, 5}:i Pek ¢ok) isaretleyiniz. Gokaz | Az | Orta | Cok | Pek gok
1 Disaridan gelen yatirimlara agiklik 1 2 3 4 5
2 Gelismislik 1 2 3 4 5
3 Giivenlik 1 2 3 4 5
4 Modernlik 1 2 3 4 5
5 Sakinlik 1 2 3 4 5
6 Temizlik 1 2 3 4 5
7 Ucuzluk 1 2 3 4 5

Asagidaki turizm alternatiflerinde Diizce’nin potansiyelini nasil gormektesiniz?

Sira

Asagidaki ifadeleri
(1= Cok az, 5= Pek ¢ok) isaretleyiniz.

Cok az

>
N

Orta

Q
o
=

Pek cok

Akarsu-Rafting turizmi

-

w

Av turizmi

Botanik turizmi

Dagcilik

Deniz turizmi

Eko turizm

Genglik turizmi

Hava sporlari

Inang turizmi

PO NOO OB WIN|F-

Kis turizmi

A

NINININININININININ

WWWWWwWwwww w

I N E NN NN

oljorjorjororool|ol ool
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11 | Kongre turizm 1 2 3 4 5
12 | Kiiltiir turizmi 1 2 3 4 5
13 | Kus gbzlemciligi 1 2 3 4 5
14 | Magara turizmi 1 2 3 4 5)
15 | Saglik turizmi 1 2 3 4 5
16 | Spor turizmi 1 2 3 4 5
17 | Su alt1 dalis 1 2 3 4 5
18 | Termal turizm 1 2 3 4 5
19 | Yat turizmi 1 2 3 4 5
20 | Yaylaturizmi 1 2 3 4 5

Diizce’nin ilgeleri Diizce kentinin markalagsmasina hangi diizeyde katki

saglayabilir?
Asagidaki ifadeleri
Sira (1= Cok az, 5= Pek ¢ok) isaretleyiniz. Cokaz | Az Orta | Cok | Pek gok
1 Akgakoca 1 2 3 4 5
2 Cumayeri 1 2 3 4 5
3 Cilimli 1 2 3 4 5
4 Golyaka 1 2 3 4 5
5 Gilimiisova 1 2 3 4 5
6 Kaynash 1 2 3 4 5
7 Yigilca 1 2 3 4 5)
1. Diizce denilince akliniza gelen 3 sey nedir?
.................................... [oeiiiiiiiiiiiiii
2. Diizce Ili Yukarida Yer Alan Turizm Alternatiflerinden Hangisi ile
Markalagmalidir (yalniz birini yaziniz)
3. Genel Olarak Diizce ilinin Imajinin Kent Disinda Nasil Algilandigin
Diisiinliyorsunuz?
() Cok kot () Kot ( )Orta () lyi () Cok iyi



DEMOGRAFIK OZELLIKLER

4. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek
5. Konumunuz

( ) Yerel yonetim c¢alisant ( ) Turizm alaninda ¢alisanlar

6. Egitiminiz?

( ) Okuryazar

() Tkdgretim (Ilk ve ortaokul)

( ) Ortadgretim (Lise)

( ) On Lisans (2 yillik {iniversite programi)
() Lisans (4 yillik tiniversite programi)

() Lisansiistii

7. Turizm Egitim Durumunuz?

( ) Evet, (Herhangi bir turizm egitimi aldim)

( ) Hayir, (Turizm egitimi almadim)

( ) Halk
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