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TESEKKUR
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esirgemeyen ve tezimin her sathasinda kendilerini siirekli rahatsiz etmeme ragmen
benden destegini esirgemeyen danmisman hocam Yrd. Dog¢. Dr. Hiimeyra
SADAKLIOGLU’na ve kendilerinden ders almis oldugum kiymetli hocalarima

tesekkiirlerimi borg bilirim.

Ayrica beni bu giinlere sevgi ve sefkatleriyle getirip hayata siki sik1 baglanmami
saglayan haklarmi asla 6deyemeyecegim en degerli varligim olan aileme her zaman

yanimda olup bana giivendiklerinden dolay1 sonsuz tesekkiir ve sevgilerimi sunuyorum.



OZET

Kiiresellesen dlnya ile birlikte rekabetin her alanda artmasi kaginilmaz
olmustur. Diinyada artan rekabetten payini alanlar arasinda tilkeler ve hatta sehirler de
yer almaktadir. Sehirler daha fazla yatirim turist cekmek ve marka haline gelmek igin
rekabet avantajlarin1  artirmak istemektedirler. Bu yonden sehir pazarlamasi
yaklagiminin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Sehir pazarlamasi, hedef kitlenin ihtiyaglarini
karsilamak suretiyle sehrin kalkinmasina katkida bulunan stratejik bir planlama
yaklagimidir. Sehir pazarlamasinin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi i¢in bir sehrin
kimligi (kimlik, imaj ve marka) olmalidir. "Sehrin kimligi”, gergekte ne oldugunu;
“imaj1”, insanlar tarafindan nasil goriildiigiinii ve “markas1” da nasil taninmak istedigini

ifade etmektedir. Sehir pazarlamasi, bu {li¢ kavram arasindaki iliskiyi saglar.

Bu calismanin amaci, basarili bir sehir pazarlamasi i¢in Tokat’in, insanlarin
zihnindeki imajin1 belirlemek ve bdylece sehrin markalasma siirecine katki saglamaktir.
Bu amagla Tokat sehri, potansiyel bir sehir markasi olarak ele alinmistir. Bu ¢alismada,
Tokat sehrinin marka degerinin ve imajinn tespit edilmesi amaciyla Tokat sehrine
komsu olan i¢ ilde (Amasya, Samsun ve Sivas) ikamet eden 683 kisiye anket
uygulamasi yapilmistir. Calisma sonucunda, Tokat sehrinin 6ne ¢ikan kimlik unsurlari
tespit edilmeye calisilmis ve bu unsurlarin 6n plana ¢ikarilarak markalagma

faaliyetlerinin nasil gerceklestirilebilecegine yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Sozcikler: Sehir, imaj, Sehir Pazarlamasi, Marka sehir, Tokat.



ABSTRACT

The increasing of competition in all areas has become unavoidable with
globalising world. The countries even cities have taken places among those who
received the shares from the competition in the world. The cities want to improve their
competitive advantages in order to attract more investment and become a brand. This
situation reveals the prominence of city marketing approach. City marketing is a
strategic planning apparoach that contributes city’s development by meeting the needs
of target market. A city should have an identity (identity, image and brand) for
realizing the city marketing successfully. “Urban identity” refers to what a city is
actually, “the image” means how it is seen by the people and “the brand” refers to how
it wants to be recognized. City marketing provides the relationship between these three

concepts.

The aim of this research is to determine Tokat’s image in the people’s mind for a
successful city marketing and thus to contribute to the branding process of city. For this
purpose, Tokat is considered as a potential city brand. In this study, a questionnare was
applied to 683 people who are the residents of these three cities that are Tokat’s
neighbours to determine the brand value and image of Tokat city. In the lights of
obtained results, it has been tried to identify the identity elements of Tokat city and
suggestions have been made on how branding activities can be achieved by putting

these elements forward.

Keywords: City, Image, City Marketing, Brand City, Tokat.
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GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte diinyada sinirlarin kalkmasi, tiretilen mal ve hizmetlerin
sadece tretildigi yer ile sinirli kalmamasina neden oldugu icin rekabet artik kaginilmaz
bir hale gelmistir. Bu durum rekabetin artarak devam ediyor oldugunu hatta daha giiclii
rekabetlere de ihtiya¢ duyulacagini gostermektedir. Sehirler de kendi markalarini
olusturup sehir sakinlerine daha giizel bir yasam sunmak ve isimlerini yasatmak adina
bu rekabetten kendilerine diisen payir almaktadirlar. Bu nedenledir ki sehirler diger
sehirlerle rekabet edebilmek adina tipki {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi pazarda

kalmak ve yasam siirelerini devam ettirmek i¢in pazarlamaya ihtiyag duymaktadir.

Sehir pazarlamasi1 yaklasimi ile birlikte bir sehrin diger sehirlerin arasindan
styrilabilmesi adina ekonomik, politik, sosyal veya kiiltiirel agilardan farkliligini1 ortaya
koymasi, bir sehir kimligi olusturmasi ve bunu pazarlamasi giiniimiiz sartlarinda gelinen

Onemli bir noktadir.

Paddison (1993)’e gore sehir pazarlamasi, yerlerin tutundurulmasindan daha
fazlasidir, imajlarin yeniden yapilanmasi ve tanimlanmasidir (Aktaran, Akdogan ve
Kargin, 2010: 2). Sehir pazarlamasinin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi igin bir
sehrin kimligi olmalidir (Hospers, 2004: 274). Ayrica sehir pazarlamasi, Inn (2004)’e
gore, sehrin rekabetsel amaclarina ulagsmak, i¢ yatirnmlar1 ¢ekmek, imajini1 gelistirmek
ve sehir kimligi olusturmak gibi farkli amaclar1 hedeflemektedir. Sehir pazarlamasinin
iki esas1 vardir: (1) Sehri avantajli veya ¢ekici hale getiren bir siire¢ olan yer varligi
olusturma ve (2) yerin tutundurmasidir (Aktaran, Akdogan ve Kargim, 2010: 2). Hedef
kitlesi i¢in cazip hale gelecek bir sehir, pazarlama stratejileri gelistirir ve bunlar
biitiinlesik olarak uygulama iradesini gosterirse rekabetci avantaj elde edebilecektir

(Altunbas, 2007: 156).

Sehir  pazarlamasinin  gerceklestirilebilmesi  i¢in  sehrin  markalagmasi
gerekmektedir (Altunbas, 2007). Rainisto (2003) da schir pazarlamasimin yeni aracinin,
0zel sektor tarafindan yiizyili agkin bir siiredir uygulanan markalagma olacagini belirtir.

Markalagmanin merkezinde ise sehir kimligi olusturma vardir. Sayet bu kimlik, planl



bir sekilde olusturulmazsa; imaj, kendiliginden de olsa gerceklesecektir (Aktaran,

Akdogan ve Karkin, 2010: 2).

Sehir imaj1, sehir pazarlamasinin en kritik, en 6nemli noktasidir (Altunbas, 2007:
161), dolayisiyla da Langer (2002)’e gore sehirler imajlarin1 yonetmek zorundadir
(Aktaran, Akdogan ve Kargin 2010: 3). Sehre imaj kazandirmaya yonelik ¢abalar iki
yonlii yarar saglayacaktir: (1) Sehri pazarlamada kullanilabilecek bir imaj olusturulmus
olacak, (2) bu imaj, sehrin sakinlerini ve kent disindaki insanlari, sehre iligskin olarak

olumlu diisiinmeye yonlendirmis olacaktir (Saran, 2005: 105).

Bu calismada, basarili bir sehir pazarlamasi i¢in Tokat ilinin insanlarin
zihnindeki imajim belirlemek ve bdylece sehrin markalagma siirecine katki saglamak
amaglanmistir. Ayrica arastirmadan elde edilen sonuclar 1s181nda, sehir yoneticilerine
potansiyel sehir markasi olan Tokat’in hangi 6zellikleriyle marka degerini artirabilecegi

hususunda oneriler sunulmasi diisiiniilmektedir.

Caligmanin birinci boliimiinde sehir pazarlamasi kapsaminda yer alan pazarlama
kavrami, sehir pazarlamasi kavrami, sehir pazarlamasinin amaglar1 ve hedef kitleleri,
sehir pazarlamasi karmasi, sehir pazarlama siireci unsurlart ve stratejik sehir

pazarlamasi yaklasimlari ele alinmistir.

Ikinci béliimde marka ve sehir markasi kavrami kapsaminda marka kavramu,
sehir markas1 kavrami, sehir markasinin onemi, sehir markalasmasinin unsurlari, sehir
markalagmasini destekleyici unsurlar ve sehir markasi olusturma siireci genel olarak ele
alinip incelenmistir. Ayrica bu boliimde sehir imaji ve ima;j ile ilgili kavramlara da yer

verilmistir.

Uciincli boliimiinde ise, saha arastirma olarak ele alinan Tokat sehrinin imajinin
6lgllmesi amaglanmistir. Anket yontemiyle elde edilen bulgular bir dizi istatiki analize
tabi tutularak yorumlanmis ve sonu¢ bolimiinde ise sehir yoneticilerine Oneriler

sunulmustur.



I.BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI VE SEHIR MARKASI

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama denilince akla ilk olarak alim ve satim gelse de pazarlama okadar dar
bir kavram degildir. Pazarlama hen(z iiretilmemis ve bazaen sadece bir fikir asamasinda
olan  mal ve hizmetlerin iretimden Once talebi belirlemeye yonelik c¢aligmalarla
baslayan daha sonra {iriiniin iiretilmesi, iiretilen iiriiniin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurma faaliyetlerini de kapsayan genis bir kavramdir. Literatiirde pazarlama

kavraminin bir ¢ok tanimi vardir.

Cemalcilar (1999)’a gore, genel hatlartyla isletmecilik anlayisi igerisinde ortaya
cikan pazarlama bilimi, 6zellikle 1960 — 1970’1i yillardan itibaren kapsamini aligiimis
pazarlama anlayisinin ¢ok Otesine gotiirmiis ve bir¢cok farkli pazara niifuz etmeyi
basarmistir. 1950°ye kadar fiziksel dagitim, satis yonetimi hususlarina 6nem verilmis,
1960 — 1970’11 yillarda, pazarlama karmasi, pazarlama yonetimi, orgiitsel pazarlama ve
toplumsal pazarlama kavramlar1 gelistirilerek pazarlamaya daha genis bir bakis agisi
kazandirilmigtir (Aktaran, Capik, 2013: 3). Bu duruma gore pazarlama, sadece mal ve
hizmetlerle ilgili bir miibadele iglemi ya da bir pazar islemi olmaktan 6teye gitmistir ve
bir politikaci i¢in yiiriitiilen se¢im kampanyasi, sigara igmeye karsi bir kampanya, ¢evre
bilincinin asilanmasi amaciyla uygulanan faaliyetlerin tiimii veya dogum kontrolii i¢in
yiriitiilen bir aile planlamasi kampanyasi gibi nihai amaci pazar islemi olmayan

faaliyetler de konunun alan1 i¢inde diisiiniiliir oldugu soylenilebilir (Mucuk, 2001: 4).

Pazarlama birey ve kuruluslarin ihtiyaglarini gidermeye imkén ve kolaylik

saglayan sosyalligi ve yonetimi de icine alan bir sirectir (Karafakioglu, 2006: 1).

Kotler’e gore pazarlama; orgiitsel amaclara ulasmak igin, hedef pazarlarda

degisimleri saglamaya yonelik bir takim insan faaliyetleridir (islamoglu, 2002: 13).

Pazarlama, mallarin {ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan ¢esitli

eylemlerdir (Cemalcilar, 1999: 5).



Keef’e gore pazarlama, misteriler i¢in deger yaratma, degeri tanitma ve sunmay1
hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda saglama amaciyla miisteri
iligkilerini yonetmeye yonelik bir siirecler dizisi ve 6rgutsel bir fonksiyondur (Altunisik
ve digerleri, 2014: 28).

Mal veya hizmetlerin iiretimi ve dagitimi ile ilgili hedeflenen kitlelere ulagiimasi
faaliyetlerinin olmazsa olmazi olan pazarlama, bireyleri, sirketleri, kurumlar1 ve hatta
devletleri birer taraf durumuna getirerek kar edilmesini saglayan en énemli basamaktir
(Altunbas, 2007: 156).

Yapilan bu tanimlar ve aciklamalar pazarlamanin mal ve hizmetlerin miisteriye
ulagsmasi icin ne kadar onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Sehirlerin tanitilmasi,
yatirnmlar1 ve turistleri sehre ¢ekmek ve sehir sakinlerine giizel bir yasam ortami
sunmak i¢in Onemli bir etken olarak goriilmektedir. Bu noktada sehirler ig¢in de

pazarlama 6nemli bir konudur.

1.2. SEHIR PAZARLAMASI KAVRAMI

Sehir pazarlamasi1 kavrami, bazi gelismis lilkelerde eskiden beri kullanilsa da
gelismekte olan bircok iilke agisindan popiilerligini yeni kazanan bir kavram olarak
karsimiza cikmaktadir. Bu bakimdan sehir pazarlamasinin, sehrin potansiyellerinin
ortaya cikarilmast ve bu potansiyelleri yerel halkin ve sehrin etkin bir gsekilde
kullanabilmesi igin 6nemli faydalar1 oldugu goriilmektedir (Deffner ve Liouris, 2005:
3).

Avraham (2004)’e gore, gectigimiz yirmi yillik donem igerisinde ve Ozellikle de
on yillik donemde yerel yoneticiler, sehir planlamacilar ve sehrin gelecegi ile ilgili karar
verici konumundaki sahislar, yoneticileri olduklar1 sehirlerin diinya ¢apinda olumlu
reklamin1 yapmak ve sehrin imajinm arttirabilmek i¢in son derece énemli girisimlerde
bulunmaya baslamaktadirlar. Bu sahislar, sehrin genel imajinin gesitli hedef gruplar i¢in
karar verme asamasinda 6nemli bir rol oynadigini diistinmektedir (Aktaran, Giritoglu ve
Avcikurt, 2010: 76).



Sehir  pazarlamasi;  sehirlerin = hedeflenen  pazarlardaki  beklentileri

karsilayabilecek sekilde planlanmasidir (Kotler ve digerleri, 1993: 99).

Paddison  (1993)’e  gore, sehir  pazarlamasi, istenilen = mekanin
tutundurulmasindan daha fazlasinm1 ifade eder; imajlarin yeniden olusturulmasi ve

tanimlanmasidir (Aktaran, Akdogan ve Karkin, 2010: 2).

Sehir pazarlamasi, bir yer ya da mekan ile ilgili 6zel imajlarin olusturulmasiyla
alakalidir. Bu imajlar, bir yer ya da mekan hakkinda 6ncelikle farkindalik yaratmak ve
daha sonra ise beklentileri dogru c¢ikarmak icin iletisim  ¢aligmalariyla
bicimlendirilmeye caba gosterilir. Burada sehir “kentsel iiriin” adiyla tanimlanir. Bir
sehri iginde barindirdig tiim sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal guizellikler gibi kendine ait
olan ozellikler ve degerler ile birlikte vasiflandirmak uzun zaman alir (Koksal ve Sart,

2014: 281).

Kotler vd. (1993)’e gore, sehrin pazarlanmasi noktasinda aktif olarak iletisim
iginde olan paydaslarin tanimlandig1 sehir pazarlama modeli Sekil 1.1. incelendiginde
sehir pazarlamasinin dizeylerinin hedef pazarlar, pazarlama faktorleri ve planlama
grubu olmak {izere ii¢ temel diizeyden meydana geldigi goriilmektedir (Aktaran, Capik,

2013: 7). Bu temel diizeyler planlama grubu, pazarlama faktorleri ve hedef pazarlardir.

Kotler vd. (1993)’e gore, merkezde bulunan planlama grubuna ait ilk diizeyde
vatandaglar, is diinyasi, bolgesel yOnetim birimlerinin, teshis ve vizyonun sehir
pazarlama planini koordineli sekilde olusturduklar1 ve uyguladiklar gériilmektedir. Bu
diizeyde 1§ diinyas1 ve kamu yonetim mekanizmasinin 6zellikle planin uygulanmasi
konusunda karsilikli etkilesim s6z konusu olmaktadir. Bu hususta vatandaslarin ise daha
cok sehir pazarlama planinin hazirlanmasinda 6nemli bir rol istlendigi sdylenebilir
(Aktaran, Capik, 2013: 8).



Sekil 1.1. Stratejik Sehir Pazarlamas1 Modeli
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Kaynak: Capik, 2013: 9



1.3. SEHIR PAZARLAMASININ AMACLARI VE HEDEF KiTLELERI

Artan rekabet ile birlikte sehirler de bu rekabetin igerisinde yer alabilmek icin
fark yaratmak ve kendilerini daha cazip hale getirmek adina is alanlarina, yerel halka ve

turistlere 6Gnem vermektedirler.
1.3.1. Sehir Pazarlamasinin Amaglari

Yolal ve Ersoy (2010)’a gore, sehirler, il¢eler ve kasabalar gelisen seyahat
pazarlarindan daha fazla pay alabilmek ve yapilan yatirimlarla sehir sakinlerine daha iyi
bir yasam alani olusturabilmek amaciyla devamli olarak alt ve iist yap1 yatirimlarinm
gerceklestirirler. Fakat bir sehrin sahip oldugu varliklar seyahat pazarlarinda bilinir
duruma gelmek i¢in yeterli degildir. Bu sebeple tipki bir isletme gibi yerlesim yerlerinin
de pazarlar bulmak, pazar payini ve gelirleri artirmak igin stratejik pazarlama planlari

gelistirmesi gerekmektedir (Aktaran, Hacioglu, 2013: 13).

Artik sehirler de kaynaklarini daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar
olusturmak, cazibe merkezi haline doniistiirebilmek igin pazarlamayi kullanmaktadirlar.
Amag daha fazla satilabilir olmaktir. Dolayisiyla sehre ziyaret¢i sayisini artirmak,
yatirim isteklerini harekete gegirmek ve sehirde oturanlarin sorunlarini aninda

coziimleyerek deger ifade etmek anlamina gelmektedir (Altunbas, 2007: 156).

Buhalis (2000)’e gore, her faaliyette oldugu gibi, sehir pazarlamasi yapilirken
bir takim hedeflerin konulmasi uygulanacak olan pazarlama caligmalari icin yol

gosterici olacaktir. Bu hedefler (Aktaran, Hacioglu, 2013: 14):

+ Yerel halkin uzun vadeli refahim gelistirmek

% Ziyaretgilerin memnuniyetini en iist diizeye ¢gikarmak

+ Yerel igletmelerin karliligini en tist diizeye ¢ikarmak

+ Surdurdlebilir bir cercevede ekonomik yarar ile sosyokiltiirel ve gevresel

maliyetler arasinda bir denge saglayarak turizm etkilerini optimize etmektir.



Deftner ve Liouris’e gore sehirler ve bolgeler rekabet gliclerini gelistirmek igin

su alt1 stratejiyi benimseyebilirler (Deffner ve Liouris, 2005:4):

Turistleri, ziyaretgileri ve igletmeleri etkilemek,
Is adamlarini etkilemek,

Siirdiiriilebilir ve kismen mevcut olan islere tesvik etmek,

-+ + +

Kiiclik isletmeleri desteklemek ve yeni isletmelerin olugsmasina yardim

etmek,

=

Ihracatin ve yatirimlarin gelismesini saglamak,

+ Niifusun ve niifus dagilimindaki degisikliklerin gelismesini saglamak.

Sehir pazarlamasinin amaglari hakkinda bir bagka goriis Philip Kotler’e aittir.
Kotler (1993)’e goOre, yerlesim yeri pazarlamasindaki amag¢ sehir mekéanlarinin
cekiciligini artirmaktir. Kotler, sehir pazarlamasi1 amaglart i¢cin belirledigi dort ana

hedefi, sehir paydaslarina dagitmistir. (Tablo 1.1.)

Tablo 1.1. Sehir Pazarlamasinin Amaglari

Amagc: Mekanlarin Cekiciligini Artirmak Paydaslar
Turist giizergahi Ziyaretciler (Turistler)
Yabanci sirket yatirnmlarin1 gekmek Ticaret ve Endstri

Bolgesel ve yerel endiistrinin dis ticareti gelistirmek | Dis ticaret piyasast

Yeni galisanlar ve yeni yerlesimcileri etkilemek Calisanlar ve yerlesimciler

Kaynak: Aktaran, Hacioglu, 2013: 15-16.

1.3.2. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehir pazarlamanin ana fikri miisterileri, onlarin istek ve ihtiyaclar1 agisindan
dustinmektir. Aaker (2002)’e gore, buradaki en tehlikeli gizli tuzak organizasyon
tanimlarmin  miisterilerin  temel ihtiyaglar1 ile degil organizasyon drinleri ile
yapilmasidir. Levitt (1960)’a goére, buna pazarlama miyoplugu denmektedir(Aktaran,

Haciooglu, 2013: 17). Oyleyse su soru sorulmalidir: Sehrin misterileri kimdir? Bu



sorunun cevabi kolaydir, sehrin pazarlanmasi igin 6nemli olan seyler bltin insanlar ve
organizasyonlardir. Ortak cevap, sehrin musterilerini sirketlerin, ziyaretcilerin ve sehir
sakinlerinin olusturdugudur (Braun, 2008: 49). Braun bu disiincesinden yola ¢ikarak

sehrin genel misterilerini dort grupta siniflandirmistir (Braun, 2008: 50) :

+ Potansiyel yerliler ve sakinler,
+ Potansiyel sirketler,
+ Potansiyel ziyaretciler,

+ Potansiyel yatirimcilardir.

Kotler vd. (1999)’a gore sehir pazarlamasi i¢in hedef pazarlar Tablo 1.2. asagida
acik bir sekilde gosterilmistir.

Tablo 1.2. Sehir Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

1. Ziyaretgiler * Is icin ziyarete gelenler

* Turistler

2. Bolge Sakinleri ve Calisanlar * Profesyonel Calisanlar * Bireysel Calisanlar
* Isini Evden Yapanlar * Yatirimeilar
* Vasifsiz Isciler * Girigimciler

* Nitelikli Calisanlar

3. Isletmeler ve Endiistriler * Ag1r sanayi
* Montaj Sanayi (ileri teknoloji servisler)

* Girigimciler

4. Thrag pazarlan * Uluslararas1 Pazarlar

* Yerel Pazarlar

Kaynak: Aktaran, Hacioglu, 2013: 18.
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Braun (2008)’e gore sehirlerin miisterilerini Sekil 1.2.°de goriildiigl tizere agik
ve anlasilir bir sekilde modellemistir. Merkezi ziyaretciler, sirketler, yatirimcilar ve
sehir sakinleri olmak lizere dort paya ayiran sekilde bu dort payr cevreleyen dis
pazarlar, geziciler ve Ogrenci gruplarindan meydana gelen schir mdsterileri yer

almaktadir.

Sekil 1.2. Sehirlerin Miisterileri

Ziyaretgiler

Yatimmcilar

Kaynak: Aktaran, Hacioglu, 2013: 20.
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1.4. SEHIR PAZARLAMASI KARMASI

Sehir pazarlamasinda da pazarlamanin 4P’sinden (pazarlama karmasi)
faydalanilmaktadir. Bundan dolay1r bir sehrin pazarlamasi yapilirken pazarlama
karmasindan yani iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasindan yararlanilarak bir yol

izlenmesi gerekir (Polat, 2007: 240).

Bu durumda pazarlamasi yapilacak olan sehir bir {iriin olarak tanimlanabilir
ancak bu triini diger pazarlama iriinlerinden ayiran nokta cok 6zellikli unsurlardan

olusmasidir. Ornegin; kiiltiirii, iklimi, tarihi, tarimi, turizmi vb.

Sehir pazarlamasinda fiyat ve fiyatlandirma, diger Urlnlerinin fiyat ve
fiyatlandirmasindan ¢ok daha farkli islemektedir. Normal bir irliniin fiyati ve
fiyatlandirilmas1 genelde sabittir ¢iinkii iirlinlin en bastan baslayip hazirlanilmasina
kadar gegen siirede yapilan islemlerde maliyet hesaplar1 daha somut ve daha az
degiskenlige sahiptir. Ancak daha soyut {iriin olan sehir i¢in fiyat ve fiyatlandirma ¢ok
fazla degisken ozelliklere sahip olmakla birlikte kisiden kisiye gore de degiskenlik
gosterecektir. Ornegin; kisilerin sehri ziyaret sebepleri turistik, ticaret gibi farkl
sebeplerde olabilir ve her sebebin kisiye gore degisken bir maliyeti olacaktir ( zaman,

ulasim, gider vb.).

Sehir pazarlamasinda dagitim, normal bir iirlinde dagitim, {irliniin miisteriye
ulagtirilmasi miisteri memnuniyetini saglama diigiincesi hakimdir. Ancak iiriin sehir
olunca sehri tanitmak ve sehir ile ilgili 6zellikleri miisteriye ulastirarak miisteriyi sehre

cekme cabasi vardir ( Polat, 2007: 243).

Sehir pazarlamasinda tutundurma, bu faaliyet diger {irtinlerde oldugu gibi Urlin
sehir bile olsa 6nem derecesi ylksek bir faaliyettir. Hatta sehir pazarlamasinda en

onemli islev tutundurma faaliyeti denilebilir ( Polat, 2007: 243).

Diinyadaki sehir pazarlamasi yaklasimlarina baktigimizda, ilk dikkat ceken
hususun sehirlerin bireyleri mekanlarina cezbetmek oldugu goriilmektedir. Bu sekilde

baktigimizda sehir pazarlamasinda, bir yer hakkindaki 6zel ve olumlu imajlarin
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yaratilmasi Oncelikli bir husus olmaktadir. Bu imajlar, bir yer hakkinda oncelikle
farkindalik olusturmak ve daha sonra beklentileri karsilamak amaciyla promosyonlar
kullanarak olusturulmaya calisilmaktadir. Sehir, biraz zor olsa da igindeki tiim sosyal,
kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikler gibi kendine 6zgii nitelikler ve degerler ile birlikte
‘kentsel iirlin’ olarak tanimlanmaktadir. Burada, sehrin sunabildigi 6zellikler, hizmet ve
avantajlar ile bunlardaki g¢esitlilik ve onun fiziksel wvarliklari, iiriin kapsaminda
sunulacak temel unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir sehrin tanitimin1 yapmak
amaciyla destekleyici paketlerin i¢ine sunlar dahil edilebilir: Sehir rehberi, diizgiin bir
brostir, turist rehberi, yerel ve 6zellikli bolgelere yonelik tanitimlar, ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel istatistikler ve veriler. Bu konularin her birisi ayrica detaylandirilabilir.
Hangi hususlara vurgu yapilacagi, sehirle ilgili yaratilmak istenen imaja ve sehrin

niteliklerine baghdir ( Polat, 2007: 243).

1.5. SEHIR PAZARLAMASI SURECI

Bir sehrin dogru pazarlanip hedeflerine ulastirilabilmesi i¢in gerekli adimlari

oncelik sirasiyla dogru bir sekilde atilmasi gerekir.

Sehir pazarlamasina yonelik uygulanacak faaliyetlerin belirli bir stratejiye
dayandirilmamasi sehrin cazibesini ve ¢ekiciligini kaybetmesine neden olacak ve sehrin
durumunun giderek kotiilesmesine zemin hazirlayacaktir. Bu husus karsisinda sehrin
onde gelen isletmeleri ya da kuruluslar1 sehri terk edecek, dolayisiyla issizlik artacak
emlak fiyatlar diisecek, alt yap1 kdtiilesecek, tiim bu olumsuzluklar hem yerlesimcilerin
hem de is kollarinin baska yerlere go¢ etmesini hizlandirarak sehri iflasa gotiirecektir
(llgiiner ve Asplund, 2011: 31). Bu olumsuz olaylarin olmamas: i¢in aslinda sehir

pazarlamasini stire¢ yonetimi olarak gérmek gerektigi sylenilebilir.

Sehir pazarlamas: siirecinde islev sahibi onemli aktorler vardir. Sehre olan ilgi
ve alakayr arttirmak ve ¢esitli yatirimcilart motive edip koordinasyonlarini
saglayabilmek i¢in bu aktorler kritik etkiye sahiptir. Sehir pazarlama sirecinin bu
s0zUnU ettigimiz aktorleri (sorumlulart); yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi

aktorlerdir (icli ve Vural, 2011: 151).
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Kotler vd. (1999)’ a gore, sehir pazarlama siirecinde etkili olan aktdrler asagida

Tablo 1.3.’te verilmistir.

Tablo 1.3. Sehir Pazarlamasi Stirecinin Temel Aktorleri

Yerel Sorumlular (Kamu Ve Ozel Sektér Sorumlulari)

L Kamu sorumlulari;

Belediye baskani/ sehir sorumlusu

Toplumsal is sektoriinii gelistirme departmani

Toplumsal gehir planlamasi subesi (ulasim, egitim, hifzisihha)
Turizm birosu

Toplanti(kongre) biirosu

Basin biirosu

Ozel sektdr sorumlulart;

Bireysel vatandaglar

Onemli kuruluslar

Emlakgilar

Finans kurumlari (bankalar ve sigorta sirketleri)
Elektrik ve dogalgaz hizmetleri ve telekomiinikasyon
Ticaret ve diger is sektorii komisyonu

Agirlama ve perakende satig organizasyonlari (restoranlar, magazalar diger satis
kuruluglari, gsteri ve toplanti merkezleri)

Seyahat acenteleri

Isci kurumlari

Mimarlar

Ulasim sirketleri(kara, hava, demir yolu)

Medya (gazete, radyo, televizyon)

Bolgesel Sorumlular

e Ekonomiyi gelistirme bolgesel acentalar:
e Yerel ve bolgesel devlet
e Bodlgesel turizm sorumlulari

Ulusal Sorumlular

e Politikadan sorumlu devlet gorevlileri
e Ulke icindeki yatirim acenteleri
e  Ulusal turizm organizatorleri

Uluslararasi Sorumlular

Elgilikler ve konsolosluklar

Ulke igindeki yatirim acenteleri

Belirli bir bolge ve sehirle baglantili ekonomik kalkinma acenteleri
Sabit yer baglantisi olan uluslararasi girketler

Kaynak: Aktaran, Vural, 2010: 67.
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Kotler vd. (2000)’e gore bir sehrin pazarlanmasi siireci bes temel adimdan
olusmaktadir (Aktaran, Tek, 2005: 114).

1. Sehrin denetiminin amaglari, sehrin g¢ekici Ozelliklerinin, sehrin temel
rakiplerinin, (gigli, es diizey ve zayif rakipler seklinde ayrilmis sekilde) ve baslica
egilimlerin ve toplumsal gelisimlerin tanimlanmasidir. SWOT analizi sehir denetimi

anlaminda 6nemli araclardan biridir.

2. Vizyon ve amagclar gelistirilirken, disiiniilmiis bir senaryoya
dayandirilmali ve sehrin 20 yil sonra nasil goriinecegi sorgulanmalidir. Senaryolar
onceden amaglara ulasabilmek i¢in gerekli olan kosullari, hedef pazarlar1 diisiinmek ve

uzun dénem ve kisa donem amaglari ayirt etmek gerekmektedir.

3. Strateji olusturma asamasinda stratejinin mekana mukayeseli avantaj
saglamasi ve basaril bir strateji uygulayabilmek icin gereken kaynaklarin tanimlanmasi

gerekmektedir.

4. Eylem plani, sorumluluklar1 ve yiiriitmeye iliskin ayrintilar1 tanimlayan,

maliyet ve uygulama tarihlerini icerir.

S. Yiriitme ve kontrol mekanizmasinda, eylem planinda oOngoriilenler
sehrin paydaslar tarafindan yiiritiiliir, bu asamada genel olarak kamuoyu ve potansiyel

sehir paydaslarina yillik raporlama yoluyla bilgi vermek en temel amagtir.

1.5.1. Sehir Pazarlamasi Siireci Unsurlari

Sehir miisterileri, sehir pazarinda karsilastirma yaptiklar1 sehirler i¢inden sehre
ait pazar1 segmekte Ozgirdurler. Sehir pazarlama siirecine yonelik ¢ok farkli unsur yer
almasina ragmen temel olarak sehirlerin de iirtinlerde oldugu gibi farkli miisteri ve

tiiketici topluluklarina sunuldugu dile getirilebilir (Rainisto, 2003: 38).

Sekil 1.3.’te sehir pazarlamasi unsurlar1 {i¢ ana baslikta ele alinmistir. Birinci

baslikta sehir pazarlamasinin tiiketicileri goriilmektedir. Bu baslik altinda niifusun
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ihtiyag ve istekleri, bunlarin boliimlendirilmesi ve miisterinin tercihlerine etkisi
anlasilmaktadir. Daha sonra pazarlama stratejilerinin alt etkenleri, pazarlama kademeleri
(promosyonel imaj yaratimi ve organizasyonel uygulamalar), fonksiyonel yapilarin
tasarimlart vb. etkenler gorilmektedir. Son olarak da riin/ organizasyonel stratejileri,

iirtin ve ticarilestirme kaynaklarini kapsamaktadir.

Ashworth vd. (1994)’e gore, sehir pazarlamasi siireci unsurlar1 asagida sekil

1.3.’te verilmistir.

Sekil 1.3. Sehir Pazarlamasi Siirecinin Unsurlari

) NUFUS
(Ihtiyaglar, i\T/tekler, talepler)

Bolimlendirme

Tuketiciler

Mt‘]\iTERi

Tercih Stratejileri

PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama kademeleri
Promosyonel / \L \ Organizasyonel
imaj yaratimi vb. dahili uygulamalar
Mekansal/Fonksiyonsel
Yapilarin tasarimlari vb.

Pazar

Uriin/ organij?syon stratejileri

URUN
\/

Ticarilestirme
KAYNAKLARI

Usuller

Kaynak: Aktaran, Duvemci, 2009: 40.

Bu dogrultuda hedeflerin yoniine ve biiyiikliigiine bagli kalarak farkli stratejiler
gerektiren sehir pazarlama siirecinin daha iyi konumlandirilabilmesi bakimindan sehir
pazarlama siireci unsurlar1 ve sehir pazarlamasi siireci aktorlerinin gbz ardi edilmeden

konuya dahil edilmesi oldukga yararli olacaktir (Rainisto, 2003: 72).
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1.6. STRATEJIK SEHIR PAZARLAMASI YAKLASIMLARI

Giliniimilizde bir¢ok iilkede sehirler sahip olduklar1 varliklart ve degerleri 6n
plana ¢ikararak diger sehirlerle rekabet edebilecek giicii elde etmeye ¢alismaktadir. Bu
hususta bagartya ulasabilmeleri adina kendilerine has pazarlama stratejilerini

kullanmaktadirlar.

Kotler vd. (1993)’e gore, dort sehir pazarlamasi stratejisi bulunmaktadir: Imaj

pazarlamasi, ¢ekicilik/cazibe pazarlamasi, altyap1 pazarlamasi ve kisi pazarlamasi.
1.6.1. imaj Pazarlamasi

Glglii bir imaja sahip olmak, ziyaretciler, yatirnmcilar, is merkezleri, biiyiik
organizasyonlar ve yerlesimciler i¢in en 6nemli tercih sebeplerinden birisidir. Bir yer ile

ilgili bireylerin sahip oldugu ilk yargi o yerin imajidir (Apaydin, 2011).

Somut veya soyut herhangi bir kavramin imaji, o kavrama ait verilerin duyu
organlar tarafindan alinarak beyin tarafindan islenmesi sonucu olugsmaktadir. Duyum
sonucunda ulagilan bilgilerin kisilerce yorumlanmasi sonucunda bir algi ortaya gikar.
Alg1 ise kisiden kisiye degismekte hatta aymi kiside farkli zamanlarda degisik
bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkli devamli degiskenlik gosteren insan biinyesi farkli
kosullarda farkli yorumlama siireci gegirmektedir. imaj da bu degisken ve kompleks

durumun resimlerinden biridir (Karakullukcu, 2016: 55).

Martinez vd. (2007)’e gore, bir sehrin bir kiside belirli bir imaj olusturabilmesi
icin o sehir ile ilgili fiziksel deneyim edinmesi zorunlu degildir. Biligsel ve duyusal
unsurlarla da bir imaj olusabilmektedir. Sehir imaj1, sehrin vermis oldugu uyaricilarin,
kisinin bireysel degerlendirmesi ile olusan betimleyici yorumlar biitiiniidiir. Zamanla
sehir ile ilgili biriken uyarilar ve bu uyarilarin sonucunda zihninde kurulan aglar ya da

ortak noktalarla imaji olustururlar (Aktaran, Karakullukcu, 2016: 56).
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1.6.2. Cazibe ve Cekicilik Pazarlamasi

Bazi sehirlerin varlik ve ozelliklerinin kendiliginden dogal bir ¢ekicilige sahip
olmasi o sehir i¢in 6nemli bir avantajdir. Kendi dogal cazibe sahibi sehirler kadar sansh
olmayan sehirler ise cazibe olusturmak ve dikkat ¢ekmek i¢in bu alanda galigmalarda

bulunmasi gerekmektedir.

Kendi dogal cazibe ve cekicilige sahip sehirlerden bazi 6rnekler vermek
gerekirse, Nevsehir’de bulunan Peri Bacalari, Trabzon’da Siimela Manastir1, Rize’de
Ayder Yaylasi, Fethiye Olii Deniz, Tuz Gélii ve Pamukkale Tiirkiye’de yer alan dogal
guzellikleriyle cazibe sahibi olan yerlerdir.

Dogal cazibeleri olmayan sehirler dikkat ¢ekmek adina yapilan c¢aligmalar
sonucunda dev gokdelenler, alisveris merkezleri, tema parklar, bliyilk hava limanlari
gibi yapay cazibe unsurlart olusturmaya calismislardir. Bunun yani sira yapilan
festivaller, etkinlikler, olimpiyatlar vb. organizasyonlarla sehirler kiiltiirel ¢ekicilik

olusturmak istemislerdir.

UNESCO’nun kiiltiirel mirasin korunmas: ile ilgili yaptig1 ¢alismalar, kiiltiirel
miraslara sahip ¢ikma bilinci olugmasina yardimci olmaktadir. Son yillarda kitle
turizminin neden oldugu yapilasma nedeniyle dogal ¢evrenin ve tarihi yapilarin zarar
gormesi ¢ekiciligin iticilige doniismesine neden olabilmektedir (Karakullukcu, 2016:
63).

1.6.3. Altyap1 Pazarlamasi

Karabilgin (1988)’e¢ gore, sehirlerin hedef gruplarmin tamami igin
vazgecilemeyecek unsur altyapidir. Bir sehrin imajina ve cazibesine olan katkisi
kiigimsenmeyecek boyuttadir. Sehirlerde altyapi, su, elektrik, kanalizasyon ve yol gibi
yalniz teknik olarak degil, ayn1 zamanda toplumu da ilgilendiren bir kavramdir. Sehirli
niifusun hizla artmasi, yol, su, kanalizasyon, elektrik gibi “fiziki altyap1”; saglik ve

sosyal yardim tesisleri, oyun ve spor alanlari, park, bahce, dinlenme alanlar1 gibi
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“sosyal ve kiiltiirel altyap1” ihtiyaclarmi ortaya ¢ikarmistir (Aktaran, Karakullukcu:
2016).

1.6.4. Kisi Pazarlamasi

Bilim, sanat ve edebiyat alaninda ¢igir agan, tarihin seyrine yon veren diinyaca
inlii kisiler dogduklari, yasadiklari, ¢alismalarini yaptiklar1 ya da 6ldikleri Glkelerle,
sehirlerle anilmaktadirlar. Sehirler agisindan gurur kaynagi olan bu kisiler ayn1 zamanda
pazarlama ¢alismalarina da konu olmaktadir. Baz1 sehirler kisiyle, bazi kisiler ise sehir

ile amlmaktadir (Karakullukcu, 2013: 64).

Hubbart ve Lilley (2000)’in gerceklestirdigi calismada, Ingiliz yazar William
Shakespeare’in dogdugu yer olarak bilinen Stratford-upon-Avon kasabasinin 1800’1
yillardan beri ziyaret¢i akinina ugradigi belirtilmektedir. Her yil Nisan ayinda,
Shakespeare’in dogum giinii ¢esitli etkinliklerle kutlanmaktadir. Dogdugu ev olarak
bilinen ev ve kasaba genelinde yer alan 16. ve 17. ylizyila ait oldugu belirtilen birgok
tarihi yapt koruma altina alinarak tarihi doku bir marka degeri olarak pazarlanmaktadir

(Aktaran, Karakullukcu, 2016: 67).
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1.7. MARKA VE SEHIR MARKASI

1.7.1. Marka Kavrami

Mal ve hizmet iireten isletme ve firmalar pazar mekanlarmin yerel olmaktan
cikip kiiresel boyutlara ulagsmasi sonucunda, bu isletme ve firmalarin iiriinlerinin rakip
tirlinlerden farklilasmasini imkan saglayacak niteliklerinin olmasi 6nem arz etmektedir.

Bu durumda marka 6nemli bir gorev Ustlenmektedir (Mucuk, 1984: 123).

Marka, iirlin ya da hizmet iireten isletmeleri rakiplerinden ayiran isim, terim,

sembol, sekil, tasarim ya da biitiin olarak bunlarin karmasidir (Erdogan, 2014: 210).

Marka, rekabetin giiglii ve ¢ok oldugu pazarlamaya konu olan her alandaki
pazarin kendine yer buldugu ortamlarda tiiketici algisinda pazarlamaya konu olan
faktorleri farklilastiran isim, logo, sembol, sekil ve uygulamalari ig¢ine almaktadir.
Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina goére marka, bir satici Vveya satici
toplulugunun Urtin veya hizmetlerini tanimlamaya, aralarindaki rekabette farklilasmaya

yarayan isim, terim, tasarim veya bunlarin butinadir (Keller, 1998: 2).

Marka, tiketicilerin 0riin ve hizmet arasindaki iliskiyi ifade eder. Marka, bir
isim, logo, sembol ya da slogan degildir. Marka, tiiketicilerin tiriinler veya hizmetlerle
ilgili olarak duyumlari, gOrdiikleri, okuduklari, takip ettikleri veya kendilerinin
kazandiklar1 tecriibelerinden elde ettikleri bilgilere gore yaptiklari tanimlar1 ifade eder
(Bozkurt, 2004: 48).

Kisacasi, marka bir isim ve sembolden daha fazlasini ifade etmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2010: 91).

Yukarida yapilan tanimlardan yola ¢ikarak markanin isetmeler i¢inde kendine
onemli bir yer buldugu anlasilmaktadir. Isletmeler marka olusturarak bir bakima
kendilerini tercih edecek miisterilerin karar vermesinde 6nemli rol oynayacaklardir.

Isletmelere faydasi ise marka bir firma olmanmn avantaji ile farkindalik olusturan
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isletmelerin talep goren isletme haline gelmeleri ve pazardaki risk ve maliyetlerini

minimize etmeleridir.

1.7.2. Markanm Onemi

Baykal (1999)’a gore, miisteriler i¢cin marka, {iriin ya da hizmeti tanimasinin en
basit yoludur. Miisteriler irlin ya da hizmetten tatmin olduklar1 ve ihtiyaglarim
giderdikleri siirece, iiriin ya da hizmete uzak durmamalarini saglar. Marka, iiriin ya da
hizmetin menseini gérmemize yardimci olur ve Xkalite giivenilirligini bunyesinde

barindirir (Aktaran Dereli ve Baykasaoglu, 2007: 63).

Belli bir markayr tercih eden miisteriler, devamli olarak markaya sadakat
gosterdiklerinde (marka degerliligi olustuysa) isetme, markasina bagli miisterilerle
belirli bir kar marjin1 elinde tutar ve fiyat stratejisini belirlemekte zorluk ¢cekmez (Ar,
2004: 8).

Tenekecioglu vd. (1999)’ne gore, marka, aslinda firmanin devam etmesi igin
gerekli bir donanimi seklinde degerlendirilebilir. Firmanin marka yoneticisi, bir marka
yarattiginda ve bu sebeple de markanin degeri arttiginda firmanin toplamda da degeri

arttyor demektir (Aktaran, Ar, 2004: 208).

Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak markanin iirlin ya da hizmet iireten isletmeler
icin ve bu iirlin ve hizmetten yararlanacak miisteriler icin ne kadar 6nem arz ettigi
gorilmektedir. Markanin, mal ya da hizmet {ireten isletmelerin vazgegemeyecegi kadar

onemli bir role sahip oldugu literatiirde yapilan agiklamalardan da anlagilmaktadir.
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1.7.3. Marka ile Tlgili Kavramlar

Markanin anlasilmasi ve markanin ne oldugunu anlamaya yardimci olan marka

ile ilgili baz1 kavramlara asagida deginilmistir.
1.7.3.1. Marka Kimligi

Isletme tarafindan markaya konumlandirilmak istenen ve markayi tanimlayacak
bir terimdir. Pazarlamacilar, miisterilerine verdikleri mesajlarla marka kimligi algisini
olusturmak isterler. Ancak verilecek mesajla miisteri tarafindan algilanan kimlik dogru

olmalidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 12).

Aaker (1996)’a gore, marka kimligi, marka stratejisini yaratmak, korumak ve
gelistirmek amaciyla gerekli marka cagrisimlariin timidir. Bu c¢agrisgimlar ise
markanin temsil ettiklerini yansitir ve en onemli durum ise firmanin miisterilerine

vermis oldugu bir s6z anlamina gelmektedir ( Aktaran, Akpinar, 2011: 26).

Sekil 1.4. Marka Kimligi ve Marka Piramidi

Marka Sitili

Marka Temasi

Kaynak: Doyle, 2003: 415.

Sekil 1.4.’de Kapferer’in marka kimligi piramidi oldukca aydinlatici bir marka

modeli olarak sunulmustur. Ona gore, birgok markanin kimligi alt boyut ile sunulabilir.
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Her boyutun, miisterinin marka imajini1 etkileyecek sekilde yonetilmesi gerekir. Bu alti

boyut (Doyle, 2003: 414-415-416) :

o Fiziksel. Segilen marka isminin, renginin, logosunun ve ambalajinin
goruntasaddar.

o Yansima. Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir. Ornegin,
Coca-Cola, reklamlarinda geng bireyleri kullanir, oysa gercek pazari ¢ok
daha genistir.

o Iliski. Markanin miisteriyle nasil iliski kurdugunu ifade eder.

o Kisilik. Bir markanin karakteridir.

o Kultir. Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir. Ornegin,
Mercedes Alman degerlerini sembolize eder, Nike ise bireyselligi
yuceltir.

o Benlik imaji. Bir miisterinin kendini marka ile nasil iligkilendirdigidir.
Omegin, Body Shop’tan alisveris yapan biri, bu markay1r se¢mekle,
kendini ‘cevreye yonelik endiselerini ifade eden biri’ gibi goriiyor

olabilir.

1.7.3.2. Marka Imaji

Marka imaj1 kavramini agiklamadan 6nce imaj kavraminin ne anlama geldigini
bilmek gerekir. imaj kabrami Latince “imago” (resim) kdkiinden olup, epistemolojik
bakimdan insan zihninde olusan kisi, kurum, {iriin, olay vb. durumlarda gelistirdigi
biligsel ve psikolojik bir resmi ifade etmektedir. Imaj, bir mamuliin, markanin, politik
kisiligin ya da iilkenin kamu nezdinde algilanmasi ya da fotografi seklinde de
tamimlanmaktadir. Imaj, insanlarm gordiigii ve algiladigi bir kisi, kurum veya bir

organizasyon hakkinda bi¢gimlendirdikleri izlenimdir (Tiirkkahraman, 2004: 4).

Marka imaji, misterilerde Uriin ya da hizmet hakkinda olusan duygusal ve
estetik izlenimlerin buttnudir (Aktuglu, 2004: 34).

Marka imaj1 ile uzun zamanlar alan bir ¢aligma olmasindan dolayi tek basina

satig1 gerceklestirmeyi amacglamak yerine marka i¢in bir {in ve itibar alan1 yaratmak
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amaglanir. Kisacas1t marka imaji, tiikketicilerin satin alma ve daha sonraki davranislarini
etkileyen uygulamalarda 6nem kazanan miisteri memnuniyeti ve sadakatini olusturan
bir kavramdir (Karanfil, 2008: 66).

1.7.3.3. Marka Kisiligi

Marka sahibinin miisteriye bilgi vermek amaciyla ve markanin daha kolay
taninmas1 ve rekabet halinde oldugu rakiplerinden ayrilmasi i¢in {iriinli tanimlamasidir
(Sahin, 2010: 27). Marka kisiligi, marka ile bag1 olan insan &zelliklerinin bir biitiinii
olarak tanimlanmistir (Aaker, 1997: 347). Baska bir tanima gore marka kisiligi,
bireylerin kisilik 6zelliklerinin markayla bagdastirilmasi olarak tanimlanmstir (Keller,

1993: 4).

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan otiirii olduk¢a Onemlidir.
Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadig1 durumlarda marka kisiligi farklilasmada kullanilan
tek Ozellik olmaktadir. Tiiketicinin bu husus dogrultusunda karar almas1 marka kisiligini
marka degeri olugturmada da 6nemli bir husus haline getirmektedir. Bundan dolayz,
markanin farklhilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda ve tiiketiciler
icin kisisel bir anlam yiiklenmesinde marka kisiligi etkin olmaktadir. Marka kisiligi,
insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptig1r yoniindeki diisiincelerini degil, marka
hakkinda nasil hissettiklerini etkiler (Somaklar, 2006: 15). Son olarak Ogilvy (1983)’¢
gore, genel bir anlatimla ifade edilecek olursa marka kisiligi, tiiketicinin markaya

aktardig1 insani 6zelliklerin butinaddr (Aktaran, Yuksel vd. 2005: 96).

Yukaridaki agiklamalar 1s1ginda markayir tanimlayan bu alt kavramlarin dogru
bir sekilde anlasilmasi ve etkin bir sekilde yonetilmesi markanin miisteriler tarafindan
dogru mesajlar almasini1 saglayacaktir. Miisteri ve isletmelerin birbiriyle iletisimlerini

dogru kurmalarinin marka kavramini dogru anlamalar ile gergeklesecegi sdylenebilir.

1.7.4. Sehir Marka Kavrami

Pazarlama literatiiriinde marka ve Uriiniin es anlamli olmadigr kabul edilir.

Farklilik, markanin {iriine sagladig1 ek degerlerdir. Biitlin olarak markalasma cabalar
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irine 0zel ve daha ayirt edilebilir bir kimlik olusturmaya c¢alismaktir. Sehir
markalasmasinda sehirler i¢in yapilmak istenen ana husus budur. Bir yerin ilk olarak
varhigim1 gosterebilmesi, ikinci olarak hedef kitlenin zihninde, rakiplerinden daha iistiin
Ozelliklere sahip olarak, yer edinmesi, U¢iincii olarak yerin amaglari ile ayn1 dogrultuda
tiketilmesi isteniyorsa, benzeri olmayan bir marka ile kendini fark ettirmesi
gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 17).

Sehirler diinyanin gercek algisinda her zaman markadirlar. Bir kisi belirli bir
sehirde yasamadikga ya da sehir hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla gegerli nedenleri
olmadikea biiytik ihtimal o kisi sehrin bir¢ok nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda beklenti
ve hikayeler tlretir. Basit bir marka Oykiisii bir bireyin bir sehri ziyaret etme kararini
vermesinde, o sehrin {iriin ve hizmetlerini satin almak istemesinde, orada is yapmasinda
hatta sehirde yasamini siirdiirmek istemesinde biiyiik bir etki yaratabilir (Anholt, 2006:
18).

1.7.5. Sehir Markalasmasimin Onemi

Sehir markasi, sehrin giigli oldugu noktalarinin pazar ihtiyaclarina dogru bir
bakimdan baglanmasini saglamak ya da degisiklige gereksinim duyuldugunda,
ekonomik hareketlilik getirecek olan yenilenme stratejisini desteklemek agisindan iki
ekonomik rol Gstlenmektedir. Birgok sehir, birbirine bagl bu iki gérev sayesinde, sehrin
yerel Ozelliklerini ya da bazi yapilarini koruyarak ve diger yandan da yeni sektorlere

girerek rekabet giicuni arttirmaktadir (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 25).

Sehir markasi sehre 3 temel hususla deger kazandirmaktadir (Peker, 2006: 24);

e Sehrin giligli ve farkli vizyonu dogrultusunda sehrin verdigi mesajlari
diizenlemek

e Sehirde yasayan bireylerin potansiyellerini ortaya ¢ikartarak sehre yapilabilecek
yatirimlar1 avantajli hale getirerek ekonomik kazang saglamak

e Sehri daha etkili ve akilda kalir bir bigimde tanitarak, sehrin uluslar arasi

bilinirligini arttiracak etkili yollar yaratmak



25

1.7.6. Sehir Markalasmasinin Unsurlari

Sehir pazarlama ag¢isindan irdelenmeye baslanirken; sehrin yapisi, demografik
Ozellikleri, popiilasyon biiyiikliigii, cinsiyet dagilimi, yas dagilimi, gelir diizeyleri,
egitim diizeyleri, konut pazari ozellikleri, endiistri yapisi, is giicii yapisi, dogal
kaynaklar, ulasim imkanlari, kamu gilivenligi ve su¢ oranlari, egitim ve arastirma
kurumlari, eglence ve kiiltiir imkanlariyla ilgili bilgilerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu bilgiler 1siginda, sehre yonelik yapilabilecek ¢alismalarin farkli

hedef gruplara seslenecek sekilde hazirlanmasi miimkiin olacaktir (Kotler vd, 1993: 81).

1.7.6.1. Sehir Markalasmasinin Temel Unsurlart

Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler

Sehrin yerel ya da yabanci turistleri kendine ¢ekmesinde ve bu kisilerde yiiksek
degere sahip bir sehir imajinin olusturulmasinda “turizm, kongre ve diger aktivitelerin”
roliniin oldukga 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Sehrin canlanmasina fayda olusturan
ve ziyaretgilerin dogrudan sehre niifuz etme nedenleri olan ¢esitli aktiviteler ve turistik
geziler sehrin hem renkli goriintiilere ev sahipligi yapmasina hem de sehre nakit para

akiginin girmesine imkan saglamaktadir.

Farkli aktiviteler ve organizasyonlarla ziyaretcileri etkileyen sehirler, sahip
olduklar: turistik ve inang turizmine bagli mekénlarla da onlara farkli hisler yasatarak
sehirden biraz daha memnun ayrilmalarina fayda saglamaktadirlar. Nedeni ne olursa
olsun sehre gelen ve sehirden mutlu ayrilan her bir ziyaret¢inin sehri tekrar ziyaret
edilmesine ve agizdan agza reklam yoluyla sehrin daha fazla taninmasina olanak
saglayan faktor, cesitli aktivitelerin sehirde yeterince yapilabiliyor olmasiyla ilgilidir.
Gergeklestirilecek ulusal ya da uluslararasit turizm faaliyetleri, kongreler ya da
etkinlikler, profesyonel ve taninmis kisilerin sehri ziyaret etmesine imkan saglayacak ve
bu kisileri sevenleri ve fanlarinin zihninde gii¢lii bir sehir imaj1 olusturmus olacaktir

(Sevim ve Ozer, 2013: 14-15).



26

Ayrica sehrin turizm potansiyelinin hareketlenip canlanmasina imkan saglayacak
kongre ve ¢esitli aktivitelerle birlikte sehrin mimarisi, silueti, kiiltiirel cesitliligi, sehrin
sinirlar1, karsilama halki, sehrin {inlii sakinleri(sporcular ve sanatgilar gibi), heyecan
verici gece hayat1 ve eglence hayati gibi diger sehir markasi 6zelliklerinin dogru sekilde
ziyaretgilere sunulmasi sehrin markalagmasi yoniinde olumlu adimlar atilmasina imkan

saglayacaktir (Vural, 2010: 88).

Kiiltiir, Tarih ve Dogal Giizellikler

Sehirlerin tarih boyunca yasamis olduklari 6nemli olaylar ve bu olaylardan sonra
kalanlarin markalagsma siirecine bircok katki sagladigi goriilmektedir. Sehirlerde
bulunan gesitli donemlere ve uygarliklara ait sit alanlarinin yer almasi ve bu alanlardan
giin yiizline ¢ikarilan tarihi eserlerin miizelerde sergilenmesi ziyaret¢iler agisindan
merak uyandiran bir konu olmakta ve bu tarihi eserlere ilgi duyanlarin sehri ziyaret
etmesine imkan saglamaktadir. Zengin bir tarihi, mimarisi, kiltiirel ve cografi
Ozellikleri kendisinde barindiran sehirlerin markalasmasinda 6n plana c¢ikarilmasi
gereken Onemli etkenlerden birisi de sehrin tarihinde yasanmis olan kahramanlik ve
destans1 olaylarin mevcudiyetidir. Yasanmis bu kahramanlik ve destanst olaylarla
bahsedilen sehirlerin bu tiir olaylar1 sehrin siluetinde hissettirmesi ve organizasyonlari
yapilan geleneksel anma giinleriyle de ziyaretgilerin sehre c¢ekilmesine olanak
tanimaktadir. Bu hususta bir sehrin ziyaretciler tarafindan ilgisi ¢ekilmesinde tarihi

yasanmusliklarin da roliiniin biiyiik oldugu sdylenebilmektedir (Yiice, 2010: 246).

Sehrin dogal giizelliklerinden bahsedildiginde sehrin sinirlari iginde yer alan
daglar, vadiler, goller, denizler ve ormanlardan bahsedildigi goriilmektedir. Bu
giizelliklerin farkina varan ve buna 6zen gosteren sehirler markalasma yolunda bu dogal
giizelliklerin  nimetlerinden de faydalanmaktadirlar. Ayrica sehirlerin  dogal
guizelliklerine ek olarak fiziksel, cevresel ve estetik farkliliklarinin olusturulmas: dogal
giizelliklerin daha faydali kullanilmasina olanak saglamaktadir (ilgiiner ve Asplund,
2011: 250).
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Egitim, Sanat ve Spor

Sehirlerin markalastirilmasinda biiyiik role sahip temel etkenlerden biri de
“egitim, sanat ve spor”’dur. Sehirlerin kaliteli egitim kurumlarina, bilinen sanatg¢ilara ve
sehri temsil edebilen spor kuliiplerine sahip olmasi sehrin rakiplerine gére daha 6zgiin
ve kaliteli bir marka sehir olabilmesine imkan vermektedir. Bu tiir aktivitelerin
yuratilmesi her ne kadar belli kurum ve yoneticilerin yonetiminde yapiliyor olsa da
destek alabilmesi tiim halki ilgilendiren bir durum oldugundan egitim, sanat ve spor
odakl1 bir sehir markasinin olusturulmasinin tam anlamiyla tiim sehir sakinlerinin ne
kadar benimsedigi ve ne kadar destek gordiigliyle dogrudan alakali oldugu
goriilmektedir (Akpinar, 2011: 44).

Yerel egitim kurumlarinin ve spor kuliiplerinin ulusal ya da uluslararasi bir iine
sahip olmasi sehirlerin itibarim1 ¢ok Onemli oranda arttirir. Her kazanilan basar ile
sehirlerinin ismini yiicelten spor kuliipleri, her yil diizenlenen spor etkinlikleri ve sahip

olunan spor sahalari sehre ¢ekicilik katacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 257).
Gastronomi

Gastronomi, i¢inde barmndirdig1 tiim sanatsal ve bilimsel unsurlarla yiyecek ve
iceceklerin tarihsel gelisme siirecinden baslayarak tiim Ozelliklerinin detayli bigimde
anlasilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek giiniimiiz sartlarina uyarlanmasi ¢alismalarini

igeren bir bilim dalidir (Aksoy ve Sezgi, 2015: 80).

Bir sehre gelen yerli ve yabanci konuklara yorenin kendine 6zgii yemeklerinin
sunulmasi, sehirdeki restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta ve cesitlilikte
yemeklerin sunulmasi gelen misafirlerin ziyaretlerinden tatmin olmalarini saglayacaktir.
Iste biitiin bunlarda ilin tanitiminda ve ile gelen ziyaretgilerin sayismin artmasinda birer
etken olacaktir. Yani sonu¢ olarak bir sehirdeki beslenmeye yonelik faaliyetlerin

markalagmada etkili oldugu s6ylenebilir (Demirdégen, 2009: 67).

Portekizli bir yazar ve bilim adami olan Joao Freire gastronomiyi, yoreye has

lezzetler olan yerel gastronomi ve sehirdeki mevcut restoranlarin olusturdugunu
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vurgulayarak gastronominin sehirlerin markalasmasina katki saglamada yerel
gastronominin ve mevcut restoranlarin rakip sehirlere oranla daha farkli, kaliteli, daha
ucuz ve bol ¢esitli tirtinler sunmalar1 gerektigi tizerinde durmaktadir (Capik, 2013: 44).
Gastronomi boyutunun degiskenleri ve imaj tizerindeki etkisi Sekil 1.5.’te sunulmustur.
Gastronomi boyutunu inceleyecek olursak en alt bilesenler otantik, pahali, yiiksek
kalite, basit ve farkli ¢esitli niteliklere sahip olabilmektedir. Tiim bu nitelikler gerek
yerel gerekse restoranlarda kullanilarak Kkisiler tizerinde cesitli algilar olusturarak
aslinda gastronomiyi bir biitiin olarak tamamlamaktadir. Sehirler de kendilerine ¢ekmis
olduklar turistlere bu tecriibeleri yasatarak gastronomi araciligiyla da bir imaj algisi

olusturmaya calismaktadir.

Sekil 1.5. Gastronomi Boyutu

GASTRONOMI

Yerel Gastronomi Restoranlar

Otantik Pahali Yiksek Kalite Basit Farkli

Kaynak: Aktaran, Capik, 2013: 45.

1.7.6.2. Sehir Markalasmasinda Destekleyici Unsurlar

Yerel Yonetim Politikasi ve Dig Iliskiler

Sehir markalamada yerel yonetimin ve kamu destekli politikalarin etkisi

baydktir. Yerel yonetimde yer alan kurumlarin ekonomik kalkinma ve sehir planlama
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gorevi marka degerine sahip kaynaklarin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesinde ana

merkezdir.

Kamu politikas1 i¢inde yer alan yonetimler ayrica sehir turizmi ig¢in marka
degerinin 6nemli kaynaklar1 igerisinde olan sehrin kiiltiirel {iriinleri {izerinde bir etki
olusturabilir.  Yerel yoOnetim sehrin kiiltirel yasaminin  desteklenmesi ve
gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynar. Ayrica yerel yoOnetim sehrin kiiltiiriiniin
olusturulmasinda da rol oynayabilir. Sechirlerde markalama hizmetleri gibi deger
teslimat sistemleri de goriliir ve tiiketiciler bunda aktif rol alirlar, fakat markalama
sitemlerinden farkli olarak teslimat bir organizasyondan ziyade bircok organizasyon ve

bireyin birbirleriyle baglantisi sayesinde gergeklestirilir (Parkerson, Brande, 2005: 259).
Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin gelisen imajlar1 sayesinde 6zel sektor ve diger kurumlarda gelisen bu
imajin katkilarindan faydalanabileceklerinin farkindadirlar. Sirketlerin basarili olmasi,
sehirlere ziyaretci(turist) ve yabanci yatirimcilar agisindan avantajli hale getirip ¢ekme,
gelir saglama, sehir halkinin sehir ile 6viinmesi ve diger yerel girisimcilerin giivenini
arttirict etki saglar. Banka, finans sirketleri, telekomiinikasyon sirketleri ve elektrik
dagitim sirketleri yapisindaki sirketlerde gelecekteki olasi basarilari icin, yerel kimligin
kabul gormesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bununla birlikte kiresel sirketler bile, sube
actiklar1 sehre guvenmeleri sonucunda entegre olmak amaciyla sehir ile alakali
sorumluluga sahip olmalidirlar. Ornegin McDonald’s devamli olarak bulundugu yéreye
entegre olmaya ¢aligmaktadir. Kuruluslarin sehre ait olma talep ve arzular tiketiciler ve
sehir icin art1 olarak katma deger kazandirmaktadir. Philip Morris sirketi, Izmir’in
Torbal1 ilgesi sinirlart igerisinde yer alan Metropolis antik kenti i¢in ¢aba gostermis,
uluslar arasi tanitimini yaparak turizme kazandirilmasinda etkili olmustur (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 103-104).

Ulusal ve uluslararast kuruluslara ev sahipligi yapmis olan sehirler de bu
avantajlardan yararlanirlar. Ornegin Avrupa Insan Haklari Mahkemesinin Strasbourg
sehrinde yer almas1 gibi. Sehirde devlet haricinde ya da ¢ok uluslu organizasyonlarin

yapilmasi ya da bulunmasi diger 6zel ya da kamu organizasyonlarini da sehre ¢ekmekte
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faydali olmustur. Ornegin {inlii egitim kurumlarindan Oxford’un Ingiltere’de, veya
Stanford ve Berkeley’in Amerika’daki yerlesimlerinin belirli sehirlerin smirlari
icerisinde bulunmasi sehirdeki yasam kalitesi ile ilgili bize bilgiler vermektedir. Bu
husus goz 6nilinde bulunduruldugunda uluslararasi gezici is giicliniin bu gibi sehirlere
cekilmesi saglanabilir. Ayrica is diinyas1 boyle yasam kalitesi oldukca yuksek bir yerde

yasayan bireylerin merkezinde yer almak isteyeceklerdir (Demirddgen, 2009: 61).

Yatirim ve Yerlesim

Sehir markasinin dis yatirimlari ¢ekmeye yardimer olacagi agik ve kesindir.
Sirketler ve profesyonellerin yagam kalitesi, is diinyasinin itibari, yaraticilig1 ve yeniligi,
girisimcilige iliskin imkanlarin dlgegi, is diinyasinin gerektirdigi vasiflara sahip egitimli
niifus, dinlenme olanaklari, altyapinin kalitesi ve ¢ekici bir ¢evre gibi cesitli faktorleri

iceren sehri beraberce tasarlayacagi agiktir (Vural, 2010: 91).

Alt ve Ust Yapi Calismalar

Yarcan (1995)’e gore, potansiyel turist ve yatirimcilarin ¢ekme imkani ve bir
sehrin 0zglin kaynaklara sahip olmasi yeterli degildir. Bu kaynaklarin hedef kitleye

ulastirilabilmesi i¢in sorunsuz bir alt yapiya ve fiziki olanaklara gereksinimi vardir.

Alt yapt bakimindan yetersiz ya da basarisiz bir sehrin markalasma siirecinde basariya
ulagamayacagi kesin bir gercekliktir. Markalagsma g¢abalarini basari ile gerceklestirmis
orneklerin, alt ve (st yapi problemlerinin bulunmamasi, var ise bu alanlar

miikemmellestirerek baslamis olmalari da, bunu dogrulamaktadir (Vural, 2010: 95-96).

Joao Freire {ist yapiy1 Olusturan bilesenleri; oteller, sehrin mimarisi, alisveris
merkezleri, muzeler, barlar ve turistik mekanlar olarak nitelendirirken turistlerin sehre
¢ekilebilmesi i¢in bu mekanlarin rakiplere nazaran farkli, giizel, zarif, 6zgiin ve heyecan

verici olmasi gerektiklerini de vurgulamaktadir (Capik, 2013: 49).
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Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri st yapidir. Joao Freire tarafindan
olusturulan st yap1 boyutunun degiskenleri ve imaj iizerindeki etkisi asagida SeKil

1.6.’da sunulmustur.

Sekil 1.6. Ust yap1 boyutu

[ Ust Yap1 }
Oteller Mimar Aligveris merkezleri, Turistik
Miizeler, Barlar Faaliyetler

| Farkl1 I [ Glizel ] [ Zarif ] [ Ozgiin ] [HeyecanVerici]

Kaynak: Aktaran, Capik, 2013: 49.

Ulagim

Sehirlerin markalagmas1 siirecinde destekleyici bilesenlerin sonuncusunu
olusturan ulagim faktori, etkili ve ucuz bir pazarlamada oldukca 6nemli etkiye sahip
olabilmektedir. Ulagimi1 diizgiin, konforlu ve ucuz olmayan bir sehrin markalagmasi da
bir hayli zor ve masrafli olacaktir. Sehri ziyaret eden turistlerin ulagimini saglayacak
diizglin bir karayolu ve havaalaninin olmasinin 1yi bir ulagimin ilk sartin1 olusturdugu
goriilmektedir. Sehrin konumuna ve cografik 6zelliklerine goére bu unsurlara deniz ve
demir yolu da eklenebilmektedir. Ozellikle metropol denebilecek biiyiik sehirlere ait
marka imajinin korunabilmesinde ulasim sehir agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Sehirde
metronun bulunmayisi, trafik sikisikligi, park alanlarmin kisitli olmasi ve trafikteki

akisiin siirekliligi gibi dezavantajlar yerel halkla beraber ziyaretcileri de cileden
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cikarmakta ve sehir acisindan kot bir  imajin  ortaya ¢ikmasma neden

olusturabilmektedir (Doganli, 2006: 96).

Bu bilgiler 1s518inda marka haline gelmek isteyen sehirler ulasim konusunda hem kendi
halkint hem de disardan gelecek ziyaretcilerini memnun etmek ve yormamak igin

gerekli adimlari atarak sorunlarini iyilestirmeleri gerektigi sdylenebilir.
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I1.BOLUM
SEHIR MARKASI OLUSTURMA SURECINDE SEHIR IMAJI

Etkin bir {iriine sahip olmak, ekonomik karlar elde etmek icin yeterli degildir.
Uriin bazinda rekabet etmek sadece {iriinii piyasa mali haline getirir ve bu durumda
fiyatlar miisterilerin tercihlerinde en Onemli husus olur. Pek ¢ok isletme, kendi
isimlerini tirlinlerinin {izerine koyar ve bdylece taninmak ister ancak bu, tercih yaratmak
icin pek de yeterli degildir. Ciinkii bu durumda markalama degil etiketleme yapmis olur.
Marka olusturma siireci, siklikla katmanlardan olusan bir siire¢ olarak tanimlanmistir

(Doyle, 2003: 409-410). Bu siire¢ Sekil 2.1.’de gosterilmistir.

Sekil 2.1. Marka Yaratma Sureci

>

Egitim

1. Uriin

2. Temel Marka
3. Zenginlestirilmis
Marka
4. Potansiyel
Marka

Teknik Destek

Ekstralar

Kaynak: Doyle, 2003: 409.
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2.1. SEHIR MARKASI STRATEJI GELISTIRME

2.1.1. Stratejik Planlama Kavramm

Kotler vd. (1993)’e gore, mekadn pazarlama stratejisi, hedef pazarlarin
ihtiyaglarm1  kargilamak i¢in uygulanan bir mekén planlama yontemi olarak
vurgulanmaktadir (Aktaran, Kurtarir, 2006: 13-14).

Modern isletme yonetiminde planlama, isletmenin Oniindeki firsatlari
saptayabilmesi, kaynak ve kabiliyetlerinin smirin1 ve isletmenin nereye gitmesi
gerektigini belirleyebilmesi bakimindan o6nemli bir siirectir. Bu nedenle stratejik
planlama isletme veya kurulusa yukaridan bakmayi saglayan ve diger planlama
stireglerinin sinirlarini ¢izen bir aragtir. Burada isletme yonetimi, her boliimiin amag ve
kaynaklariyla tek tek ugrasmak yerine, once biitliinii tanimlayip, daha sonra biitline
ulagsmay1 saglayacak pargalar1 olusturmaktadir. Stratejik planlama bir orgiitiin amaglari
ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlar1 arasindan stratejik bir uyum saglamak ve

stirdiirmek i¢in girisilen bir yonetim siirecidir (Tek, 2005: 90).

Stratejik planlama ve yonetim siireci, strateji formiilasyonu ile baglar.
Olusturulacak misyon ve vizyonun 1s18inda dis g¢evrenin ve organizasyon ig¢indeki
unsurlarin irdelenmesi sonucu ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda Orgiitiin amag¢ ve
hedefleri olusturulur. Bu ama¢ ve hedeflere ulasabilmek igin strateji alternatifleri
belirlenir ve bunlar arasindan en uygun olani tercih edilir. Olusturulan planin
uygulanmas1 ve ortaya ¢ikardigimiz basariy1 olgerek daha sonraki planlama siirecine

geri besleme saglanmasi ile stratejik yonetim dongiisti tamamlanir (Erkan, 2008: 23).

David vd. (2001)’in olusturmus oldugu bu stratejik yonetim donglst modeli

asagida Sekil 2.2°de gosterilmistir.
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Di1s Analiz
Uzun Vadeli Strateji
Misyon ve zUn vacell Uretilmesi, . Olgme ve
. Amag ve - . Stratejilerin y .
Vizyonun Hedeflerin Degerlendiril Uveulanmas F Degerlendir
Gelistirilmesi . . mesi ve ygu me
Belirlenmesi o
Segimi
I¢ Analiz

Formilasyon ‘ Uygulama |

Degerlendirme

Kaynak: Aktaran, Erkan, 2008: 24.

Sehirlerin markalagmasinda stratejik planlamanin yeri ve 6nemi ile ilgili yapilan
kaynak taramasinda stratejik yonetim surecinde en fazla tercih edilen kaynagin Devlet
Planlama Teskilat1 tarafindan 2006 yilinda yayimlanan kamu idareleri i¢in stratejik
planlama kilavuzu oldugu goriilmektedir. SOzl edilen bu kilavuz igerisinde yer alan

stratejik yonetim sureci elemanlar1 Tablo 2.1.’de sunulmustur (Capik, 2013: 56-57).



Tablo 2.1 Stratejik YOnetim Sureci

Plan ve Programlar
Paydas Analizi DURUM ANALIZI Neredeyiz
GZFT Analizi (SWOT Analizi)

Kurulusun Varolus Gerekgesi

Temel Ilkeler

MiSYON VE ILKELER

Arzu Edilen Gelecek VIiZYON
Nereye Ulasmak

Orta Vadede ulasilacak
Hedefler

Istiyoruz

. AMACLAR VE HEDEFLER
Spesifik, Somut ve Olgulecek

Hedefler

Amag ve Hedeflere Ulagma .
) STRATEJILER
Yontemleri

Detayli Is Plam Gitmek istediginiz yere
Maliyetlendirme FAALIYETLER VE nasil ulasabiliriz?
Performans Programi PROJELER

Butceleme

Raporlama
Karsilastirma IZLEME

Geri Besleme PERFORMANS OLCME VE
Olgme Yontemlerinin DEGERLENDIRME Basarimizi Nasil Takip
Belirlenmesi Eder ve Degerlendiririz?
Performans Gostergesi

Uygulamaya Yénelik flerleme

ve Sonuglarin

Degerlendirilmesi

Kaynak: Capik, 2013: 57.
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2.1.2. SWOT (GZFT) Analizi

Deffner ve Lourius (2005)’ e gore, sehir pazarlamasi siireci, sehir yonetimi
kapsami igerisinde degerlendirilmelidir. Stratejik plan siireci, sehir iginde gelistirilen
iligkilerin incelenmesi ile ilgisi olan her seyde, bir sehrin i¢ ve dis analizi (SWOT ve
PEST Analizleri) ile alakalidir. Arastirma ve incelemeler SWOT analizini iki husus
olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Bu hususlar kamu kuruluslar1 arasindaki iliskiyi ve kamu
sektorinun bir sehirde 6zel sektorle birlikte hareket etmesi konusunda gelisim
stratejilerini uygulama yetenegi ile ilgilidir. SWOT analizinin asil amaci, sehrin yerel
belirgin Ozelliklerini arastirmak ve degerlendirmektir. Bu siire¢, asagidaki stratejik

planlamanin faktérlerinin uygulanmasi igin temeldir (Ozdemir, 2013: 10 ) :

e Schir i¢in vizyon tanimlama

e Gelisimin hedeflerini belirleme

e Olas1 hedef pazarlar1 degerlendirmek ve kiiresel olarak arastirmak icin pazar
arastirmasi ve boliimleme

e Uygun stratejiler, taktikler ve her rol icin alternatif senaryolar planlamak

e Geri bildirim prosediirii planlamak etkili iletisimin model gelisimidir

Kotler ve Gertner (2002)’e gore, Ulkenin gii¢lii ve zayif yanlar ile firsatlar1 ve
tehditlerinin belirlendigi SWOT analizi yapilmalidir. (Aktaran, Sarkaya Igellioglu 2014:
45). Ulkeler gibi sehirlerde SWOT analizini yaparak sehrin pazarlanmasi i¢in somut

adimlar atabilirler.

Bir sehrin marka olmak i¢in atacagi ilk ve temel adimlardan birisi de kendini
biitlin yonleriyle tanimak ve etkili bir sekilde tanitabilmektir. Bunun i¢in, sehir yerel
yonetimi sehir ile ilgili birgok alanda SWOT analizi yapmali, firsatlari, tehditleri, zayif
ve giiclii yanlarimi ortaya koyabilmelidir (Gegikli, 2014: 49).
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2.1.3. Sehir Vizyonu

Sehirlerin pazarlanmas1 veya sehre yonelik giicli ve rekabetgi bir sehir
markasinin olusturulmasinda vizyonun gelistirilmesinin, sehir ile ilgili bircok grup ya da
topluluga referans alani olusturmasi agisindan oldukca énemli bir yere sahip oldugu
sOylenebilir (Capik, 2013: 59).

Vizyon; kisilerin, isletmelerin ya da sehirlerin gelecekte nasil bir konumda
olmak istediginin bir yansimasidir. Bu anlamda vizyon, “gelecekte ulasilmasi ya da elde
edilmesi arzu edilen bir hususla ilgili planin veya hayalin ifade edilmis bir seklidir.”
Bagka bir tanimla vizyon isletmenin, bireyin ya da sehrin gelecekteki durumunu
sozclklerle ifade eden bir fotograf ya da resim olarak da sdylenebilir (Ulgen ve Mirze,
2004: 179).

Rakipleri karsisinda rekabet avantajini eline alan ve gercek anlamda sehri temsil
edebilecek gugli bir sehir markasi olusturulmasi amaciyla, sehrin gelecegine yonelik bir
vizyonunun olusturulmasi gerekmektedir. Markalagsmaya konu olan sehrin gelistirilmesi
icin politikalarin belirlenmesi ve bu politikalarin yOnetilebilmesi igin gelecege

odaklanmaktan baska yol olmadigi sdylenebilir (Saran, 2005: 30).

Kogel (2003)’e gore, Sekil 2.3.’te goriildiigii gibi vizyon; yoneticinin zihninde
yer alan, basinda bulundugu kurum ya da birimin gelecekte igerisinde yer alacagi

konumun ve resmi ile alakali hayali bizlere sdylemektedir (Aktaran, Vural, 2010: 83-
84).

Sekil 2.3. Organizasyonun Bugiinkii Durumu — Vizyon 1liskisi

VIZYON: Umit
Organizasyonun Gelecekte
Hayal edilen Durumu

Organizasyon Bugunku
Durumu

Stratejik Planlama

Kaynak: Aktaran, Vural, 2010: 84.
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2.1.4. Sehir Konumlandirma

Konumlandirma, potansiyel olarak tiiketicilerin bir markaya, iiriin hattina ya da
bir isletmeye iligskin algilamalarinin istenilen yonde etkilenmesi ve pazarlama karmasi
elemanlarimin  bu yonde gelistirilmesi silirecini kapsamaktadir. Bu nedenle
konumlandirma; triin, hizmet, fikir, kisi ya da sehirlerin markalagtirilmasi hususunda
hedef kitlede olusturulmak istenilen yiiksek imaja dayali algilamalarin tiimii olarak

ifade edilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 62).

Sehrin  konumlandirilmasi, sehrin miisterileri olmast muhtemel tim
paydaslariin zihninde sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama
iletisimi ¢abalar1 ile alakali pozisyona sehrin yerlestirilmesi anlamina gelmektedir.
Diinya iizerinde yer alan bir¢ok iilke ve sehir, planli ya da plansiz sekilde kitlelerinin
zihinlerinde belli konumlarda yer bulmaktadirlar. Las Vegas denince kumar, Paris
denince ask ve romantizm, Italya denince moda ve Vietnam denince akillarda savas
cagristirmast bu hususu agiklayan en agik orneklerdir (Zeren, 2011: 104). Ulu ve
Karako¢ (2004)’¢ gore sehre yonelik yaratilan konumlandirma, sehirlerin marka
kimligini ortaya koymaktadir. Marka kimliginin en énemli noktas1 ise hedef kitlenin o
markay1 nasil algiladigiyla ilgilidir. Bu nedenle sehir konumlandirmasi, insanlarin sehir
hakkinda ne diislindiiklerini, ona ne anlamlar yiiklediklerini gostermektedir (Aktaran,

Capik, 2013: 61).
2.1.5. Sehir Imaji

Sehir imajindan bahsetmeden 6nce imaj kavrami ve olusum etmenleri, imajin

fonksiyonlari, imaj degisimi ve imaj ve marka iliskisinden asagida bahsedilmistir.
Imaj Kavrami ve Olusum Etmenleri

Imaj kavrami, Latince “imago” (resim) kokiinden olup, epistemolojik bakimdan
insanin zihninde bir kisi, kurum, {riin, olay vb. hususunda gelistirdigi biligsel ve
psikolojik bir resmi ifade etmektedir. Imaj, bir iiriiniin, markanin, politik kisiligin ya da

tlkenin kamudaki algilanmasi ya da goriiniimii seklinde de tanimlanmaktadir. Imaj,
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insanlarin gordiigii ve algiladigi bir insan, kurum veya bir organizasyon hakkinda
bicimlendirdikleri izlenimdir (Tlrkkahraman, 2004: 4). Baska bir tanima gore ise imaj,
bir yer veya iiriin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, onyargi ve goriisleri
olarak tanimlanabilir (Tolungug, 1999: 62). Tiim bu tanimlar bize imaj faktérinin ne
kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Imaj faktorii, bir mal ya da hizmetin Kaliteli
uretilmesi kadar 6nemli hale gelmistir. Giiniimiizdeki gelismeler, bir¢cok alanda,
imajlarin en az somut gerceklik kadar 6nem kazanmaya basladigimi gostermektedir
(Turkkahraman, 2004: 11).

Giiglii bir imaj olusturmak icin dort unsur gerekmektedir (Ozer, 2013: 28) :

1. Alt yap1 kurmak: Gerekli olan degisimleri gergeklestirmek ve bu yolla,
olusturulacak imaji1 saglam bir alt yap:1 iizerine kurmak 6nemlidir. Bu
surecte iyi bir vizyon ve misyon belirlenmeli, belirlenen hedeflere
erismede Ozellikler tespit edilmelidir.

2. Dis imaj olusturma: Kalite, bes duyu ile hissedilebilen somut imaj ve
reklam-sponsorluk-medya ile iliskiler araciligiyla olusturulur.

3. I¢ imaj olusturmak: I¢ hedef kitlelerine yoneliktir. Olumsuz i¢ imaj,
kaybedilen bireyler demektir.

4. Soyut imaj olusturmak: Soyut imaj, bireylerin tatmini yoluyla ve sosyal

sorumluluk sahibi olundugunun hedef kitlelerce algilanmasiyla olusur.

Imaj, tek boyutlu bir kavram degildir ve imajin yalnizca goriintii ya da dis
goriiniisle ilgili oldugunu one siirmek yanligtir. Bir imajin olusmasinda birden fazla
etken etkili olabilmektedir. Bu etkenler igerisinde kisisel deneyimler, gorsel ya da isitsel
iletisim ve medya araglarindan edinilen bilgiler, soylentiler vb. etkenler yer
alabilmektedir. Ornegin, Batili toplumlarin Tiirk ve Tiirkiye’ye kars1 sahip olduklari
olumsuz imajin, objektif gézlem ve deneyimlerden ¢ok kaliplasmis bir takim onyargilar

sebebi ile gergeklestigi dne siiriilmektedir (Uner vd., 2006: 192).

Gartner (1993) imajin bilissel, duygu ve eylem ile ilgili olmak Uzere Ug¢

bilesenden olustugunu iddia etmektedir. Bilissel etmenler imajin bilgi, diislince ve yargi
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boyutuyla ilgiliyken, duygu ile ilgili etmenler imajin hissel boyutuyla ilgilidir (Aktaran,
Aydinlioglu, 2014: 7).

Tas¢1 ve Gartner (2007)’de imaj1 olusturan etmenler {i¢ bashk altinda ele
alinmaktadir. Asagidaki Sekil 2.4. imaj olusum etmenlerini agik bir sekilde

betimlemektedir.

Sekil 2.4. imaj Olusum Etmenleri

IMAJ OLUSUM ETMENLERI
Arz etmeni Bagimsiz Etmenler Talep Etmeni

Mekan Merkezli (yart dinamik-yari Algilayicinin

(Dinamik ve kontrol kontrol edilebilir) Ozellikleri (Dinamik-

edilebilir) Her tlrli arac, kontrol edilemez)

Olumlu bir imaj satin materyal, yazilim, Kisisel deneyimler,

alma istegini arttirir sOylenti olabilir. sosyo-kulturel
oOzellikler, demografik
ozellikler).

Kaynak: Tasg1 ve Gartner, 2007: 414

Bu etmenlerden ilki  “Arz” dir ki bu bir mekan, kisi, Griin ya da hizmet
olabilmektedir. Arz tarafi imaji olusturma asamasinda farkli yontem ve araclar
kullanabilmektedir. Ikinci etmen olan “Bagimsiz Etmenler” , imaji istenilen yonde
degistirme ya da etkileme asamasinda kullanilan her gesit ara¢, materyal, yazihm vb.
seylerdir. Dogal felaketler, hastaliklar, teror ve kazalar da bagimsiz etmenler arasinda
yer alabilmektedir. Ugiincli etmen olan “Talep” ise imaji benimsemesi ya da var olan
olumsuz imaj1 degistirmesi hedeflenen kitlelerdir. Imajin talep Gzerindeki etkisi aym
duzeyde ya da anlamda olmayabilir. Talep, yani alici, imaj1 algiladigi, benimsedigi ve

uyarladigi kadar alabilmektedir. Bu bakimdan talebin, kisinin ekonomik, kiltirel,
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sosyal, egitim hatta dini ve ahlaki boyutlart da imaji benimsemesinde etkili
olabilmektedir (Aydinlioglu, 2014: 7).

Imajin Fonksiyonlar:

Imaj kavram, kisiler i¢in belirlenen diisiince ve algilarin aktarilabilecegi sekil ya
da sablon olusturmasinin yani sira, kurumlar i¢in belirlenen hedef gruplara iletilmek

istenen bilgi ve tecriibelerin algilanabilmesi amaciyla bir araci1 gorevi iistlenirler.

Okay (2000)’a gore imajin islevini yerine getirme siireci bir dizi fonksiyon ile

aciklanmaktadir (Aktaran, Aydinlioglu, 2014: 16-17);

1- Karar fonksiyonu; bireylerin zihinlerinde olusturduklari imajlar belirli bir
konudaki karar verme siireglerini de etkilemektedir. Ornegin, otomobil satin almak
isteyen bir kisinin bir otomobil markasi hakkinda olumlu bir imaja sahip olmasi, o

markay1 tercih etmesinde etkili olacaktir.

2- Birlestirme fonksiyonu; birey, kendisine sunulan her bilgi veya mesaji
dogrudan almayabilir. Bu siiregte sahip oldugu imaj sayesinde gereksiz olan bilgileri

dikkate almayacak sadece kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

3- Diizen fonksiyon; bireyin basitlestirerek almis oldugu bilgileri kendisinde var
olan igerik anlamlarindan birine dahil etmesidir. Bu sekilde birey, alinan yeni bilgiyi
mevcut olan bilgi ve deneyimlerle iliskilendirerek daha anlamli hale getirme islemini

kolaylagtirmaktadir.

4- Oryantasyon fonksiyon; imaji iletilen kisi veya kurumun verdigi bilgilerin
eksik veya nesnelliginin yetersiz oldugu durumlarda kisi yine de degerlendirme yaparak

bir yargiya ulasir. Imaj olusturma siirecinde 6znel yargilar etkili olabilmektedir.

5- Genellestirme fonksiyon; Birey, yukaridaki oryantasyon fonksiyonundaki gibi
bir durum meydana gelirse, genellikle bilgi transferiyle bildikleri konulari

bilmediklerine aktarirlar ve boylece bir genelleme yaparlar.
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Imaj olusturabilmek igin kisiler farkli durumlar igin farkli imaj
fonksiyonlarindan yarar saglamaktadirlar. Biitlin bu fonksiyonlar, kisi i¢in imaj ve
imajin1 yaratma siiresini kisaltmasi ve bu sureci daha basit hale getirmek icin dnemli

oldugu soylenilebilir.

Imaj Degisimi: Degisen zaman ve gelisen insan hayat: birey ve kurumlara da bu
gelisim ve degisime ayak uydurma zorunlulugunu getirmektedir. Kisi/kurumlar
farklilasan ve cesitlenen ihtiyaclara karsi yanit verebilmek amaciyla kendilerini surekli
olarak giincellemek ve yenilemek zorundadir. Clnkiu imaj, kavrami da diger unsurlar
gibi zaman icerisinde giincelligini kaybederek etkisiz hale gelebilmektedir. Bu nedenle,
eger imaj olumsuza doniismiis ya da mevcut durum karsisinda yetersiz kaliyorsa, koklu
bir degisiklige ihtiya¢ duyulabilir (Aydinlioglu, 2014: 18).

Peltekoglu (1997) imaj degisikliklerini asagidaki gibi ifade etmektedir (Aktaran,
Aydinlioglu, 2014: 18);

*Imaj yaratmak; en temel ve 6nemli adim olarak ifade edilebilir. Genel olarak,
varliklar hedef kitlenin zihninde yer edinebilmek ve farkindalik yaratabilmek icin bir
imaj olusturmahdirlar. imaj, kendiliginde olusabilecegi gibi, imaj-maker gibi isin

uzmanlarinin ¢alismalar: sonucunda da olusturulabilir.

*Imaj1  gelistirmek; etkili bir sekilde olusturulan ve olumlu niteligini
kaybetmeyen imajlar her zaman genc kalabilmektedirler. Imaji uzun vadede ve kalici

olarak genc kilmak, dzverili ve duyarh calismalarin sonucunda gerceklesmektedir.

*Imaji zamana uydurmak; zamanla gelen gelisim ve degisimleri dikkatli bir
sekilde takip etmek ve mevcut imaji eksiksiz olarak analiz siirecinden gegirerek gerekli

guncellemeleri yapmak hayati bir 6nem tasimaktadir.

*Imaj1 diizeltmek; var olan bir seyin degistirilmesi yenisini yapmaktan ¢ok daha
zor bir stirec olabilmektedir. imaji bastan olusturmak, istenen bilgi veya deneyimlerin
daha etkili ve basarili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. Aksi takdirde, hedef

kitlelerin eski aliskanliklar: ve mevcut imajin kokleri degisim islemini zorlastiracaktir.
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Peltekoglu (1998) imaj degisim asamalarini asagida verilen sekil 2.5. araciligiyla

gostermektedir;

Sekil 2.5. imaj Degisim Asamalari

[k Izlenim Analizi

Kim, ne diisiintiyor?

!

Sebep Analizi

Neqen?

|

Hedef Tarifi

Neyi degistirmek?

!

Iletisim Tarifi

Hangi mesaj? Hangi siirede yapar?

!

Diizenlemek

Kim, nasil ve ne kadar bir siirede yapar

!

Kullanma

Hanai araclar?

!

Kontrol

Neve. ne kadar zamanda ulasilmis?

Kaynak: Aktaran, Aydinlioglu, 2014: 19.

Sekil 2.5. dikkatle incelendiginde, degisimin ilk asamasinda hedef Kkitlenin

diisiince sekli ve neden bu sekilde distinduklerinin yaniti belirlenmelidir. Sonraki

asamalarda ise imaj Uzerinde ne gibi degisiklikler yapilacagi, ne tir mesajlar ve iletisim
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yollarinin kullanilacagi, diizenlemenin kimlerce, nasil ve hangi araglarla yapilacag:
belirlenmelidir. Son olarak ise, ulasiimak istenen hedeflere ne derecede ulasildig:

kontrol edilmelidir.

Imaj ve Marka Iliskisi

Imaj ve marka birbirleriyle karsilikl: etkilesim icerisinde olan kavramlardir. Bir
uriiniin veya hizmetin imaj edinmesi oncelikle bir marka olmasina baghdir diyebiliriz.
Bu marka, hedef kitlelerce taninmis ve taninmamis olabilir. Marka olarak dis hedef
Kitlelerce taninan Urtin veya hizmet ayn sekilde dis hedef kitlelerin zihninde olumlu bir
imaj olusturur. Markalar, tiketicilerin zihinlerinde kodlanmis fonksiyonel ve duygusal
degerlere gore secilmektedir. Bu degerler sonucu olusan imaj ise tuketicilerin markalar

arasinda farkli noktalar: tanimasini saglamaktadir (Martinez ve Chernatory, 2004: 39).

Kavas (2004)" a gore markaya imaj saglayan ve marka imajini olusturan

unsurlar asagida belirtilmektedir (Aktaran, Aydinlioglu, 2014: 22).

e Uriinle dogrudan ilgili vasiflar; iiriiniin yapisinda yer alan temel
fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiyiikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn
vb.

e Uriine eklenen 6zellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, tilke orijini vb.

e Markanin tiiketiciye sagladigi faydalar; islevsel, sembolik, duygusal
faydalar vb.

e Markayla ilgili genel tutumlar.

e Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri.

Tiim bu aciklamalar bize imaj ve markanin bir biitiin olarak diisiiniilmesi
gerektigini soylemektedir. Sehirlerin pazarlanmasi i¢in de markanin dolayisiyla da

imajin énemli bir rol oynadigini sdyleyebiliriz.

Sahin (2010)’a gore, bir sehrin markalasmasinda da sehrin imaji 6nemli bir
noktadadir. Sehir imaj1 insanlarin zihninde seyrettikleri filmler, okuduklar1 kitaplar,

haberler ve yayilan bilgiler ve tecriibeleri ile olusur iste biitiin bunlar sehir ile ilgili
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olumlu, olumsuz veya nétr bir imaj olusturur ( Aktaran, Gorkemli, 2012: 144). Sehir
imaj1, sehir markasi olusturmasi silirecinde stratejik bir dneme sahip olabilmektedir.
Bunun nedeni schir imaj1 insanlarin sehirle ilgili algilama ve izlenimlerinden olusmakta
ve hedef kitlede arzu edilen olumlu imajin olusturulmasi hususunda da rekabet avantaji

ve siirdiiriilebilir bir gelisim saglamaktadir (Basci1, 2006: 71).

Rainisto (2003)’e gore, sehir imaji, sehrin vaadini ve karakterini olusturan tek
bir mesajin iletilmesi, rakip sehirler arasinda farkindalik olusturulmasi, hedef kitlenin
zihinlerine seslenebilecek kadar duygularina da hitap edebilmesidir. Ornegin;
romantizm denilince Venedik, Roma ve Paris gibi sehirlerin akla gelmesidir (Aktaran,
Avcilar ve Kara, 2015: 86).

Avraham (2004) sehir imajin1 agik imaj ve kapali imaj olarak iki baslikta
incelemistir. A¢ik imajda sehrin mevcut imajina yeni nitelikler eklenebilecegini ancak
kapali imajda degismesi giic 6nyargilarin s6z konusu oldugunu belirtmistir. Ornegin
Chicago1920-1930’lu yillarda ¢ete suglarmin yogun oldugu bir sehirken su anda
ABD’deki diger biiylik sehirlerden daha az sug isleme oranina sahip oldugu halde pek
cok insanin zihninde siddet ve su¢ orani yiiksek bir sehir olarak yer almaya devam

etmektedir. (Aktaran, Gorkemli, 2012: 144).

Avraham (2004) sehrin olumsuz imajiyla miicadelede asagidaki stratejilerin

kullanilabilecegini ¢esitli sehirlerden o6rnekler vererek anlatmistir:

- Sehre ziyareti tegvik edip onyargilart gidermek icin konferans, sergi,
turlar, yeni faaliyetler diizenlemek, basin bildirileri yayinlamak. Boylece
ziyaretcilerin kendi deneyimleri ile gercekleri gérmesi saglanir.

- Spor ve mega etkinliklere ev sahipligi yapmak (Olimpiyatlar, World Expo,
diizenlemek, Avrupa Kiiltiir Baskenti unvam almak, vs). Ornegin Cin
Tiananmen olaylar1 ardindan Asya Oyunlarim iilkesinde organize ederek
olumsuz imaj1 gidermeye ¢alismistir.

- Olumsuz imaji ve ozelligi kabul edip bunu pozitife doniistiirmek. Ornegin
Minnessaota’da  asir1 soguk  iklim insanlarin  oraya  gelmesini

engellemekteyken artik giiniimiizde bu bir ayricalik olarak pazarlanmakta ve
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sportif ve kiiltiirel kis etkinlikleri ve festivalleri bircok insani buraya
cekmektedir. Yine Israil’de Negev ¢oliinde yer alan Be’er Sheva kenti asiri
“sicak” ve “dogulu” imaja sahipken kentin “egzotik dogulu ¢6l kenti” olarak
pazarlanmas1 fikri ile ¢6l ile Ozdeslesen negatif imaj olumlu hale
doniistiiriilmeye c¢alisilmistir. Ingiltere’deki Bradford kenti de yabanci
gé¢menlerin dolustugu bir kent olarak pek ¢ok etnik catigmalarin yasandigi
bir yer olarak bilinmekteyken bu imaj “cok kiiltiirlii bir vaha” anlayisiyla ve
“Asya’nin Cesnisi” sloganiyla pazarlamaya calisilmaktadir.

Kentin ismini, logosunu veya slogamin degistirmek. Logolar ve sloganlar
sehri algilamada 6nemli bir etkiye sahiptir. ABD’de Kuzey Dakota eyaleti
ismindeki soguk ve cekici olmayan bir ¢agrisim yaratan “Kuzey”i atarak
sadece Dakota olarak anilmak ic¢in cesitli girisimlerde bulunmustur. New
York Eyaletindeki Syracuse kenti artik endiistri kentinden postendustri
kentine gectigi icin eski logosundaki fabrikalar, bacalar ve dumani
degistirerek gokdelen ve goliin de bulundugu yeni bir logo olusturmustur.
Yorede yasayanlarin gsehir imajlarini gelistirme ve gehirleriyle iftihar
duymalarint saglamak. Schir halkinin olumsuz algisinin  degistirilerek
stirece katkilarini saglamak oOnerilir. Siirecte vatandagin Onerilerini almak,
ornegin logoyu beraberce belirlemek, bu asamada 6nemlidir.

Kliseye karst mesaj olusturmak. Ornegin bir sehirde ¢ok kotii denilebilecek
birka¢ su¢ islenmis ve medyada yer almissa, kentle ilgili olarak aslinda
benzer sehirlere gore su¢ oraninin daha diisik olduguna dair veriler
yaymlatilabilir. Giivenli algilanmayan sehri, ziyaretgilerin kendilerini ne
kadar guvende hissettiklerini ve memnun kaldiklarini belirten mesajlariyla
da tanitmak miimkiindiir.

Krizi veya negatif onyarguyt géz ardr etmek. Bir kriz sirasinda kriz yokmus
gibi davranarak insanlarin ne oldugunu unutmasi saglanabilir. Ornegin
Barselona, terdrist saldirilarinin ardindan “siradan bir sorun” yaklasimiyla
sehrin pazarlanmasina devam etmistir. Manchester mevcut sorunlarini goz
ard1 edip kendini uluslar arasi is merkezi olarak pazarlamistir.

Reklam kampanyalarinda cografik birlesme veya aywrma. Bir sehrin

prestijli bir sehirle 6zdeslestirmek ya da problemi bir sehirden ayirmak diger
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bir yaklasimdir. Problemli bir sehir, olumlu imaja sahip prestijli bir sehre
yakinligin1 ortaya koyabilir. Ya da problemli bir alandan uzaklastirabilir.
Ormnegin Israil sehri olan Eliat, 1990’larda Avrupa’ya “Kizildeniz Kenti”
olarak lanse edilmis, sehrin o donem giivenli bir yer olmayan “Israil’de bir
kent” olarak tanitilmasina Ozen gosterilmistir (Aktaran, Gorkemli, 2012:
144-145).

Sehir imaj1 ¢ok c¢esitli unsurlar tarafindan sekillenmektedir. Bu unsurlar, Beerli

ve Martin (2004) tarafindan asagida verilen Tablo 2.2.’deki gibi siralanmaktadir.

Tablo 2.2. Sehir Imaj1 Olusumuna Etki Eden Unsurlar

Hava (sicaklik, yagis miktari, nem orani, giinesli saatler), Plajlar (deniz suyu
Dogal kalitesi, kumlu ve kayalik sahilleri, plajlarin uzunlugu, plajlardaki kalabalik),
Kaynaklar Kirsal alanlarin zenginligi (korunan doga rezervleri, géller, daglar, ¢oller vb.),
Bitki ve hayvan gesitliligi ve benzersizligi.
Gelismis ve kaliteli yollar, havaalanlar1 ve limanlar, Ozel ve toplu tasima
Genel Altyap: | olanaklari, Saglik hizmetlerinin gelisimi, Telekomiinikasyon hizmetlerinin
gelisimi, Ticari altyapilarin gelisimi, Modern binalarin yayginlagsmasi
) Otel ve benzeri konaklama yerleri, Restoranlar, Bar, Diskotek ve kulipler,
furizm Destinasyonlara ulasim kolayligi, Destinasyonlara yonelik geziler, Turizm
Altyapist
merkezleri, Turistik bilgi aglari.

Eglence Tema parklari, Eglence ve spor aktiviteleri (golf balikgilik, avcilik, kayak,
Yerleri dalgiclik vb.), Su parklari, Hayvanat bahgeleri, Macera aktiviteleri, Aligveris.
Kultir, Tarih | Mizeler, tarihi binalar, anitlar vb. Festival, konser vb. El sanatlari, Gastronomi,

ve Sanat folklor, din/inang, Yasam tarzlari.
Siyasi ve Siyasi istikrar, Siyasi egilimler, Ekonomik kalkinma, Giivenlik (sug orani, teror
Ekonomik saldirilart), Fiyatlar.
Faktorler
Manzara giizelligi, Kent ve ilcelerin ¢ekiciligi, Temizlik, Kalabalik niifus, Hava
Dogal Cevre
ve giiriilti kirliligi, Trafik sikisiklig.
Yerel halkin misafirperverligi ve dostlugu, Ayrimeilik ve yoksulluk, Yasam
Sosyal Cevre S )
kalitesi, Dil engeli.
Kentin Liiks, Moda, Unlu yerler, Aile icin yerler, Egzotik, Mistik, Dinlendirici, Stresli,
Atmosferi Eglenceli-keyifli, Hos, Sikici, Cekici veya ilging.

Kaynak: Aktaran, Ozbey ve Baser, 2015: 92.
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Tablo 2.2. incelendiginde, kent imajin1 etkileyen unsurlar tek tek
siniflandirilmistir.  Bunlarin  hedef kitle 1ile iligkisinin nasil kurulacagi 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii her bir faktoriin imaja etkisinin birbirinden farkli oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica, imaja etkileri bakimindan bazi faktorlerin digerlerinden daha fazla

onem kazandig1 goriilebilmektedir (Ozbey ve Baser, 2015: 925).

Marka sehir imaj1; Giiler (2009)’a gore bir kentte olumlu birgok marka imajinin
bulunmasi, sehirde bir biitiin olarak marka basarisin1 getirecektir (Aktaran, Coskun
2012: 39). Middleton (2011)’e gore yatirim igin son derece rekabet¢i diinyada biiyilik
ulusal ve kiiresel organizasyonlar faaliyetleri i¢in en uygun yerleri aramaktadirlar. Bir
kentin yatirim i¢in tesvik edici varlik ve kaynaklart mevcut olabilmektedir (Aktaran,

Ozbay ve Bager, 2015: 925).

Tablo 2.3.’te ise Avrupa’nin marka imaj1 giiglii 9 sehri {ilkeleri ile birlikte yer

almaktadir.
Tablo 2.3. Avrupa’da Marka Imaj1 En Giiglii 9 Sehir
Sira Sehrin Ad1 Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa
2 Londra Ingiltere
3 Barcelona Ispanya
4 Berlin Almanya
5 Amsterdam Hollanda
6 Minih Almanya
7 Stockholm Isveg
8 Prag Cek Cumbhuriyeti
9 Roma Italya

Kaynak: Giritoglu ve Avcikurt, 2010: 79.

Tablo 2.3.’te en giiclii marka imajina sahip dokuz sehir ve bunlarin bulunduklari
tilkelere yer verilmistir. Bu sehirler bize gosteriyor ki sehrin hayatin1 devam ettirmesini

saglayan husus sehrin marka imajidir.

Imaj yaratma ve yonetme isinin temelinde etkin bir iletisim bulunmaktadir (Oter

ve Ozdogan, 2005: 129). Asagidaki sekilde Kavaratzis (2004)’in sehir imaj1 iletisimi
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gosterilmistir. Sekil 2.6.’da goriildiigl lizere sehir imaj iletisimine yer veren Kavaratzis
(2004) sehrin imaj1 ile ilgili birincil, ikincil ve {igilinciil olmak iizere li¢ farkli iletisim
yolu ile aktarildigini belirtmektedir. Yazar birincil iletisimde kentin mimari konular ile
idari ve orgiitsel olmak iizere sehir yonetimini ilgilendiren konularin birincil iletisim
altinda dért baslik altinda toplamaktadir. ikincil iletisimde ise yazar halkla iliskiler,
grafik tasarim, logo ve mekanla ilgili bilinen pazarlama uygulamalarindan s6z
etmektedir. Son olarak tigilinciil iletisim olarak yazar, agizdan agza iletisim konusuna

deginmektedir (Aktaran, Coskun, 2012: 41).

Sekil 2.6. Sehir Imaji fletisimi

“ .,4.-"'
Uciinciil iletisim === ———————— — — — J

Kaynak: Aktaran, Coskun, 2012: 41.
2.1.5.1. Bir Sehrin Imajinin Belirlenmesi

Sehrin imaj1, o yerle ilgili biitiin bilgi ve ¢agrisimlarin en sade halidir. Bir baska
sOylemle sehrin imaj1 insanlarin o yerle ilgili tim duygu, diisiince, kan1 ve fikirleridir.
Kisiden kisiye degisen, kisiye 6zel imaja sahip olunmasi sebebiyle ayni sehir farkl
kisilerde farkli bir imaj olusturabilir. Bu sebeple imaj olusturmak isteyen sehirler, hedef
kitlenin imaj1 algilamasini saglamalidir. Sehir imajinin zamanla degisecek olan farkl
gruplar Uzerindeki etkisini uzun siurede azaltacak olmasi sebebiyle; segmentler,

hedefler, kitleler iizerinde, istenilen imaj1 saglamak ve cekiciligini konumlandirmak
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adina imaj yonetimi devamli olmasi gereken bir surectir (Teker ve Gilgubuk, 2005:
102).

Sehir pazarlama ve markalasma siiregleri sehirde blyiik degisiklikler
yaratmaktadir. Bir sehrin ¢ekim noktasi olabilmesi igin tiim altyapt ve planlama
problemlerinin ¢6ziime kavusturulmus olmasi Onemlidir. Bu siireglere baslamakla

birlikte sehrin altyapisi hizli bir sekilde gergeklestirilecektir (Tezcan, 2011: 53).
2.1.5.2. Bir Sehrin Imajinin Olgiilmesi

Oncelikle, yeni yerlesimciler, ziyaretciler, profesyonel yoneticiler, yatirimcilar,
girisimciler gibi hedef kitlelerin tespit edilmesi gerekir. Bu gruplara gore sehrin imaji
farkli olabilir. Secilen hedef kitlelerin nitelikleri saptanarak, hedef kitlenin sehre ne
kadar agina oldugu ve sehrin ona ne kadar uygun oldugu tespit edilir (Teker ve

Gulgubuk, 2005: 102).

Sehirlerin imajlarmin dl¢iilmesi biiylik oranda soyut bir 6l¢medir. Sehir imajini
oleme konusunda farkli metotlar izleyen arastirmacilar bulunmaktadir. Olgmelerin
cesitli yontemlerle yapilmasinin diginda sehir imaji 6lgme ¢alismalarinda yaklasima
baglt olarak sehirlerin farkli boyutlarinin dlgiilmesi yoluna gidilmistir. Dogal olarak
farkl1 boyutlarla 6lgme, ulasilan sonuglarda da farkliliklar olusturmustur. Sehrin
markasiin bir biitiin olarak Glgiilmesinin s6z konusu olmadigi durumlarda markayi
olusturan bir ya da birka¢ boyutun dSlgiilerek sehir imajinin belirlenmesi s6z konusu

olmaktadir (Karaca ve Ozdemir 2009: 120).

Her yasama bi¢iminin kendine ait dinamikleri vardir; biitiin mesele karmagsik ve
giicliiklerle dolu ulusal ve uluslararasi iligkilerden bireysel egilimlere kadar her konuyu

derinlemesine inceleme, analiz edebilme yetenegini gosterebilmektir (Elitok, 2003: 2).
2.1.5.3. Sehir Imajinin Yayimi

Imaj, bireyin zihninde bazi 6gelerin etkilesimi sonucu yavas yavas olusan bir

imgedir (Turkkahraman, 2004: 1). Koroglu ve Giizel (2007)’ye gore ise imaj, kisisel
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algilamalar1 yansitarak, inanglarin, fikirlerin ve etkilerin birlesiminden olusmaktadir
(Aktaran, Biskin, 2013: 60). Sanayi sonrasi {igiinciil bir sektére yonelen ve bunun yani
sira kiiltiirel politikalar1 da kullanan sehirler artik, sanayinin sehir peyzajindan
kalkmasina ve rekabet giicii kazanmaya yonelik yeni bir imaj olusumu girisiminde
bulunmaktadirlar. Son on yil i¢inde ¢cagdas sanat miizeleri bu imaj olusturma girigiminin
merkezinde yer almaktadir (Peker, 2006: 45). Kotii bir imaja sahip bir sehirde kurulmus
miikemmel bir kongre merkezinin basarisinin 6niinde biiyiik bir engel olacagi kesindir.
Bu nedenle kongre merkezlerinin ve konaklama sektoriiniin isbirligi yapmasinin énemi

giin gectikce artmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 106-107).

Sehirler fiziki yapilari, altyapilari, giinimiizden geg¢mise ve gelecege uzanan
boyutlar ve i¢inde yasayan insanlariyla ve bu insanlarin tek tek ya da birlikte olmaktan
dolay1 yarattiklar1 degerleriyle sehir pazarlamaya konu olabilecek bir Grindur.
Miisterilerin tiriinden saglayabilecekleri faydayr maksimize etmek sehir yoneticilerinin
sorumluluklart arasindadir. Misteri memnuniyetini saglamak miisterilerin beklentileri
karsilamak ile miimkiindiir. Karsilanamayan beklentiler ise tiiketiciler i¢in bir olumsuz
tutum gelistirme sebebi olarak degerlendirilmektedir. Sehirlerden beklentilerin yiksek
olmasi ayni zamanda sehirlerin daha degerli hale gelmelerini de saglamaktadir. Bir {iriin
olarak degerinin artmasi sehrin paydaslarmin kazancini artirici bir etken olacaktir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus miisterilere vaat edilen beklentilerin s6z verildigi
gibi karsilanmasidir. Bu nedenle sehrin paydaslarindan her birinin bu sehrin degerini
artirict ¢abalar i¢inde yer alirken ayni zamanda beklentileri karsilayict bir durumda

olmasi gerekmektedir (Karaca ve Ozdemir, 2009:131).

Miisterilerin sehirden memnun ayrilmalart ve sehrin olumlu imaji miisteri
sadakati icinde 6nemli bir durumdur. Babiir ve Tosun (2010)’a goére, sadakatten soz
edebilmemiz i¢in bazi kosullarin gergeklesmesi gerekmektedir (Aktaran, Bigkin, 2013:
61). Bunlar;

1. Tesadiifi olmama,

2. Davranissal tepki,



53

3. Zaman igerisinde gerceklestirilmesi,

4. Bir karar verme birimi tarafindan gergeklestirilme,
5. Markalar seti arasindan bir markay1 se¢me,

6. Psikolojik bir sureg niteliginde olma

Imajin yayilmasi icin ¢aba gdsteren sehirler sadece resmi logolariyla degil her
alanda yaptiklari logo calismalariyla kentlerini yansitabilirler. Diizenledikleri
etkinlikler, fuarlar, olimpiyatlar, sampiyonalar gibi etkinliklerde sehirlerin akilda
kalmasinm1 saglamakta yardimci olmaktadir (Tezcan, 2011: 69) . Gorsel projeler

sehirlerin akilda kalict olmasi ve imajin yayilmasi i¢in dnemli ¢caligmalardir.
2.1.5.4. Bir Sehrin Imaji Bicimlendirilirken Takip Edilebilecek Yol

Sehrin imajinin ne oldugu anlasildiktan sonra, var olan imajin yeterli diizeyde
olup olmadigina karar verilir. Her hedef kitle icin etkin dolayisiyla, gecerli, inandirici,

kolay anlasilir, ayirt edici bir imaj olugturulmalidir (Biskin, 2013: 62).

> Bir Sehrin imajim iletmekte Yararlamlacak Araglar; Kolay marka
sehir olmak isteyen sehirler diger her seyi bos vererek sadece, slogan ve
gorsel simgeyi kullanmaktadirlar. Oysa saglam bir strateji dogrultusunda;
Slogan-Tema, Gorsel Simge ve Etkinlik araclarini bir pazarlama stratejisi
ve uygulama kararlilig1 i¢cinde gergeklestirmek gerekmektedir.

» Bir Sehrin Olumsuz imajlnln Diizeltilmesi; Oncelikle sorunlarn,
olumsuz durumlarin kabul edilmesi gerekmektedir. Sorunlar derine
inilmeden ¢oziilmeye kalkisilir, imaj yenilenme ve duzeltmeler alelacele
yapilirsa, sonuglarda istenilen dogrultuda olmaz. Var olan sorunlar ortaya
konulup ilgili birimlerden fon saglanirsa, sehir sakinleri de, yasanilan
degisiklikleri fark edecek, imaj yoneticileri de sehre uygun ¢aligmalari ile

konuyu destekleyeceklerdir. Bu da olumsuz imaj1 diizeltecektir.
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> Bir Sehrin Imajimin Tutarh ve Giiclii Sekilde Iletilmesi; Secilen hedef
kitleye dogru medya ile seslenmek gerekmektedir. Giiniimiizde yeni nesil
medya araglar1 sayesinde sehirlerin, hedef gruplara ulagsmalar1 ve iletisim
kurmalart ¢ok daha kolaylagmistir. En iyi erisim ve etki saglanarak
yapilan harcamalarin nasil geriye donecegi ortaya konulmalidir. Bazen
markalar farkli iilkelerde farkli sloganlarla tiiketiciye etkili mesajlar

iletmek durumundadirlar.
2.1.6. Sehir Kimligi

Sehir kimligi, sehir paydaslarmin sehri nasil gostermek istediklerine baglidir.
Amag ise schrin istenildigi gibi algilanmasini saglamaktir (Teker ve Gilgubuk, 2005:
101). Sehir kimligi uzun bir zaman dilimi iginde bi¢imlenir ve sehrin cografi igerigi,
kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bicimi gibi niteliklerinin karigimi

olarak sehre bigim verir (Suher, 1999: 356).

Sehir kimliginin o6zellikleri ise, sehrin O6nemli kurumlari, sehrin otantik
ozellikleri, sehir pazarlamasia verilen 6nem, sehrin alt yapisi, sehir yonetimlerinin
sehre gelecek yatirimcilara, turistlere, Ogrencilere ve sehir halkina vaat ettikleri

yararlardir (Teker ve Giilgubuk, 2005: 101).

Sekil 2.7. Kentsel Kimlik Modeli

| KENTSEL KiMLIK |
I ]
[ cEVRESEL KiMLIK] [ ToPLUMSAL KiIMLIK
T 1
Dog < e Yapay' Covre - Sosyo - Kiilttirel Kimlik
. . A b . . e Tarihsel Ozellikler
Ozellikleri Ozellikleri . Niifus Ogzellikleri
— J ®  Kiltiirel Ozellikler
- Yerlegim Olceginde
- Topografik * Binalar
Ozellikler ¢ Sokaklar ve Caddeler I_
L e Meydanlar | . - Sosyo - Ekonomik
Kimlik
- Iklim ve Bitki |_
Ortlisti Ozellikleri { Donat1 Olgeginde |
-Psikolojik
Kimlik
Sembol Olmug
Elemanlar Olceginde

Kaynak: Beyhan ve Uniigr, 2005: 3.
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Yukaridaki Sekil 2.7.’de gosterildigi iizere sehir kimligi, dogal ¢evre, yapay
cevre ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler ile olusmaktadir. Dogal c¢evreyi, topografik durum,
iklim kosullari, su 6gesi, bitki Ortiisli, jeolojik durum ve genel konum olusturur. Bu
ozellikler ne kadar farkli ise bir Ozgunliik yaratarak sehrin kimligini ortaya
cikarmaktadir. Sehre ait olan dogal cevre oOzelliklerinin iyi incelenip anlasilmasi,
korunmasi ve vurgulanmasi sehir kimliginin dogru sekilde tanimlanmasi, anlasilir hale
getirilmesi, glclenmesi anlamma gelmektedir. Yapay ¢evre ise, yasamsal
gereksinimlerden kaynaklanan alanlar, binalar, yollar ya da objelerden olusmaktadir.
Burada dnemli olan husus yapay g¢evrenin 0zgin, etkili, sembolik degeri olan veya
dogal cevre ile uyumlu bir 6zelliginin olmasidir. Beseri g¢evre aslinda birey ve
toplumdan olusur ve kiiltiirel yapi ile biitiinlesiktir. Beseri gevreden kaynakli olan
kimlik elemanlari, demografik yapi, kurumsal yap1 ve kiiltiirel yapiya yonelik alt
elemanlardan olusmaktadir. Bireyin kimligi ile yasadigi g¢evrenin kimligi etkilesim
halinde oldugu i¢in bireysel kimlikler aslinda toplum kimligini olusturmaktadir. Sehrin

kimligi, sehir halkiyla ve yasam bigimleriyle birebir alakalidir (Peker, 2006: 26).

2.1.6.1. Logo ve Sembol Olusturma

Logo “ bir isletmenin kendisini veya tirlinlerini tanimlamak amaciyla isimli veya
isimsiz kullandig1 grafik dizayndir” (Miiller vd., 2011: 2). Gergekgi ya da somut bir
grafik unsur olarak logo markanin karakterini ve kisiligini tanimlamaya yardim

etmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 74).

Bir logo sadece goriineni degil goriinmeyeni de anlatmaktadir. Barmndirdigi
simgeler, sekiller, betim ve ¢izimler ile cagrisimlar logo, arkasindaki kurumu ve o
kurumun sahip oldugu imaj1 betimlemekte ve kurulusun yoklugunda, var olan degerinin
zihinlerde gorsellestirilebilmesini saglamaktadir. Bir logonun iglevi bir kurum ig¢in ne
ise bir kent i¢in de Oyledir. Kentsel yonetimler de bu nedenle, gerceklestirdikleri
etkinlikleri, hizmetleri ve marka kimliklerini logolar ile destekler duruma gelmislerdir

(Camdereli vd., 2006: 239). Sekil 2.8.”de kentsel logonun islevi gosterilmistir.
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Sekil 2.8. Kentsel Logonun Islevi

s N

kentli birey
kenth

tophm
kent
komuklan

- _/

Kaynak: Camdereli vd., 2006: 239.

Sekil 2.8.’de goriildiigii tizere kentsel logonun islevi insanlarla kent arasinda bir

alg1 olusturmaya yardim etmektedir denilebilir.

Odabas1 ve Oyman (2006)’a gore, isletmeler markalarini tanimlamak amaciyla
markayla beraber veya marka olmaksizin logolar1 kullanir. Logo tasarimlari ise gok
karmagiktan ¢ok sadeye, cesit ¢esittir ve iyi tasarlanmis logolar (Aktaran, Coskun, 2012:
15) :

v Kolaylikla taninir
v Tim hedef kitle tiyeleri i¢in ayn1 anlam tagir

v Olumlu duygular ¢agristirir

Logolar, marka kimligi unsurlar1 arasinda gorsellige dayanan ve sehir imajini
biiyilk oranda etkileyen bir 0gedir. Logolarda kullanilan semboller ¢ok ¢esitli
olabilmektedir. Logo, kenti simgeleyen, sehre 6zgii bir 6zelliginin resmi olabilecegi gibi

sehrin ad1 da bir logo olarak kullanilabilir.

Logolarin se¢imi konusu titizlikle {izerinde durulmasi gereken bir husustur.
Clnku secilen logo, kenti tasvir eden, sempatik, yaratict ve kalict olmalidir. Sehri

yansitamayan, sehrin kiiltiirel ya da toplumsal degerlerine ters diisen logo unutulacak ve
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kalic1 olamayacaktir. Buglinlerde bir cok kurum ya da isletmenin yani sira, bazi sehirler
de benimseyecegi logoyu kitlelerin yaraticiligina sunmakta, bu nedenle logo tasarim
yarigmalar1  dlizenlemektedirler. Yarismacilarca hazirlanan ve sunulan logolar
icerisinden 6n degerlendirmeyi ge¢me hakki kazanan logolar, sonraki asama olarak
kamu oyunun begenisine ve oylamasina sunulmakta ve halk tarafindan en fazla oyu alan
logo yarismay1 kazanmaktadir. Boylelikle, tercih edilen logo, hedef kitlenin onayindan

gecmis, sempatisini ve begenisini kazanmis olarak kabul edilmektedir (Aydinlioglu,
2014: 53).

Sehir ve markalarin sembolleri ¢ogunlukla bir anit olan simgelerdir. Buna
verilebilecek en iyi 6rnek New York’un sembolii olan Hiirriyet Aniti’dir. Bu anitin
kendisi diger bircok anit gibi bash basina bir cazibe odagidir. Paris igin Eyfel Kulesi ve
Roma i¢in Kolozyum ayni1 6nemi tagimaktadir. Logo ve sembol olusturulmasinda sehrin
kimligini ifade edecek ve somutlastiracak kentsel imgelerin kullanilmasi hem zihinlerde
kente iliskin kalici bir imge olusturmak hem de kent ile alakali bir cazibe noktasi

olusturmak bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Baysal, 2004: 24).

Sehirlerle 6zdeslesmis baz1 logo drnekler asagidaki sekillerde gosterilmistir.

Sekil 2.9. Gaziantep Sehir Markas1 Logosu

. ]

N

AU

NANIANEAS

|

=

2

=,

Kaynak: http://wowturkey.com, Erisim 30.09.2016.

Tiirkiye’deki ilk tescilli sehir logosu Gaziantep iline aittir.
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Sekil 2.10. | Love New York Logosu

1®
NY

Kaynak: http://www.logosdesigners.com, Erisim 01.10.2016.

Sekil 2.11. Antalya Turizm Logosu

-

Aol

Kaynak: http://seeklogo.com/vector-logo/260910/izmir-sehir, Erisim 01.10.2016.

Sekil 2.12. Canakkale Turizm Logosu
=

Canakkale

Kaynak: http://seeklogo.com/vector-logo/260997/canakkale-turizm-logosu, Erisim 01.10.2016.

f

1

Sekil 2.13. Onciilerin Sehri izmir Vektérel Logosu.

ez Vi

the frontier city of —=Fi.7% ey

Kaynak: http://seeklogo.com/vector-logo/260910/izmir-sehir, Erisim 01.10.2016.


http://www.logosdesigners.com/
http://seeklogo.com/vector-logo/260910/izmir-sehir
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Sekil 2.14. Vektorel Bursa Sehir Logosu

& BURSA

L S oeluin

Kaynak: http://seeklogo.com/vector-logo/260909/bursa-sehir, Erisim 01.10.2016.

Bursa sehri bu logosunda, Bursa markasi ve alt markalarin tamamiyla iliskili,
tiim {irlin, deger ve markalariyla soyut cizgilerle birbirine baglayacak ve Bursa’nin tiim

markalarini birlikte temsil edecek bir logo olmasini1 amaglamistir.

Sembol, nesne veya diisiinceler gibi baska bir seyin yerine gecen isaretlerdir
(Sahin, 2007: 364). Marka sembolii, markanin gozle goriinen boliimiidiir. Bu boliim, bir
marka veya firmay1 gostermek i¢in kullanilan, marka ismi icermeyen bir tasarim, bir
sekil olabilecegi gibi, marka isminin tiimii veya bir kismindan olusan yazi elamanlarinin
farkli bir tasarimi da olabilir. Bu agidan marka sembolii, zihinde markay1 ¢agristiran
veya markayla iligkilendirilebilen her tiirli 6zglin geometrik sekil, nesne, tema,
karakter, alfabe veya kelime ya da bunlarin birlesimini igeren bir tasarim olarak
tanimlanabilir (Tek, 2005: 322).

Bu tanimdan da anlasildig1 gibi bir sehrin 6ne ¢ikan 6zelligini sembol yardimiyla
gorsel olarak insanlara sundugu sdylenebilir. Sembol bir sehir i¢in bir yapi, tarim Uriing,

yemek, icecek ya da tarihi bir anit olabilecegi gibi bu drnekleri ¢ogaltabiliriz.

Olusturulmus giiglii bir sembol marka kimligine saglamlik katacagi gibi uyum
saglayacaktir. Bu sekilde tanima ve hatirlanmaya fayda saglayacaktir. Ug tip sembol
vardir. Gorsel imaj, metaforlar ve marka mirasi. Gorsel imaja sahip olan semboller daha
cok akilda kalir ve hatirlanir bu da semboli gucli yapar. Nike’in ‘swoosh’ sembolii,
Kodak’in sar1 rengi, Mercedes Benz’in yildiz amblemi buna 6rnek olarak verilebilir.
Semboller, fonksiyonel, duygusal veya sembol 6zelligi ile birlikte bir metaforla da

alakal1 ise ¢ok daha anlamlidirlar. Nike’in performansi i¢cin Micheal Jordan’in sigrama
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kabiliyetinin, Energizer’in pil dmrii i¢in tavsanin kullanilmasi bu duruma birer 6rnek
olarak verilebilir (Mural, 2010: 53).

2.1.6.2. Slogan Olusturma

Slogan markayla 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan 6zli
sozlerdir. Slogan, konumlandirma stratejisini bigimlendirir ve marka adi ve semboliine
anlam ve deger katar. Sloganlar spesifik, konu ile alakali, ilging, kinayeli vb. sebeplerle
hatirlanabilir olduklar1 zaman etkili olurlar (Tek, 2005: 327).

Sehir markast yaratmaya yonelik slogan olusturma gibi konumlandirma
calismalar1 yaparken, ¢aligmanin ortak bir mesaj igermesine 6zen gosterilmelidir. Ciinkii
sehri belirli bir ¢ikar grubunun ilgisini ¢ekecek sekilde adlandirmak, drnegin, iiniversite
sehri, kiiltiir sehri gibi, diger gruplar1 diglamak anlamina gelebilecektir (Saran, 2005:
105-111).

Iyi bir sloganda bulunmasi gereken ozellikler su sekilde siralanmaktadir

(Atesoglu, 2003: 1) :

Kisa ve 6zgiin olmalidir.

Kolay hatirlanabilmelidir.

Marka farkliligini vurgulamalidir.

Merak uyandirmalidir.

Kazandiracag 6diil ve yarari belirtmelidir.

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

Ilging, sasirtic1, eglenceli ve ¢arpict olmalidir.

© 0 N o g Bk~ w DN PE

Sik sik degistirilmelidir.

10. Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlami1 olmamalidir.

Sehirler, mevcut 6zellikleriyle uyumlu, kisa ancak 6z sloganlar edinmektedirler.
Etkili bir slogan sehrin 6n plana ¢ikmis 6zellikleri gbz Oniline alinarak hedef kitlenin

zihninde sehirle ilgili bir imge olusturabilir (Aydinlioglu, 2014: 54).
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Diinya genelinde bazi marka kentlerin kullanmig olduklari sloganlar Tablo

2.4.’te verilmistir.

Tablo 2.4. Dinya Genelinde Marka Kentlerin Kullanmakta Oldugu Sloganlar

Edinburg Iskogya Kuzey’in Atina’s1
Honkong Cin Dogu’nun Incisi
Beyrut Libnan Ortadogu’nun Paris’i
Newyork ABD Newyork’u seviyorum
Amsterdam Hollanda Kuzey’in Venedik’i
Bangkok Tayland Dogu’nun Venedik’i
Pekin Cin Yasak sehir
Prag Cek Cumhuriyeti Altin sehir
Paris Fransa Isiklar sehri
Budapeste Macaristan Tuna’nin Incisi
Milan Italya Diinyanin Moda Bagkenti
Roma Italya Ask sehri

Kaynak: Aydinlioglu, 2014: 54.

Sloganlar, sehirlerin bilinirliligini artirmakta ve sehri dogru tanimlayan slogan

olusturuldugunda sehrin markalagmasina 6nemli faydalar sagladig: sdylenilebilir.

2.1.7. Sehir Kimliginin Imaja Doniistiiriillmesi

[Iban vd. (2008)’e gore, imajin bilissel veya algisal dgesi insanlarin sahip oldugu
inanglar1 ve bilgiyi ifade eder. Biligsel 6ge genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o
yerde yasayan insanlari ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucunda meydana gelir.
Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarm bir yer ile ilgili hissettikleri duygulara karsilik
gelir. Duygusal 0ge bir yerin insanlarda uyandirdigi duygularin ve anlamin
degerlendirilmesi  sonucunda meydana gelir. Bir yerin duygusal olarak

degerlendirilmesinin genel olarak o yerin biligsel bir bicimde degerlendirilmesi ile ilgili
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oldugu kabul edilmektedir. Daha acik bir sekilde bir yerin duygusal imaji, bir yeri sevip
sevmeme, hoslanip hoslanmamanin, o yer ile ilgili olarak insanlarin sahip oldugu
bilgilere, inanglara, diisiincelere dolayisiyla biligssel imaja bagli oldugu goriisii agirlik
kazanmaktadir (Aktaran, Bigkin, 2013: 54). Bir sehrin olumlu imaji1, hedef kitlelere
yaklasmasi acisindan bilyilk avantajlar saglayacaktir. Ozellikle turizm amagli hedef
kitlelerin sehre ¢ekilmesinde sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasi ¢ok dnemlidir. Hedef
kitlenin sehrin imajina yonelik kararinda, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu
izlenimler, 6n yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diisiinceler belirleyici olmaktadir.
Ornek olarak, her tcli de Akdeniz iilkesi olmasina ragmen Ispanya Yunanistan’dan 6
kat, Tirkiye’den ise 9 kat daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bunun nedeni de, sahip
olduklar1 kosullardan daha ¢ok, sahip olduklar1 imaj ile ilgilidir (Uniisan ve Mete, 2005:
166-167).

Sehir imaj1 disaridan zorla kabul ettirilemez. Fakat zaman icerisinde belleklerde
yer edinir. Bu sebeple iiriin markalama ¢alismalarindan da ote, kent markasi olusumu da
uzun soluklu bir cabayr ve planlamay1 gerektirmektedir. Yanlis uygulamalar zaman
icerisinde marka degerinde azalmaya, pazarlama baglaminda marka ¢iiriimesine Sebep
olabilmektedir. Bu nedenle kent yonetimi ve tiim kent paydaslari her zaman marka
degerini korumakla ve gelistirmekle sorumludurlar (Peker, 2006: 24). Sehrin bir imaja
sahip olmasi, hem sehir sakinlerinin, hem de sehir disindaki insanlarin, sehir i¢in olumlu
ve verimli bir tutum sergilemelerini saglar. Olusturulan “Biz” duygusu ile, sehirde
bulunan ticari kuruluslar, kamu kesiminden kurumlar, sehrin sivil toplum orgiitleri ve
sehir sakinleri; sehrin marka olmasi amaci ile ¢alisacaklar, daha sonra da bu markanin

guclenmesi icin tum enerjilerini bu alana vereceklerdir (Saran, 2005: 105-106).



2.2. LITERATURDE YER ALAN YERLI CALISMALAR

Literatirde schir pazarlamasi, sehir markalasmasi ve sehirlerin imajinin

Olcllmesine yonelik yapilan bir¢cok yerli galisma vardir. Literatiirde yer alan bu

caligsmalarin bazilarindan asagida Tablo 2.5.°te bahsedilmistir.

Tablo 2.5. Sehir Pazarlamasi, Marka Sehir ve Sehir imaj1 Ile Tlgili Tiirkiye’de

Yapilmis Calismalar

Yazarin Soyadi

ve Yaymn Yili

Sonuclar

Isen (2013)

Kalitatif yaklagimla yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda, Konya sehri bir vaka olarak
incelenmistir. Orneklem olusturulurken sehirde yasayan farkli kiiltiirel ve
cevrelerden temsilciler yargisal bir yontemle secilmistir. Bu baglamda yerli
Tirk-Miisliiman, Balkan kokenli ve Anadolu’nun diger kentlerinden gé¢ etmis
yurttaslarimizla goriigiilmiistiir. Toplamda 400 anket uygulanmis. Elde edilen
bulgular, Konya sehrinin bir marka olusturulabilecek niteliklere sahip oldugunu

gOstermistir.

Aydinlioglu
(2014)

Yazar yapmis oldugu c¢aligmada, Kahramanmarag’in mevcut niteliklerinin
onceden belirlenmis gesitli kategoriler baz alinarak hazirlanan anket araciligryla
Olglip istatistiksel verilerle degerlendirmeyi amaglamistir. Bu arastirmada,
cografi olarak Kahramanmaras ili ana kiitle olarak Siitcii Imam Universitesi
ogrencileri ile siirlandirilmigtir. 620 Ogrenciye anket uygulanmistir. Elde
edilen bulgularda, Kahramanmaras sehrinin olumlu bir imaja sahip olmak icin

gereken bilesenlere yeterli diizeyde sahip oldugu saptanmustir.

Coskun (2012)

Yazar yapmis oldugu ¢alismada, kent markalagsmasini konu almis ve Diizce’nin
kent markasini ve marka imajimi O6lgmek amaci kapsaminda Diizce kent
merkezinde yer alan yerel yonetim c¢alisanlari, turizm alaninda ¢alisanlar ve
yerel halkin goriislerine bagvurmustur. Elde edilen bulgular, Diizce’nin dogal
giizellikleri, cografi konumu, ulasimi, kentin disaridan gelen yatirimlara agik,
temiz ve sakin bir kent olmasi, halkimin misafirperver o6zellikleri, turizm
kaynaklart gibi nedenleri Diizce’nin markalagmasi ve kent imaji i¢in 6nemli

unsurlar oldugunu ortaya koymustur.
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Yazarin Soyadi

ve Yaymn Y1l

Sonuclar

Biskin (2013)

Yazar yapmis oldugu calismada, Istanbul ili Beykoz ilgesinde yasayan kisileri
arastirmanin evreni olarak se¢mistir. Arastirmadan elde edilen bulgularda,
orneklem grubunu olusturan kisilerin Beykoz Ilcesi Marka Algist Olgegi
puanlarinin ortalamalar seviyesinde oldugu goriilmiistiir. Orneklem grubunu
olusturan kisilerin cinsiyetlerine, medeni durumlarina, egitim durumlarina ve
yaslarina gore marka algisi diizeylerinin gruplar arasinda anlamli bir farlilik
olmadig goriilmiistiir. Gelir durumunun, g¢alisilan sektdriin, meslegin, ikamet

yerlerinin ve ikamet siiresinin marka algisi etkiledigi gériilmiistir.

iri (2009)

Yazar yapmis oldugu c¢aligmada, Nigde ydresinin turizm potansiyelini
degerlendirmek amaciyla insanlarin Nigde ili turizmine bakis agilar1 hakkinda
bilgi edinerek, Nigde ili sehri ile ilgili sorunlari tespit etmeye ¢alismis ve bu
sorunlarin ¢6ziimii noktasinda onerilerde bulunmustur. Arastirmada Istanbul,
Ankara ve Izmir’de yasayan insanlar &rneklem kitlesi olarak belirlenmistir.
Bulgular sonucunda, turizm arzi ve turizm potansiyeli bakimindan yeterli olan
Nigde ve yoresinin, turizm potansiyelini yeterince degerlendirilebilecek ve
ihtiyaca cevap verecek turistik yatirimlar agisindan yetersiz oldugu

anlagilmustir.

Divenci (2009)

Yazar yapmis oldugu calismada, Istanbul sehrinde yasayan kisilerde sehir
algisint olusturan bilesenlerin insan zihnindeki sonuglari ortaya ¢ikarmaya
yonelik olarak; sehir algisint olusturan faktorlerin, sehrin marka imaji
iizerindeki etkisinin tespit etmeyi amaglamustir. Arastirmada ornek sehir olarak
Istanbul ele alimustir. Elde edilen veriler 1s181nda; Istanbul’da yasayan kisilerin
Istanbul ile ilgili olumlu izlenimler edinmesi, sehir sakinlerine ait 6zellikleri
olumlu yorumlamasi ve kentsel yapinin ihtiyaglar1 karsilamasi durumunda gehir

sakinleri goziinde olumlu bir marka imajina sahip olacagindan bahsedilmistir.

Akpmar (2011)

Yazar yapmis oldugu caligmada, sehirlerin markalagsma siirecinde, iiniversite
ogrencilerinin roliinii ortaya koymayt hedeflemistir. Caligma Bolu, Diizce,
Sakarya ve Kocaeli sehirlerinde gerceklestirilmistir. Bulgular sonucunda,
cevaplayicilarin  okuduklar1  sehirlerin  markalasmas1 ¢aligmalarina nasil
baktiklari, c¢aligmalarda {istlenecekleri rolleriyle ilgili disiincelerinin ve
cevaplarmin genel olarak Ozelliklerinin ne oldugu ortaya konulmaya

caligilmistir.
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ve Yaymn Y1l

Sonuclar

Ozden (2013)

Yazar yapmus oldugu calismada, sehir markalagsmas: kapsaminda Samsun
ornegini incelemektedir ve Samsun sehrinin pazarlama siirecindeki basarisini
ele almaktadir. Elde edilen bulgular da, Samsun’un, icerisinde gizli cevherleri
olan ve bunlar1 aciga c¢ikartmakta alt yapisal ve kiiltlirel sorunlar yasayan bir

sehir konumunda oldugu goériillmiistiir.

Demirdégen
(2009)

Yazar yapmis oldugu calismada, Erzincan sehrinin mevcut varlik ve
faaliyetlerinin neler oldugunu tespit etmek, bu varlik ve faaliyetlerin sehrin
markalagmasindaki etkisini belirlemek ig¢in bir 6n arastirma yapmak ve
sehirdeki her kesime fayda saglamak amaglanmustir. Arastirma Erzincan il
merkezinde gergeklestirilmigtir. Bu ¢aligmanin sonucunda, sehir markasi
modelinde bulunan yerel yonetim ve dis iliskiler, kiiltiir, tarihi miras ve dogal
giizellikler, egitim ve spor, yatirim ve yerlesim, iist yapi, iklim, gastronomi,
insan, mesafe, dil, turizm, kongre ve aktiviteler, 6zel sektor ve diger kurumlar

alt bilesenlerinin sehir markas1 olusturulmasinda etkili oldugu tespit edilmistir.

Capik (2013)

Yazar yapmis oldugu calismada, Kars’ta sehir markasi olusturabilmek igin
uygulanir, tutarli ve bilimsel esaslara uygun bilesenlerin agiga cikarilmasini
amac¢lamigtir. Yapilan ¢alisma sonucunda Kars’in 5 boyuttan ve 72 dnermeden

olusan kimlik bilesenlerini tespit etmistir.

Basc1 (2006)

Yazar yapmis oldugu calismada, akademik literatiir 1s181nda Istanbul sehri igin
uygulanabilir, tutarlt ve bilimsel, teorik esaslara uygun bir sehir markas: modeli
sunmay1 amaglamistir. Arastirma, Tiirkiye nin, Avrupa’nin ve diinyanin en eski
ve 6nemli sehirlerinden Istanbul sehrini konu almaktadir. Kullanilan yontem
ornek olay yontemidir. Calismada yapilan arastirmalar 1g1ginda sehir markasi
yaratilmasina yonelik degerlendirmeler yapilmis ve Istanbul igin bir sehir

markasi modeli onerilmistir.

Sahin (2010)

Yazar yapmis oldugu c¢aligmada, pazarlama ve markalagsma pratiklerini ve
6gelerini tanimlamay1 ve bunu Istanbul 6rnegi iizerinden inceleyerek kentin
turizm girdilerine katkisini arastirmayir amaclamistir. Caligmanin sonucunda,
Istanbul’un Paris, Londra, New York gibi kiiresel marka kentler ile rekabet
edebilirlikte {istiin yanlar1 oldugu, kent paydaslarinin bu konuda yeterli bilince
ulastigi ve bu dogrultuda calismalar yiiriittigli ancak ortak bir platform
olusturulamadigi, sonucunda kentin stratejik bilingle kent markalasma
caligmalariin yiriitilmemesinden dolay1 siirecin kesintiye ugradigi ortaya

¢ikmaktadir.
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ve Yaymn Yih

Sonuclar

Ozdemir (2013)

Yazar yapmis oldugu calismada, sehir varliklarinin sehir pazarlamasindaki
Onemini ortaya koymayr amaglamistir. Bu amacla, Tiirk turizmi icin 6nemli
sehirlerden olan Alanya uygulama destinasyonu olarak secilmistir. Elde edilen
bulgular, turistlerin Alanya’y1 ziyaretlerindeki en dnemli tercih nedeninin deniz-
kum-giines oldugu yoniindedir. Sehir varliklarinin sehir pazarlamasinda 6nemli
oldugu ancak uluslararasi tanitimlarinin yetersiz olusu nedeniyle turistler

tarafindan algilanmadiklar1 tespit edilmistir.

Koksal ve Sari
(2014)

Yazarlar yapmis oldugu c¢alismada, Burdur’un kent imaji, burada yasayan yerel
halk ve {iniversite Ogrencileri iizerinden Olgiilmeye calisilmis ve halk ile
ogrencilerin kent hakkindaki goriigleri karsilagtirmali olarak incelenmistir.
Aragtirmaya, toplam 390 kisi katilmistir. Elde edilen bulgularda, kent imajinin

Ogrencilere nazaran, yerel halk arasinda daha pozitif oldugu goriilmiistiir.

Gorkemli,
Matir, Celik ve
Seki (2014)

Yazarlar yapmus olduklar1 calismada, Istanbul’un 2020 Olimpiyatlarina aday
sehir olmas1 ve 2020 Olimpiyatlarnin Istanbul’da yapilamamasi hakkinda
iiniversite Ogrencilerinin goriislerinin degerlendirilmesini amacglamaktadir.
Sonugclar, olimpiyatlarin kente biiylik katki saglayacagina yonelik giiglii bir
inan¢ oldugunu ve katkilarin 6nemli bir bolimiiniin olumsuz bir beklentiye

sahip olmadigini ortaya koymaktadir.

I¢cli ve Vural
(2011)

Yazarlar yapmus olduklar1i c¢alismada, Kirklareli ilinin sosyoekonomik
kalkinmasinda mekéan (sehir) pazarlamasinin roliinii incelemislerdir. Calismanin
sonucuna gore, Tirkiye’deki sehirler belki diinyadaki 6rneklerden ¢ok daha
kendine 6zgl pazarlanabilir 6zellikleri olmasina kargin pazarlama diisiincesiyle
yogrulmadigi i¢in sorunlarla kargilagsmakta ve bunlarla nasil basa ¢ikacaklarini
ilin sosyo ekonomik gelisiminde sehir pazarlama faaliyetlerinin rolii biyuktir
ve en kisa siire i¢inde Kirklareli ilinin de bu faaliyetlere baglamasi gerekmekte

oldugu anlagilmustir.

Altunbas (2007)

Yazarin yapmis oldugu calismada, sehirlerin markalagmasi ic¢in yapilmasi
gereken pazarlama iletisimi ¢abalar1  incelenmistir. Degerlendirmeler
sonucunda, mevcut durum rekabet edilebilirlik diizeyi agisindan benzer
sehirlerle karsilastirilarak hedef kitlenin ihtiyag ve beklentileri 1s181nda
iiriinlerin, hizmetlerin, organizasyonlarin, yasam alanlarinin, ticari satilabilir
urlinlerin, reklam araglarinin ve medyasinin, halkla iligkiler faaliyetlerinin,

tlimiiniin amaca hizmet edecek sekilde uygulanabilecegi anlasiimistir.
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ve Yaymn Yih

Sonuclar

Akdogan ve
Karkin (2010)

Yazarlar yapmis olduklar1 ¢alismada, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan
2008 yilinda baglatilan “Marka Kent Projesi”ndeki 15 il igerisinde bulunan
Sivas’in, sehir sakinlerinin goziindeki imajimi belirleyerek, sehrin kimligini
gelistirmesine ve markalasma siirecine katki saglamayr amaglamislardir.
Aragtirma Sivas’taki 60 mahalle arasindan tesadiifi olarak segilen 15 mahallede
gergeklestirilmigtir. Elde edilen verilerden sehir sakinlerinin ¢ogunlukla Sivas’
sevmekle birlikte sehrin imajimi olumsuz degerlendirmis olmalarinin, sehrin

pazarlanmasinin 6niinde biiyiik bir engel oldugu anlagilmistir.

Can ve Basaran

(2014)

Yazarlar yapmis olduklar1 ¢ahsmada, Rize Kent Markasi ve Marka Imajinin
Belirlenmesi, Rize Kentinin imajinin hangi unsurlardan olustugunun tespiti ve
kentin, fiziki ve soyut Ozellikleri ile kent halkinin, nasil algilandiginin
Olciimlenmesi hedeflenmistir. Bu baglamda arastirmada Rizeli olmayan kisiler
caligma evreni olarak seg¢ilmistir. Elde edilen bulgular, Rize ilinin taninirlig ile
turizm potansiyeli arasinda dogrudan bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
nedenle; kent imajinin yiiksek olmasi gelecekte ilin turizm potansiyelinde de

onemli geligsmelerin saglanacagini gostermektedir.

Ozbey ve Baser
(2015)

Yazarlarin yapmis olduklar1 ¢aligmada, temel olarak kent imaji unsurlarinin
onem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farkliliklar olup olmadiginin test
edilmesi amaglanmistir. Temel amag gergevesinde arastirmada anket ¢alismasi
uygulanmistir. Elde edilen bulgularla, imaj konusunda Konya kentinin dini
mekanlar unsuru digsindaki unsurlarda yeterliligin diisiik oldugu sonucuna

ulasilmugtr.

Adan (2014)

Yazarin yapmis oldugu calismada, Izmir iline saglik amaci ile kruvaziyer ile

gelen turistlerin destinasyon imaji1 algilart ve aralarinda farkliliklarin

arastirilmasi amaglanmig, ve bu amaca yonelik olarak nicel arastirma yontemi
kullanilmistir. Aragtirma sonuglarinda, ayni destinasyon icin farkli iki farkli
imaji

pazar bolimiiniin destinasyon algilamalarinin  farklililk  gosterdigi

sonucuna varilmistir.

Ergan, Akyol ve
Kucukkaltan
(2014)

Yazarlar yapmis olduklar1 c¢aligmada, Tekirdag ilinde yasayan kisilerin

goriislerini  tespit ederek sehir markalagsmasinin  sehirde yasayanlarin

memnuniyetine etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Elde edilen bulgular, yerel
b6lge memnuniyetinin arttirilmasinin ¢evre, park kosullari, erisebilirlik, hareket
ve oryantasyon ile altyapi tesislerindeki gelismelerle yakindan ilgili oldugunu

gostermektedir.




68

Yazarin Soyadi

ve Yaymn Yih

Sonuglar

Cop ve Akpinar
(2014)

Yazarlar yapmis olduklar1 calismada, giinlimiizde oldukca giindemde olan
sehirlerin markalagma siirecinde, tiniversite dgrencilerinin bulunduklar1 yer ile
ilgili marka sehir algisinin ortaya konmasi hedeflenmistir. Calisma Bolu, Diizce,
Sakarya ve Kocaeli sehirlerinde gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda,
ogrencilere bulunduklar1 sehir ile ilgili &zellikler hakkinda bilgi verip
tanitilmasi, ayrica goriis ve diisiincelerinin dikkate alinmasinin, 6grencilerin
iizerinde olumlu bir izlenim birakilacagi ve sehri daha iyi benimsemelerini

saglayacagi anlasilmistir.
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2.3. LITERATURDE YER ALAN YABANCI CALISMALAR

Literatiirde sehir pazarlamasi, sehir markalasmasi ve sehirlerin imajinin

Olclilmesine yonelik yapilan bircok yabanci ¢alisma vardir. Literatiirde yer alan bu

caligsmalarin bazilarindan asagida Tablo 2.6.’da bahsedilmistir.

Tablo 2.6. Sehir Pazarlamasi, Marka Sehir ve Sehir Imaji ile ilgili Yurt Disinda

Yapilmis Calismalar

Yazarin Soyadi ve

Yaymn Yih

Sonuglar

Ispas ve digerleri

(2015)

Yazarlar yapmis olduklart ¢alismada Romanya’daki Brasov sehrinin “marka
degeri’nin geng sakinleri tarafindan bilinip bilinmediginin ve elde edilen verilerin
s6z konusu Brasov sehrinin turizm algis1 lizerinde bir etkisinin olup olmadigin ele
almiglardir. Sonu¢ olarak gencler arasindaki sosyal medya kullanimi ve internet
erisimi sayesinde Brasov sehrinin “marka degeri” algisinin daha da artacag: ve bir

turizm sehri olarak rekabetci yapisinin daha da bilinecegi ongoriillmiistiir.

Lee (2014)

Yazar yapmis oldugu calismada 1,272 katilimci ile spor faaliyetlerinin sehir
markalagmasi lizerindeki etkisini ele aldig1 calismada bir sehir icin gerceklesmesi
diistiniilen sportif faaliyetlerin, sehir markalagmasi algisi tizerinde onemli bir
etkisinin oldugunu saptanustir. Ote yandan s6z konusu sportif faaliyetler sehir
markalagmasin1 dogrudan etkilerken, sehir markalasmasi algisinin ise bu etki

iizerinde araci bir rol oynadig1 ortaya konmustur.

Ford ve digerleri

(2013)

Yazarlar yapmis olduklar1 ¢alismada bir turizm destinasyonu yaratmada miisteri
tabanli marka esitliginin etkisi incelenmistir. Endonezya’nin Bandung sehrinin ve
sehre ziyarete gelen 400 turistin 6rneklem olarak ele alindigr arastirmada, miisteri
tabanli marka esitliginin s6z konusu sehrin bir turizm destinasyonu olarak
kalmasinda “farkindalik”, “imaj”, “kalite” ve ‘“sadakat” kavramlarinin etkisi

oldugu ortaya konmustur.

Marin-Aguilar ve
Vila-Lopez (2013)

Yazarlarin yapmis olduklari ¢alismada mega olaylarin ve ekolojik oryantasyonun
sehir markas1 algisinda herhangi bir etkisinin olup olmadigmi ele almislardir.
Meksika’nin Aguascaliantes kentinde 398 katilimcidan elde edilen veriler 15181nda,
mega olaylarin ve sehir yonetiminin ekolojik oryantasyon programlarinin sehir

marka algisinda dogrundan etkisi oldugu ortaya konmustur.

Shafranskaya ve
Potapov (2012)

Yazarlar yapmus olduklart ¢aligmada, “sehir marka kaynagi” kavrami iizerinde
durmuslardir. 151 katilimcidan elde ettikleri verilerle sehir giivenligi, sehre gelen
turist sayisi ve Odenen vergiler sehir marka kaynagimm biylik bir bolimind

olusturmustur.
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Yaymn Yii
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Noni ve digerleri

(2014)

Yazarlar yapmis olduklar1 calismada “Milan” sehrinin Italya’daki diger sehirlerle
olan rekabet¢i yapisi marka sehir diizeyinde arastirmiglardir. Rezidansta kalanlar,
miistakil bir evde kalanlar ve kdy hayatinda yasayanlarin olusturdugu ti¢ 6rneklem
iizerinden Milan sehrinin marka degeri konusunda kiiltiir ve egitimin daha biiyiik
etkisi olurken, sosyal hizmetler, saglik hizmetleri, turizm ve uluslararasi

hizmetlerin daha az etkisi oldugu ortaya konmustur.

Pfefferkorn (2005)

Yazarm yapmis oldugu calismada, “Sehirlerin markalagsmasi ve marka imajmin
Oonemi” alt bagligi ile sehirlerin giiglii ve iyi bir marka olabilmesi igin neye
ihtiyaglart oldugu, tamimlayict ve ayirt edici Ozelliklerinin neler oldugu ele
almmustir. Bir sehrin tarihi, ¢ekiciligi, ne ile anildig1 ve bunlar iizerine nelerin etkili
oldugu konusunda New York, Paris, San Francisco Rochester, Berlin ve Charlotte

ornek olaylarini iceren ¢alismada sehirlerin giiclii ve zayif yonleri incelenmistir.
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I11. BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI KAPSAMINDA SEHIR IMAJININ OLCUMU: TOKAT
ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde Tokat sehrinin imajinin 6l¢iilmesine yonelik yapilan
arastirmanin amaci, hipotezleri, sinirliliklari, yontemi ve arastirmadan elde edilen

bulgular yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, basarili bir sehir pazarlamasi i¢in Tokat’in insanlarin
zihnindeki imajin1 belirlemek ve boylece sehrin pazarlama siirecine katki saglamaktir.
Bu amagla Tokat sehri, potansiyel bir sehir markasi olarak ele alinmustir. Sehrin fiziksel
(somut) imaj unsurlarinin, soyut imaj unsurlarinin, sehrin insanlar1 imajinin ve sehri
cagristiran diger imaj unsurlarinin komsu illerde (Amasya, Sivas ve Samsun) yasayan

insanlarin perspektifinden 6l¢iilmesi amaglanmistir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Giinlimiizde artik sehirlerin kiiresel anlamda rekabet edebilmesi, turistik
cekicilik, kent yonetimi, sehir markasi olusturulmasi gibi konularda sehir pazarlamasi
bir gereklilik haline gelmistir (Deffner ve Metaxas, 2006: 1). Sehir pazarlamasi,
yerlerin tutundurulmasindan daha fazlasidir; imajlarin  yeniden yapilanmast ve
tanimlanmasidir (Paddison, 1993: 339). iletisim odakli bir bagka tanima gore ise bir

kentin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen tiim iletisim siire¢leridir (Saran, 2005: 107).

Kiiresellesme siireciyle birlikte hizla degisen diinyada, kentler de isletmeler gibi
tilkeler icin onemli birer rekabet alan1 haline gelmistir. Kendilerini iyi tanitabilen ve
isimlerini iyi bir bi¢cimde duyurabilen kentlerin geleceklerinin daha iyi olacagi

diisiiniilmektedir. Gerek kentler icin gerekse farkli bolgelerin tanitimi i¢in gergeklesen
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faaliyetlerin amaclarina ulagmasi, 6ncelikli olarak o bolgenin, sonrasinda ise iilkelerin
ekonomik ve sosyal kalkinmalarina olumlu katkilarda bulunmaktadir. Dolayisiyla,
sehirlerin kendilerine has ozellikleri ile o©ne c¢ikarilip pazarlanmasi miimkiin

olabilecektir.

Sehir pazarlamasi, hedef kitlenin ihtiyaglarin1 karsilamak suretiyle sehrin
kalkinmasina katkida bulunan stratejik bir planlama yaklasimidir. Sehir pazarlamasinin
basarili bir sekilde gergeklestirilmesi igin bir sehrin kimligi (kimlik, imaj ve marka)
olmalidir. "Sehrin kimligi”, gercekte ne oldugunu; “imaji”, insanlar tarafindan nasil

2

goriildiginii ve “markast” da nasil taninmak istedigini ifade etmektedir. Sehir
pazarlamasi, bu ii¢ kavram arasindaki iliskiyi saglar (Hospers, 2004: 274). Sechir
pazarlamasi; sehrin rekabet amaglarina ulagmak, i¢ yatirimlari c¢ekmek, imajimni

gelistirmek ve sehir kimligi olusturmak gibi farkli amaglar1 kapsamaktadir.

Gunumuzde imaj konusu; bir isletme, Grlin veya birey igin énemli oldugu gibi
ulke ve destinasyonlar icin de rekabet kosullarmin tamamlayicisi olarak Gnem
kazanmistir. Imajin genel gayesinin, insanlarin zihinlerini bulandirmak ve gergeklerin
algilanmasini 6nlemek olmadigi diisiiniiliirse, tiim taraflarin olumlu bir imaj yaratmak
icin maddi ve manevi gayret icerisine girdikleri sGylenebilir (Akyurt ve Atay, 2009: 24).
Rekabetin yogun oldugu bir pazarda, cazibe potansiyeli olan bir yerin bile, essiz ve ayirt
edici bir imaji olmadan dikkat cekmesi zordur (Asplund ve Ilgiiner, 2011: 79).

Son olarak literatiirde, sehir pazarlamasi, sehir imaji1 ve sehir markalagsmasi ile
ilgili yer alan sinirli sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan, bu
calismanin literatire girmesi ve elde edilen sonuglarinda literatiirii genisletmesi

acisindan literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda literatiirde yer alan ve son yillarda yapilan yerli

ve yabanci calismalara 6rnek vermek adina asagida bazi ¢alismalardan bahsedilmistir.

Cop ve Akpmar (2014) yapmis olduklar1 calismada, giliniimiizde oldukga
giindemde olan sehirlerin markalagma siirecinde, iiniversite 6grencilerinin bulunduklar

yer ile ilgili marka sehir algisinin ortaya konmasi hedeflenmistir. Calisma Bolu, Diizce,
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Sakarya ve Kocaeli sehirlerinde gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda, 6grencilere
bulunduklar1 sehir ile ilgili 6zellikler hakkinda bilgi verip tanitilmasi, ayrica goriis ve
diisiincelerinin  dikkate alinmasinin, Ogrencilerin  tlizerinde olumlu bir izlenim

birakilacagi ve sehri daha iyi benimsemelerini saglayacagi anlagilmistir.

Ozbey ve Baser (2015) yapmis olduklar1 calismada, temel olarak kent imaji
unsurlarinin 6nem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farkliliklar olup olmadiginin
test edilmesi amaglanmistir. Temel amag ¢ercevesinde arastirmada anket ¢alismasi
uygulanmistir. Elde edilen bulgularla, imaj konusunda Konya kentinin dini mekanlar

unsuru disindaki unsurlarda yeterliligin diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Koksal ve Sar1 (2014) yapmis olduklari ¢aligmada, Burdur’un kent imaji, burada
yasayan yerel halk ve iiniversite 6grencileri lizerinden Olclilmeye calisilmis ve halk ile
ogrencilerin kent hakkindaki goriisleri karsilastirmali olarak incelenmistir. Arastirmaya,
toplam 390 kisi katilmistir. Elde edilen bulgularda, kent imajinin 6grencilere nazaran,

yerel halk arasinda daha pozitif oldugu goriilmiistiir.

Ispas ve digerleri (2015) yapmis olduklar1 ¢alismada, Romanya’daki Brasov
sehrinin “marka degeri”nin geng¢ sakinleri tarafindan bilinip bilinmediginin ve elde
edilen verilerin s6z konusu Brasov sehrinin turizm algis1 iizerinde bir etkisinin olup
olmadigini ele almiglardir. Sonug olarak gencler arasindaki sosyal medya kullanimi ve
internet erisimi sayesinde Brasov sehrinin “marka degeri” algisinin daha da artacag: ve

bir turizm sehri olarak rekabet¢i yapisinin daha da bilinecegi dngoriilmiistiir.

Noni ve digerleri (2014) yapmis olduklart calismada, “Milan” sehrinin
Italya’daki diger sehirlerle olan rekabetci yapist marka sehir diizeyinde arastirmislardir.
Rezidansta kalanlar, miistakil bir evde kalanlar ve koy hayatinda yasayanlarin
olusturdugu ii¢ 6rneklem {iizerinden Milan sehrinin marka degeri konusunda kiiltiir ve
egitimin daha biiyiik etkisi olurken, sosyal hizmetler, saglik hizmetleri, turizm ve

uluslararasi hizmetlerin daha az etkisi oldugu ortaya konmustur.

Sehir pazarlamas1 kapsaminda literatiirde yer alan yerli ve yabanci ¢aligmalardan

baz1 6rnekler Tablo.2.5 ve Tablo.2.6’da verilmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma Tokat sehrine cografi olarak komsu olan Amasya, Sivas ve Samsun
sehirlerinde gerceklestirilmis, diger komsu sehirler ya da komsu olmayan sehirler
aragtirmaya dahil edilmemistir. Arastirmamizin sinirliliklarini belirleyen hususlar ise

zaman, maddi imkanlar ve sonuglarin genellenememesidir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tokat sehrine cografi olarak komsu olan Amasya, Sivas
Samsun sehirlerinde ikamet eden insanlar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise
maddi imkanlar, zaman kisit1 ve evrendeki tiim kisilere ulagsmanin zorlugu gibi kisitlar
sebebiyle Amasya, Sivas ve Samsun sehrinde arastirmaya katilan 683 katilimer
olusturmaktadir. Buna gore aragtirmanin Orneklemini Amasya, Sivas ve Samsun
sehirlerinde merkezde ikamet eden halk olusturmaktadir. T.C. Niifus Midiirligi’niin
2015 yil1 verilerine gére Amasya, Sivas ve Samsun sehir merkezlerinin toplam niifusu
1.102.077°dir. Sekaran (1992)’a gore evreni temsil edecek Orneklem biiyilikligi ise
384°diir (Altunisik vd., 2004: 125). Kolayda 6rneklem yontemiyle 683 katilimciya
ulasilmigtir. 28 anket cevaplama hatalar1 nedeniyle elenmis degerlendirmeye 655 anket

dahil edilmistir.
3.3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada verilerin toplanabilmesi i¢in yiiz yiize anket yontemi uygulanmustir.
Veri toplama aract 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Tokat sehrinin genel
imajim1 6lcmek amaciyla olusturulan o6l¢cek Akdogan ve Karkin (2010)’un “Sehir
Pazarlamas1 Kapsaminda Bir Imaj Calismasi: Sivas Ornegi” adli caligsmalarinda
kullandiklar1 ve Young ve Lever (1997)’nin 6l¢eklerinden yararlanarak olusturduklari
28 ifadeli “Sehir Imaj1” dlgeginden uyarlanmustir. Ikinci béliim ise katilimcilarin Tokat

sehri ile ilgili sahip olduklari bilgilerini belirlemek amaciyla 13 sorudan olugmaktadir.
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Son olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 7 sorudan olusan

demografik sorulara yer verilmistir.

3.3.3. Verilerin Analizi

Belirlenen orneklemden anket yoluyla elde edilen verilerin analizi SPSS.21
programi ile gergeklestirilmistir. Calismada giivenirlik analizi, frekans analizi, bagimsiz
orneklemler icin t testi (independent samples t-test), tek yonli varyans analizi (one way
ANOVA) gibi analizler kullanilmstir.

3.4. ARASTIRMA SORULARI

Bu caligmada Tokat sehrine cografi olarak komsu olan Amasya, Samsun ve
Sivas sehirlerinde ikamet eden halkin Tokat sehrinin genel imajlarini1 ve Tokat halkinin
imajim1  degerlendirirken  demografik  Ozelliklerine  gore farklilik  gdsterip
gostermediginin incelenmesi ve analiz edilmesi 6n goriilmiistiir. Bu 6ngoriiye uygun

olarak olusturulan arastirma sorular1 asagida gosterilmistir.

Soru 1: Algilanan sehir imaji ile demografik degiskenler arasinda bir iliski var

mudir?

Soru 2: Algilanan halk imaj1 ile demografik degiskenler arasinda bir iliski

midir?
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3.5. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde, arastirmadan elde edilen verilerin analiziyle ulasilan

bulgulara yer verilmistir.
3.5.1. Ornekleme iliskin Genel Bulgular

Tablo 3.1. Ornekleme Ait Ozelliklerin Frekans ve Yiizdesel Dagilimlar:

Cinsiyet n %
Kadin 263 40,2
Erkek 392 59,8
Yas n %
20 yas ve alt1 98 15
21-30 arasi 308 47
31-40 arasi 127 19,4
41-50 aras1 85 13
51 ve Uzeri 37 5,6
Medeni hal n %
Evli 266 40,6
Bekar 373 56,9
Diger 16 2,4
Aylik gelir n %
1000 TL'den az 201 30,7
1001-2000 215 32,8
2001-3000 141 215
3001-4000 65 9,9
4001 ve Ustl 33 5
Ikamet n %
Amasya 203 31
Samsun 241 36,8
Sivas 211 32,2
Ogrenim durumu n %
Tlkokul 42 6,4
Lise 239 36,5
Y iiksekokul 116 17,7
Lisans 223 34
Yiksek lisans 26 4
Doktora 9 1,4
Meslek n %
Memur 121 18,5
Serbest meslek 26 4
Esnaf 63 9,6
15 adami 25 3,8
Ogrenci 179 27,3
Ev hanimi 51 7,8
Issiz 42 6,4
Ozel sektor 148 22,6
TOPLAM 655 100

Arastirmanin  gergeklestirilmis oldugu Amasya, Sivas ve Samsun ilinde

arastirmaya katilan halkin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla demografik
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sorulara verdikleri cevaplara gore frekans (n) ve ylizde (%) dagilimlar1 Tablo 3.1.°de

gosterilmistir.

Tablo 3.1.°de verilen frekans analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin
incelenmesi sonucunda anket calismasina katilan halkin ¢ogunlugunu, 21-30 yas
araligindaki (%47), lise mezunu (%36,5), 6grenci (%27,3), 1001-2000 TL (%32,8) gelir
araliginda yer alan, bekar (%56,9) ve erkekler (%59,8) olusturdugu anlasilmaktadir.

3.5.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Icsel tutarliligin dlgiimiinde en yaygin kullanilan yéntem Cronbach alfa olarak
da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri olas1 tiim ikiye ayirma kombinasyonlart sonucu
ortaya ¢ikacak olan ikiye ayirma kombinasyonlari sonucu ortaya c¢ikacak olan ikiye

ayirma katsayilarinin bir ortalamasini gostermektedir (Altunisik vd., 2004: 115).

Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna baghh olarak oOlcegin

giivenilirlik durumu asagidaki gibidir (Akgiil ve Cevik, 2003: 435).

0.00 < a <0.40 ise olcek giivenilir degildir,

0.40 <0< 0.60 ise 6lcek diisiik giivenilirliktedir,

0.60 < o < 0.80 ise 6lcek oldukea giivenilirdir,

0.80 < a < 1.00 ise 0lgek yiiksek diizeyde guvenilirdir.

Arastirmada kullanilan sehir imaji ve halk imaji Olgeklerinin givenilirlik
analizleri Cronbach Alpha (o) katsayilarinin hesaplanmasiyla gergeklestirilmistir.

Hesaplama sonucu 6lgeklerin giivenilirlik degerleri Tablo 3.2°de gosterilmistir
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Tablo 3.2. Sehir imaj1 ve Halk Imaji Olgeklerinin Cronbach Alpha Katsayilar

Tablo 3.2. dikkatle incelendiginde, sehir imaj1 dl¢egi ve halk imaji 6lgeginin
giivenilirlik testi sonucunda ¢ikan Crobbach Alpha degerlerinin 0,60’tan biiylik oldugu
goriilmektedir. Sehir imaj1 olgeginde 0=0,87 oldugu goriilmektedir. Bu durum sehir
imaj1 Ol¢eginin yiikksek diizeyde giivenilirlik diizeyinde oldugunu gostermektedir. Halk
imaj1 Olceginde ise 0=0,78 oldugu goriilmekte ve bu durum halk imaj1 6l¢eginin

oldukga gtvenilir diizeyinde oldugunu gostermektedir.

3.5.3. Tokat Sehrinin Genel imkanlar1 ve Algilanan Imaji Olgmeyi
Hedefleyen Bulgular

Calismaya katilanlarin Tokat sehri ile ilgili genel imkanlar ve bu imkanlar
dogrultusunda halkin algiladigi imaj1 6lgmek icin olusturulan 25 ifadeden olusan skala
0Olgek tarzinda hazirlanan sorulara alinan cevaplara uygulanan frekans analizi sonucunda

elde edilen bulgular asagida Tablo 3.3.” te ayrintili olarak verilmistir
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Tablo 3.3. Tokat Sehrinin Algilanan Imajima iliskin Ifadelere Verilen Cevaplarin

Dagilimi
IFADELER Cok kot Kotii Ne iyi ne Iyi Cok iyi
kota
n | % n % n % n % n %

Tokat’ta sanayi 521 79 11941296 312|476 88 | 134} 9 1.4
Tokat’ta yasayan insanlarin egitim 14§ 2,1 | 108 | 16,5 | 328 | 50,1 | 195 | 29,8 | 10 15
Toléat’téki tarim urunlerinin kalitesi 9114 21 | 3,2 151 | 23,1 | 335 51,1 | 139 21,2
Tokat’1in tanitimi 8111241223 | 34 | 227 | 34,7106 | 16,2 18 | 2,7
Tokat esnafinin tutumu ve yaklagimi 190 29 |76 | 116|356 |54,4 | 1801275 | 24 3,7
Tokat’taki altyap1 hizmetleri 22 3,4 | 102 | 156 § 396 | 60,5 125§ 19,21 |10 | 15
Tokat’in dogal giizellikleri 4 106 30 | 46 | 140§ 21,4 | 358 | 54,7 | 123 | 18,8
Tokat’a ulagim 140 21 | 73 J 11,1 11991304 |295) 45 |74 | 11,3
Tokat’taki tesislerin kalitesi 171 2,6 |90 | 13,7 | 314 | 47,9 | 200 | 30,5 | 34 | 5,2
Tokat’taki yesil alan ve parklar 16| 2,4 | 126 19,2 1288 | 44 | 183 | 27,9 | 42 6,4
Tokat’taki kiiltiir ve sanat etkinligi 32| 49 | 153234359 548 89 | 136 22 |34
Tokat’taki eglence yerleri 50 7,6 | 191 29,2310 147389 136 15 | 2,3
Tokat’in imaj1 23| 3,5 | 168 | 25,6 | 277 | 42,3170 26 | 17 | 2,6
Tokat’taki is imkanlar 76 | 11,6 | 221 | 33,7 | 257 | 39,2 |90 | 13,7 11 | 1,7
Tokat’ta el sanatlar1 14| 2,1 | 58 8,9 1308} 47 | 240 36,6 | 35 53
Tokat’in temizligi 9 |67 |10,2| 302 |46,1) 241368 39 |6
Tokat’ta tarim 4 6 |26 4 | 165 | 25,2 | 286 | 43,7 | 174 | 26,6
Tokat’ta engelli vatandaslar i¢in diizen. | 28 | 4,3 | 87 | 13,3400 | 61,1 | 112 | 17,1 | 28 43
Tokat’ta giivenlik 91 14 64 |98 |262) 40 | 287 | 43,833 5
Tokat’ta misafirperverlik 70111 ) 40 6,1 199|304 313|478} 96 | 14,7
Tokat mutfag 5 8 |35 |53 |178 27,2304 | 46,4 | 133} 20,3
Tokat’ta konaklama imkanlar 150 2,3 |93 | 14,2333 50,8 181 | 27,6 | 33 5
Tokat’ta tarihsel zenginlik 3 5 27 |41 229 | 35 | 288 ) 44 | 108 | 16,5
Tokat’in iklimi 9114 63196 216 33 271141496 | 14,7
Tokat’ta planli kentlesme 381 58 | 1831279 311|475 101} 15,4 | 22 3,4

Yukaridaki Tablo 3.3. incelendiginde su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Amasya, Sivas ve Samsun ilinde ¢alismaya katilan 655 katilimcinin 25 sorudan olusan

5°1i skala sorulara verdikleri cevaplar sonucunda Tokat’a dair algilanan imaj

Olgllmiistiir. Elde edilen bulgular, Tokat’taki tarim {irinlerinin kalitesi, Tokat’in dogal

giizellikleri, Tokat’a ulagim, Tokat’ta

tarim, Tokat’ta

giivenlik, Tokat’ta

misafirperverlik, Tokat mutfagi, Tokat’ta tarihsel zenginlik ve Tokat’in iklimi hakkinda
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katilimcilarin ¢ogunlukla olumlu bir imaj algisina sahip olduklarini ortaya koymaktadir.

Tokat sanayisi, Tokat’ta yasayan insanlarin egitim seviyesi, Tokat esnafinin tutum ve

yaklasimi, Tokat’taki altyapi hizmetleri, Tokat’taki lokanta, kafeterya vb. tesislerin

kalitesi, Tokat’taki yesil alanlarin, parklarin yeterliligi, Tokat’taki kiiltlirel, sanatsal

etkinlikler yeterliligi, Tokat’taki eglence yerlerinin yeterliligi, Tokat’in imaj1, Tokat’ta

el sanatlari, Tokat’in temizligi, Tokat’ta engelli vatandaslar i¢in yapilan diizenlemeler,

Tokat’ta konaklama imkanlar1 ve Tokat’ta planli kentlesme hakkinda katilimcilarin

cogunlugu ne iyi ne kotii bir algiya sahiptirler. Fakat Tokat’in tanitiminin ve Tokat’taki

is imkanlarinin yetersiz oldugu yoniinde bir algiya sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Sehir ile Ilgili Bilgileri

Sehir ile ilgili daha 6nceden bilgilerinin olup

Sehre ilk gelindiginde izlenimler bilgisi

olmadig bilgisi
n (% | n__ |6
Evet 228 34,8 Olumlu 262 | 40
Hayir 128 19,5 Olumsuz 71 10,8
Kismen 299 45,6 Notr 322 || 49,2

Sehir ile ilgili bilgiye nerelerden ulastiklar: bilgisi

Sehir ile ilgili suandaki diisiinceleri ile ilgili

bilgiler

n (% | n__[N6RN
Arkadas gevresi 193 29,5 Olumlu 304 || 46,4
Internet 165 25,2 Olumsuz 69 10,5
Diger 133 20,3 Notr 282 | 43,1

Sehri daha 6nce ziyaret edip etmedikleri bilgisi

Sehir ile ilgili sahip olunan ilk ii¢ bilgi

n (% ] n__ |6
Evet 440 67,2 Tarim trtinleri 415 || 63
Hayir 215 32,8 Dogal giizellik 330 || 50,4
Tarihi ve kultlrel dokusu 274 || 41,8

Sehri en son ne zaman ziyaret ettikleri bilgisi

Sehir ile ilgili gelismelerin ilgi ¢ekip

cekmedigi bilgisi
[n [% ] [n|S6E
| 3y once | 113 17,3 | Evet | 115 | 176 |
4-7 ay 6nce 79 12,1 Hay1r 307 || 46,9
8-11 ay 6nce 73 11,1 Kismen 233 || 35,6
12 ay oncesi 175 26,7
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Sehri ziyaret etmeyenlerin gerekceleri

Sehir ile ilgili gelismelerin ilgi cekmesinin

gerekeeleri
n (% | n__ |
Merak uyandirmamasi 117 17,9 Universitesinde yakinimin 51 7.8
okumasi
Zaman kisiti 87 13,3 flerde Tokat’ta yasamak 28 43
istemek
| Maddi imkan | 27 | 42 || Tokat’ta akrabalarimmn olmas: || 49 [[75 |
Antipatik hal 11 1,7 Tokat sehriyle ticaret yapiyor || 17 2,6
olmam
Ulasim 2 0,3 Memleketimin Tokat olmasi 11 1,7
Guvenlik 5 0,7
Diger 53 8
Sahip  olunan  bilgilerin  ziyareti  etkileyip Tokat’ ziyaret etmek iste_yenlerin ziyaret
etkilemedigi bilgisi gerekgeleri
n (% | n__ |G
Evet 124 18,9 Gezmek 260 | 39,7
Hayir 377 57,6 Tarih ve kiiltiiriinii 6grenmek 90 13,7
Kismen 154 23,5 Ticaret yapmak 36 5,5
Sahip olunan bilgilerin ziyareti nasil etkiledigi bilgisi | Merak 66 10,1
n Dogal giizelliklerini géormek 93 14,2
Olumlu etkiledi 143 21,8 Egitim 18 2,7
Olumsuz etkiledi | 34 5,2 Diger (aile ve arkadas ziyaret) | 92 14

Hafta sonu sehir ziyareti icin Tokat sehrinin tercih

edilip edilmedi

gi bilgisi

Hafta sonu sehir ziyareti i¢cin Tokat’in

secilme gerekgeleri

n O n__ |G
Evet 205 31,3 Dogal giizellikleri 40 6,1
Hay1r 227 34,7 Aligveris 62 9,5
Kismen 223 34 Yesil irmak 36 55
Hafta sonu ziyareti icin Tokat’1 se¢meyenlerin | Es, dost ve akraba ziyaretleri 76 11,6
gerekceleri
n R Muzeler 25 |38
Tokat sehri ilgimi ¢gekmiyor 149 22,7 Sosyal ortamlarin ilgi g¢ekici || 14 2,2
olmasi
Insanlar1 ¢ok soguk ve kaba 26 3,9 Sehirle ilgili gelismeleri olumlu bulup
bulmadiklan bilgisi
Tokat sehri ¢ok sikict 48 7,3 n -
Gezilebilecek yerlerinin || 45 6,8 Evet 166 | 25,3
olmamasi
Pahal1 bir sehir 6 0,9 Hay1r 155 || 23,7
Ulasim 13 19 Kismen 334 || 51

Yukaridaki Tablo 3.4.’te katilimcilarin sehir ile ilgili sahip olduklar1 bilgiler

incelendiginde, Katilimcilarin ¢ogunlukla daha 6nceden sehir ile ilgili bilgi ve sahibi

olduklar:

bu bilgilerin arkadas c¢evresinden ve internetten ulasilmis bilgiler oldugu
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anlasilmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu Tokat sehrini ziyaret etmislerdir ancak yakin
zamanda sehri ziyaret edenlerin azinlikta oldugu goriilmektedir. Sehri ziyaret
etmeyenler c¢ogunlukla gerek¢ce olarak Tokat sehrinin merak uyandirmadigini
belirtmislerdir. Tokat sehrini ziyaret edenlerin daha dnce sahip olduklari bilgilerinin bu
ziyareti etkilemedigi anlasilmaktadir. Daha oOnceki bilgilerin sehir ziyaretini
etkilememesi cogunlukla sehre bilingli bir ziyaret gergeklesmedigi sonucunu ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin sahip olduklar1 bilgilerin Tokat sehrine olan ziyaretlerini
etkiledigini  belirtenlerin  ¢ogunluk olarak olumlu etkilendigi anlasilmaktadir.
Katilimcilar ayrica sehre ilk gelindigindeki izlenimleri ve Tokat sehri ile ilgili su andaki
diistincelerinin ¢ogunlukla olumlu oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilardan sehir ile
ilgili en ¢ok sahip olunan ilk {i¢ bilgi sirasiyla tarim {irtinleri, dogal giizelligi ve tarihi ve
kiiltirel dokusudur. Sehir ile ilgili gelismelerin ¢ogunlukla katilimcilarin ilgisini
cekmedigi belirtmelerinin yani sira Tokat’taki gelismeleri takip edenlerin gerekgeleri ise
cogunlukla Tokat’ta yasayan, yakinlarinin ve es, dost gibi tanidiklarinin olmasindandir.
Tokat’t ziyaret etmek isteyenler cogunlukla gezmek i¢in tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Hafta Sonu sehir ziyareti igin Tokat sehrini tercih edebileceklerini
belirtenler ¢cogunlukta olmakla birlikte gerekge olarak es, dost ve akraba ziyareti ve
aligverisi gostermislerdir. Hafta sonu sehir ziyareti olarak Tokat sehrini tercih
etmeyeceklerini belirtenlerin ise gerekgelerinin Tokat sehrini ilgi ¢ekici bulmadiklar
oldugu anlasilmaktadir. Son olarak Tokat sehri ile ilgili gelismeleri ¢ogunlukla olumlu

bulduklar1 sdylenilebilir.

Tablo 3.5. Tokat’in Ozellikleri ve Unliileri Bilgisi

Tokat’in tanitilmasi istenen ozellikleri

187 28,5 197 30,1 212 32,4 50 7,6 92 14,1

105 16,1 86 13,1 193 29,5 29 44 47 7,1
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Tablo 3.5 katilimeilarin Tokat’in tanitilmasi i¢in belirttigi 6zellikler ve Tokat
deyince akla gelen tnliilerin yer aldigi bilgilere yer verilmistir. Tablo 3.5. dikkatle
incelendiginde Tokat sehrinin tanitilmasi istenen Ozellikleri sirasiyla Tokat Kebabi,
Ballica Magarasi, yaprak, dogal giizellikleri ve domates oldugu anlasilmaktadir.
Tokat’in bu 6zelliklerinin en ¢ok begenilen ve bilinen 6zellikleri oldugu sdylenilebilir.
Bu hususta Tokat’taki yoneticilerin ve yetkililerin Tokat’in bu 6zelliklerini daha iyi ve
etkin bir sekilde pazarlamasi ve basta komsu illere tanitmasi igin ¢alismalar yapmasi

Onerilebilir.

Tokat’in Ulke genelinde domates {iretiminde birinci sirada oldugu ve
Almanya, Belgika, Fransa ve Avusturya gibi iilkelere de ihrag¢ yaptigi bilinmektedir.
Tokat domatesinin etkin bir sekilde tamitilip pazarlanmasi i¢in yurt i¢inde ve yurt
disinda domates festivalleri diizenlenebilir. Tokat’a 6zgii olan bir diger taninan {iriin ise
Tokat Tokat

http://www.erbaahasyaprak.com/ gibi pazarlama ve satis sitelerinde hem Grinin

yapragidir. yapraginin  tanittmmi  ve  pazarlamasini  yapan

Ozelliklerine yer verilmekte hem de Tokat’in ismi giizel bir sekilde pazarlanmaktadir.


http://www.erbaahasyaprak.com/
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Bu tlr pazarlama sitelerinin yayginlastirilmasi ve yine tlke genelinde festivallerle
insanlara ulasarak bu iirlin hakkinda bilgilerin aktarilmasi sehir yoneticilerine ve karar

vericilere dnerilebilir.

Ballica Magarasi i¢in farkli tur sirketleri ile goriisiilebilir 6zellikle Karadeniz
Bolgesinin diger sehirlerine olan talep diistiniildiigiinde bu sehirleri gezmeye imkan
veren turlara Tokat sehrinin de katilmasi igin anlagmalar yapilabilir. Tokat deyince akla
gelen iinlli isimler sirastyla Gaziosmanpasa, Kivircik Ali, Seda Sayan ve Murat Cemcir
oldugu anlagilmaktadir. Bu isimlerin Tokat sehriyle dzdeslestigi Tokat’in tanitimi igin
onemli oldugu soylenilebilir. Tokat yoneticileri ve yetkililerinin bu isimler arasinda
halen hayatta olan Murat Cemcir ve Seda Sayan ile yapacaklar1 anlasmalarla Tokat ve
Tokat disindaki sehirlerde yapilacak cesitli etkinliklerle Tokat’in énemli 6zelliklerinin
tanitilmasi Onerilebilir. Ayrica yasam siireleri boyunca yaptiklari ile iz birakan isimler
anisina yapilacak etkinlikler de Tokat’in tanitilmasi ve Tokat isminin iyi bir sekilde

anilmasini saglayacaktir.

Tablo 3.6. Tokat Halk imaj1 Bilgisi

Tokat halkinin imaj1

Yardimsever

18| 2,7 71 | 10,8 | 251 | 38,3 | 276 | 42,1 39 6

Sicakkanl 16| 24 80 | 12,2 | 217 | 33,1 | 297 | 453 45 6,9

Nazik 28 | 43 155 | 23,7 | 268 | 409 | 173 | 26,4 31 4,7
Sikici 43| 6,6 162 | 24,7 | 313 | 478 | 112 | 171 25 3,8
Modern 61| 93 | 223 | 34 | 268 | 40,9 82 12,5 21 3,2

Misafirperver | 16 | 2,4 28 | 4,3 | 193 | 29,5 | 355 | 54,2 63 9,6

Caliskan 15| 23 30 | 46 | 304 | 46,6 | 252 | 38,5 54 8,2

Durust 17| 26 31 | 47 | 338 | 51,6 | 231 | 353 38 58

Geleneklerine
bagh

Sosyal 451 6,9 154 | 235| 304 | 46,4 | 128 | 19,5 24 3,7

8 1,2 24 | 3,7 | 208 | 21,8 | 322 | 49,2 93 14,2
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Yukaridaki Tablo 3.6.’da Tokat halkinin algilanan imajina iliskin bulgular
verilmistir. Besli Likert sorulara verilen cevaplar incelendiginde Tokat halkinin
cogunlukla yardimsever, sicakkanli, misafirperver ve geleneklerine bagl oldugu ve bu
Ozellikleriyle de olumlu bir imaja sahip oldugu soylenilebilir. Ayrica katilimcilarin
Tokat halki i¢in nazik, sikici, modern, ¢aligkan, diirlist ve sosyal olup olmadiklarina
iliskin bir fikirlerinin olmadig1 anlasilmaktadir. Bu sonuc¢lardan Tokat halkina iliskin
algilarin genellikle olumsuz olmadigi ya da bir kistm katilimcilarin fikir sahibi
olmadiklar1 anlagilmaktadir. Ancak ¢ikan sonug¢ Tokat halkinin olumsuz bir imaja sahip
olmadig1 ve bu imajin Tokat’a marka bir sehir olma yolunda yardimci olabilecegi

sOylenilebilir.
3.5.4. Sehir imajinin Bazi Degiskenlerle Fark Analizleri

Bu bélimde katilimcilarin demografik sorulara verdikleri cevaplar ve sehri

ziyaret edenler ve etmeyenlerin sehir imaj1 arasindaki fark analizleri incelenmektedir.
3.5.4.1. Algilanan Sehir ve Halk Imajinin Cinsiyet Agisindan Fark Analizi

Iki grup (kadin-erkek) arasindaki farkliliklarin anlamli olup olmadigini test
etmek icin t testi (independent samples t test) kullanilmistir. Tablo 3.7.’de verilen t testi
sonuclarina gore katilimcilarin algiladiklart imaj ile cinsiyet arasinda 0,00 anlamlilik (p)
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklilik ortaya ¢ikmistir (t=4,051; p<0,05). Bu
sonu¢ kadin katilimcilarin 3,34 ortalama ile erkek katilimcilardan daha yiiksek diizeyde
Tokat’in genel imajin1 olumlu bulduklarini gostermektedir. Ancak algilanan halk imaji
ile cinsiyet arasinda 0,547 anlamlilik (p) diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik ortaya c¢ikmamistir (t=0,603; p>0,05). Bu sonu¢ ise kadin ve erkek

katilimcilarin Tokat halkinin imajin1 farkli degerlendirmediklerini gostermektedir.

Tablo 3.7. Cinsiyet Gruplari ile Tokat’in Genel imaj1 ve Tokat Halkinin Imajina Iliskin
t-testi Sonug Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaj

Cinsiyet  tdegeri p t degeri p
4,051 0,000 0,603 0,547
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Literatiirde yer alan baska ¢alismalardan 6rnek vermek gerekirse Hacioglu
2013’te yapmis oldugu c¢alismasinda Eskisehir’in soyut imaj unsuru olarak algilanan
tim 1imaj unsurlarimi kadinlarin erkeklerden daha farkli yorumladigi sonucuna
ulasmigtir. Coskun 2012°de yapmis oldugu c¢aligmasinda Dizce ilinin ilgelerini
degerlendirmelerinde erkeklerin kadinlara gore daha ©nem verdikleri sonucuna
ulagsmistir. Kadin ve erkek katilmcilarin  sehirler ile ilgili  yaptiklar
degerlendirmelerinin farklilik olusturmasinda o sehir ile ilgili kadin ya da erkek

katilimcilarin beklentileri ile degisiklik gosterdigi sdylenilebilir.
3.5.4.2. Yas Gruplari Acisindan Algilanan Sehir ve Halk Imaji

Katilimcilarin yas gruplart ile Tokat’in algilanan genel imaji ve Tokat
halkinin algilanan imaj1 arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigini test etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA) yontemine
bagvurulmustur. Tablo 3.8.’de katilimcilarin yas gruplan ile Tokat’in genel imaji ve
Tokat halki ile ilgili algilanan imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir.
Bu sonuglara gore katilimcilarin istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde yas

gruplart ile algilanan imajlar arasinda anlamli farklilik gériilmemektedir.

Tablo 3.8. Yas Gruplari ile Tokat’in Genel Imaj1 ve Tokat Halkinin Imajma Iligkin
Varyans Analizi Sonug Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaji
F degeri P F degeri p
Yas 1,853 0,117 0,756 0,554

Gruplan

3.5.4.3. Medeni Durum Acisindan Algilanan Sehir ve Halk Imaji

Katilimcilarin medeni durumlar1 ile Tokat’in algilanan imaji ve Tokat
halkinin algilanan imaj1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin tek
yonlu varyans analizi (one way ANOVA) yOntemine basvurulmustur. Tablo 3.9.’da ise

katilimcilarin medeni durumlar1 ile Tokat’in genel imaji ve Tokat halk: ile ilgili
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algilanan imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde medeni durum agisindan
Tokat’in genel imaj1 anlaml1 bir farklilik oldugu goriilmektedir (F=5,920; P<0,05). Bu
sonuca gore farkliligin nasil dagildigim1  gorebilmek igin post hoc testine
basvurulmustur. Ancak katilimcilarin medeni durumlari agisindan Tokat halkina iliskin
algiladiklar1 imaj istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde anlamli bir farklilik
olmadig1 goriilmektedir (F=1,417; P>0,243).

Tablo 3.9. Medeni Durum ile Tokat’in Genel Imaj1 ve Tokat Halkinin

Imajina Iliskin Varyans Analizi Sonug Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaj
F degeri P F degeri p
Medeni Durum 5,920 0,003 1,417 0,243

Tablo 3.10. Tokat’in Genel imaji ve Medeni Durum Arasindaki Farkliliklarin
Dagilimimi Gosteren Post Hoc Test (LSD) Analizi Sonug¢ Tablosu

(I) MEDENI | (J)MEDENI | Ortalama Farklar
DURUM DURUM (1-J) P
Bekar ,08681" ,010
Evli

Diger ,29083" ,007
Evli -,08681" ,010

Bekar
Diger ,20402 ,056
Evli -,29083" ,007

Diger
Bekar -,20402 ,056

Tablo 3.10. dikkatle incelendiginde ortaya ¢ikan farklilik su sonuglar
vermektedir. Katilimcilardan evli olanlarin bekar ve diger gruba goére Tokat’in genel
imajin1 daha olumlu buldugu anlasilmaktadir. Bu c¢ikan sonug¢ i¢in evli olan
katilimcilarin gerek aile yasantilar1 gerek ise bakis agilarindan (tarim triinleri, aligveris,

ailecek gezilecek yerler gibi) dolay: bir sehirden beklentileri bekar ve diger guruplara

gore farklilik gosterdigi sdylenebilir.



88

Literatiirde yapilmis c¢alismalardan 6rnek vermek gerekirse, Akdogan ve
Kargin’in 2010 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda katilimcilarin Sivas’in imajini
degerlendirmelerinde yas ve medeni hal agilarindan (p<0,1 diizeyinde) anlaml
farkliliklarin oldugu sonucuna ulasildig1 goriilmistiir. Diger bir deyisle, yasi 35’in
altinda olanlar ve bekérlar digerlerine gore Sivas’in imajini nispeten daha olumsuz
degerlendirdikleri sonucuna ulastiklar1 anlasilmistir. Bu ¢ikan sonuca gore Tokat ve
Sivas gibi tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri olan ancak heniiz gelismekte olan sehirlerde evli
olan katilimecilar bu sehirleri yasanilabilecek schir olarak degerlendirilirken bekar olan
katilimcilar daha sosyal ve renkli bir hayat sunan sehirlerde yasama arzusuna sahip

olmalarinin sehri degerlendirmelerinde etkili oldugu diisiiniilebilir.
3.5.4.4. Gelir Diizeyi Acisindan Algilanan Sehir ve Halk Imaji

Katilimcilarin gelir durumlart ile Tokat’in algilanan imaj1 ve Tokat halkinin
algilanan imaji arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin tek yonli
varyans analizi (one way ANOVA) yontemine basvurulmustur. Tablo 3.11.°de
katilimcilarin gelir durumlart ile Tokat’in genel imaji ve Tokat halkinin algilanan
imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin
istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde Tokat’in genel imajina iliskin anlaml

bir farklilik yoktur.

Tablo 3.11. Gelir Gruplari ile Tokat’in Genel imaj1 ve Tokat Halkinin Imajina
[liskin Varyans Analizi Sonug Tablosu

Algilanan Imaj Algilanan Halk Imaj
F degeri p F degeri p
Gelir Grubu 0,447 0,775 0,444 0,777

Literatiirde yer alan ¢alismalardan 6rnek vermek gerekirse, Koksal ve Sari’nin
2014 yilinda yapmis olduklari g¢alismalarinda katilimeilarin aylik gelirleri {izerine
yapilan inceleme sonucunda, anlamli farkliliklara ulasildigi goriilmiis ve Burdur’un orta
gelir diizeyindeki aile yasantis1 siiren kisilere hitap ettigi sonucuna ulastiklar
anlasilmistir. Cikan bu sonuglara gore gelir seviyesi yliksek olan kisiler de sehirden

beklenti de yiksek olabilecegini gostermektedir. Burdur sehrinde gelir seviyesi yiiksek
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olanlar belki yatirnrm yapmak belki de paralarini daha dikkat gekici yerlerde harcamak
adina sehri degerlendirirken bu durumu géz Oniinde bulundurduklar1 soylenilebilir.
Tokat sehri i¢in ise gelir durumu katilimcilarin sehri algilamalarinda bir farklilik ortaya

¢ikarmamustir.
3.5.4.5. Ikamet Acisindan Algilanan Sehir ve Halk Imaji

Katilimcilarin ikamet yerleri ile Tokat’in algilanan imaji ve Tokat halkinin
algilanan imaji arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin tek yonli
varyans analizi (one way ANOVA) yontemine basvurulmustur. Tablo 3.12.°de
katilimcilarin ikamet yerleri ile Tokat’in genel imaj1 ve Tokat halkinin ilgili algilanan
imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimeilarin
istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde Tokat’in genel imaj1 ve Tokat halkinin
imaj1 ile gelir gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir (F=24,029;
P<0,05). Bu sonuca goére farkliligin ne sekilde dagildigini gosteren post hoc testine

basvurulmustur.

Tablo 3.12. Ikamet Yerleri ile Tokat’in Genel imaj1 ve Tokat Halkinin

Imajina iliskin Varyans Sonug Tablosu

Algilanan Imaj Algilanan Halk Imaj
F degeri p F degeri p
Ikamet 24,029 0,000 10,647 0,000

Tablo 3.13. Tokat’in Genel imaji ve Ikamet Arasindaki Farkliliklarin
Dagilimin1 Gosteren Post Hoc Test (LSD) Analizi Sonug Tablosu

(I) IKAMET (J) IKAMET Ortalama Farklan (I-J) | p

Samsun ,16698" ,000

Amasya : -
Sivas -,09440 ,019
Amasya -,16698" ,000

Samsun = =
Sivas -,26138 ,000
. Amasya ,09440" ,019

Sivas

Samsun ,26138" ,000
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Yukaridaki Tablo 3.13. dikkatle incelendiginde ortaya ¢ikan farklilik bize su
sonuglar1 vermektedir. Samsun’da ikamet eden katilimcilar Amasya ve Sivas’ta ikamet
eden katilimcilara gore Tokat’in genel imajini1 daha olumsuz bulmuslardir. Sivas’ta
ikamet eden katilimcilar ise hem Amasya hem de Samsun’da ikamet eden katilimcilara

gore Tokat’in genel imajin1 daha olumlu bulduklart gériilmektedir.

Tablo 3.14. Tokat’in Halk imaj1 ve Tkamet Arasindaki Farkliliklarin Dagilimini
Gosteren Post Hoc Test (LSD) Analizi Sonug Tablosu

(I) IKAMET (J) IKAMET Ortalama Farklan (I-J) p
Samsun -,10574" ,028
Amasya
Sivas -,22864" ,000
Amasya ,10574" ,028
Samsun
Sivas -,12290" ,010
Amasya ,22864" ,000
Sivas
Samsun ,12290" ,010

Yukaridaki Tablo 3.14. dikkatle incelendiginde ortaya ¢ikan farklilik bize su
sonuclart vermektedir. Katilimcilardan Amasya sehrinde ikamet edenler Samsun ve
Sivas sehrinde ikamet edenlere goére Tokat’in halk imajin1 daha olumsuz bulmaktadirlar.
Sivas sehrinde ikamet eden katilimcilar ise Amasya ve Samsun sehrinde ikamet

edenlere gore Tokat’in halk imajini daha olumlu bulduklar1 goriilmektedir.

3.5.4.6. Ogrenim Diizeyleri Acisindan Algilanan Sehir ve Halk Imajt

Katilimeilarin  6grenim durumlar1 ile Tokat’in algilanan imaji ve Tokat
halkinin algilanan imaj1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin tek
yonlu varyans analizi (one way ANOVA) yontemine basvurulmustur. Tablo 3.15.’te
katilimcilarin 6grenim durumlar ile Tokat’in genel imaj1 ve Tokat halkinin algilanan
imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimeilarin
istatistiksel olarak algilanan sehir ve halk imaj1 ile 6grenim gruplari arasinda 0,05

anlamlilik (p) diizeyinde anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 3.15. Ogrenim Gruplari ile Tokat’in Genel imaji ve Tokat Halkinin

Imajma Iliskin Varyans Analizi Sonug Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaj
F degeri p F degeri p
Ogrenim Gruplann 0,384 0,860 1,189 0,313

3.5.4.7. Meslek Gruplari Algilanan Sehir ve Halk Imajt

Katilimeilarin meslek durumlar ile Tokat’in algilanan imaj1 ve Tokat halkinin
algilanan imaj1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek icin tek yonli
varyans analizi (one way ANOVA) yontemine basvurulmustur. Tablo 3.16.’de
katilimcilarin meslek durumlari ile Tokat’in genel imaji1 ve Tokat halkinin algilanan
imajina iliskin varyans analizi sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimeilarin
istatistiksel olarak algilanan sehir ve halk imaji ile meslek gruplari arasinda 0,05
anlamlilik (p) duzeyinde anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 3.16. Meslek Gruplari ile Tokat’m Genel Imaji ve Tokat Halkinin
Imajina Iliskin Varyans Analizi Sonug Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaj
F degeri p F degeri p
Meslek Gruplart 1,346 0,226 1,739 0,097

3.5.4.8. Sehri Ziyaret Edenler ve Etmeyenler Acisindan Sehir ve Halk Tmaj

Katilimcilardan sehri ziyaret edenler ve etmeyenler ile Tokat’in algilanan
imaj1 ve Tokat halkinin algilanan imaj1 arasindaki farkin anlamli olup omadigim test
etmek igin t testi (independent samples t test) kullanilmigtir. Tablo 3.17.°de
katilimcilarin Tokat sehrini ziyaret edenler ve etmeyenler ile Tokat’in genel imaji ve
Tokat halkinin algilanan imajimna iligkin t testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara
gore katilimceilarin istatistiksel olarak algilanan sehir imaj1 ile sehri ziyaretleri agisindan
aralarinda 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir (t=4,843;

p<0,05). Bu sonu¢ sehri ziyaret eden katilimcilarin 3,31 ortalama ile sehri ziyaret
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etmeyen katilimcilardan daha yiliksek diizeyde Tokat’in genel imajin1 olumlu
bulduklarim1 gostermektedir. Ancak algilanan halk imaj1 ile sehrin ziyareti arasinda
0,112 anlamlilik (p) diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya
cikmamistir (t=1,591; p>0,05). Bu sonug¢ ise sehri ziyaret eden ve etmeyen

katilimeilarin Tokat halkinin imajim farkli degerlendirmediklerini gostermektedir.

Tablo 3.17. Sehri Ziyaret Etme Durumu ile Tokat’in Genel Imaj1 ve Tokat

Halkinmn Imajina Iliskin t-testi Sonug Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaj
Ziyaret  tdegeri p t degeri p
4,843 0,000 1,591 0,112

3.5.5. Arastirma Sorularinin Degerlendirilmesi

Yapilan ¢alismada arastirma sorularina verilecek cevaplar bilgisine elde
edilen verilere yapilan t testi (independent samples t test) ve tek yonlii varyans analizi
(one way ANOVA) yapilmis ve bu analizlerden elde edilen sonuglardan ulasilmistir. Bu

bulgularla aragtirma kapsamimda olusturulan arastirma sorularindan;

Soru 1 (Algilanan sehir imaji ile demografik degiskenler arasinda bir iligki var
midir?): Yapilan analizler sonucunda Tokat sehrine komsu olan sehirlerde ikamet eden
halk cinsiyetleri, medeni durumlar1 ve ikamet yerleri acisindan Tokat’in genel imajini
algilamalar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlagilmistir. Ancak katilimcilarin yas
gruplari, gelir diizeyleri, 6grenim diizeyleri ve meslek gruplari agisindan Tokat’in genel

imajin1 algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig: anlagilmistir.

Soru 2 (Algilanan halk imaji ile demografik degiskenler arasinda bir iliski
midir?): Yapilan analizler sonucunda Tokat sehrine komsu olan sehirlerde ikamet eden
halk ikamet yerleri agisindan Tokat halkinin imajini algilamalari arasinda anlamli bir
fark oldugu anlasilmistir. Ancak katilimcilarin cinsiyetleri, yas gruplari, medeni
durumlar, gelir diizeyleri ve meslek gruplari agisindan Tokat halkinin imajim

algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 anlasilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Glnumizde sadece dGretilen driinii pazarlama konusunda uzmanlasmaya
caligmanin yani sira liriin, hizmet vb. faaliyetlerin disinda artik kentler de bu sonu
gelmez rekabete katilmistir. Imaji kisi, kurum, mamul veya hizmet sektdrlerinden
mekan sektoriine sigcrayisi yakin zamanda gergeklesmistir. Fakat hizli bir gelisme
gostererek rekabetin doruk noktalarina ulasmistir. Bu rekabet yariginda her bir kent
icinde barindirdig1 sosyal, kiiltiirel ve ticari gegmisiyle kendine 6zgii nitelikleri sergiler.
Kiiresel rekabetin yogun bir sekilde yasandigi giiniimiliz kentleri artik rakiplerinin
arasindan siyrilarak gerek yatirnmcilar gerek ziyaretciler gerekse icinde yasayanlar igin
daha fazla tercih edilen bir kent olabilme gayreti icerisindedirler. Bu nedenle, kentler
pazarlama ve markalasma faaliyetlerine agirlilk vermekte, ge¢cmisten gelen
birikimleriyle yaratilan olumsuz ya da notr olan imaji olumlu ya da istenilen sekle

doniistiirmeye ¢alismaktadirlar (Gorkemli, Tekin ve Baypinar, 2013: 151).

Bir kentin imaj edinmesi, farkli paydas ve hedef Kkitlelerinin o kente dair
diisiince, inan¢ ve izlenimleri sonucunda olusmaktadir. Bu asamada kent elinde olani
paydaslarina ve hedef kitlelerine en iyi sekilde yansitma gayreti icerisindedir. Kentin i¢
paydaslari olan kent sakinleri ile dis paydaslar1 olan ziyaretgiler, turistler ve yatirimcilar
edinmis olduklar1 izlenim, inan¢ ve deneyimleriyle kentin imajina katkida bulunurlar.
Ozetle, Kotler vd. (1999) kent imajini insanlarin kentle ilgili tagidig1 inang, fikirler ve
izlenimlerin toplami olarak nitelendirmektedir (Aktaran, Gorkemli, Tekin ve Baypinar,
2013: 151).

Bu calismanin amaci, basarilt bir sehir pazarlamasi i¢in Tokat’in insanlarin
zihnindeki imajin1 belirlemek ve boylece sehrin markalasma siirecine katki saglamaktir.
Bu amagla Tokat sehri, potansiyel bir sehir markasi olarak ele alinmigtir. Sehrin fiziksel
(somut) imaj unsurlari, soyut imaj unsurlari, sehrin insanlar1 ve sehri ¢agristiran diger
imaj unsurlart komsu illerde (Amasya, Sivas ve Samsun) yasayan insanlarin

perspektifinden 6l¢iilmesi amaglanmustir.

Arastirmanin evrenini Tokat sehrine cografi olarak komsu olan Amasya, Sivas

Samsun sehirlerinde ikamet eden insanlar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini
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Amasya, Sivas ve Samsun sehirlerinde merkezde ikamet eden halk arasindan ulasilan
683 kisi olusturmaktadir. Kolayda 6rneklem yontemiyle Amasya sehrinde 209, Sivas
sehrinde 224 ve Samsun sehrinde 250 olmak iizere 683 katilimciya ulasiimistir.
Anketlerin toplamda 28 adeti eksik veri sebebiyle ¢ikarilmig geriye kalan 655 adet anket

degerlendirilmeye alinmistir.

Tokat’in imajmi1 katilimcilar ¢ogunlukla kotii olarak algilamamislardir. Bu
imkanlardan Tokat’taki tarim triinlerinin kalitesini, dogal giizelliklerini, Tokat’a olan
ulasimi, Tokat’taki tarimi, sehrin giivenligini, misafirperverligini, mutfagini, tarihsel
zenginlik ve iklimini olumlu algiladiklar1 goriilmiistiir. Bu imkanlar Tokat’a olumlu bir
imaj algis1 saglamistir. Ancak Tokat sanayisi, Tokat’ta yasayan insanlarin egitim
seviyesi, Tokat esnafinin tutum ve yaklasimi, Tokat’taki altyapr hizmetleri, Tokat taki
lokanta ve kafeterya vb. tesislerin kalitesi, Tokat’taki yesil alan ve parklarin yeterliligi,
Tokat’taki eglence yerleri, Tokat’in imaji, Tokat’in el sanatlari, Tokat’in temizligi,
engelli vatandaglar igin yapilan diizenlemeler, konaklama imkanlari, planli kentlesme
icin Tokat olumlu ya da olumsuz bir imaj algist olusturamamistir. Bunun sebebi olarak
Tokat’in bu imkanlar1 ve 6zelliklerinin yeterli derecede tanitilmadigi ve katilimcilarin
Tokat’m bu Ozellikleri hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadiklar1 gosterilebilir.
Katilimcilarin Tokat’in tanitimini yetersiz bulmasi ise bu durumu destekler niteliktedir.
Bunun yani sira katilimcilarda Tokat’in is imkéanlarmin yetersiz oldugu algist
olusmustur. Tokat sehrinin gerek sanayisinin gerek ise niifusunun az olmasi gibi

faktorlerden yola cikarak katilimcilarda bu alginin olustugu sdylenebilir.

Katilimcilarin sehir ile ilgili bilgilerinin tespiti i¢in yapilan analiz sonucunda
daha onceleri sehre ziyaret i¢in gelenlerin ¢ogunlukta olduklari tespit edilmistir. Sehir
ile ilgili bilgi kaynaklari ise internet ve arkadas ¢evresidir. Bu durum internet ortaminda
Tokat ile ilgili haberlerin ve gelismelerin takip edildigini gostermektedir. Arkadas
cevresi kaynakli bilgiler ise memleketi Tokat olanlarin ve daha onceleri Tokat’ta
bulunmus kisilerde Tokat’in biraktig1 izleri ve tecriibelerini cevresindeki kisilerle
paylasmasi sonucunda gerceklestigini soyleyebiliriz. Bu paylasim agizdan agza

pazarlama yonteminin sehir pazarlamasi yaklasiminda da etkisini ortaya koymaktadir.
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Tokat sehrini ziyaret edenlerin ¢ogunlugunun bu ziyaretlerini daha 6nceki sahip
olduklar1 bilgilerin etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum sehre olan ziyaretlerin
cogunlukla bilingli yapilmis bir ziyaret olmadigin1 gostermektedir. Sehri hi¢ ziyaret
etmeyenlerin gerekgesi ise Tokat’in merak uyandiran bir sehir olmamasidir. Bu
durumun Tokat’in 1ilgi ¢ekebilecek Ozelliklerini yeterince tanitilmadigindan
kaynaklandig1 sOylenilebilir. Tokat’a ziyaretlerini daha 6nce sahip olduklar1 bilgilerin
etkiledigini soyleyenlerin ¢ogunlukla olumlu etkilendikleri anlagilmistir. Sehir ile ilgili
gelismeler katilimcilarin ¢ogunlugunun ilgisini gekmemekle birlikte Tokat sehri ile ilgili
gelismeleri takip edenler cogunlukla orada yasayan yakinlarinin ve arkadaglarinin
olmasini gerekge gostermislerdir. Tokat sehri ile ilgili katilimcilarin sahip olduklart ilk
ti¢ bilgi tarim triinleri, dogal glizellikleri ve tarihi ve kiiltiirel dokusudur. Tokat’1 ziyaret
etmek isteyen katilimcilarin ¢ogunlukla gezme amagli bir ziyaret tercihinde
bulunacaklar1 anlagilmistir. Hafta sonu ziyareti i¢in ¢ogunlukla Tokat sehrinin tercih
edilmek istenmedigi ortaya ¢cikmistir. Tiim bu sonuglarla birlikte son olarak Tokat sehri

ile ilgili gelismeleri olumlu algiladiklari tespit edilmistir.

Tokat’in tanitilmas istenen Ozellikleri arasinda katilimeilarin cogunlukla Tokat
Kebabini, Ballica Magarasini, yapragini, dogal giizelliklerini ve domatesini tercih
ettikleri sonucuna ulasilmistir. Tokat’in bu 6zellikleri en ¢ok begenilen ve bilinen
ozellikleri olmasindan dolayr Tokat sehri i¢in olumlu bir algi olusturabilecegi

soylenilebilir.

Tokat deyince akla gelen Tokatli {inlii isimler ise sirasiyla Gaziosmanpasa,
Kivircik Ali, Seda Sayan ve Murat Cemcir oldugu anlasilmistir. Tokat’in akla gelmesini
saglayan bu {nli isimlerin Tokat’in tanitimma ve imajina olumlu etki edebilecegi

soylenilebilir.

Tokat halkinin imaj algisini tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonucunda ise
Tokat halkinin ¢ogunlukla yardimsever, sicakkanli, misafirperver ve geleneklerine bagh
oldugu ve bu 6zellikleriyle olumlu bir imaja sahip oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilar
Tokat halki i¢in nazik, sikici, modern, ¢aliskan, diirlist ve sosyal olup olmadiklar ile
alakali olumlu ya da olumsuz bir algi belirtmemelerinin yani1 sira Tokat halki icin

olumsuz bir imaj algis1 ortaya ¢ikmamustir.
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Arastirmanin  bulgularina bakildiginda, Orneklemin cinsiyet durumunun
algilanan imaj icin gruplar arasinda anlamli bir fark oldugunu gosterirken, algilanan
halk imaj1 iizerinde herhangi bir farklilik yaratmadigi goriilmiistiir. Kadin katilimeilarin
Tokat’in imajin1 erkek katilimcilara gére daha olumlu bulmalariin gerekgesi olarak
kadin katilimcilarin tarim iiriinlerine, dogal giizelliklere, mutfaga ve misafirperverlik
gibi hususlara daha ¢ok ilgi duymalari ve dnem vermeleri gosterilebilir. Algilanan halk
imajimin erkek ve kadin katilimcilarda farklilik yaratmamasi i¢in Tokat halki ile ilgili

alg1 olusturacak kadar yeterli bilgiye sahip olmamalar1 gosterilebilir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, katilimcilarin medeni durumlarina gore
Tokat’in algilanan imaj1 i¢in gruplar arasinda anlamli bir fark oldugunu gosterirken,
algilanan halk imaj1 ile gruplar arasinda anlamli bir farklilik yaratmadigi goriilmiistiir.
Bu sonuca gore evli olan katilimcilarin bekar ve digerlerine gére Tokat’in imajin1 daha
olumlu algiladiklar1 anlasilmistir. Evli olan katilimcilarda aile ile birlikte hareket etme
faktoru sehir ziyaretleri ve sehir ile ilgili beklentilerini etkiledigi sOylenilebilir. Bu
durumun evli olanlar1 bekar ve diger grubuna giren katilimcilardan ayirdigi, Tokat sehri
icin algiladiklar1 imajin farklilagsmasina etki ettigi sOylenebilir. Medeni durumun
algilanan halk imaj1 {izerinde anlamli bir farklilik yaratmamasima gerekce olarak ise
daha once belirtildigi iizere Tokat halki ile ilgili yeterli bilgiye sahip olunmamasi ve

Tokat halki ile yeterince iletisim kurulmadig: gosterilebilir.

Aragtirmada elde edilen bulgularda, katilimeilarin ikamet durumlarinin Tokat’in
algilanan imaj1 ve algilanan halk imaj1 tizerinde anlamli bir fark yarattig1 goriilmektedir.
Bu duruma gore Amasya’da ikamet eden katilimcilarin Tokat’in algilanan imajmni
Samsun’da ikamet eden katilimcilara gore, Sivas’ta ikamet eden katilimcilar ise
Amasya ve Samsun’a gore Tokat’in algilanan imajim1 daha olumlu bulmustur.
Samsun’da ikamet eden katilimcilar hem Amasya hem de Sivas’ta ikamet eden
katilimcilara gore Tokat’1n algilanan imajin1 daha olumsuz bulmuslardir. Algilanan halk
imaj1 lizerindeki farkliliga bakildiginda ise Sivas’ta ikamet eden katilimcilarin Amasya
ve Samsun sehrinde ikamet eden katilimcilara gore algilanan halk imajint daha olumlu
bulmaktadirlar. Samsun sehrinde ikamet eden katilimcilar Amasya’da ikamet edenlere
gore Tokat’mn algilanan halk imajin1 daha olumlu bulurken Amasya sehrinde ikamet

eden katilimcilar Sivas ve Samsun sehrinde ikamet eden katilimcilara gore Tokat’in
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halk imajin1 daha olumsuz bulduklar1 anlasilmaktadir. Sivas’ta ikamet eden
katilimcilarin Tokat’in hem sehir imajin1 hem de halk imajini diger sehirlerde ikamet
eden katilimcilara gore daha olumlu algilamalarina gerekce olarak Sivas sehrinin Tokat
sehri ile Ozellikle tarim ftriinleri bakimindan siirekli aligveris igerisinde olmalari

gosterilebilir.

Katilimcilarin 6grenim ve meslek durumlar1 ile Tokat’in algilanan imaj1 ve

algilanan halk imaj1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Katilimcilardan sehri ziyaret edenler Tokat sehrinin imajin1 daha olumlu
bulmuslardir. Bu durum Tokat sehrini ziyaret etmeye tesvik edecek c¢aligmalarin
Oonemini vurgulamaktadir. Boylece Tokat’1 ziyaret ettikten sonra insanlarin Tokat sehri

ile ilgili algilar1 daha olumlu olacaktir.

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde Tokat sehrinin 6zellikleri igerisinden
en ¢ok tarim driinleri, giivenligi, misafirperverligi, mutfagi, iklimi ile tarihi ve kulttrel
dokusu 6n plana ¢ikmistir. Bu durumun yani sira sehrin tanitimi, is imkanlari, sehrin
merak uyandirmasi ve ilgi ¢ekici bir sehir olma konusunda Tokat sehrinin imajinin

yetersiz olarak algilandig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.

Tokat sehrinin tanitima ve pazarlamaya olan ihtiyaci yapilan bir¢cok analizin
sonucunda tespit edilen énemli bir husus olarak ortaya ¢ikmistir. Bu hususta Tokat
yoneticilerine 6nemli gorevler diismektedir. Tokat’in tanitilmasi istenen Ozellikleri
icinde en c¢ok Tokat kebabi (Mutfak), Ballica Magaras1 (Dogal giizellik), yapragi
(Tarim) ve domatesi (Tarim) yer almistir. Bu bilgilere gore Tokat sehrinin bu
Ozelliklerini 6n plana g¢ikararak tanitim ve reklamlarina agirlik verilmesi Onerilebilir.
Ornek verilecek olursa, Tokat sehrine ait iiriinleri kullannan bazi marklarin medya
reklamlarinda marka ile birlikte sehrin kullanilan iriinlerinin yaninda Tokat ismine de
yer vermesi sehrin tanitimma 6nemli katki saglayacaktir. Ornegin essiz Tokat domatesi
ile iilkemizde en ¢ok satan olca salcasi sizler i¢in en giizellerini yapmaya devam
edecektir gibi. Ozellikle sehir giris ve ¢ikislarina sehrin 6zellikleri tanitan gorsel 6zelligi
zengin dikkat cekici tabelalar, afisler ya da maketler monte edilmesi 6nerilebilir. Ayrica

bu ozellikleri sosyal medyada, internet ve tv ortaminda tanitilmasi i¢in yeni projeler
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hazirlanmalidir. Ozellikle Ballica Magaras1 icin farkli turizm ve tur sirketleri ile yeni
anlagsmalar yapilmasi ve Ballica Magarasinin etrafi ve bulundugu ilge olan Pazar ilgesi
turistler icin daha giizel vakit gecirebilecegi ve memnun ayrilabilecegi sekilde
duzenlenmelidir. Tokat sehrinin bir baska bilinen 6zelligi olan tarihi dokusunun tanitimi
kapsaminda Plevne Gazisi Gazi Osman Pasa ve Tokat sehrinin tarihe olan katkilarini

gorsel ve ses efektleri ile sunulabilecek biiyiik bir miize insa edilmesi 6nerilebilir.

Tokat mutfagini sadece medya ve internet kanaliyla degil insanlarin akillarinda
daha cok kalabilmesi icin etkinlikler ve senlikler diizenlenmelidir. Ornek olarak
geleneksel Tokat kebabi senliklerinin Tiirkiye’nin onde gelen sehirlerinde ve ayni anda

Tokat sehrinde diizenlenmesi dnerilebilir.

Ayrica Tokat’mn tiim bu Ozelliklerini gorsel olarak sunmak adina Ozellikle
Amasya yolu tizerinde 6rnegin eski Tokat sigara fabrikasi yerine maket bir saha ya da
park insa edilmesi Onerilebilir. Boylece Tokat sehrine heniiz giris yapmayan seyahat
halindeki insanlarin da dikkat ve meraklar1 Tokat sehri tizerine cekilebilecek ve
akillarinda kalabilecek gittikleri yerlerde de Tokat’1 anlatabilecekleri bir bilgiye sahip
olacaklardir. Bunun yani sira Tokat Hz. Mevlana’nin "Tokat'a gitmek gerek, ¢ilinkii
Tokat'ta insan ve iklim mutedil” diye 6vdigi tek sehir olma 6zelligini sehir giris ve
cikislarina yazilmasi, Seb-i ArGs (Hz. Mevlana'nin vefat gecesini ve bu gecenin yil
doniimlerinde yapilan toreni ifade eden bir Mevlevi terim) térenlerinin birinin de Tokat
sehrinde diizenlenmesi Tokat sehrinin tanitimi ve akilda kalmasi adina etkili olacaktir.
Tokat sehri varliklariyla ve 6zellikleriyle potansiyeli yiiksek bir sehir oldugu halde bu
varlik ve degerler maalesef yeterince tanitilamamaktadir. Bu konuda diinya genelinde
sehirlerin markalasarak artik iilkelerin bile Oniine gectigi agikca ortadadir. Tokat sehri
tanitimi i¢in istekli ve yaratict olmak durumundadir. Bu konuda sehir yoneticilerine
Tokat sehrinin sehir maketinin hazirlatilarak Tokat i¢cin Mevlana’nin sdylemis oldugu

guzel szl referans alarak Tokat’in farkli sehirlerde tanitilmasi 6nerilebilir.

Son olarak Tokat sehri ile ilgili yapilan imaj algis1 calismasi daha da
genisletilerek komsu sehirler disinda farkli sehirlerde de daha kapsamli bir arastirma
yapilabilir. Ozellikle iiniversite dgrencilerinin bu tiir arastirmalarda énemli bir ana kiitle

oldugu sdylenilebilir ¢iinkii bir sehre disardan bakarak o sehir hakkinda oncesi ve
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sonrasiyla siirekli bir algi degisimi igerisinde olan universite 6grencileri gittikleri farkli
sehirlerde baska kisilerle sehirle ilgili bilgilerini paylagmasi bir sehrin pazarlanmasinda
onemli bir etkendir. Bu sekilde arastirma kapsamlari1 genisletilerek daha farkli sonuglar
elde edilebilir. Literatlirde sehir imaj algisinin 6l¢iimiine yonelik yapilan sinirl sayida
calisgma olmasi bu fikirleri desteklemektedir. Ayrica farkli ve yeni Olgeklerin

kullanilmas1 ve bunlarin Tiirk¢e’ye uyarlanmas literatiire katki saglayacaktir.
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EKLER

EK — 1: Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu.

Saymn katilimet,

Bu anket; Tokat’a cografi olarak sinir olan illerde yasayan bireylerin Tokat sehir imajina dair algilarini
belirlemeye yonelik bir ¢aligmanin verilerini toplamak i¢in tasarlanmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel
amagla kullanilacak olup ¢alismanin sagligi, sorulara vereceginiz cevaplarin dogruluguna baghdir. Anketi
cevaplayarak arastirmaya katki sagladiginiz icin tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Hiimeyra SADAKLIOGLU Ahmet Kiirgat ASIK Erzincan
Universitesi Gaziosmanpasa Universitesi
L1.B.F. Isletme Boliimii Ogretim Uyesi LI.B.F. Isletme Béliimii YL. Ogrencisi

A. Asagidaki ifadelere ne ol¢iide katildigimiz liitfen belirtiniz.

2
= 2 =
-] >
Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildigimzi belirtiniz. >C<) 5 %—1 = ;
.
— O
S| ¥|E S
O [
Z
1. Tokat’ta sanayi
2. Tokat’ta yasayan insanlarin egitim seviyesi
3. Tokat’taki tarim iiriinlerinin kalitesi
4. Tokat’in tanitim
5. Tokat esnafinin tutumu ve yaklasim
6. Tokat’taki altyapi hizmetleri
7. Tokat’in dogal giizellikleri
8. Tokat’a ulasim
9. Tokat’taki lokanta, kafeterya vb. tesislerin kalitesi
10. Tokat’taki yesil alanlarin, parklarin yeterliligi
11. Tokat’taki kiiltiirel, sanatsal etkinlikler yeterliligi
12. Tokat’taki eglence yerlerinin yeterliligi
13. Tokat’in imaji
14. Tokat’taki is imkanlar
15. Tokat’ta el sanatlar
16. Tokat’in temizligi
17. Tokat’ta tarim
18. Tokat’ta engelli vatandaslar icin yapilan diizenlemeler
19. Tokat’ta giivenlik
20. Tokat’ta misafirperverlik
21. Tokat mutfag:
22. Tokat’ta konaklama imkénlar
23. Tokat’ta tarihsel zenginlik
24. Tokat’mn iklimi
25. Tokat’ta planh kentlesme

Arka sayfaya gecininiz
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B. Asagidaki sorular1 Tokat sehrine dair edindiginiz bilgi ve kaynaklara gore cevaplayiniz.
1. Sehir ile ilgili daha 6nceden bilginiz var miydi1?
() Evet () Hayir () Kismen
-Cevabimz EVET ise, sehir ile ilgili ulastigimiz bilgi kaynaklarindan ilk ii¢iinii (1. 2. 3.) liitfen belirtiniz.
() Internet () Arkadas gevresi ( ) Medya
() Yazili kaynaklar () Unliiler ( ) Diger...
2. Tokat’1 ziyaret ettiniz mi?
() Evet ( ) Hayir
-Cevabimiz EVET ise, Tokat’1 en son olarak ne zaman ziyaret ettiniz?
() 3ayonce () 4-7 ay dnce () 8-11 ay énce () 12 ay 6ncesi
- Cevabimiz HAYIR ise nedenleri nelerdir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)
() Merak uyandirmamasi () Zaman kisitt () Maddi imkansizliklar
() Antipatik hal ( ) Ulagim () Giivenlik () Diger
3.Sehir ile ilgili sahip oldugunuz bilgiler sehre ziyaretinizi etkiledi mi?
() Evet ( ) Haywr () Kismen
- Cevabimiz EVET ise, ne sekilde etkiledi?
() Olumlu etkiledi () Olumsuz etkiledi

4.Sehir ile ilgili sahip oldugunuz ilk ii¢ bilgi (1. 2. 3.) hangileridir?

() Dogal giizellik () Tarihi ve kiiltiirel dokusu () Tarim tiriinleri () Mutfag
() iklimi () insanlar1 ( ) Unliileri () Sanayisi
() Universitesi () Yardimseverlik, tutum-davranig, misafirperverlik

5. Sehir ile ilgili ilk izleniminiz nedir?
() Olumlu () Olumsuz () Noétr
6.Sehir ile ilgili su andaki diisiinceniz nedir?

() Olumlu () Olumsuz () Noétr

Diger sayfaya geciniz
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7.Sehir ile ilgili gelismeler ilginizi ¢ekiyor mu?
() Evet () Hayir () Kismen
- Cevabiniz evet ise nedenlerini belirtiniz.
() Universitesinde yakimimin okuyor olmas1 (Cocuk, kardes, abi, abla, kuzen vs.)
( ) Ilerde Tokatta yagamak istiyor olmam () Tokat’ta yasayan akrabalarimin olmasi
() Tokat sehriyle ticaret yapiyor olmam ( ) Memleketimin Tokat olmasi
8.Sehir ile ilgili gelismeleri olumlu buluyor musunuz?
() Evet () Hayir () Kismen
9.Tokat’1 ziyaret etmek isterseniz bunun sebebi ne olurdu?
() Gezmek () Tarih ve kiiltiiriinii 6grenmek () Ticaret yapmak
() Merak () Dogal giizelliklerini gérmek () Egitim
() Diger (aile ve arkadas ziyareti, is vb.)

10.Tokat’in asagidaki 6zelliklerinden hangisi ya da hangileriyle tanitilmasim istersiniz? (Birden fazla cevap

isaretleyebilirsiniz)

() Domates () Yaprak () Seftali () Tokat kebab1

() Ballica Magarast () Mutfagi () Kiiltiir ve tarihi () Dogal giizellikleri
() Ahsap baski () Tokat yazmast () Tokat cemeni () Tokat pekmezi
() Tokat kalesi () Bez sucuk () Madimak () Zile kalesi

() Kugburnu () Zile pekmezi () Kaplica ( ) Hamam

() Sarap ( ) Drakula () Diger

11.Tokat deyince akla gelen tnlu isimler nelerdir?
( ) Gazi Osman Pasa () Kivircik Ali () Seda Sayan () Songiil Karli
( ) Engin Giinaydin () Erkan Kag ( ) Ibn- i Kemal () Cahit Kulebi

() Erhan Afyoncu ( ) Murat Cemcir () Hiiseyin Ozdilek () Mehmed Emin Tokad?

Arka sayfaya geciniz
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12. Asagidaki Tokat halkinin imajina yonelik ifadelere ne dl¢iide katildiginiz liitfen belirtiniz.

ifadeler Kesinlikle Katilmyorum | Fikrimyok | Katihyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Yardimsever

Sicakkanh

Nazik

Sikici

Modern

Misafirperver

Cahiskan

Durdust

Geleneklerine bagh

Sosyal

13. Bir hafta sonu sehir ziyaretine ¢ikmak isteseniz bu sehir Tokat olur muydu?
( )Evet ( )Hayrr ( )Kismen
- Cevabimiz evet ise nedenlerini belirtiniz?
() Dogal giizellikleri () Algveris () Yesil irmak () Es, dost ve akraba ziyaretleri
() Muzeler () Sosyal ortamlarin ilgi ¢ekici olmasi
- Cevabimiz hayir ise nedenlerini belirtiniz?
() Tokat sehri ilgimi cekmiyor () Insanlar1 ok soguk ve kaba () Tokat sehri ¢ok sikict
() Gezebilecek yerlerin olmamasi () Pahali bir sehir () Ulasim
C. Demografik Sorular

1.Cinsiyetiniz?

() Kadin ( ) Erkek
2.Yasimiz?
()20 yagvealtt ( )21-30 arast () 31- 40 arasi () 41-50 () 51 ve lzeri

3- Medeni haliniz?

() Evli () Bekar ( ) Diger...

4.Ayhk Geliriniz?

() 1000 TL’den az () 1001-2000 (') 2001-3000 (') 3001-4000 () 4001 ve Ustu
5. Tkamet ettiginiz il?

() Amasya () Samsun (') Sivas

Diger sayfaya geciniz




6.0grenim Durumunuz?
() ilkokul

() Lisans

7.Mesleginiz?

( ) Memur

( ) Esnaf

( ) Ev hanim

117

() Lise () Yiksek Okul

() Yuksek Lisans ( ) Doktora

() Serbest meslek (Avukat, dis hekimi, veteriner vb.)

() 1s adamu ( ) Ogrenci

() Issiz () Ozel sektor

Katilminiz i¢in tesekkiir ederiz



Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisan Ogrenimi

Isletme

Dali.

Yabanci Dili

Bilimsel Faaliyetler

Is Deneyimi

fletisim

E-Posta Adresi
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Anabilim Dali / Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim

: Ingilizce

~“Universite Ogrencilerinin Sehir Imaj1 Algilar1 ve Analizi

Tokat Ili Ornegi” Yiiksek Lisans Seminer Tezi

: 2014-2015 ve 2015-2016 Celikli $.B.K 1.0.0’da Ucretli
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