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ONSOz

Sirketlerin pazarladiklari Grlin ve hizmetlerine birgok avantaj saglamak
uzere yaptiklari marka olma ¢aligmalari, ayni avantajlara sahip olmak isteyen
sehirler tarafindan takip edilmeye baglanmigtir. Bu ¢alismalar kapsaminda
sehirlerin markalagma surecinde, tim unsurlarinin degerlendirilmesi gerektigi
ortaya ¢ikmistir.

Bu cgalismanin amaci, kendine 0zgu potansiyeli ile digerlerinden
farklihk gosteren sehirlerin, marka kimligi gelistirme slreci iginde
potansiyellerinin somutlastiriimasi ve Beykoz ilgesinin marka algisini tespit
etmektir. Bir kentin kimliginin ortaya koyulabilmesi icin, o kentin paydaslari
tarafindan nasil algilandiginin ve nasil yansitildiginin bilinmesi gereklidir.

Arastirmanin gerceklesmesinde bir¢gok kisinin 6nemli destek ve
katkilari olmustur. Bunun ig¢in galismanin basindan sonuna kadar yapici
elestirileri ve dnerileriyle bana yol gdsteren danisman hocam Prof. Dr. Ugur
TEKIN basta olmak lizere yiiksek lisans égrenimim siiresince katkisi bulunan
tum hocalarima, her konuda destek saglayan Beykoz Belediyesine ve aileme

tesekkur ediyorum.

Hiiseyin BiSKIN
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GirRis

Kuresel sistem iginde birbirleri ile yarigmak durumunda olan kentler
icin rekabet yetenegi ya da rekabetcilik onemli olgular haline gelmektedir
Kentlerin i¢ potansiyellerini kullanarak ve 6zgun niteliklerini ortaya ¢ikartarak
elde ettikleri basarilar tanimlanmaya baslamis ve bu kapsamda kentlerin
ticari urunler gibi pazarlanmaya ve markalagmaya olan gereksinimi gundeme
gelmistir (Peker, 2006: x). Klresellesmenin bir sonucu olarak, Ulkeler arasi
rekabet sehirlerarasi rekabeti de gun gectikge artirmaktadir. Sehirler de tipki
urtnler gibi, birbirleriyle tuketicileri olan yatirimcilari, yeni yer sakinlerini,
turistleri, is dunyasini ve bunlar gibi paydaslarini ¢ekebilmek igin cesitli
¢abalar igine girerler. Bununla birlikte, bu noktada urunlerden ayrilirlar.
Sehirler, drlUnlere nazaran c¢ok daha kompleks yapilardir. Cok fazla
dinamikten meydana gelirler. Bu nedenle de sehirlerin markalanmasi,
aranlerin markalanmasindan ¢ok daha karmasik bir sureg¢ olarak karsimiza
cikmaktadir (Aray, 2009: iv). Son yillarda yapilan calismalarla da
desteklendigi sekilde kent, “kiresel sisteme eklemlenme araci” olarak
ustlendigi rol sebebiyle artik “marka” olarak tanimlanma ¢abasi igine girmesi
kaginilmaz olmustur (Peker, 2006: x). Bu ¢ergeveden baktigimizda rekabette
avantaj elde etmek isteyen kentler bir marka olmalarini saglayacak
Ozelliklerini belirleyip bunlardan faydalanma yoluna gitmeleri gerekmektedir.
Aslinda her kent bir markadir. Clinkd her kent bir digerinden ayirt edici
Ozelliklere ve farkhliklara sahiptir. Ancak sorun su ki her marka ayni degerde
degildir. Kimi markalar hedef kitleleri tarafindan daha degerli olarak kabul
edilirken kimisi daha degersiz olarak gorulur. Bir diger sorun ise bu
markalarin nasil algilandigi ile ilgilidir. Diger bir ifadeyle bu, kent markalarinin
imajlarinin nasil oldugudur (Ozdemir ve Karaca 2009: 114).

Kenti marka yapma kavrami Batr’'da son yillarda yaygin bir sekilde
uygulama alani bulmasina ragmen, Turkiye’de henuz irdelenmemis bir
konudur. Konunun yeni olusu, zamanhhgi, akademik oldugu kadar pratik
sonuglar ortaya koyacak potansiyele sahip olusu, bu konunun 6énemini

ortaya koymaktadir (Peker, 2006: x). Gunumuzde kentlerin pazarlanmasi ve



markalagmasi istege bagli surecler olmaktan c¢ikip bir zorunluluk haline
gelmigtir. Kldresel agin disinda kalan kentler diglanmakta ve bu agin
sagladigi refahtan pay alamamaktadir. Her kentin degerleri ve potansiyeli
vardir. Burada onemli olan dogru stratejilerle bu varliklarin en iyi sekilde
kullanabilmek ve surecleri verimli yonetebilmektir (Tezcan, 2011: v).

Marka, bu gune kadar hep urunlerin ve hizmetlerin; rakiplerden ayirt
edilebilmesini saglayan, kalite glvencesi olan, ureticisi hakkinda bilgi veren
yani fonksiyonel o6zelliklere psikolojik 6zellikler de kazandiran bir deger
olarak gorulmastur. GUnumuzde sehirler ve bdlgeler halklarina daha iyi bir
yasam standardi saglamak ve gelir elde etmek igin elinde var olan tim
imkanlarini ve oOzelliklerini avantaja ¢evirmek zorunda kalan sehir ve bolge
yoneticileri, marka olmanin avantajlarini fark etmislerdir. insanlar arasinda
kurulan iletisimin ve ulasimin ¢cok daha kolaylastigi gunumuzde, yasanilan
tecrubeler rahatlikla ifade edilebilmekte, istenilen bilgilere birgcok vasitayla
ulasilabilmektedir. Ayrica insanlar tum iletisim ve paylasimlarda eskiye
nazaran daha bilingli ve secici davranmaktadirlar. Bu sebeple, sehirler ve
bolgeler ellerindeki farkliliklari ve Ozellikleri, kisacasi avantajlari ortaya
koyarken, tUm unsurlari ile her kesimden yardim ve bilgi alarak bu sureci
yuritmek zorundadirlar. Marka, kentlerin rakiplerinden farklilasabilmesi igin
onemli bir aragtir (Akpinar, 2011: v-1).

Pazarlanacak bir drin olarak kent, icinde yasayan tim insanlarin
tutumlar, davranislari ve yaklasimlarinin bir sonucudur. Bu nedenle kenti
olusturan tim gruplarin (kamu ve 6zel sektor) farkhlasan gikarlarini kentin
ortak c¢ikarlari dogrultusunda birlestirmek ve bir butiin olarak degerlendirmek
Uzere gugclerin bir araya getiriimesi biyluk 6énem tasimaktadir (Saran, 2005:
107). Urlin markalagma stratejilerinin kent (izerinde uygulanmasina dayanan
kent markalagsmasi (city-branding), yeni bir ¢galisma alani olarak gindeme
gelmektedir. Kent markalasmasi, kente olgulebilir ekonomik, sosyal ve
kulturel degerler katmak icin marka stratejisi ve marka iletisiminden
ogrendiklerini kentin gelisimine uygulayan, yeni bir disiplindir (Peker, 2006:
81). Bu gergevede tez, marka kent yaratma sureci igerisinde, guglu ve etkili

bir kent imajinin nasil olusturulabilecedi konusunu tartismayr ve



degerlendirmeyi amacglamaktadir.

Diger bir amag ise, kentlerin markalasma surecince kimliklerini ortaya
cikarmaktir. Sirketlerin pazarladiklari Grin ve hizmetlerine birgok avanta;j
saglamak Uzere yaptiklari marka olma c¢alismalari, ayni avantajlara sahip
olmak isteyen sehirler tarafindan takip edilmeye baslanmistir. Bu galigmalar
kapsaminda sehirlerin  markalasma sdrecinde, tUm  unsurlarinin
degerlendirilmesi gerektigi ortaya cikmistir. Bu amacla istanbul ili Beykoz
ilcesi icin, mevcut marka algisini ortaya koyarak, marka algisina etki eden
faktorleri belirleyip bu faktorler yardimiyla Beykoz'un markalasmasi igin
stratejiler gelistiriimesi hedeflenmektedir.

Markalama basarisinin dnemli bir araci ve gostergesi olan marka
degerinin, butunleyici bir bakis agisi ile ele alinmasi, yoneticilere stratejik
karar almada yardimci olacagi dusunulmektedir. Bdylece hem guglu marka
yaratma hem de bu markaylr yasatmada basari sansini artiracaktir.
Beykoz'un bu kapsamda marka degerinin ele alinmasi ve marka dederinin
yaratacagl avantajlarin bilincinde olan yoneticilere sonuglarin katki
saglayacagl ve Beykoz halkinin yagsam seyri agisindan bu siregten olumiu
etkilenecegi dusuncesiyle bu arastirma 6nemlidir.

Arastirma bes bolumden olusmaktadir. Arastirmanin  birinci
boluminde esas konumuz olan sehir markalagsmasina ge¢meden Once
sehirlerin de birer Urin paketi oldugu gerceginden yola c¢ikarak literaturde
marka kavrami ve markanin yaratildiktan sonra hedef kitlelerle bulugsmasi,
rakipleri arasindan siyrilarak belirli bir yer edinmesi sureci olan marka
konumlandirmasi agiklanmistir. ikinci bolimde sehir markalagmasi kavrami
ayrintilariyla ele alinmig, arastirmanin yapildigi Beykoz ilgesinin tarihi
kiltirel ve turizm yoniine deginilmistir. Uglinci boliminde arastirmanin
modeli, evren ve 6rneklem, veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ile
verilerin analizi, dorduncu bolumde, arastirmaya iligkin bulgular ve

yorumlara, besginci bolimde sonug, tartisma ve Onerilere yer verilmistir.

Arastirma, genel tarama modeline go6re yurGtilmastir. “Beykoz

ilcesinde yasayan veya calisan Kkisilerin Beykoz hakkindaki marka



algilamalari nasildir?” problem cumlesi ¢cergevesinde Beykoz ilgesinin marka
algisini belirleyen unsurlarin neler olduguna iligkin Beykoz halkinin gorugleri
ile bireysel ozellikleri arasindaki iligkiyi belirlemek Uzere su sorulara cevap
aranacaktir.

1.Arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore Beykoz’'un marka
algisi farkhlik gostermekte midir?

2. Arastirmaya katilanlarin medeni durum degiskenine goére Beykoz'un
marka algisi farklilik géstermekte midir?

3. Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore Beykoz'un marka
algisi farkhlik gostermekte midir?

4. Aragtirmaya katilanlarin egitim durumlari degiskenine gore
Beykoz’'un marka algisi farkhlik gostermekte midir?

5. Aragtirmaya katilanlarin gelir durumlari degiskenine gore Beykoz’'un
marka algisi farklilik gostermekte midir?

6. Arastirmaya katilanlarin ¢alistigi sektér degiskenine gére Beykoz’un
marka algisi farklilk géstermekte midir?

7. Arastirmaya katillanlarin meslek durumlari degiskenine gore
Beykoz'un marka algisi farkhlik gostermekte midir?

8. Arastirmaya katilanlarin Beykoz'da ikamet durumu degiskenine
gore Beykoz’'un marka algisi farklilik géstermekte midir?

9. Arastirmaya katilanlarin Beykoz'da ka¢ yil yasadiklari degiskenine
gore Beykoz’'un marka algisi farklilik gostermekte midir?

10. Aragtirmaya katilanlarin Beykoz hakkindaki marka algilamalari ne
dizeydedir?

Artik kentler, tum yapilmak istenenlerin bir gosteri mekani haline
gelmigtir. Tarihi degerlerin korunmasi, gagdas yapilarin olusturulmasi, nitelikli
kamusal mekéanlar ve topyek(n bir gorsellik cergcevesinde doénusim ve
yenileme projeleriyle kentler herkes igin daha yasanabilir bir hale getiriimeye
calisiimaktadir. Bir kentin sunumunda yeni kent merkezleri ne kadar
onemliyse ¢okiuntl haline gelmis kentsel mekanlarin gérinimu de bir o kadar
onemlidir (Tezcan, 2011: 54). Piyasada ¢ok sayida benzer GrGinun bulunmasi

ve uluslararasi igletmelerin yerel pazarlardaki hakimiyeti, igletmelerin



urettikleri  Grunleri  diger drunlerden farkhlastiracak yollar aramaya
surtklemigtir. Bu baglamda markalasma surecinin 6nemi gunden gune
artmistir.  Uluslararasi markalasma surecinin iyi bilinmesi drunun ve
isletmenin temel yeteneklerine gore sekillendirilerek, uygun stratejilerin
geligtiriimesi karsilasabilecekleri olasi sorunlarin belirlenmesi 6nemlidir.
Saran (2005), arastirmasinda gunumuzde kentlerin ve ulkelerin de en az
ticari drdnler kadar pazarlamaya, imaja ve markalasmaya gereksinimleri
oldugunu  belirtmektedir. Calismada, kentin olumlu  bir imaja
kavusturulmasinin hem Kkentte yasayanlara hem de kentin digindaki
potansiyel ziyaretgilere, turistlere, paydaslara olumlu katkilari olacagi ifade
edilmektedir.

Markalagsma sureci, sadece kenti tanitmaya yonelik bir imaj
olusumundan daha fazlasini amaglar. Kentin guglu ve pozitif yanlarini ve
kentin karakteristiklerini istenilen kitlelere yayan guglu araglar olusturmayi
hedefleyen bultlinsel ve kapsamli bir slrectir. Basarili bir sekilde yuruttlen
kent markalasma sureci sonunda olugan gucli kent markasi, kent'e yatirim,
sermaye ve istenilen tlrden bireyleri gekmek yoluyla ekonomik tabanli deger
artisini sagladigi gibi, kullanici tavrini ve davranisini degdistirmek yoluyla
sosyo-kultirel tabanli deger artisi da saglamaktadir (Peker, 2006: 81). Bu
bakimdan, bu arastirmanin, Beykoz ilcesinin markalagmasina iliskin
vatandas algilamalarina iligkin bilimsel analiz sonuglarinin, planlayicilara,
konunun anlasilmasi ve ¢Ozum Uretimesinde katki saglayacagi

umulmaktadir.



1. BOLUM

MARKA KONUMLANDIRMASI

1.1. MARKA KAVRAMI

Dinya niUfusunun hizla artmasi, teknolojinin gelismesi ve
yayginlasmasi, urunlerin ozelliklerini ve kalitesini standartlastirirken, belirli
ustunlkleri olan bir Grinin pazara sunulmasi mumkun olsa bile bu
UstlinligunG surdirmesinin olduk¢a gic¢ oldugu bilinmektedir. Toplumsal
iligkilerin artik tuketim olgusu tarafindan sekilleniyor olusu ve artan rekabet
kosullari altinda, karsimiza, rekabet gucunu belirleyici etkin bir gu¢ olarak,
“‘marka kavrami” gcikmaktadir (Peker, 2006: 15). GUnimUuzde hizla gelisen ve
yayginlasan teknoloji sayesinde tuketiciler ne istediklerini bilen ve algilari
daha net bireyler haline gelmiglerdir. Bunun yani sira, Uretilen Urlnlerin
Ozelliklerinin ve kalitelerinin birbirine ¢ok yaklasmasi, hatta standartlagsmasi
sebebiyle marka kavrami her gecen gun daha da onemli hale gelmektedir
(Akpinar, 2011: 2). Markalama ¢alismalarinda, yoneticiler arasinda marka ile
ilgili pek ¢cok kavram kargasasi yasanmaktadir (Seyhan, 2007: 6).

Uretici ile tiiketici arasinda imzalanmis, yazili olmayan bir sdzlesme
olan marka, mal ve hizmetlere bilinirlik kazandiran birgok unsurun
bilesiminden olusmaktadir. Marka kavrami Tirkgeye italyanca “marca”
kelimesinden girmis olup, bircok kisi ya da kurum markaya iliskin farkh
kavramlar gelistirmigtir (Ercan vd. , 2011:4). Yasal anlamda marka kavrami
556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikmunde Kararname ile
son seklini alarak tanimlanmigtir.

Pazarlamanin temel unsurlarindan olan marka, sadece somut bir Griin
ya da hizmeti digerlerinden ayirt etmek igin degil; bir sanatgi, sporcu,

siyasetci, sehir veya ulke iginde kullanilmaktadir (Ercan vd. , 2011:5).



1.2. MARKANIN TANIMI VE KAPSAMI

Marka, bu gune kadar hep urtnlerin ve hizmetlerin; rakiplerden ayirt
edilebilmesini saglayan, kalite guvencesi olan, Ureticisi hakkinda bilgi veren
yani fonksiyonel 6zelliklere psikolojik 6zelliklerde kazandiran bir deder olarak
gorulmustir (Akpinar, 2011: 1). Diger bir tanima gbére marka bir igletmenin
mal veya hizmetlerini, bir bagka igletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglayan sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, kisi adlari ve her turlu
isaret marka olarak kaydedilmektedir (Demircioglu, 2003: 36). Amerikan
Pazarlama Birligi’'nin tanimina gére marka; bir Grin ya da bir grup saticinin
arinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
arinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan
isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil ya da tUm bunlarin birlegimidir
(Oyman ve Odabasi, 2002: 360).

Verilen tanimlardan anlasilacagi uzere markanin ortak iki o6zelligi
vardir. Birincisi, markanin simgeledigi arinu “rakip Urlnlerden ayirt etme”,
ikincisi ise markanin simgeledigi UrunU “tanimlama” iglevinin oldugudur
(Peker, 2006: 16). Sonug olarak da marka, belirli tiketiciler arasinda yakinlk
kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla bir takim duygusal ve
fiziksel dzelliklerin butlnlestigi bir kavram olarak kabul edilmektedir (Aktuglu,
2004: 13). Belirtilen bu ayirt etme ve tanimlama 6zelligi markanin alicilar
uzerinde olusturdugu guven ve garantinin gostergesidir. Ayrica yapilan
calismalar markanin daha fazla anlami oldugunu vurgulamaktadir (Bozkurt,
2004: 49):

i) Nitelik: Marka, bir runun niteliklerini simgeler.

i)  Yararlar: Tuketicilerin markanin kendileri i¢cin ne yapacagini ifade
eder.

iii) Degerler: Markanin uretici hakkinda one ¢ikardig1 degerlerdir.

iv)  Kidilttr: Marka bir kaltura temsil edebilir.

v)  Kigilik: Marka bir kisiligi yansitir.

vi) Kullanici: Marka, UrGinin kimler tarafindan tercih edildigini ortaya

koyar.



1.3. MARKANIN ORTAYA CIKISI

Cagdas anlamda urunlerin markalanmasi ve marka adinin kullanimina
19.yy. sonlarinda rastlanir. Sanayi Devrimi, reklamcillk ve pazarlama
tekniklerinin gelismesine sebep olunca, urunlerin pazara iyi bir marka adi ile
sunulmasi da o6nem kazanmigtir. Sanayi Devrimi’'nden sonra nuUfus
sehirlesmeye paralel olarak giderek artmig, dolayisiyla bu durum talebi
arttirmistir. Talep artigi ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarini degistirmis,
genigletmis ve perakendeci sayisini da arttirmigtir. Bu da Uretimde belirgin bir
artigi ortaya cikarmigtir. Ancak, uretici ile tuketici arasindaki iletisim igin
benzer gelismeler o donemde henuz yasanmamaktadir. Dagitim kanallari,
toptan ve perakendecilerin elinde bulundugundan, ureticiler bagimsiz hareket
edememektedir. Ureticiler markasiz mal satmaktadirlar. Herhangi bir iletisim
cabasi (reklam gibi) yoktur ve toptancilarin ucuz fiyat taleplerine boyun
egmektedirler (Uztug, 2003: 14-16).

insanlarin yeni ihtiyaclari, temel ihtiyaclari ile baglantili olarak
gelismigtir ve gelismeye devam etmektedir. Gegmiste akan sudan avucuna
su doldurup igerek susuzlugunu gideren insan, bugun onlarca gesit icecek ile
susuzlugunu gidermektedir. Gegmise sdyle bir bakildiginda, glnlik hayatta
kullanilan Grunlerde ne tur gelismeler oldugu rahathkla goérilebilmektedir.
Zaman igerisinde insanog@lu daha 6nce farkinda bile olmadigi bir¢ok ihtiyacini
fark ederek; bu ihtiyaclarini giderecek birgok diriinle tanismistir (ilginer,
2006: 67). Okuryazar oraninin ge¢miste fazla olmamasi sebebiyle, markalar
daha cok semboller seklinde olugsmustur (Bas, 2007: 10). Ureticiler
farkhlasma amaciyla Urunlerine isim vererek, koruma igin patent almislar ve
reklam araciligi ile musteriyle dogrudan iliski kurmuslardir. iste Greticilerin bu
yoldaki caligsmalari, marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilebilir.
Ureticiler gliclendikge Uriinlerin markalama stireci baglamistir ve marka adi
ile birlikte gorsel semboller ve logo, Urunlerin farkhlastirimasinda énemli bir
ara¢ haline gelmistir (Uztug, 2003: 14-16). Ancak gunimuz pazarlama
anlayisinda marka, sadece logo veya isim olmanin oOtesinde, bagh oldugu

firmay! ve Urdnleri temsil edip belirli bir imaj olusturmasini saglar (Aktuglu,



2004: 12). Tulketici icin genel olarak marka, Urunun kalitesi, musgteri

memnuniyeti, rekabet gibi ¢egitli faktorlere baglidir (Bas, 2007: 6).

1.4. MARKANIN ONEMi

Bir drln, hizmet, kisi, kurum ya da fikrin pazarlanmasinda gerek
uretici, gerekse tuketici agisindan marka son derece onemlidir. Bu durum
markanin daha derinlemesine incelenmesini, markaya iliskin kavramlarin
anlasilmasini  ve uygulanacak politikalarin titizlikle olugturulmasini
gerektirmektedir (Aysen ve digerleri, 2012, 184).

Marka sizin i¢cin ne ifade ediyor? Sorusuna katilimcilar marka
guvendir, kalitedir, farkliiktir, rekabetgiliktir. Ayni zamanda marka
aligkanliktir, 6zdeglesmedir, itibardir, igletmenin ruhudur. Katilimcilar bu
tanimlara ek olarak, markanin musteri memnuniyetini temsil ettigini ve bir
kimlik olarak algilandigini da ifade etmiglerdir (MKA, 2013: 10). Basarili bir
marka vyaratmanin yolu ihtiyaglari godzetmekten ve yeni ihtiyaglar
yaratmaktan gecmektedir. Yeni bir ihtiya¢ yaratmak icin yeni bir bulug
yapmak sart degildir. Mevcut ihtiyacin bir dilimini gelistirip onu bagh basina
bir kategori haline getirmek de yeterlidir. Genellikle bdyle bir durum hep
g6zler énlindedir; ta ki birisi onu ortaya cikarasiya kadar (llgiiner, 2006: 67).
Belirtlen bu ayirt etme ve tanimlama 06zelligi markanin alicilar Uzerinde
olusturdugu guven ve garantinin gostergesidir.

Bu bilgiler dogrultusunda markanin birgok 6geden olustugunu goruruz.
Bu 6geler; isim, sembol (logo); firma, 6zellikler ve ¢agrisimlar butinlaga,
beklentiler/algilar (imaj); tlketiciyi anlatan bir ifade, aktif Grin/hizmet, bazi
yararlar (vaad/s6z) dir. Tuketiciler, dogumdan 6lime kadar tim yasamlari
boyunca cinsiyetleri, egitimleri, yasadiklari sosyal ortamlar, is gruplari, dinya
gorugleri gibi birgok etken sonucunda olusturduklari kimlikle birlikte bir
tuketici olarak 6geleri kendilerince gekillendirmekte ve her tuketici digerine
gore daha farkh etkilenmektedir (Aktuglu, 2004: 13). Pazarlama gevrelerinde
markanin tuketici sadakati olugturma ve onlarin satin alma davraniglarini
etkilemede ne denli 6nemli oldugu bilinmektedir. isletmeler, tiketicileri ile

aralarinda gugclu bir bag kurabilmek adina markalarin guclinden faydalanirlar.
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Tlketici kesimi, markaya bakarak hem drin hem de isletme hakkinda bilgi
sahibi olabilmektedir. Markalar, temsil ettikleri Griine yonelik bir Kigilik ve imaj
yansitmaktadir (Aysen ve digerleri, 2013: 183).

Bugunun ekonomik dunyasinda mal ve hizmetlerin sayl ve ¢esidinin
olaganustu artmasi, sosyal, kultirel, ekonomik ve demografik alanda
yasanan hizli deg@isim, rekabeti, sahip olunmasi gereken bilgi dlzeyini ve en
onemlisi de igletmelerin birbirlerinden farklilasmasi gerekliligini ortaya
cikarmistir. Bu sartlar altinda igletmelerin eskiden oldugu gibi Urin ve satis
odakli pazarlama sistemleri araciligiyla, mevcut ya da potansiyel musterinin
beklentilerini kargilamalarri; bunu yaparken de rakiplerinden
farkhlasmamalari, isletmeleri artik gelecege tasimamaktadir. Hatta
gunumuzde tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini tam olarak kargilamak da kesin
bir ¢6ziUm olamamaktadir. Bu nedenle igletmeleri uzun dénemde basariya
gOturecek bir araca ihtiyag duyulmaktadir. Bu arag da markadir (Uztug, 2003:
14).

1.5. MARKA YONETIMI

Marka yénetimi, sirketin genel ¢ikari ve hedefleri ile markanin ¢ikar ve
hedeflerini ortak bir zeminde bulusturmasi agisindan 6nemlidir. Cunkd bu
bulusma sonrasi ortaya ¢ikacak eylem plani, hem sirketin hem de markanin
blyumesini saglayacak o uzun surecin daha basit ve anlasilir olmasini
saglayacaktir. Sirket ve markanin ayri ayri avantaj ve firsatlarinin siner;ji
yaratacak bi¢cimde entegre edilmesi marka ydnetiminin baslica amagclarindan
biridir (Seyhan, 2007: 62). Ancak marka haline gelmek, beraberinde c¢ok
sayida calismayl da getirir. Markayir olusturan kisi veya kurumlarin
beraberinde bir marka imaji, marka Kkisiligi ve marka kimligi olusturma
caligmalari da yapmalari beklenir. Bu galismalarin sonuglari ise uzun soluklu
olup tuketicilerin algisi ile olusmakta ve kosullar dogrultusunda bu algilar
degisebilmektedir (Aysen ve digerleri, 2012: 183).

Marka yonetimi, markanin gesitli yontem ve araclarla olgulmesi ve
degerlendiriimesi konusunu da devamh gundemde tutarak gunlik takibi

saglamaktadir. Boyle bir takip, performansi artirarak gucgli bir marka
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yaratilmasini mumkin kilmaktadir. Marka, her ne kadar bir kurum kualturi
cercevesinde ele alinmasi gereken bir konu olsa da sirket iginde markayi
herkesten daha cok dusunecek bir marka sorumlusunun olmasinin daha

saglikh bir yol oldugu soylenebilir (Seyhan, 2007: 62).

1.6. MARKA KiMLIGi

Marka kimligi, marka stratejisini yaratmak, korumak ve gelistirmek icin
gereken marka ¢agrisimlarinin buatinadur. Bu ¢agrisimlar ise markanin temsil
ettiklerini yansitir ve en onemlisi kurumun musterilerine verilmis bir s6z
anlamindadir (Aaker, 1996: 84). Marka, tuketicilerle kurulan iligkinin
kendisidir. Bu ylzden marka sonsuza kadar da yasayabilmektedir (Bozkurt,
2004: 48). Marka kimligi, markanin gelisimini surdirmesi icin temel bir
kavram olarak deg@erlendirilir. Bir firmanin, Griintin veya hizmetin esas bir 6z,
konumlandirma, marka adi, etiket, logo, mesaj gibi kontrol edilebilir
unsurlardan olugsur. Kontrol edilebilir olmalart herhangi bir noktada
degisebilirliklerini saglamaktadir (Peker, 2006: 17). Kimlik “benim degerim,
durusum nedir, nasil algilanmak-taninmak istiyorum, hayatimdaki 6nemli
iliskiler nelerdir?” gibi sorularin cevaplarinin toplamidir. insanlarin kimligi,
yonelimlerini, amaclarini ve benzersiz degerlerini yansitmaktadir. Marka
kimligi ise marka i¢in sundugu benzersiz degeri, yonelimi ve amaci tespite
yardimci olmayi yansitmaktadir (Uztug, 1999: 138-139).

Marka Kkisiligi olgusu, sadece isletmelerin, tuketici davraniglarini
etkilemeye yonelik olarak markaya yukledikleri kisilik 6zellikleri ile degil, ayni
zamanda tuketicilerin markaya yukledikleri bazi Ozellikler ile de ortaya
cikmaktadir. Diger bir ifade ile marka kisiliginin olusum sureci ¢ift yonliduar.
Marka kigiligi ile Urin arasinda iligski kuran tuketici kendi kisiligi ile markanin
kisiligi arasinda bir ortak nokta yakaladiginda o marka artik s6z konusu
tuketicide farklh bir boyut kazanmigtir. Bu asamada tuketici zihninde ayirt
edici hale gelmis markanin tiketici tarafindan satin alinmasi kaginilmaz hale
gelmektedir. Sosyal bir varlik olan insan, sahip oldugu markanin Kisiligi
aracihigr ile kendini farkli yollardan ifade etmekte ve etrafindaki diger

insanlara kisiliginden mesajlar vermektedir (Aysen ve digerleri, 2012: 184).
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Markalar ulusal degerlerinden gug alip bu degerleri agikga ve niyetli bir
sekilde kimliklerine yansitabilirler. Ulke orijinine ait olumlu degerler,
uluslararasi pazarda ulkeye ait markalarin degerine olumlu katkilar
saglayacaktir. Ulke orijininden gii¢ alan ulusal markalar da basarili olduklari
taktirde ait olduklari Ulke markasina katki saglayacaklardir. Boylece, ulke
markalari ve Ulkeye ait kurumsal markalar birbirini iki yonla bir gekilde
etkileyerek birbirlerinin marka degerini guiclendireceklerdir. Ulkeler marka iti-

barlarini, markalarda Ulke itibarlarini arttiracaktir (Demir, 2007: 46).

1.7. MARKA iMAJI ve INSAN BELLEGINDE iMAJ OLUSUMU

GuUglu bir kimlik olmadan, imaj hicbir seydir. Eger kimlik var olmanin
ana noktaslysa, o zaman imajda alginin bir evresidir (Peker, 2006: 17).
Yasanan yogun rekabet sartlar iginde, musterilerin zihninde olumlu, ancak
gerceklerle bagdasan guglu bir marka imaji olusturmak gerekmektedir. Bu
durumda, sahip olunan ve gelistirilebilir unsurlar yoluyla digerlerinden farkli
kilan, tutarli bir marka kimliginin gelistiriimesi buyuk onem tagimaktadir.
Cunku istenilen bir marka imaji ancak tutarl bir marka kimligi temel alinarak
olusturulabilir. (Yavuz, 2007: 7). Marka imaji markanin taninmasi, dolayisiyla
markanin tercih edilmesini saglar. Ornegin gevre dostu oldugu imajini gizen
bir marka, bu konuda duyarli olan birgok tuketici tarafindan 6zellikle tercih
edilecektir. Yani iyi bir imaj cizen markalara sadakatin olusmasi ¢ok daha
kolay olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 204-214). Bir kent kendi markasini
degerli kilmak istiyorsa oncelikle imajinin nasil olduguna bakmali ve
imajindaki sorunlu noktalari iyilestirmelidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 114).
Tuketici zihninde olusan bu yansimalar, onlarin satin almaya yonelik
davraniglarini sekillendirmektedir (Aysen ve digerleri, 2012: 183). Marka
kimligini aktaran mesajlar marka 6zunden olusturulmaktadir. Bu sekilde
olusturulacak 6z marka mesaji, tum hedef kitleye aktarilacak ana mesaiji
olusturur. Marka kimliginin olusturdugu 6z marka mesajiyla, istenilen marka
imajina ulasmaya calisilir. Ulke orijinleri marka 6zunu olusturan degerlerden
birisi olarak 6z marka mesajinda yer alabilir. imaj kategorisi tlketicinin

zihninde olustugu zaman orijine ait 6zellikler markalara yuklenecektir (Demir,
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2007: 47). Marka imaji o kadar ince bir ¢izgi ki bazen birka¢ ufak hata
firmanin Gretime son vermesine kadar gidebiliyor. Kimi zamanlarda da marka
ugruna harcanan emekler o denli basarili oluyor ki, firma marka adiyla
anilmaya basliyor. (www.markasehir.com., Erisim T.: 01.11.2012)

Guclu bir marka yonetimi insan belleginin nasil galistigini anlamakla
bire bir iligkilidir. Bilgisayarlarda kullanilan igletim sistemleri insan beyninin
dosyalama esasiyla galismaktadir. Bellegin isleyisinin kodlama, saklama ve
geri ¢agirma olarak tanimlanan U¢ asama igerdigi varsayilmaktadir. Yeni
bilgiler, 6nceden hafizada bulunan, kayith diger bilgilerle tanimlanir,
anlamlandinlir ve bu sekilde hatirlanir. Bagska bir deyisle, yeni bilgiler,
hazirda var olan bilgilerle iliskilendirilerek onlara baglanarak yeni bilgiye
donusur. Benzer ve birbirleri ile baglantil olan bu bilgiler, belleklerimizde
ayni zihinsel dosyalar i¢inde toplanir. Her dosyanin ayni zamanda alt ve Ust
dosyalari vardir. Bu sekilde bilgiler zihinde sistemli olarak kaydedilir. Marka
olarak degerlendirilen Urin ya da hizmetler de insan beyninin bu g¢alisma

esasina dayandirilarak belleklerde yer edinir (Peker, 2006: 18).

1.8. MARKA SADAKATI

Marka 6zvarliginin 6zt marka sadakatidir. Sadakati yuksek musgteriler
onemli bir degere sahiptir (Aaker, 1991: 58-61). GUnumuzde her firma, kendi
urinine ve markasina sadik bir tuketici kitlesi yaratmak amacindadir.
Ozellikle her gecen gin pazara yeni Urlinlerin girmesi ve misteri
memnuniyetinin Uretim odakliliktan musteri merkezliligine gegisi sadakat
konusunun o6nemini arttirmaktadir. Marka sadakati kavrami, tlketicinin
markaya olan duskunlugu, baglihgi ve inancidir. Tuketiciler, marka hakkinda
bilgilendikge, aradigi birtakim temel Ozellikleri algiladikga o markaya ilgi
duymaktadir. Bilissel ve duygusal suzgecinden gegen bu bilgiler, tlketiciyi o
markayl satin almaya ve daha sonrasinda sadakatin olusmasina zemin
olusturmaktadir (Seyhan, 2007: 22).

Marka sadakati de, insan iligkilerindeki baglihiga benzemektedir.
Kalite, dzellikleri, ulagilabilir olmasi, fiyat, servis gibi bircok rasyonel sebebin

yaninda Kisinin kendisinin bile bilemedigi birgok psikolojik faktérin etkisi ile
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tuketici markaya karsi sadakat duyabilir. Bu durum suirekli oldugunda
markay! satin alan ve baska markalari satin almayr dusunmeyen sadik bir
masteri kitlesi yaratir. Sadik musteriler ise, markanin fiyati arttiginda ya da
ambalaji ya da ozellikleri degistiginde bile markayl almaya devam ederler.
Rakipler ne yaparlarsa yapsinlar, sadik musterinin markay! terk etmesi
ihtimali dusuktur. Bu da sunu ortaya koymaktadir; bagliigin en onemli
gOstergesi, her durumda tuketicilerin markalarini degistirmeyerek ayni
markayi satin almayi strdirmeleridir (Erdil ve Uzun, 2009: 196-197). Marka
ancak tuketicinin zihninde kalici, saglam bir yer kazanilarak yaratilir.
Tuketicinin zihninde yer kazanmanin yolu da onun kalbini kazanmaktan
gecer. Marka baslangigta bir isimden ibarettir. Dogru yonetilirse bir kimlik
kazanir ve bu kimlik nedeni ile arti deger saglar (ilgiiner, 2006: 15).

Marka sadakatinin olusturulmasi i¢in bazi kosullar gerekmektedir.
Oncelikle sadakatin olusturulabilmesi icin markanin iyi bir amaci olmasi
gerekmektedir.  Uriinlerine fayda ekleyebilen firmalar rakiplerinden
farkhlasabilirler. Ayrica mdusterilerin analiz edilerek onlarla daima yakin

iletisim halinde olunmalidir (Erdil ve Uzun, 2009: 204-214).

1.9. MARKA DEGERI KAVRAMI ve ONEMI

Marka kavraminin aksine, marka degeri kavrami, 1990’larin
ortalarindan itibaren akademisyenlerin dikkatini onemli Olgide c¢ekmigtir
(Atilgan, 2005: 29). Marka degeri hem finansal acidan hem de tlketici
gozundeki konumu itibariyle iki turli degerlendiriimektedir. Markalar,
isletmelerin bilangolarinda degerlendirilen dnemli bir finansal varliktir. Alicilar,
yatirnmcilar ve hissedarlar igin bir deger gdstergesidir, belirleyicidir (Uztug,
1997: 19).

Marka degeri tanimlamalari unsurlari ve igerdigi kavramlar bakimindan
farkhliklar gosterse de, Keller (2000)’'a gore yuksek marka degerine sahip

ardnler benzerlikler gésterebilmektedir (Marangoz, 2007: 88):

1- Yuksek marka degerine sahip urunler tuketicilerin gercekten istedigi

ve ulasmak igin gcaba gdsterdigi yararlar fazlasiyla sunabilmektedir.
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2- Yuksek marka degerine sahip UrUnler zamanla degisen tuketici
isteklerini kargilayabilir niteliktedir.

3- Yuksek marka degerine sahip urunlerin sundugu kalite ile talep
ettigi fiyat arasindaki iligskiyi musteriler inandirici olarak nitelendirmektedirler.

4- Yuksek marka degerine sahip urunler, markanin deger yaratma ile
ilgili teklifine ve konumlandirmaya uygun niteliktedir.

5- Yuksek marka degerine sahip urunlerin markalari guvenilir bir
arkadas gibi nitelendirilebilir.

6- Marka degeri yaratilmasinda ve surdurtilmesinde tium pazarlama
iletisim araclari es gudumla ve butdnlesik bir bigimde kullaniimaktadir.

7- Tuketiciler tarafindan bu UrlGnlerin markalarinin igerdigi anlam iyi bir
sekilde anlagiimaktadir.

8- Bu drunlere sahip igletmeler marka degerini ve bu degerdeki
degisimleri yakindan izlemektedirler.

9- Bu drunlerin markalari igin sorunlar zamaninda tespit edilerek

gerektigi durumlarda duzenlemelere gidilmektedir.

1.10. MUSTERI TEMELLI MARKA DEGERI OLGMEDE AAKER
MODELI

Aaker tarafindan gelistirilen bu model marka degerinin belirlenmesinde
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Model marka deg@erini olusturan kriterleri
bes ana bilesen Uzerine insa etmistir. Bunlar (Aaker, 1991: 15); marka
farkindaligi, marka cagrigimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve markaya

ait diger varliklardir.

Marka Sadakati: Yeni tuketicilerin markaya kazandirilmasinin mevcut
musterileri elde tutmaktan beg kat daha maliyetli oldugu gergedi, firmalari
marka sadakati yaratmada etkin yéntemler arama yoluna itmistir. Ozellikle,
markaya bagli belirli bir musteri kitlesinin olusturulmasi, rekabetgi faaliyetlere
karsi markanin dayaniksizligini azaltmaktadir (Aaker, 1991: 19).
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Marka Farkindahigi: Tuketicilerin tanidiklari markaya iliskin daha rahat
tavir almalari, tanidiklari markaya karsi guvenleri ve kalite varsayimlari,
onlarin satin alma davranigina temel olusturmaktadir. Hi¢c bilinmeyen
markaya karsl, taninan bir markanin segilmesinin daha olasi olmasi,
kavramin marka degerinde etkin bir boyut olarak rol oynamasina neden
olmustur. Tuketici zihnindeki degerlendirme kimesinde, markanin yer almasi,

birincil adim kabul edilir.

Algilanan Kalite: Markanin 6zellikleri hakkinda detayli bilgiye sahip
olunmadigr durumlarda bile, genellenmig bir kalite algisi markanin

degerlendiriimesinde ve tercih edilmesinde dnemli rol oynar.

Marka Cagrisimlari: Markaya iligskin belirli cagrisimlarin olumlu tutum
ve hisler yaratmasi; marka tarafindan 6n plana ¢ikartilan ¢agrisimlarin, satin
alma sebebi olugturarak tuketicileri markaya yoneltmeleri kavramin belirleyici
rolini vurgulayan unsurlardir. Temel cagrisimlar kimesi etrafinda iyi
konumlanmis marka, rakip markalara asiimasi ¢ok gug¢ bir bariyer érmektedir
(Aaker, 1991: 21).

Sonug¢ olarak, uluslararasi marka olma surecindeki isletmelerin
markalagmasini, markalarin ait oldugu Ulkenin imaji ve kalturel farkhliklar gibi
faktorlerin olumsuz etkiledigi fakat bu faktorlerin uluslararasi markalasmayi
engellemedigi saptanmistir (Corukoglu, 2006: v).

Borga (2004), “Dunya Markas!” olma konusuna agiklamalar getirdigi
calismasinda, Turkiye'nin dunya markalari c¢ikarabilmesi i¢in bazi
gereksinimlere isaret etmektedir. Arastirmaci, Turkiye’nin bir dinya markasi
cikarmasi yolunda yapildigini gordugu yanhgliklardan en onemlisinin, dunya
markasi etiketi lzerine odaklaniimasi oldugunu belirtmektedir. Calismada,
klguk bir firmanin marka iletisiminde, markasini tanitmak ve guglendirmek
icin akhna ilk gelen basligin “Bir Dinya Markasi” slogani olmasi, markanin
ilerleyebilmesi onlinde ciddi bir psikolojik engel olarak goruldugu

vurgulanmaktadir. Basarili bir “dinya markasi” olabilmek igin izlenmesi
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gereken bir yol bulunmaktadir. Bu yol Uzerinde bulunan en 6nemli iki yol
isaretinden ilki “konumlandirma”, ikincisi de “marka kimligidir’. Dunya Markasi
olmay! hedefleyen her uriin ve kurum gibi, kentlerin ve destinasyonlarin da

bu yolu izlemesi gerekmektedir.

1.11. MARKA KiSiLiGi

Marka ile ilgili tum kavramlarda oldugu gibi marka kisiligi de markay!
digerlerinden farkhlastirma stratejisidir. Marka kisiligi kavraminin temelinde
markalarin da insanlar gibi fiziksel ve duygusal 6zelliklere sahip oldugu
dusuncesi yatmaktadir (Seyhan, 2007: 33).

Insanoglunun, kendisi disindaki varliklari yine kendine benzer sekilde
hayal etmesi en temel duginme bigimlerinden biri. Hemen her canli varlik,
cevresini kendine gdére algilar ve zihninde konumlandirir. insanlar da bu
nedenle, soyut ve metafizik varliklari da insan bigimli disinme ve sembolize
etme egiliminde olurlar. Markalar, da zihinde insan karakteristikleri ile
canlanir. Bagka bir deyisle her marka bir imaja ve bu imaji tasiyan belli bir
kisilige sahiptir. Bu durumda bir markadan bahsettigimizde zihnimiz o
markay! tipki bir insan gibi algilayarak ona kigilik kazandiriyor. Bu nedenle
tuketicinin g6ézinde her markanin kendine 6zgu degerleri, vaadi, diunya
gOrusu yaninda yine insanlara benzer sekilde farkli inancglari veya tutkulari
olabilir. Son yillarda rekabet yogunlugu ve Urlnler arasi farklarin azalmasi
gibi nedenlerle, markalar sadakat yaratmak icin tuketicilerin zihinlerine ve
duygularina egilmeye basladi. Bu nedenle psikoloji kokenli yaklagimlarin
pazarlama alaninda daha yogdun sekilde kullanildigini gérmeye basladik.
Marka kigiligi duygusal bag kurmada ve tuketiciye kimlik kazandirmada
birincil Gneme sahiptir. GUnimuz akademik dunyasinda marka Kisiligi besli
bir modelle acgiklaniyor. Aaker’'in 1997 tarihli modeli, psikoloji literatlirinde
kullanilan kigilik tipolojilerine (big five) benzer sekilde temel marka kigiliklerini
ortaya koydu. Aaker bunlari, Samimiyet (Sincerity), Cosku (Excitement),
Ustalik (Competence), Seckinlik (Sophistication), Sertlik (Ruggedness)

seklinde ifade eder.
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Bu sekilde marka, yas, toplumsal-ekonomik sinif, cinsiyet gibi
acilardan degerlendirilebildigi gibi, sicak, duyarl, ilgili gibi tipik kigilik
dzellikleri ile de degerlendirilebilinir. Ornegin “Marlboro lights” kadinsi
“Marlboro” ise daha erkeksi bir havaya sahiptir. Bunu olusturan markanin
kisiligidir. ~ Arastirmalar, tuketicilerin Urun/markanin fiziksel o6zellikleri ile
birlikte markalarin kisilikleri ile kendi Kigilikleri arasinda bir uyumu dikkate
aldiklarini gostermektedir. (“ihlas” Uriinlerinin  daha ¢ok tutucu kesim
tarafindan tercih edilmesi gibi.)

Global markalar faaliyet gosterdikleri tlkelerin ekonomik ve kulturel
sartlarina uyum saglamaktan sorumludur. Bununla birlikte, global markalar
yer aldiklari butin Ulkelerde ‘biricik’ marka kimliklerini yapilandirmak ve
surdirmekten de sorumludurlar. Global markalarin ‘biricik’ kimlikleri ait
olduklari Ulke orijinlerinden etkilenmektedir. Ulke orijini marka kimligini
belirleyen dederleri olusturarak konumlandirma stratejisinde dnemli bir yer
edinebilmektedir. Dahasi, Ulke orijini esas alan markalar uluslararasi pazarda
ulke kalturlerinin tanitim araci haline gelebilmektedir (Demir, 2007: 45). Bu
yaklagima gore marka da insanlar gibi sert, sicak, sevecen, seksi, tutucu,
dinamik gibi tipik kisilik 6zellikleri ile iligkilendiriimektedir. Yani insanlar ve

markalar i¢in kullanilan sifatlar aynidir (Uztug, 2003: 41).

1.12. MARKALASMA CABASI

Son yillarda 6zellikle ihracatgi Turk firmalari markalasma konusuna
blylk dnem vermektedirler. Onceleri gérece dusiik Ucret ve girdi maliyetleri
Uzerine dayandirilan ve ¢ogunlukla, dizayn ve marka Uretebilen ¢okuluslu
firmalara tagseron/fasoncu olarak ¢alisan Turk firmalari; zaman igerisinde hem
rekabetin degisen kosullari, hem de dogrudan dogruya firmalarin kendilerine
0zgu avantajlarida ortaya c¢ikan gelismelerin bir sonucu olarak; kuresel deger
zincirindeki yerlerini iyilestirme c¢abasina girismiglerdir. Bu yeni durumda
hedeflenen asama; katma degerden daha yuksek paylarin alinabildigi,
dolayisiyla rekabet guicinin esas olarak disuk fiyata dedil de kaliteye,
dizayna ve bunlarin yuksek nitelige eristigini sembolize eden markaya
dayandidi bir asamadir (Aktas, vd., 2005: 1).
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Genel bir marka yapilandirma sureci U¢ basamaktan olusur: Birinci
basamakta, bir faydayi iceren teklif hazirlanir ve gelistirilir. ikinci basamakta
isletme; musterilerini faydayi tagiyan markayl denemeye ikna eder. Uglinci
asamada ise, markanin tasidigi faydayi goren ve deneyen musteriler satin
alma karari verir. Igletmeler ilk ya da tekrar eden satin alma kararlarini
saglayabilmek icin gesitli tanitim c¢alismalari yaparlar. Gugli bir markaya
sahip olan igletme; daha ylUksek pazar payi, daha az risk, daha ¢ok satis ve
daha ¢ok kar elde edebilecektir. Bu 6zelliklerinin yani sira marka, finansal
anlamda bir aktif olarak satilabilen, piyasa degeri olan bir ozellik de
tasimaktadir (Durukan, vd. 2007: 143).

Farklilagma temeline dayanan marka imajinin basarili olabilmesi igin
Doyle (2003), G¢ 6genin bilesiminden olusan bir formil sunmaktadir. Yani;
Marka imaji = lyi bir Griin x Ayirt edici kimlik x Ek degerler Bu formiile gére,
verimli bir marka yaratmada bu U¢ 6ge arasindaki iligkilerin dengeli bir
bicimde kurulmasi esastir. Marka olusturmak icin oncelikle iyi ve kaliteli bir
urine sahip olmak gerekmektedir. Daha sonra Urune ayirt edici bir kimlik
kazandirilmali ki tUketici, GrinU ayirt edip ismi ile isteyebilsin. Ayirt edici
kimligi olusturmak ise, o Urlinun digerlerinden daha iyi, kaliteli, farkli, faydall,
arzulanir oldugu algisini saglayacak ek degerlerin sunulmasi ile mamkin
olmaktadir. Bu ek degerlerin neler olacagi konusunda tuketici tercihleri, tutum
ve davranis bicimleri Uzerine yapilmis arastirma sonuglari énemli bir yol
gOstericidir (Seyhan, 2007: 48).

Ulke imajinin, tarih boyunca yavas yavas olusan ve dolayisiyla
kolayca degismeyecek bir olgu oldugu g6z onune alindiginda, destinasyon
markalamasi, Ulke imajinin istenilen formda algilanmasina hizmet edebilecek
uygun bir pazarlama araci olarak da kullanilabilir. Ornegin marka kimliginde
misafirperverlik, cana yakinlik, samimiyet, yardimseverlik, galigkanlik, medeni
cesaret, guzellik, konfor, rahatlik, hosgoéru, kultir, medeniyet gibi olumlu
unsurlar barindiran cgesitli destinasyon markalari aracihgi ile genel Ulke
imajina olumlu katkilar saglanacaktir (Yavuz, 2007: 12).

Markalasma c¢alismalarinin ilk agsamasini, kente 6zgi marka stratejik

analizi olugturur. Bu analiz, kentin glgclu ve zayif yonlerini ortaya koymasiyla,
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glgli  yanlarini nasil kullanabilecegini arastirmasiyla alakalidir. ikinci
asamada marka kimliginin olusturulmasi gelir. Marka kimligi elemanlarindan
bazilari ise, marka kisiligi, isim, sembol, slogan ve ke kdkenidir. Uglinci
asamada marka degeri olusturmak, farkindaligi saglamak gelir. Son asama
ise markanin konumlandiriimasi asamasidir. Konumlandirma ise temel

olarak markay! tuketicilerin zihnine yerlegtirmektir (Eroglu, 2007: 67).



2. BOLUM

KENT KAVRAMI VE KENTLERIN MARKALASMASI

2.1. KENTLERIN OLUSUMU

Efsanelerde, destanlarda ya da Utopik olarak da ele alinan sehirler,
ayni zamanda insanhgin geldigi bugunki medeniyet seviyesinde, yasamin
gizemli anlam vyerleri olarak insanhga yeni, farkli yasam tarzlar
sunmaktadirlar (inceoglu ve Tokman, 2012: iii). Kent, sirekli toplumsal
gelisme iginde bulunan ve toplumun, yerlesme, barinma, gidis-gelis, ¢alisma,
dinlenme, eglenme gibi gereksinimlerinin karsilandidi, pek az kimsenin
tarimsal ugrasilarda bulundugu, koéylere bakarak nufus ydninden daha
yogun olan ve klguk komsuluk birimlerinden olusan yerlesim birimleridir
(Keles, 1998: 75). Sehir insanlarin bir arada yasamaya basladiklari uzun
zamandan bu yana insanlik tarihi icinde dogaya karsi verilen amansiz
miicadelenin en dnemli sembolidiir. insan iligkileri ve gereksinmelerinin
karsilandidi yer olarak sehirler medeniyetin en dnemli gostergelerinden biri
olmustur (inceoglu ve Tokman, 2012: iii).

Tarihsel gelisime g6z atillacak olursa, Anadolu Selguklu dénemi ile
Lale Devri gibi sureler harig, Turk Tarihinde daha ¢ok gbgebe yasantisi
egemen olmus, Kervansaray ve cami-medrese disinda kalici konut yapimina
yonelinmemistir. Cadirdan konuta gecis ise ¢ok daha ciddiye alinmamis,
konutlara ¢ok da 6nem verilmemistir. Cogu kez gecici gorulen basit konutlarla
yetinilmis, daha iyi bir konaklanacak yer gorulince, ilk konutlar gozler arkada
kalmadan terk edilmistir. Halen bile dnce basit bir klube ile yetinilir, sonrada
yerine daha iyice bir ev yapilir, daha sonra oda yikilarak daha ¢ok katli ev
yapiimaya calisihr. Bu 06zellige surekli yeni fetihler ve geri ¢ekilmeler
eklenince, iyi yapamadiklari icin Uzulmemiglerdir de. Halktaki bu tarihsel
aliskanhk ve kultur yoneticilerinin gelecedin kentlerini kurma ve yerine
kurulmus kentlerin gevresine yeni gelenleri yerlestirme egilimi biz Tarklere

“Sehir Kurma” bilinci ve deneyi kazandiramamigtir (Dogan, 1998: 58).
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Klasik sehirlesmenin nedenleri olarak; tarim tekniklerinin ilerlemesi,
calisma olanaklari, ulagim tekniklerinin gelismesi, cografi nedenler, hukuki ve
siyasi nedenler ile go¢c etme egilimleri gosterilir. Sehirlerdeki is sahalarinin
cesitliligi ve sagladigi olanaklar sehirlesme igin “gekici” bir etki olusturmustur.
Ulasimin gelismesiyle beraber sanayi kuruluslarinin uretim ve dagitim agi
geniglemistir. Bununla beraber saglanan haberlesmedeki ilerlemeler ise
kirsaldaki insanlarin sehrin olanaklarindan haberdar olmasini saglamistir.
Cografi dzeller kentlerin olusmasinda dnemli faktérdir (inceoglu ve Tokman,
2012: 38).

Ulusal kimlik icinde erimis ve ulkenin bir pargasi olan kent tanimi
yerini, kUresel akisglara eklemlenebilmek igin dinyadaki tim kentlerle yarisan
ve bu etkilesim icinde avantajli olabilmek i¢in de kultar ve 6zgun ozellikleriyle
kendine guglu bir imaj olusturma cabasi i¢inde olan marka-kent tanimi
etkinlik kazanmistir (Peker, 2006: 14).

2.1.1. Turk Sehirlerinin Geligmesi

Turklerin gocebe ve yerlesik yasama dair tum kualtarleri ile birlikte; 1X.
yuzyilda baslayan ve yaklasik ikiylz yil siren Orta Asya’dan Anadolu’ya goc¢
hareketi strecinde, karsilastiklari birtakim farkli millet ve kulturlerle temaslari
sonucunda, Orta Asya kent yasamina ait kultUrlerinin, Horasan, Maveraun-
nehir ve Acem-i Irak ydrelerinde yayilmis iran-islam ve Hint kultir( ile
Anadolu’da kargilastiklari Roma- Yunan kultir ve medeniyetlerinin karsilikli
etkilesiminin bir Grind olarak; Anadolu’da islam dinyasinda gérilmeyen bir
anlayisla, taassuptan uzak Tirk-islam kiltir ve medeniyeti olarak
adlandirilan yeni ve 0Ozgun bir kent medeniyeti meydana getirdikleri
soylenebilir. Maveraiinnehire, Cin’'den Maya'lara ve islam medeniyetine -
hatta kadim Grek tecribesine kadar bitiin medeniyetlerde kargimiza g¢ikan
uc sehir arketipi vardir: Merkez sehirler, kare sehirler ve daire sehirler. Bu Ug¢
sehir tipolojisinde de, insan, Kainat ve Tanri birlikte diisiiniililyordu ve sehir,
ilaht kozmos’un, insan tarafindan bu dinyadaki kutsal bir modeli, bir sUreti,
bir izdUgsumu olarak tahayyul ediliyor, bu ilke’den yola c¢ikilarak insa
ediliyordu” (Kaplan, 2012: 10).
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Endustrilesme hareketiyle beraber sehirlesmede koklu degisiklikler
ortaya cikmistir. Nufusun hizli artisindan dolayr da sehirlesme ulkenin
guindemine oturmustur. Cumhuriyet’in baslangicindan gliinimize kadar olan
surede, surekli bir artis seklinde kirsal kesimden sehir merkezlerine gog
olgusu yasanmigtir. NUfus oranlarinin hi¢ durmadan degismesine yol acan
bu durum sehirlesme agisindan merkezi bir rol Ustlenmistir (inceoglu ve
Tokman, 2012: 39).

2.1.2. Cumhuriyet Doneminde Tirkiye’de Sehirlesme

Sehirlesme, pek ¢ok gelismekte olan Ulkede oldugu Uzere Turkiye'de
de XX. yuzyilin ortalarindan itibaren ivme kazanan bir suregtir. Onun igindir
ki ginimuzde Turkiye nufusunun 2/3’Unden fazlasi sehirsel karakterli
yerlesmelerde oturur hale gelmigtir. Bir yaniyla olumlu kabul edilmesi
gereken bu olay, diger taraftan, endustrilesmeyle paralel gelismedigi ve
Olclsu kagmis i¢ gogler kirsal kesim insanini sehirlere yi1gdigi igin, Ulkenin
basina yeni sorunlar agmistir (Keles, 1962: 36; inceoglu ve Tokman, 2012:
35).

Cumbhuriyetin ilk yillarini ele aldigimizda referans olarak 1927
yilindaki, sehirlesme ve kentsel yerlesme degerlendirilmelidir. O yilin
verilerine gore 383 yerlesme bulunmaktadir ki, bunlardan 355 tanesi kasaba
yerlesmesidir. Bu sayisal veriler de gosteriyor ki 1927 yilinda sehirsel
yerlesmelerin buyuk bir kismini kasabalar, ve daha kuguk kasabalar
olusturmaktadir. Orta Olcekli ve daha fazla nifusa sahip olanlar Ulkenin
Ozellikle bati kesiminde yer alirken, diger boélgelerde 10.000’den az nufuslu
merkezlerin dagildigi gozlenmektedir. Bu donemde, ulke yerlesiminde onemli
bir paya sahip kasabalar genele simdiye oranla dengeli bir yerlesim
gOstermistir. Bu yerlesmelerin dogal kosullarin da etkisiyle Turkiye’nin her
tarafinda daha c¢ok idari ve ticari fonksiyonlari yerine getirebilmek Uzere
dagildiklari belilenmektedir. Kasaba yerlesmelerinin en fazla bulundugu
bélgeler, Dogu Anadolu ve Orta Anadolu olmakla birlikte, bu yerlesmelerin
Ege Bolgesi'nin oluklarinda, Dodu Karadeniz Bolumu kiyr kusaginda,

Yesilirmak olugunda, Tunceli ve Bursa Bilecik yoérelerinde de yogunluk
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go6sterdikleri gdzlenmektedir (Yicesahin; Bayar; Ozgir, 2004: 25).
Cumhuriyet donemi Turkiye’de sehirlesme acgisindan, Endustrilesme
hareketiyle beraber sehirlesmede Kkoklu dedisiklikler ortaya c¢ikmistir.
Nufusun hizli artisindan dolayi da sehirlesme Ulkenin gindemine oturmustur
(inceoglu ve Tokman, 2012: 39).

Tarkiye’de 1950’lerden itibaren i¢ gOclerin yarattigi ivme ile hiz
kazanan sehirlesme slreci, 1960’a gelindiginde sehirsel yerlesme sayisini;
580’'i kasaba, 82’si de sehir olmak Uzere 662’ye cikartmistir. Yine bu
devrede, 1927°de 2 olan 100.000’den fazla nifuslu sehir sayisi 9 ulasirken,
1950-1955 devresinde Istanbul, milyonu asan nifusuyla bir metropol
konumuna yukselmistir. Her bélgede kasaba sayisi artmakla birlikte, en fazla
artis, Guineydodu Anadolu ve Karadeniz bolgelerinde gerceklesmistir. Kiyi
bdlgeleri, yer sekillerinin olugsum suregleriyle ilgili olarak ortaya ¢ikmis dogu-
bati dogrultulu oluk alanlari, buyuk sehirlerin ¢evreleri, kasabalarin en fazla
arttig1 kesimlerdir. 1960’da butun bolgelerdeki sehir sayisi, 1927’ye goére 1,4
ile 5,3 kat arasinda artig gostermigtir. Ege ve Karadeniz, sehir sayisindaki
artisin en fazla oldugu bolgelerdir. Yine bu donemde Karadeniz ve Dogu
Anadolu digindaki bolgelerde, nufusu 100.000'i asan buyuk sehirler
belirmigtir ki, bu konuda en fazla dikkatleri GUzerinde toplayan bdlge, Orta
Anadolu’dur. Ankara’nin diginda Eskisehir, Konya ve Kayseri hem
bulunduklari alanda bolgesel rolleri belirginlesmis hem de llke Olgeginde
onemli sehirler arasinda boy gostermiglerdir (Ylcesahin vd. 2004: 29).

1960 yilindan sonra Turkiye’de sosyo-ekonomik sorunlara
planli/programli ¢ézimler getiriimeye calisiimis ve bu amagla beser yillik
kalkinma planlari ve birer yillik icra programlari uygulama araci olarak
kullaniimaya baslanmistir. S6zu edilen kalkinma planlarindan ilkinde (1963-
1967), tarim sektorinde ¢alisan nifusun endustri ve hizmetlere kaydiriimasi
hedeflenmisg, dolayli olarak da sehirlesme 6zendirilmistir (Avci, 1993: 252).

2000 yilinda sehirsel yerlesme sayisinin artmasi yaninda, sehirsel
yerlesmeler arasindaki hiyerarginin iyice belirginlestigi gozlenmektedir.
istanbul ve Ankara’nin (lke metropoll, izmir, Bursa ve Adana’nin ise

bolgesel metropol kimligi kazandigi, Gaziantep’in boyle bir hiyerarsik goreve
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¢cok yaklastigi bu devrede, Konya, Kayseri, Antalya, Diyarbakir, Erzurum,
Malatya, Samsun, Trabzon gibi bolgesel sehirlerin, Van, Sanlurfa, Denizli,
Mersin gibi eksik iglevli bolgesel merkezlerin ortaya ¢iktigi tespit edilmektedir
(inceoglu ve Tokman, 2012: 37).

2.2. KENT MARKALASMASI NEDIR?

GUnumuzde sehirler ve bolgeler halklarina daha iyi bir yasam
standardi saglamak ve gelir elde etmek i¢in elinde var olan tum imkanlarini
ve oOzelliklerini avantaja ¢evirmek zorunda kalan sehir ve bdlge yoneticileri,
marka sahibi olmasinin avantajlarini fark etmislerdir. insanlar arasinda
kurulan iletisimin ve ulagimin ¢ok daha kolaylastigi gunumuzde, yaganilan
tecribeler rahatlikla ifade edilebilmekte, istenilen bilgilere birgok vasitayla
ulasilabilmektedir. Ayrica insanlar tum iletisim ve paylagimlarda eskiye
nazaran daha bilin¢li ve segici davranmaktadirlar. Bu sebeple, sehirler ve
bolgeler ellerindeki farkliliklari ve 0ozellikleri, kisacasi avantajlari ortaya
koyarken, tum unsurlari ile her kesimden yardim ve bilgi alarak bu sureci
yuritmek zorundadirlar (Akpinar, 2011: 1). Yaratilan kent marka imaji ve
marka kimligi sonucunda tuketicinin markaya verdigi soyut deger ve maddi
deg@erin bir butinudddr. Burada 6nemli olan ziyaret¢i tarafindan seyahate
O0denen bedelin miktari, yatirrmci tarafindan kente saglanan yararlar, kente
yatirm yapma istegi veya yatirrm igin odenen bedel gibi gostergelerdir.
Kentin marka degeri yukseldikce kentte yasayanlar icin yeni istihdamlar
olugsmakta ve bu da kentteki eksik altyapilarin tamamlanmasina, kultarel ve
sosyal yasamin gelismesine neden olmaktadir (Tezcan, 2011: 98).

Marka, deger katimis Urindudr. Kentin marka olmasi ya da kent
markalasmasi, en yalin tanimiyla kente Olgulebilir ekonomik, sosyal ve
kiltarel degerler katmak igin, Grin markalagsma stratejilerinin kent Uzerinde
uygulanmasidir. Bir kentin markasinin guglt bir marka haline getirilmesi igin
oncelikle o kentte marka olmayi destekleyecek degerlerin ve niteliklerin
bulunmasi gerekir. Bu nedenle kentlerin marka olmasinda 6nemli bazi
noktalarin dikkatle irdelenmesi gereklidir. Bir sehrin iyi bir markaya sahip

olmasi icin gergekten var olmasa bile ayirici bir 6zellige sahip olmasi
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gerekmektedir. Kent markasi, sehrin gérunasu, kent insanlarinin deneyimi ve
inancglari ve davraniglarini da kapsamaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009:
116).

Kent markasi, kentle kente gelen ziyaretgi veya yatirimci arasinda
duygusal bir bag kuran, ziyaretcilerin kente iligkin gorusunu olusturan ve
kenti diger kentler arasinda 6ne cikarip farkhlik yaratmasini saglayan
pazarlama unsurudur. Kentin cografi konumunu, tarihsel ve kilttrel yapisini,
altyapi ve ustyapi olanaklarini, kentin sehir planlamasini, kentte bulunan
ulusal kurumlarin sayi ve niteliklerini; kent sakinlerinin &zelliklerini, kentin
cazibe yaratan olanaklari gibi degerlerin toplamindan ortaya ¢ikan sureci
anlatmaktadir (Tezcan, 2011: 95). Kentlesme kavrami ile farkli anlamlari
olan kentlilesme ve sehircilik kavramlarini birbirine karigtirmamak gerekir. Bu
kavramlari sOyle tanimlayabiliriz. Kentlilesme, her seyden dnce bir toplumsal
degisme sureci, bir uyum iligkisi olmakla birlikte, ayni zamanda bir fiziksel
yerlesme surecidir. Daha yerinde bir deyisle kentliiesmenin toplumsal igerigi
en somut karsiligini yerlesme surecinde bulmustur. Kentlilesme, asamasinda
beliren farkli yerlesme evreleri, ayni zamanda kentle butinlesme surecinde
cesitli gelisme asamalarini simgelemektedir. Kisaca kentlilesme; kente gogle
birlikte baslayan nufus dinamiginin kentin belirli bir kesiminde kararlilik

kazanmasina kadar suregelen asamadir (Keles, 2000: 19).

2.2.1. Geligsen Diinyada Kent Markalagmasi

Ozellikle 20. ylzylda diinyadaki teknolojik, bilimsel gelismeler
paralelinde sehirlesme kavraminin yeniden sorgulamasiyla (Ekonomi,
Saglik, Egitim, Glvenlik, Sehir hayati, Kiltir sanat vb. kavramlarla) birlikte;
sehirlerdeki yasanabilirlik, insanlarin yasam kalitesi ve bunun paralelinde
sehirlerin  kalitesinin geligtiriimesine yonelik, bu konu Uzerinde ciddi
arastirmalar yapilmakta, bunlarin sonuglari arastirma raporlari olarak
sunulmaktadir. Hatta bazi Ulkeler bunu devlet arastirmalar olarak
desteklemekte ve programli bir sekilde bu konunun iyice arastiriimasi igin,
konu Uzerinde ciddiyetle durmaktadirlar. Bu anlamlandirma ya da

kiresellesme ile sehirler kendi ataletlerinden kurtulup eski yaraticiliklari,
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bilgelikleri, insan glcu ve vizyonlariyla birbirleriyle yarigsa baglamislardir. Bu
durum ayni zamanda buyuk modern sehirleri, firsat yeri veya tehlikeli, guglu
ya da caresiz, sirekli canl ya da ¢ékiis yerleri haline getirmektedir (inceoglu
ve Tokman, 2012: iii).

Gelismeler gostermektedir ki, mekansal sinirlarin ortadan kalkmasi
kiiresel capta bir kentsel sistem meydana getirmistir. insanlik kentler gaginin
baglangicindadir. Bu durumda bu ¢ag, bir rekabet ¢agi olacak, bazi kentler
digerlerine gére goreli konumunu farkliliklariyla saglayacaklardir. Bu rekabet
ortaminda artik, kentler ve kent imajlari diger butiin pazarlanabilen Grunler
gibi Uretilmeye acik hale gelmektedir. Kentlerin hem kiresel sermayeye hem
de istenen turden insanlara cazip hale gelmesi icin, bagka kentlere gore
“goreli bir konum/ayirt edilebilir bir imaj” olusturabilmesi énemli bir koz olarak
kullaniimakta ve “kentsel mekanin kalitesi” rekabet kabiliyetine etki eden
anahtar faktorlerden biri haline gelmektedir (Peker, 2006: 14).

Gunumuzde rekabet yalnizca drlnler veya firmalar arasinda degil,
lilkeler ve kentler arasinda da yasanmaktadir. iletisim ve ulasim imkanlarinin
buyuk oranda gelismis olmasi, bilginin hizli bir gekilde yayilmasi, insanlarin
gelirlerinin artmasi vb. birgok faktorlere bagl olarak insanlar dinyayi
dolagsmaktadir. Seyahat nedeni ne olursa olsun, en fazla faydayi seyahat
edilen ulke ve sehirler elde etmektedir. Bu noktada sehirlerin ve Ulkelerin bu
kazanctan fayda elde edebilmeleri igin Uzerlerine birgok gorevler dismektedir
(Marangoz ve digerleri, 2010: 679). Gunumuzde kentler, ¢esitli amaclar
dogrultusunda o©ne c¢ikabilmek igin kendilerini farklilastirmaya ihtiyag
duymaktadir. Bu farklilasma gercegi, markalasmak ve kiresel anlamda
rekabetcgi markalar yaratmak stratejisi ile desteklenmektedir. Tum drin ve
hizmetlerde oldugu gibi bu durum, bolgesel kalkinmada blyuk role sahip
sehirler icin de aynen gecerlidir. Bu dogrultuda son zamanlarda Ulkesel,
bolgesel ya da kentsel yonetimler, yer kimliginin kendine has bir sekilde
dizayn edilmesi ve bu kimligin belirlenen pazarlara sunularak buralarda
tutunmasinin saglanmasi konusunda c¢aba gdstermektedir. CUnku bolgesel
kalkinmaya faydasi olabilmesi igin sehirlerin yeniden yapilandiriimasi,

markalanmasi ve pazarlanmasi gerekmektedir (Cevher, 2012: 105).
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Marka olmak hedef kitle gozinde daha degerli hale gelmek onun
tercihi olmak anlamina gelmektedir. Bir urln igin var olan bu deger, onun
daha c¢ok satilmasi ve kar elde etmesi anlamina gelirken, sehir igin sehre
ziyaretci sayisini artirmak, yatirrm isteklerini tegvik etmek ve sehirde
oturanlarin sorunlarini aninda ¢ozumleyerek deger ifade etmek anlamina
gelmektedir. Bu cergeveden baktigimizda rekabet avantaji elde etmek
isteyen kentlerin bir marka olmalarini saglayacak ozelliklerini belirleyip
bunlardan faydalanma vyoluna gitmeleri gerekmektedir (Marangoz ve
digerleri, 2010: 679). Sehir markalagsmasi en acik ifadeyle Uriin markalasma
stratejilerinin sehirler Uzerinde uygulanmasidir. Sehir Grtn ise, saglikli bir
sehir markalagsmasi da, bu Urinu diger urunler arasinda ayirt etmeye ve
tanimlamaya yarayan bir aractir. Diger bir ifadeyle, sehir sahip oldugu pozitif
imaj ile deger katilmig Grane yani marka sehre déonuasur. Sehir markalagmasi
herhangi bir drin markalasmasindan da farkhdir. Cunku sehirlerin
markalasmasi;

1. insanlar icindir,

2. Sosyal belediyecilik geregidir,

3. Demokratik sureglerle gerceklesir,

4. Sehri ve sakinlerini rekabet edebilir bir kimligin sahibi

yapacaktir. (Unver, 2010: 6).

Kuresellesme c¢aginda yatirrmlar icin ¢ekici hale gelmek, vyerel
ekonomik kalkinmanin ana hedeflerinden biridir. Kentler, fiziksel, ekonomik,
sosyal ve Kkultirel planlar yoluyla farkh tipte kullanicilarin (kentliler,
yatirimcilar ve ziyaretgiler) beklentilerini karsilama ¢abasi iginde birbirleri ile
rekabet halindedirler. Kent markalagmasi verilen bu mucadelenin bir parcasi
gibi degerlendirilebilir. Kiresel sisteme eklemlenme araci olarak ustlendigi rol
sebebiyle marka olma c¢abasi igine girmis, kent ve kent yonetimi igin
‘markalasma” olgusu da kentin sosyo-ekonomik gelisimi igin bir arag
olmustur (Peker, 2006: 20).
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2.2.2. Sehir Markalagmasinin Tarihsel Geligimi

Sehirlerin  markalagsmasi c¢alismalari 6zellikle Avrupa’da, 1950li
yillarda sehirlerin yeniden kurulmasi ile baglamigtir. 2. Dinya savasi
sonrasinda zarar goren sehirler Avrupa Birligi fonlari ve Boélgesel Kalkinma
yatirimlari sayesinde Avrupa‘nin 6zellikle Almanya’nin gelismesi hizlanmistir.
Tam ulusal politikalar sehirlerin kendi kendine vyeterli olmalari Gzerine
kurulmus, rekabet pek fazla hissedilmemistir. Cogu Ulke, sinirli miktarda
otomotiv ve gemi ingasi gibi is kollari ile gelismesini sirdirmustir. O yillarda,
emlak piyasasi, insaat alanlari, temel endUstriler ve nakliye alanlari ile sehir
yonetimlerinin basarisi olgulmektedir. Muhendislik bilgisine sahip olmak,
sehir yonetimi icin yeterlidir. Yenilikgilik, tasarim yonetimi gibi unsurlarin
onemi fark edilmemigstir. Yapilasma yerine getiriimesi gereken bir goérev olsa
da sehirlerin gelismesine 6nemli etki yaratmistir. Sehirlerin tasarimi
konusunda 6nemli adimlar atilmistir. Sehir yoneticileri genellikle, insaat,
altyapi gibi alanlarin uzmanlarindan segilmistir (ilgiiner ve Asplund, 2011:
149-151).

iigiiner ve Asplund (2011)’'a gore, 1960’ yillarda yasanan ekonomik
sorunlar yuzunden sehir yoneticileri oncelikle yerel krizler ile bag etmek igin
ugrasmiglardir. Basarili yoneticiler, etkin siyasi gucu olan, ekonomi
konularinda s6z hakki olan yoneticiler ile iligki kurabilen kigilerden segilmigtir.
Bu sebeple yoneticiler arasinda yerel ve ulusal bir yakinhk hedeflenmistir. Bu
sirada sehir insanlari modern yasama gecmek istemekte, bu sebeple de
sehirlerde yogun konutlasma baslamistir. Bu yillarda ayrica ilk kez gevreci
kaygilar ve sehir kavramlari dile getiriimeye baslanmistir.

Sehir markalagmasi, Batr'da 1970’li yillarla birlikte ilk adimini atmis,
seksenli yillarin sonunda guc¢lenmis ve yine bu vyillarda ilk sehir ve bolge
pazarlama konseptleri gelistiriimistir. Bu kavram Turkiye'de pek bilinmemekle
birlikte, uygulama alani genis olan Avrupa ve Amerika’da bile geng¢ bir
arastirma ve calisma alanidir. Uygulama alani genis olmasina ragmen
konunun egitim ve arastirma kurumlarindaki gelisimi yavas gerceklesmekle
birlikte yetersizdir (Saran, 2005: 111).

1970’li yillarda yasanan petrol krizleri sebebiyle yeni enerji senaryolari
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sehirler icin yeni firsatlar olmus, sehir yoneticilerinin gundemini degistirmigtir.
Yollarin gelismesi ve ulagimin ucuzlamasi sebebiyle kitle turizmi artmigtir.
Sehirler, turistleri ¢cekecek yeni projeler gelistirmeye baslamiglardir. Bu
sebeple havaalani yapimi, otel ingaatlari gibi temel turizm altyapilari
yapilmaya baslanmistir. Bu yillarda ayni zamanda eski degerlere elestiriler
artmistir. Insanlar, tepkilerini yansitabilmenin yollarini aramis bu da sehirlerin
halkin yasam kalitesini &nemsemeye baslamasina neden olmustur (ilgiiner
ve Asplund, 2011:155-156).

1980’li yillarda ise, kisilerin lehine gerceklesen sosyal guvenlik
sistemlerinin kurulmasi sebebiyle para politikalari ve refah arttigini sdyleyen
iigiiner ve Asplund (2011), buna paralel iilkeler arasi aligverisin de artmasi
sebebiyle, diger ulkelerde fark edilen gelismislik sehir yoneticilerini yeni
stratejiler Uretmeye ittigini belirtmistir. Yoneticiler yenilikgi kavramlari
desteklemis, bunun sonucunda bilim parklari, yerel Universiteler gibi yeni
fikirler ortaya ¢ikmistir. Sehir yoneticileri sehrin gelisimi icin turizm disinda
bagka bir alani daha ara¢ haline getirmis olmuslardir. Ayrica ulusal
hikimetler refah ve istihdam olusturma goérevini yerel yonetimlere
devretmigtir.

Dunyadaki insan nufusunun, gerekli temel gereksinim, ihtiyag, arzu ve
isteklerini  karsilayabilme dogrultusunda sehirlerde yasamak istemesi,
karsimiza go¢ olgusu ve nufus yigiimasi, sehirlerdeki yapi yogunlugunun
artmasi gibi, sehirlerin var olan problemlerine yenilerini eklenmesine yol
agmaktadir. Dunya ndfus yogunlugunu blayuk bit bolimunt barindiran Cin,
Afrika ve Hindistan gibi Ulkelerde sehirlesme orani disuk olmasaydi,
dinyanin sehirlesme orani %50 nin Uzerine ¢ikmisg olacadi gunimiz
istatistik verileri gdstermektedir (inceoglu ve Tokman, 2012: iii).

1990’ yillarda kuresellesme ve serbest piyasa ve Ozellestirme
sayesinde hava tagimaciligi, telekom, enerji, toplu tagimacilik gibi alanlarda
rekabet serbest birakiimistir. Bazi sehirler bu sektorlerin gehirlerinde
gelismesi igin tekel olan firmalara sehirlerinde imkanlar saglamiglardir. Bu
yilllarda bazi bilimsel c¢alismalarla bir yerin nasil rekabet Ustinlagu

saglayacag! anlatiimigtir. Bu galismalar isiginda basarili sehir yoneticileri,
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yaratici, yenilikgi kimeleri desteklemis ve sehirlerine rekabet Ustunlagu
kazandirmayi hedeflemislerdir. Sehirler arasinda rekabet artmig, sehirler ile
ilgili degerlendirmeler, derecelendirmeler ortaya c¢ikmaya baglamistir.
internetin ortaya cikmasi ile en kicilk sehrin bile taninma firsatini ele
gecirmesi ile birgcok sehir yoneticisini bilisimin gucunud kullanmaya itmigtir
(ligtiner ve Asplund, 2011: 159-161).

Teker ve Gullbuguk (2005) kent, yore ve bdlgelerin “marka olma’ya
donuk 1srarli ¢abalarinin nedenini arastirmiglardir. Bu arastirma sonucunda
kent ve yorelerin en ¢ok turizmden bir pay kapabilmek ve varolan payi
artirabilmek icin marka olmay! istediklerini tespit etmislerdir. Marka
araciligiyla kenti veya yoreyi daha yuksek katma degerlerle kolayca
pazarlayabilmek mumkun olabilmektedir. Kent ve yoreleri marka olmaya iten
diger bir motivasyon da kentin ya da ydrenin sahip oldugu vasifli isglcu,
uygun yatinm tesvikleri, uygun yasam kosullari ya da uygun lojistik altyapi
Ozellikleri gibi ¢esitli ekonomik Ustunluklerini 6ne ¢ikararak, yerli ve yabanci
sermayeyi kendine c¢ekmek istemesidir. Ozellikle turizm acgisindan
bakildiginda marka énemli bir gliven unsuru ve etkili bir pazarlama aracidir.

liginer ve Asplund (2011), 2000’li yillarda ise marka sehir
uzmanlarinin sistematik yaklasimlar olugturarak, bu konulari konferanslar
araciligi ile sunmaya basladiklarindan s6z etmektedir. Bu yaklasimlar,
buyume politikalari, ¢ekicilik politikalari ve stratejik sehir pazarlamasi veya
inovasyon stratejileri diye isimlendirilmektedir. Buradaki amag, sehre katki
saglayacak olan ziyaretci, yatinmci ve yerlesimcileri cezbetmek, sehir ile
uretilen bu politikalarin kalici ve tutarli olmasini saglamaktir. 2000’li yillarda
stratejiler daha c¢ok SWOT analizi ile yapilmigtir. Sehirler firsatlarini
degerlendirebilmek icin sadece SWOT analizine guvenmekteydiler. Ancak
SWOT analizinin, gozlemlerde acemilik, yargida siradanlik ve is hayati
deneyiminde eksiklik gibi bazi eksi yonleri oldugu analiz uzmanlari tarafindan
kabul gormektedir. Bunun yani sira sehirlerin markalasmasi i¢in yapilan gok
bayluk maliyetli yatirrmlar, beklenen geliri saglamamistir. Cok gosterigli
yapilarin yapilmasi politikasi, sehir yoneticilerini zor duruma sokmustur

(liginer ve Asplund, 2011: 161-164). Kent adina hazirlanan biligsel
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haritalarin Olgege gore farklilik gosterdigi bilinmektedir. Kentlerin biligsel
haritalari, kigilerin kent ile yasadiklari kigisel deneyimleri sonucu
olustugundan kisiden kisiye farkhliklar géstermektedir. Buna ragmen kentin
mevcut imajinin belirlenmesinde biligsel haritalar sikga bagvurulan ve
yararlanilan araglar olarak kullaniimaktadir (Peker, 2006: 31).

Buna gore 21l1.yy.da sehirlerin varolusunda en Onemli bilim
dallarindan, mimarlik ya da planlama gibi disiplinler, yaptiklari tasarimlarinda
toplumsal c¢evreyi, fiziksel cevreyi ve kentsel gereklilikleri de bir mesleki
yukumlulik olarak ele almalari gerekmektedir. Tum bu disunsel degisimler
geleneksel sehir planlama anlayigini da farkli bir noktaya dogru gcekmektedir.
Bu noktada planlama ve tasarim arasindaki dil birligini temel alan bir mekan
anlayisi giderek guclenmektedir. Bu ortak dil, ne salt planlamadan gelen
kuralci ve toplumcu bir anlayis, ne de geleneksel mimari tasarimdan gelen
birey odakli anlayisin izlerini tasimaktadir. Gelecegin sehirleri, gerek
ekonomik, sosyal ve yonetimsel gerekse politik olarak bu durumu g¢oktan
kabullenmis goziikmektedir (inceoglu ve Tokman, 2012: iii). Tosun ve Bilim
(2004) calismalarinda, sehirlerin turistik agidan pazarlanmasi Uzerinde
durmusglar ve uygulama alani olarak segtikleri Hatay sehrini incelemislerdir.
Arastirmacilar, dunya turizm pazarinda ulusal pazarlama faaliyetlerinin
onemini yitirme edilimine girdigine isaret ederek bolge, yore, kent gibi
destinasyon bazli pazarlama faaliyetlerinin daha etkin hale geldigini
belirtmektedirler.

Saran (2005), kent pazarlamasi ¢abalarinin kentin gelecegine yonelik
bir vizyona sahip olunmasi ile basarili olabilecegine vurgu yapmaktadir. Bir
sehri markalastirma amacina hizmet eden vizyonun varligi, bu uzun ve
yorucu yolda tim yolcularin nereye ve nasil gideceklerini anlatabilecek tek
unsurdur. Arastirmaci, Turkiye i¢in olduk¢a yeni olan kent pazarlamasi ve
kent markalamasi konulari Uzerine calisiimasinin saglayabilecegi faydalara
dikkat cekerek, dunyanin cesitli yerlerindeki kent pazarlamasi ve kent
markalamasi érneklerine degdinmistir. Destinasyon markalamasi konularinin
¢ogunlugu dogal olarak kentlerin marka haline getiriimesi seklindedir.

Kentlerin marka haline getirilmesi ise mevcut kent ismine, kente iligkin kimlik
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unsurlarinin monte edilmesi seklindedir (Yavuz, 2007: 15).

2.2.3. Sehir Markalagmasinin Onemi

GuUnumuzde rekabet yalnizca Urlnler veya firmalar arasinda degil
ulkeler ve kentler arasinda da yagsanmaktadir. Bu nedenle, rekabet avantaji
elde etmek isteyen kentlerin, kendilerine has marka olmalarini
saglayabilecek Ozelliklerini belirleyip bunlardan faydalanmalari
gerekmektedir. Her kent, bir diger kentten ayirt edici 6zelliklere ve farkliliklara
sahip oldugundan marka olarak kabul edilebilir. Ancak marka degerini
yakalamak ve kenti marka haline getirmek igin ¢caba gerekmektedir. Bu
yuzden, artik sehirler de kaynaklarini daha etkin kullanmak, yasanabilir
mekanlar yaratmak, cazibe merkezi haline gelebilmek adina pazarlamadan
ve kent markalasmasindan faydalanmaktadirlar. Burada amag, sehre
ziyaretgi sayisini artirarak kentin adini duyurmak bu sayede satilabilir
olmaktir (Cevher, 2012: 106).

Markalagmayi, sadece bir isim, slogan, etiket, ambalaj, patent olayi
veya bir popdularite olarak gérmek buglnki pazar kosullarinda yetersiz bir
disince olarak degerlendirimektedir (Seyhan, 2007:2). Kentlesme
hareketleri ekonomik, teknolojik, siyasal ve psiko-sosyal etkiler altinda
olusur. Gergekte, bu dort kiimede toplanan kentlesme etmenlerini birbirinden
kesinlikle ayirmak olanagi yoktur. Her biri digerinden etkilenen, birbirlerinin
icinde olan etmenlerdir (Keles, 2000: 22).

Sehir halkinin gelen ziyaretgilerle iletisime gegmesi sayesinde bakis
acllarinin degismesi, yeni kulttrlerin taninmasi, gelirlerin artmasi bu da hem
kendi sehirleri hem de diger sehirler igin potansiyel ziyaret¢i olmalari
anlamina gelir. Bugunku buyuk modern sehirlerin ana problemini yerel ya da
ulusal yonetimlerin belirledigi trafik/ulasim, mesken politikalari ve buna
benzer bircok konudaki, bilgi ya da zamaninda mudahale yetersizligi
sehirlerin ve sehir mekanlarinin verimli kullanimini azaltmaktadir. Bunun
sonucunda sehirlerin ve yasayanlarinin; ulasim, barinma, altyapi, gerekli
servis ve hizmet aliminda da kisitlamalarin olusmasina neden olmaktadir

(inceoglu ve Tokman, 2012: iii). Bunun icin markalasmayi, biitiin firma yapisi
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icinde bir kultur olarak benimsetmek ve markalasmanin nihai hedef degil,
hep surdurulmesi gereken bir yasam bigimi oldugu felsefesini yerlestirmek
gerekmektedir. (Seyhan, 2007: 2).

2.2.4. Kent Markasi Olugsum Siireci

Sehirlesme ¢ok eski tarihlerden bu yana gelen ve surekli gelisen bir
olgudur. Ozellikle Uretim bigimlerinin degisimi ve sanayilesmeyle birlikte
insanlar kirsal alanlardan sehirlere go¢ ederek bu gelisimi hizlandirmiglardir.
Sehirlerin en belirgin 6zelligi kirsal alanlara gére nifus ve yapilasma
yogunlugunun fazla olmasidir. Bu yogdunluk icerisinde insanlarin rahat
yasamalari, hareket etmeleri, yerlesmeleri ve gunluk iglerini yerine
getirebilmeleri i¢in bir organizasyona gerek duyulur. Bu organizasyon sehir
Olceginde ve her birimi kapsadigindan genel olarak “sehir planlamasi” diye
adlandirihr.  Sehir planlamasi insanlarin uygun kosullarda yasamlarini
surdurebilmeleri ve sehrin gelisiminin devam edebilmesi igin bliyuk éneme
sahiptir (inceoglu ve Tokman, 2012: 45).

Markalarin rolunin ve degerlendiriimesinin giderek daha onemli hale
geldigi guinimuzde sadece Urline veya hizmete yonelik degil insanlara,
yerlere, kurumlara da marka degerlendirmesi yapilmaktadir. Dunyanin
hemen her 6nemli sehri yasayanlari igin daha yuksek yasam kalitesi sunmak
ve diger sehirler ile rekabet edebilmek amaciyla stratejiler gelistirmeye
calismaktadir. Gunumuzde kuresel igletmelerin yaninda kiresel sehirler
ortaya ¢ikmaktadir. Her sehrin yoneticileri, sehrin ekonomik performansini ve
surdurulebilir rekabet glcuna arttirabilmek amaciyla g¢alismalar yapmakta,
devamli bir arayis icine girmektedirler. Gucli sehir markasi olusturmada
kritik faktorlerden birisi de sehirlerin sahip olduklari sembol bina veya
yapilardir. Dunya’daki guglu destinasyon markalari arasinda Paris, New
York, San Francisco ve Londra sayilabilir. Bu sehirler dinyada sembol
yapilari ile hatilanmaktadir. Sehrin adi sembol yapi ile 6zdeslesmistir. Sehre
gelen turistlerin hemen hemen hepsi sembol yapiy! ziyaret etmeye veya

gormeye calismaktadir (Marangoz ve digerleri, 2010: 630).
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Tarkiye'de yeni yeni olusturulmaya calisilan sehir markalari, bir sehir
agisindan basit bir islem olmamakla birlikte bu streg birbirini takip eden bazi
faaliyetlerin gerceklestiriimesi ile ortaya c¢ikmaktadir. Marka olusturma
surecinde, sehrin turistik Urtnlerinin ortaya konulmasi, bir vizyon belirleme,
kamu, 6zel sektor ve destinasyon pazarlama organizasyonlari ve tim yerel
halkin bu slUrecgte olmasi gerekmektedir. Yerel yoOneticilerin ise bir sehrin
marka olugturma asamasina gereken onemi azami olgide vermesi ve marka
olusturma surecine gereken katkiyi saglamasi gerekmektedir (Giritlioglu ve
Avcikurt, 2010: 85).

Sehir  markalasmasi sehirlere su asamalardan sonra deger
kazandirabilir.

1. Sehrin glgli ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda sehrin verdigi
mesaijlari dizenlemek.

2. Sehirde yasayan halkin potansiyellerini ortaya ¢ikartarak ve sehre
yonelik yatirimlar tesvik ederek ekonomik deger saglamak.

3. Sehri daha etkili ve akilda kalici bir hale getirerek uluslar arasi

bilinirligi arttiracak etkili yollar yaratmak (Peker, 2006: 23).

2.2.5. Sehirlerin Marka Kisiligi

Marka Kisiliginin olusmasinda markanin sahibi olanlarin 6zellikleri
dnemli yer tutmaktadir. Ornegin bir kentin marka kisiliginin olusumunda
kentin halki olan insanlarin oOzellikleri onemlidir. Kent pazarlamasi ayni
zamanda bir dlglide hizmet pazarlamasini da icermektedir. Hizmet kavrami,
daha c¢ok soyut anlamlar tasiyan ve tecribe ile edinilen faydalardan
olugsmaktadir. Bu yuzden hizmet pazarlamasinda sunumun 6nemi ¢ok daha
fazladir. Hizmet sunumu hizmetin algilanan degerini etkilemektedir. Ayrica,
hizmet slUrecine musteriler dogrudan katilmaktadirlar. Musterilerin Gretim
surecine katilimi, son vyillarda daha c¢ok “6zellikli UGrlnlerin” Gretiminde
kullaniliyor olsa da, aslinda uretici, musterilerin kendisini degil, geribildirimleri
dikkate alarak ve talep edilen farkliliklari UGrine adapte ederek uretimi
gerceklestirmektedir. Hizmet isletmelerinde hizmetin Gretiminden tuketimine

kadar marka Kisiliginin olusmasinda organizasyonun kendisi ve sunumu
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etkilidir. Bu g¢ergevede bir sehrin yoneticileri de sehrin kisilik 6zelliklerinden
hareket ederek sehre ait bir marka kimligi olusturabilir. Bu marka aracihgi ile
hedef kitleler ile daha kolay iletisim kurabilir. Boylece sehir markalari, hedef
kitleye daha gucli mesajlari basit ve kolay olarak tagimanin bir yoludur
(Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).

2.2.6. Sehirlerin Marka Kimligi

Sehir kimligi, stratejik imaj yonetimi ve konumlandirma strecinde
anahtar rol oynamaktadir. Sehir kimligi, sehir paydaslarinin, sehri nasil
gOstermek istediklerine baglidir. Amag ise sehrin istenildigi gibi algilanmasini
saglamaktadir. Sehir kimliginin 6zellikleri ise, sehrin 6nemli kurumlari, sehrin
otantik ozellikleri, sehir pazarlamasina verilen 6nem, sehrin alt yapisi, sehir
yonetimlerinin sehre gelecek yatirimcilara, turistlere, ogrencilere ve sehir
halkina vaat ettikleri yararlardir (Teker ve Gulgubuk, 2005: 101). Kentlerin
yerel kimliklerinin yeniden kesfedilmesi ve yerel potansiyellerinin
kullaniimasi, kendilerine 6zgu ayirt edici gostergeler tagimalari kentler igin
kiresel platformda rekabet glci kazanmanin 6nemli bir 6gesi haline
gelmektedir. Artik 6zgunlugunu ortaya koyan kent, bir “pazarlama
nesnesi/araci” olarak one ¢ikmaktadir (Peker, 2006: 13). Her markanin bir
kimlige ihtiyaci bulunmaktadir; ¢lUnkd kimlik ya da tavir markayi diger
markalardan ayristirmakta ve farklilastirmaktadir. Bu ise markanin tiketiciler
tarafindan farkindaligini arttirmakta ve tercih edilmesini saglamaktadir.
Kimlik tiketici i¢cin, o markaya iliskin gelecek deneyimlerin nasil olacagina
dair 6ngoru saglamaktadir (Kusakgioglu, 2003: 108).

Sehir kimligi, dogal ¢evre, yapay gevre ve sosyo-kulturel dzellikler ile
olusmaktadir. Dogal ¢evreyi, topografik durum, iklim kosullari, su 6gesi, bitki
ortsu, jeolojik durum ve genel konum olusturur. Bu 6zellikler ne kadar farkl
ise bir 6zgunlik olusturarak sehre kimlik vermektedir. Sehrin sahip oldugu
dogal cevre verilerinin iyi analiz edilmis olmasi, korunmasi ve vurgulanmasi
sehir kimliginin dogru sekilde tanimlanmasi, anlagilir kilinmasi, guglenmesi
anlamina gelmektedir. Yapay gevre ise, yasamsal ihtiyaglardan kaynaklanan

alanlar, binalar, yollar ya da objelerden olusmaktadir. Burada énemli olan
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yapay cevrenin 6zgun, etkili, sembolik degeri olan ya da dogal cevre ile
uyumlu bir 6zelliginin olmasidir. Begeri gevre aslinda birey ve toplumdan
olugur ve kulturel yapi ile butunlesiktir. Beseri gevreden kaynakh kimlik
elemanlari, demografik yapi, kurumsal yapi ve kultirel yapiya yonelik alt
elemanlardan olugmaktadir. Bireyin kimligi ile yasadigi gevrenin kimligi
etkilesim halinde oldugu icin bireysel kimlikler 6zinde toplum kimligini
olusturmaktadir. Sehrin kimligi, sehir halkiyla ve yasam bigimleriyle birebir
iligkilidir (Peker, 2006: 26).

2.2.7. Kentin Mevcut imajini Belirlemek

Sehir imaji kisisel bir algidir, 6zneldir. Kisiden Kkisiye degisiklik
gOstermektedir. Bir sehir, biri icin dogup buyudugu, anilarini olusturdugu bir
baba ocagini ifade ederken, ayni sehir bir dideri igcin sug, kargasa ve
kagilmasi gereken yasanmaz bir yer ile 6zdeslesebilmektedir. Bunun yani
sira Kigilerin sehir ile ilgili sahip olduklari imajlar, onlarin sehre karsi
sergiledikleri davranis hakkinda bize fikir vermeyebilir (Marangoz ve digerleri,
2010: 687). Kentin ve kent insaninin gesitliligini ve zenginligini, basit, dogru,
motive edici, cezbedici ve akilda kalici bir bi¢cimde aktarmak kent
markalagsmasinin en zorlayici taraflarindan bir tanesidir. Bu kapsamda
iletisimin 6nemi vurgulanmaktadir. TUketicinin bakis agisina gore Urunu ele
almak pazarlama dusuncesinde esas noktalardandir. Kent pazarlamasinda,
kentin, halki ve kent ziyaretcileri tarafindan nasil goértldiglu, kentin
degerlendiriime surecinde hangi fiziksel ve sembolik elemanlar kullanildigi
onem tasir (Peker, 2006: 31).

Sehirlerin markalasmasi surecinde aktif rol Ustlenen belediyelerin
sehirde yasayan halk ile etkili iletisimde bulunmasi gerekmektedir. Bu
surecte iletisim dogru kararlar verebilmek ve ortak calismalarin basarisi igin
gerekli olan karsilikli saygl, hosgoru ve guvene dayall ortamin yaratiimasi
icin gereklidir (Saran, 2005: 108). Mevcut imaji yaymakta iletisim kadar
ulasimda onemlidir. Ulagimin yeterince gelismedigi donemlerde, sanayi
kuruluglar Urettikleri mallari sinirli bir alanda pazara sunabiliyorlardi.

Ulasimin gelismesiyle beraber bu kuruluglar mallarini ¢ok uzaklardaki
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pazarlara sunabilmigler ve bu sayede oOnemli Uretim merkezleri haline
gelebilmiglerdir. Ayrica bir yerden bagka bir yere hareket hizi ve kolayhgi
saglayarak, nufusun kirlardan sanayi merkezlerinin bulundugu sehre dogru
kayma slrecini hizlandirmistir. Ote yandan, haberlesmenin gelismesi kir
nufusunun  kentin  olanaklarindan  haberdar olmasini  saglamistir.
Haberlesmenin sagladigi diger bir olanak da, insanlarin birbirleriyle daha
kolay iletisime gecip bilgi ve fikirlerini aktarabilmesi olmustur. Bu sayede, fikir
ve bilgilerin gelistiriimesinin bir unsuru olarak kulttrel Uretimin de merkezi
olan kentlerin gekiciligi daha da artmistir. (inceoglu ve Tokman, 2012: 30).
Artik kentler, tim yapilmak istenenlerin bir gosteri mekani haline
gelmistir. Tarihi degerlerin korunmasi, c¢agdas yapilarin olugsturulmasi,
nitelikli kamusal mekanlar ve topyekidn bir gorsellik ¢cercevesinde dontsim
ve yenileme projeleriyle kentler herkes igin daha yasanabilir bir hale
getiriimeye c¢alisiimaktadir. Bir kentin sunumunda yeni kent merkezleri ne
kadar onemliyse ¢okuntu haline gelmis kentsel mekanlarin gorunimu de bir
o kadar 6nemlidir (Tezcan, 2011: 54). Kimlik-kultdr iligkisi, imaj ve algilama
olaylari ile birlikte dugunulmelidir. Cevresel bazi 6zellikler ayni zamanda
fiziksel, yapisal ve kulturel ¢gevrede imaji simgelemektedir. Bir kimlik d6gesi
olan kultdr, toplumun gelenegini, gérenegini, yasama bicimini, adetlerini,
aligkanliklarini kapsadigi igin kultur ve kimlik arasindaki iligki cok onemlidir.
Bir toplumun Kkultlr seviyesi, yaratilan g¢evrenin kimligini belirlemede ve

yonlendirmede etkili olarak gérev yapmaktadir (Beyhan ve Uniigir, 2005: 3).

2.3. MARKA IMAJINI OLUSTURAN OLGU VE MAHALLER

Global piyasa gugleri, aktif rekabet merkezleri olan sehirleri,
ekonominin bas aktorlerinden biri haline getirmistir. Sehirlerin markalagmasi,
sosyo-ekonomik kalkinma igin gelismekte olan bir aragtir. Sehirler igin bir
imaj, kalturel bir anlam, ekonomik bir deger kaynagidir ve sehrin guglu
yonlerini ortaya ¢ikaran bir slrectir. Bu nedenle gelismekte olan dinyada,
sehirlerin guglu ekonomilerinden ve yeni marka olusturma sureclerinden

bahsetmeleri sasirtici degildir (Marangoz ve digerleri, 2010: 630).
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Kisith kaynaklara ulagsmak ve kuresel agin yarattigi refahtan pay
alabilmek igin kentler, birbirleriyle rekabet etmeye baglamiglardir. Bu rekabet
gucunu arttirabilmek icin kentler, mevcut durumlarini tespit etmeye yonelik
calismalar yapmaktadirlar. Ortaya cikarilabilecek Ustln taraflarini, varolan
zayif yonlerini ve gelecekte karsilarina gikabilecek olasi firsat ve tehditleri
dikkate alarak, olasi degisimlere ayak uydurabilmek icin gesitli stratejiler
gelistirmektedirler. Bu sureci en iyi yonetenler dinya kentleri siralamasinda
Ust siralara yukselmis ve “marka kent” olarak anilmaya baslamislardir. Bu
sure¢ artik istege bagli olmaktan ¢ikmis; butin kentler, kentsel pazarlama
pratikleriyle  kendilerini  gelistirmeye c¢alismak zorunda kalmiglar.
dislanmamak icin surekli ve esnek diuzenlemelere gitmislerdir (Tezcan,
2011: 2).

Sehirler igin sehir markalamada uygulanacak standart receteler
yoktur. Her sehir kendine 6zgu degerleri bunyesinde barindirmaktadir. Bu
anlamda sehrin gercek degerlerini ortaya koyabilmek igin stratejik bir imaj
yonetimine girilmeli, marka elemanlari 6zenle secilmeli ve ayirt edici olarak
tuketicilerin  zihinlerinde kabul edilebilir, farkli bir yer edinmek yani
konumlandirmak gerekmektedir. Tuketicilerin zihinsel sureclerine girebilmek
ve kabul edilebilir bir deger sunarak onlarla ortak algisal alanda bulusmak
cok dnemlidir (Aray, 2009: v).

Bu sayede markalasma, kentin gugli yanlarini ortaya koyan, kenti
kultarel olarak anlamh ve degerli kilan, kente ekonomik ve sosyal deger
katacak bir imaj olusumunu saglayan bir stratejidir. Kent bir “Gran "ise, gugli
bir kent imaji da, bu Urinu diger “UGrUnler’ arasinda ayirt etmeye ve
tanimlamaya yarayan aractir. Bir baska deyisle, kent sahip oldugu pozitif
imaj yoluyla “deger katilmig Grine” yani, marka kente donusur Kent markasi

kente 3 temel yoldan deger kazandirmaktadir (Peker, 2006: 22):

1. Kentin gugli ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda kentin verdigi
mesajlari dizenlemek

2. Kentte yasayan kentlinin potansiyellerini ortaya cikartarak kente
yonelik yatirnmlari tegvik ederek ekonomik deger saglamak
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3. Kenti daha etkili ve akilda kalir bir bicimde dile getirerek kentin

uluslararasi bilinirligini arttiracak etkili yollar yaratmak

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda kentin tarihi,
cografi, kultlrel, ekonomik 6zellikleri dGnemli birer marka olusturma altyapisi
olarak ortaya cikar. Tarihi gegmisi olan sehirler, bu 06zelliklerini sehrin
tanitiminda veya kent markasi olusturulmasinda c¢ok sik bir sekilde
kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin veya mekanlarin bulundugu sehirler bu
konuda buyuk bir potansiyel tasimaktadirlar. Cografi konumu itibariyle g¢ok
sayida sehir, markalasma yolunda adim atmuslardir. Turizm imkéanlarinin
artmasi ve gelismesiyle Ozellikle deniz imkani olan sehirler iyi tanitim

imkanlari ile kisa stirede buylk mesafeler almiglardir (Eroglu, 2007: 67).

2.3.1. Tarih

Aslinda her sehrin, kurulusu ve gelisimi, sehirde yerlesmis Unluleri ve
sanatgilari gibi konularda bir hikayesi vardir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 250-
251). Kentlerin asil yapmasi gereken bu benzerlik sunumlarinin yaninda
kendine o6zgu kulturel degerlerini ve tarih varliklarini dogru tanitimlarla
sunmaktir. Kentler bu sekilde birbirlerinden farkhlasip bir kimlik yaratabilirler.
Tarihsel alanlarin turizm yonetiminde stratejiler, ana planlar ve uzun sureli
kalis yonetimleri dnemlidir. Tarihsel degerler dikkatli ve derinlemesine bir
arastirmanin yapilmasinin ardindan stratejiler gelistirilecek bir sektordur.
Ortaya cikarilan degerlerin korunmasi da diger dikkat edilmesi gereken
konudur. Bir kentin veya Ulkenin tarihsel ¢ekim kaynaklari savas alanlari,
kaleler, tarihsel muzeler, anitlar, eski kiliseler, camiler, dini yapilar, o bdlgede
yasayan unlu ve onemli insanlarin evleri bu gruba girmektedir. Yapim tarihi
acisindan oldukga eski olan bu yapilarin dogru yonetimle hem korunmasi
hem de tanitimlarinin yapilarak pazarlanmasi gerekmektedir. Bir kente gelen
turistin gelme sebebi ne olursa olsun ilk dnceligi tarihi alanlardir. Bu gibi
yerlerin benzerleri yakin kultirlerde gorilebilir fakat burada dogru pazarlama
stratejileri ile sahip olunanin en iyisi oldugu goésterilmelidir (Tezcan, 2011:

72). Tarihi gegmisi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir
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markas! olusturuimasinda sik sik kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin
bulundugu butin sehirler bu konuda bir potansiyel tasimaktadirlar.
Tarkiye’deki sehirlerin ¢ok zengin kultlirel mirasa sahip olmalari sehirlere

biylk firsatlar tanimaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 253).

2.3.2. Ticaret ve Sanayi

Ticaret ve sanayi faktori sehirlerin markalagmasina farkli katkida
bulunmaktadirlar. Ozellikle Turkiye'deki ticaret ve sanayi odalari, sehirlerin
gelecegi icin 6nemli rol oynamaktadirlar. Turkiye’de ilk olarak Antalya Ticaret
ve Sanayi Odasi, Antalya Belediye yonetimi ile ortak hareket etmis, bu
anlamda stratejik pazarlama plani hazirliginda 6nderlik etmigtir. GUnumuzde
sehirlerin markalagmasi igin yapilan g¢alismalar buyuk oranda odalarin
énculigiinde yapilmaktadir. isgiicii piyasasini olusturan kurumlar, bir yerin
cekiciligini etkileyecek dnemli potansiyele sahiptir. Sehirde varolan sirketlerin
yasam Kkalitesi, sehirdeki is dinyasinin itibari, ne derece yaratici ve yenilikgi
olduklari, girigsimcilige iligkin imkanlarin  derecesi, is dunyasinin
kullanabilecedi kisilerin egitimleri ve bunlarin miktari, sehir altyapisinin
kalitesi ve cevresel faktorler gibi bircok etken yatirimcilari sehre ¢ekmeye
yetecektir. Ayrica bir kriz doneminde yatirimlarin tehdit altina girmesi
durumunda isbirliginin her iki tarafa da fayda saglayacagi yeni fark edilmeye
baslanmistir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 106-107).

2.3.3. Dogal Guzellikler

Sehrin dogal guzellikleri denildiginde sehir sinirlar igcinde yer alan,
daglar, vadiler, goller, denizler ve ormanlardan s6z edilmektedir. Bu
glzelliklerinin farkina varan ve 6zen gdsteren sehirler, nimetlerinden de
faydalanabileceklerdir. Ayrica sehirler bu dogal gtizelliklere ek olarak fiziksel,
cevresel ve estetiksel olarak guzellestirmeye caligilirsa dogal cazibelerinin
degeri artacaktir (ilginer ve Asplund, 2011: 250). Bundan baska, eski
¢aglardan bu yana sehirlerin nehir kenarlarinda veya yakininda bulunmasi

onemli bir tercih sebebi olmustur. Nehirler, ulagsim, sulama ve enerji saglama
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gibi pek ¢ok amacla kullanilabildigi icin sehirlesme agisindan hayati bir
dneme sahip olmustur (inceoglu ve Tokman, 2012: 30). Sehrin binalarinin
mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve muzeleri, sehrin halka acgik alanlari, anitlari
ve dogal ozellikleri gibi sinirlari, sembolleri, ziyaretgileri, kuruluglari, yabanci
ileri gelenleri, sanatgilar cezbedici guicli bir rol oynar (ilgiiner ve Asplund,
2011: 250-261).

2.3.4. Mimari Doku

Cagdas yapilarin olmasi kentlerin gug, yaraticilk veya modern
yonlerini gostermesi acisindan onemlidir (Tezcan, 2011: 72). Kentler,
mimariden yuzyillardir oldugu gibi bugin de yararlanmaktadirlar. Kentler,
rekabet ortaminda kendilerini digerlerinden ayirt etmek icin, “ayirt edilebilir
bir isaret sistemi” olarak, ayirt edilebilir “ikonik” yapilar insa etmektedirler.
Yaraticiligi sergileme 6z dedgerini yansitmak igin kendileri de birer sanat
eserine donusen, kultir ve sanat etkinlikleri igin kullanilabilecek, kultir ve
sanat merkezleri, mizeler, konferans ve tiyatro salonlari ortaya ¢ikmaktadir.
Orneklerin en carpicisi olarak Frank Gehry “imzal” Bilbao, Guggenheim
Muzesi gosterilebilir. Guggenheim’in Bilbao kentine kazandirdiklari diger
kentler igin bir drnek olusturmustur (Peker, 2006: 37). Sehrin mimarisi, sehrin
Ozel bir kimlik olusturmasi i¢in ¢cok 6nemlidir. Mimari ve tasarim, bir sehrin
ruhunu ve yudregini yansitabilmelidir. Sehrin kendine 6zgli mimarisi ile
yapiimis tim mekanlar fazladan avantaj saglayacaktir (ilgiiner ve Asplund,
2011: 108).

Kentler, kiresellesmenin getirdigi rekabet icerisinde bir dinya kenti
olabilme konumuna sahip olabilmeleri i¢cin ekonomik, sosyal, kulturel ve
politik guclerle birlikte varliklarini strdurebilmelidirler. Bu da kentlerde bir
kaliteyi gerektirmektedir. Zaman igerisinde yagsanan gelismeler, kentlerin bazi
noktalarini hem fiziksel hem de ekonomik anlamda ¢okuntiye ugratmistir.
Boyle bir durumda sehirlerin ulusal ve uluslararasi yatirimlari gekmek, kent
imajini saglamak ve bir dunya kenti olabilmeleri igin kohnelesmis alanlarini

saglikli bir bicimde yenilestirmek zorundadirlar (Tezcan, 2011: 25).
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2.3.5. Eglence

Sehrin heyecan verici gece hayati ve eglence hayati gibi diger sehir
markasi niteliklerini dogru sunmak sehrin markasini aktif ve genis kapsamli
olarak bir ifade yolu olabilmektedir. Ancak bu etkinliklerin ya da ¢alismalarin
devamli olmasi en 6nemli sartlardir. Sehirlerde dizenlenen etkinlikler ya da
organizasyonlar sayesinde marka olmus sehirler vardir. Ornegin Rio de
Janeiro - Rio Karnavali; Barcelona- Boda Guresleri gibi. Ya da sehirde
bulunan simgeler turizm Urinud gibi yansitilan sehirlerde bulunmaktadir.

Paris- Eiffel Kulesi, New York-Ozgirliik heykeli gibi.

2.3.6. iklim

Sehirde duzenlenecek aktiviteler sehrin iklimi ile dogrudan ilgilidir. Kis
mevsiminin yogun gectigi bir sehirde, kis sporlari faaliyetlerinin kolaylikla
yapilabileceg@ini beklemek gercekg¢i olacaktir. Buda demek oluyor ki, iklim
sartlari sehrin markalasmasi calismalarina ister istemez yon vermektedir
(Demirégen, 2009: 66).

2.3.7. Gastronomi

Sehrin kendine 6zgl bir mutfaginin olmasi ya da sehre 6zgl bir
yemegin bile bulunmasi, turistlerin o sehre gelmesi igin sebep olabilir. Ayrica
her cesit kalite ve fiyat araliginin bulunmasi gelen turistlerin cesitliligini de
arttiracaktir (Demirégen, 2009: 67).

2.3.8. Dil ve iletigim

Bir sehir markalagma c¢aligmalarina baglarken sadece ulusal anlamda
markalasmayi degil tum dinyada marka olmayi hedefler. $Sehrin tanitiminin
yabanci Ulkelerde yapilabilmesi ya da yabanci Ulkelerden gelecek olan
turistlerin agirlanabilmesi icin Oncelikle yoneticilerin daha sonra da bu
kisilerle iletisim kuracak kigilerin yabanci dil bilmesi sarttir (Demirdgen,
2009: 67).
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Markanin olusturulmasi ve konumlandiriimasi uzun bir suregtir ki bu
sehir markasinin olusturulabilmesi i¢cin daha uzun vadeli bir surece ihtiyag
duyulmasina neden olabilmektedir. Bazi sehirlerin marka haline dénidsmesi
yuzyillara dayanir. Ginimuzde bu sureg iletisim imkanlarinin artmasi nedeni
ile oldukga kisalabilmektedir. Fakat sdrenin kisaltilabilmesi ¢ogunlukla
maliyetin artmasina neden olmaktadir. Markalagsma surecinde Onemli
kaynaklardan bir tanesi yetismis elemanlarin varligidir. Bu konularda bilingli
ve yetenekli elemanlarin varliginin yaninda vyenilikgi ve girisimci
elemanlarinda varligi ve onlarin uygulamalari énemli bir ¢ikti olugturacaktir
(Eroglu, 2007: 67).

2.3.9. Marka iletisim Araglari

Basaril sloganlar, bes duyuya da hitap eden semboller ya da olaylar,
kent markasinin 6zinden dogdugu, devamlihdini kentin kimliginden aldigi
surece basarili olmaktadirlar. Bu araclar, kent kullanicisi ile kent markasi
arasinda bir baghlik olusturmakta, potansiyel kullanicilari kente ¢ekebilen ve
bagl tutabilen bir miknatis gorevi gérmektedirler (Peker, 2006: 37). Son
yillarda yasanan teknolojik gelismeler, siyasi ve ekonomik arenadaki degisim
ruzgarlari, klasik pazarlamadan modern pazarlamaya gegis, ¢agdas yonetim
anlayislari, toplam kalite yonetimi, sanayi toplumunun yerine gelen bilgi
toplumu yapisli, rekabetci piyasalar ve bilinglenen kitleler gibi kavramlarin
etkisiyle yepyeni bir dinya platformu ortaya cikmistir (Seyhan, 2007: 4).
Denilebilir ki, kent marka varligini surdurebilmek i¢in pazara uygun bir
sekilde konumlanmasi gerekir. Pazar ve tlketici arastirma araglari, kent
paydaslari ile diyalog halinde hem kente yonelik (kent halkinin kabuli ve
katihmi), hem de kent digina yodnelik (turizm alaninda cekicilik, yabanci
yatirm ve insan sermayesi) olarak Onerilen imajlarin tagsimasi gereken
Ozellikleri tanimlamaktadir. Bu analizler kent planlamasi, koruma ve yenileme
programlari, turizm stratejileri dahil olmak Uzere kentin kalkinma planinda
bildirilmelidir. Bu butunlesik hareket, kent markasinin celiskili imajlar Gzerine
kurulmasini 6nlemek igin, titiz bir sekilde kontrol edilmelidir (Peker, 2006:
31).
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Dunyada insanlarin buyuk gogunlugu tarafindan hi¢ gitmemis olsa bile
bilinen az sayida taninmig sehirler vardir. Bu sehirler artik marka bilinirliginin
en Ust seviyede oldugu ve insanlarin gitmek istedigi ilk yerlerdir. Bu sehirlerin
bu derece taninmasinin bircok nedeni olmakla birlikte, cok eski tarihe
dayanan bir gegmislerinin olmasi yadsinamaz bir gergektir. Bununla birlikte
¢ok taninan bazi sehirlerin gegmiglerinin ¢ok yakin olmasi, aslinda bazi
durumlarin insanlarin elinde oldugunu gdsterir (Eroglu, 2007: 67). insanlarin

etki ettigi bu durum marka iletisim araclarinin iyi kullaniimasindan kaynakhdir.

2.3.10. Logo

Kentler icin marka olusturma sirecinde logo ve slogan olusumuna
onem verilmektedir. Fakat marka gelistirmede en 6nemli faktor, yeni bir logo,
yeni bir grafik tasarim yani “yeni bir kat boyadan” ¢ok daha fazlasidir. Onemli
olan logo veya sloganin somutlastirdigl degerlerdir. Marka iletisim araglarinin
basarili olabilmesi igin, basarili sloganlarin, bes duyuya hitap eden
sembollerin ya da olaylarin, sehir markasina uygun ve devamli olmasi
gerekmektedir. Logo, sembol ya da slogan, sehir kullanicisi ve sehir markasi
arasinda bir bag olustururlar. Logo, sembol ve sloganin, marka olusturma
surecinde ©6nemi bUyuktir ancak bunlar yapilan binanin dis boyasi
niteligindedir. Binanin temeli, kullanilan malzemeler, plani ve isgiligi iyi
olmazsa dis boyanin ne kadar ise yarayacagi tartisilir (Peker, 2006: 37-39).
Sehir yonetimi, markalasma ¢abalarina ayiracaklari bitgelerden Ust diizeyde
yararlanabilmek igin, kaynaklarini iletisim araglari arasinda en uygun sekilde
dagitmaya 6zen gostermelidir. Boylece sehir kimligi marka kimligi ile uyumlu
olacaktir (Teker ve Gllgubuk, 2005:101). Sehirler igin olusturulan logolar,
sehrin bir pargcasindan olusmali, sehrin 6zunu ortaya cikartmalidir. Akilda
kolay kalan, farkli bir durusu olan, uzun yillara kullanilabilen ve degisime
ayak uydurabilen 06zelliklere sahip olmahdir. Grafik tasarim, renk, harf
karakteri ya da kigucuk bir ikon, hepsi birlik olup hedef kitleye sehrin
markasini hatirlatmalidir. Ulkemizde ilk tescilli sehir logosu Gaziantep ilimize
aittir.
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2.3.11. Belgeseller - Filmler

Tdm dldnyada tarihi yerlere ve orada yasananlara yonelik belgeseller,
filmler, diziler yapilmakta veya kitaplar basilmaktadir. Ozellikle iginde
bulundugumuz dénem bu gibi iletisim araglarinin takip edildigi ve burada
gorilenlerin merak edildigi bir suregtir. Tarihi filmlerde konunun gectigi yer
merak edilmekte ve ziyaret ediimektedir. Ornegin 2000 yapimi Gladyatér
filminden sonra arenalara ilgi yonelmis veya 2004 yapimi Truva filminde

insanlar Truva kentini merak etmislerdir (Tezcan, 2011: 74).

2.3.12. Sureli Organizasyonlar

Periyodik olarak belirli tarihlerde tekrarlanan ve belirlenen sire
zarfinda gergeklestirilen ve ziyaretgilere sunulan organizasyonlardir. Bu
organizasyonlar ayni yerde dizenli olarak yapilabildikleri gibi her seferinde
farkh bir yerde de yapilabilmektedir. Belirlenen sire icerisinde yapilmasina
ragmen sahip oldugu tanitim potansiyeli, olumlu imaj yaratmasi ve yogun
ziyaretgileri ile kentlerde kalici bir katki saglamaktadir. Kiresel olgekte
gerceklestirilen etkinlikler sonucunda bir kente daha fazla insan ugramakta
ve gerek kente gelen insanlar gerekse medyadan takip eden insanlar

nezdinde kentsel imajin iyilestiriimesi saglanmaktadir (Tezcan, 2011: 99).

2.3.13. Ulusal ve Uluslararasi Fuarlar

Fuarlar uluslararasi ticareti gelistirmek amaciyla belli bir stre kurulan
pazarlar olarak ortaya gikmistir. Bu sergiler tek bir is koluna veya her tur
urin ve hizmeti kapsayabilmektedir. Uluslararasi ticaret agisindan buyuk bir
oneme sahip olan fuarlar, yarattigi genis alisveris potansiyeliyle gunimuzde
giderek daha da 6énemli hale gelmistir (Tezcan, 2011: 100). Fuarlara gelen
insanlar ve medyadan tanitimi yapilan fuarlar kentin tanitimini

saglamaktadir.

2.3.14. Biiyiik Olgekli Spor Organizasyonlari

BlUyuk olgekli spor organizasyonlari, yapildigi kent ve ulkeler igin
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tanitim ve altyapi agisindan oldukga dnemlidir. Hitap ettigi kitle bakimindan
tanitim degeri yuksektir ve belirli bir sure zarfi boyunca medyada surekli
haberleri gegmektedir. Ayrica bu gibi organizasyonlar igin yapilan altyapi
daha sonraki buyuk tanitimh etkinlikler icin de bir avantaj saglamaktadir.
Dunya genelinde en c¢ok ses getiren spor organizasyonlari Olimpiyat
Oyunlar, Dunya ve Avrupa Sampiyonalari, Formula 1 Yariglan ve
Universiteler Arasi Spor etkinlikleridir (Tezcan, 2011: 105). Yerel egitim
kurumlarinin ve spor kuluplerinin ulusal ya da uluslararasi bir Une sahip
olmasi sehirlerin itibarini gcok 6nemli oranda arttirir. Her kazanilan basari ile
sehirlerinin ismini ylcelten spor kultpleri, her yil dizenlenen spor etkinlikleri
ve sahip olunan spor sahalari sehre cekicilik katacaktir (ilgiiner ve Asplund,
2011: 257).

2.3.15. Uluslararasi Kiiltiir Etkinlikleri

Uluslararasi dizeyde yapilan etkinlikler tanitim agisindan énemlidir.
Bu etkinlikleri diuzenlemek kulturel yapisini da ortaya koymasi sebebiyle
kentin imajini olumlu yonde etkilemektedir. Uluslararasi kulturel etkinlikler
festivaller, bienaller, kongre, toplantilar ve sergilerdir (Tezcan, 2011: 109).
Marka iletisim araglari daha ¢ok gorsellik Uzerine kurulu olsalar da, bu
araclar kent kullanicilarinin zihninde kenti canlandirmaya yarayan, yalnizca o
kente 6zgu, herhangi bir sey olarak ele alinabilir. Bu canlanmay: tetikleyen
gbrme duyusunun disinda baska duyular da olabilir. Koku, bir zamanlar
izmiri gagristiran bir arac olabildigi gibi, ses ve hareket de New York'u
¢agristiran bir arag olabilir. Bir kisi hakkinda bir sey anlatiimak istendiginde
yapilan ilk sey o kisinin adini sdylemektir. Ayni sey markalar igin de
gecerlidir. insanlar kentlerden s6z ederken kentlerin adini kullanmaktadirlar.
Dolayisiyla kentin adi bir marka iletisim aracidir ve kentin adi gectiginde
insanlarin zihninde belirli bir imaj olugsmaktadir. Bu sebeple, kent isimlerinin
kolay animsanabilir ve ayirt edilebilir olmasi, kent markasinin lehine bir
durumdur (Peker, 2006: 35). Bu sebeple marka iletisiminde kullanilan
araclar, konular ve verilen mesajlar, hedef kitlenin istek ve beklentilerine

uygun olarak tasarlanmalidir.
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2.3.16. Kongre ve Toplantilar

Kongre turizminin yararlari sadece katilim sayisi ve elde edilen
dogrudan gelir gibi rakamsal verilerle sinirh degildir. Kongre turizminin
basindaki yansimalari olduk¢a fazla oldugu icin etkili ve énemli bir tanitim
bicimidir. Ozellikle uluslararasi alanda Unli toplantilara ev sahipligi yapmak
bir kent igin ¢ok iyi bir reklamdir (Tezcan, 2011: 111). Bir sehrin yerel veya
yabanci insanlari kendisine ¢ekmesinde, onlari bu sehre getirmesinde ve
agirlamasinda turizm, kongre ve diger aktivitelerin ¢ok buyuk rolu vardir
(ilgtiner ve Asplund, 2011:106-107).

2.3.17. Mesafe ve Ulagsim

Bir sehrin konumu, diger sehirlere olan uzakligi, ulasimin kolayligi ve
maliyeti gibi etkenler sehrin markalasmasinda 6nemlidir. Kisa sureligine
yapilan turistik ziyaretlerde kisiler ulagim konusunda sorun yasamak ya da
fazladan zaman ve para kaybetmek istemezler. Bir ulus ya da bir sehirle ilk
defa tanigsacak olan bir vyolcu igin ilk temas ulasim araglarinda
gerceklesmektedir. Bu nedenle havayolu sirketleri ve havaalani, demiryolu
sirketleri ve tren gari ayni zamanda karayolu sirketleri ve otobUs terminalleri
bir yerin markalagmasinda ilk durak olduklari i¢in buyuk rol oynamaktadirlar.
Ayni zamanda yolcularin ilk muhatap olduklari kisiler sehrin taksicileridir.
Taksi sofdrlerinin davranislari bir sehrin oldugundan farkl algilanmasina yol
acabilmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 108).

2.3.18. Festivallar

Sehir pazarlamasi agisindan 6nemli olan diger bir unsur ise o
sehirlerde duzenlenen festival ve etkinliklerdir. Turkiye’de ¢ok sayida festival
ve etkinlik bulunmasina ragmen bu etkinliklerin ¢ok az bir kismi uluslar arasi
dlzeydedir. Sehirlerin uluslararasi ziyaretgilere pazarlanmasinda etkinliklerin
roli son derece Onemlidir. Bu nedenle ozellikle Turkiye’deki festival ve
etkinliklerin daha organize bir sekilde ve ulusal ziyaretgilerin yaninda

uluslararasi ziyaretcilere de acilabilmesi igin gerekli ¢calismalar yapilmalidir
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(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 85). Turistik festivaller arasinda birgogu
birbirine benzemektedir. Ancak yerel 6zelliklere dayali ya da yenilikgi-yaratici
olan festivaller her zaman daha fazla ilgi gérmektedir. Bu da kiguk dahi olsa
tim sehirlere kendilerine 6zgu festivaller dizenleme sansi vermektedir.
Sehirde dogmus bir Unliyl anmak adina yapilan festivaller daha fazla ilgi
gérmektedir. Ornegin; Cenova Kristof Kolomb adina, Salzburg mizik
festivalini Mozart adina yapmaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 258). Taskin
ve Guven (2003) yaptiklar calismada, turizmde bdlgesel tanitim stratejilerine
gecilmesinin 6nemine isaret etmektedirler. Dunyada, turizm sektérinde 6nde
gelen Ulkelerin, artik destinasyon bazinda pazarlama ve marka gelistirme
faaliyeti icerisinde olduklari ve diger Ulkelerin de bu stratejiyi benimsemeleri
gerektigi calismada vurgulanmaktadir. Calismada, Tirkiye’de de istanbul
basta olmak Uzere Kapadokya, Pamukkale, Nemrut, Antalya gibi
destinasyonlarin bagimsiz bir marka olarak pazarlanmalari konusunda
caligsmalarin basladigi belirtimektedir. Arastirmacilar yore, kent ve bolgelerin
destinasyon bazli olarak pazarlanmasi ve markalanmasi i¢in alinmasinin
zorunlu oldugunu duasundukleri bir dizi tedbirler dnermiglerdir. Ayrica kisilerin
ve kuguk gruplar icin 6zel ilgiye yonelik turizm cgesitlerine olan egilim, seyahat
acentelerine, bir yere ait bilginin dagitimini Gstlendikleri i¢in, dnemli bir rol
vermektedir. Seyahat acenteleri de daha 6zel seyahat paketleri konusunda

uzmanlasmislardir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 107).

2.3.19. Reklam

Bu sebeple, basarili bir marka yaratabilmek ve bunu uzun vyillar
koruyabilmek icin pazarlama, reklam ve halkla iligkilerin entegrasyonuyla
saglanan tek ses ve tek goruntuyle tuketiciler Uzerinde etkin bir iletisim
kurmayr temel alan butinlesik pazarlama iletisimi  benimsenmeye
baglanmigtir (Seyhan, 2007: 2). Bir Grinun satisini saglama veya var olan
satigi arttirmak Uzere, cegitli iletisim araglari kullanilarak veya medya
kuruluglarindan yer ve zaman satin alinarak, tanitilmasi bi¢cimde
tanimlanabilecek reklam unsuru, etkili bir iletisim aracidir. iletisim araci olarak

reklamin temel amaci, firma satislarina pozitif yonla bir katki saglamak gibi
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gOzukse de gunumuzde hem uretici firma acgisindan, hem de tuketiciler
agisindan bagka islevleri de yerine getirmede yardimci olmaktadir (Elden,
Goksel, Kocabas, 1997: 146).

Markanin tiketicilerin zihninde olusturulabilmesi igin farkli iletisim
aracglarinin kullaniimasi gerekebilir. Rakiplerden farkliigi vurgulamak igin
farkh medya araglari veya ayni medya aracglarinda farkli stratejiler
gelistirilebilir. Marka olusturulmasi ve tuketici zihninde yer alinmaya
baslanmasi ile marka konumlandirma bitmeyecektir. Markanin surekliligini
saglayabilmek, tlketici zihninde taze kalabilmek ve yeni rakiplere musteri
kaybetmemek icin iletisim stratejilerine devam edilecektir (Eroglu, 2007: 67).

Yani markanin devami igin reklam sarttir.

2.3.20. Bilim Merkezi ve Universiteler

Bilim merkezleri bilim ve sanatin bir arada oldugu yerlerdir. Bilim
Merkezleri sadece igerikleriyle degil; mimarileri, yesil alanlari, kullanim
alanlarinin cesitliligi, teknolojiyi iyi kullanabilme ve teknolojik sovlarla
insanlarin hem merakini hem de dikkatini ¢cekebilme gibi sebeplerle cazibe
merkezi olma 6zelligi tasimaktadirlar (Tezcan, 2011: 115). Bir kentin marka
kent veya dunya kenti olabilmesi, bircok dnemli organizasyona ev sahipligi
yapmasini ve kulturel faaliyetler gerceklestirmesini gerekli kilmaktadir. Bu da
kentlilik gururunu ylkselten ortak bir duygu yaratmaktadir. Strekli hale gelen
bu bulyuk o&lgekli etkinlikler halkin bilgilenmesi, bu faaliyetlerin tam
merkezinde olmalarini saglamaktadir ve kentteki egitim ve kultur seviyesini
yukselterek gelecek nesillerin niteliklerini olumlu yb6nde etkileyecektir
(Tezcan, 2011: 53).

2.3.21. Sehir Halki

Sehrin markalagsmasi galismalarinda ilk olarak hitap edilecek hedef
kitle ve en onemli etken aslinda orada yasayanlardir. Yerel yonetimler ve
kamu kuruluslari markalasma konusunda yaptiklari c¢alismalari sadece
blnyelerindeki calisanlar ile gerceklestiremezler. Sehirde dogup bulylyen bir
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kisi, kendisini sehrin kultird, yasam tarzi ile tanimlamaktadir. Kisinin sehre
iligkin algisi sehirdeki yagsam kalitesi ve mutlulugu ile dogrudan iligkilidir.
Bireyin algisi olumsuzsa kendini sehre ait hissetmesi, sehrin markasi ile
kendi kimligini birlestirmesi mimkin olamamaktadir. (Saran, 2005: 109).

Sehirlerin digindaki yerlesim yerlerinden sehirlere goce sebep olan
etkilerin baginda koy ve kent arasindaki yagsam standardi farki ile sosyal ve
ekonomik nedenler gelmektedir. Sehirler barindirdigi ¢esitli  olanaklar
itibariyle “cekici”, kirsal alanlar ise yoksunluklarindan dolayi “itici” bir etki
yaratmistir. Sanayi merkezlerine ve gelismis sosyal olanaklara sahip olmasi
genellikle sehirlerin gekici yanidir. Kirsal kesimdeki is sahalarinin darhgi ve
cesitli sosyal olanaklarin goturilememesi ise kirsal alanlarin itici yanidir
diyebiliriz. Bu sebeplerle, kirsal alanlardan sehirlere dogru olan go¢ egilimi
sehirlesmeyi etkilemektedir (inceoglu ve Tokman, 2012: 30).

Devamli olarak degisen ve gelisen bir ¢cevre icinde yer alan igletmenin,
varligini surekli kilma amacini gergeklestirebilmesi ise yeni kosullara kendini
uyarlamasi ve kurum ici iletisimle yetinmeyip genis anlamda cevreyle de
etkili iletisim kurmasi ile mimkindur. Bu anlamda modern yodnetim
anlayislarinin - benimsenmesi ve dogru iletisim dinamiklerinin hayata
gegiriimesi ile igletme, pazarda ve hedef kitlelerin gdézinde markasini dogru
bir bicimde konumlandirabilmektedir (Seyhan, 2007: 4). Bu surecin basarili
olmasi icin sehir halkinin bilgili ve ilgili olmasi sarttir. Sehir halkina
markalasmanin hem bireysel hem de sehre, ekonomik, sosyal ve kulturel
olarak bircok avantaj saglayacaginin bilgisi verilmelidir. Bu avantajlarin
farkina varan sehir halki, diger dnde gelenler, kamu ve yerel yonetim ile
birlikte c¢alisma konusunda hevesli olacaktir (Demir6égen, 2009: 64-65).
Guclu bir kent kimliginin olusturulabilmesi igin fiziksel ¢evre kadar sosyal
cevrenin de Kkarakteristigi onemlidir. Kuresellesmeyle beraber birbirine
benzeyen kentler, ancak gugli bir kent kimligiyle farkindalik yaratabilirler.
Yer kimligi, fiziksel bir gérintiden daha ¢ok o yerin karakteristigi ile ilgilidir.
Zamanla beraber yer ve toplumun, o yere yukledigi deger ve uygulamalar, o
yerin karakterini daha da belirginlestirmektedir. Bunu kentin tamaminda

gOsteren ise kamusal alanlardir (Tezcan, 2011: 43).
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Bir sehrin gorunur kismi, insanlari, binalari, festivalleri, gelenekleri ve
ticareti iken, gorinmeyen kismi ise, bu sehirde yasayan insanlarin sehre
iliskin hisleri, ortakliklari, duygusal baglaridir. Sehir halki gézinde inandirici
olmak igin, iyi bir logo, etkili bir slogan yada vyaratici bir reklam
kampanyasindan ¢ok daha fazlasi gerektirmektedir (Saran, 2005: 109). Sehir
markalama, sehirdeki bu dinamiklerin topyekun c¢alismasi ile anlam
kazanacaktir. Basta sehrin belediye baskani ve fikir liderleri olmak Gzere tim
halkin ortak caligmasi ile ancak mumkun olacaktir. Bununla birlikte su da
unutulmamahdir ki sehir markalama uzun vadeli bir faaliyettir. Kararli, sabirli
ve tutarli bir sekilde marka olma yolunda gidilmelidir (Aray, 2009: iv).

Sehirde faaliyette bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum oérgutleri ve
halk, hep birlikte caligarak, oncelikle sehrin marka olmasini saglamali,
sonrasinda ise markay! guclendirmeye yonelik birlikte hareket etmeleri
gerekir. Sehrin kultarel gelismigligini dlgmemizi saglayan bir diger oOl¢utte, o
sehirde bulunan Universiteler ve arastirma kurumlarinin nitelikleridir.
Universitelerin ve arastirma kurumlarinin varolmasi, gergeklestirdikleri
bilimsel etkinlikler, yaptiklari aragtirmalar, bu kurumlarda 6grenim goren
ogrencilerin sayisi, 6grencilere sunulan imkanlar ve olanaklarda sehirlerin

markalagmasinda 6nemli rol oynayan faktorlerdir (Saran, 2005: 110).

2.3.22. Turizm

Onceleri sadece ulusal kalkinmanin bir araci olarak kullanilan ve bu
yonde desteklenen turizm sektori artik yoresel, bdlgesel ve sehirsel
kalkinmanin da destekleyicisi durumundadir (Tosun ve Bilim, 2004: 125).

Bu durum ise bir Ulke ya da bdlgenin bir butliin olarak degil, her bir
yorenin sahip oldugu turistik o6zelliklerin ortaya konularak hedef kitleye
sunulmasini saglamaktadir.

Gunumuzde turizm, Ulkeler acisindan son derece dnemli bir sektor
olma 06zelligini korumaktadir. Bununla birlikte turistik talepte varolan gelisme
ise talebin yoninlU deniz glines kum dggeninden, alternatif turizm turlerine,

sahillerden kultirel mekénlara ve sehir merkezlerine dogru degistirmistir.
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Bugun birgok turist kendi yasadigi yerden ayrilarak tatilini yabanci bir tlkede
gecirmektedir. Ote yandan birgok turist, tatilini sehirlerde gecirerek o sehrin
sahip oldugu turistik cekicilikleri kesfetmek amacini gutmektedir. Turistler
acisindan kesfedilen bir sehir ve o sehirde sunulan hizmetler, turistin
tatilinden daha fazla oranda tatmin olmasina neden olmakta ve o sehri daha
fazla arkadasina tavsiye etmesini saglamaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt,
2010: 85).

2.3.23. Miizeler

Yirminci yuzyilin ilk yarisindan itibaren dunya genelinde yasanan
onemli degisimlerden bir tanesi bilginin artisi ve toplumda deger
kazanmasidir. Bu durum hem gelismis hem de gelismekte olan ulkelerde
kurumlarin faaliyetlerini ilgilendiren sonuglar yaratmistir. Glnumuzde
muzeler sadece geleneksel degerler Uzerine degil, kentler igin bir cazibe
noktasi olabilecek sekilde pazarlamaya yonelik yapilar da olmuslardir.
Sergiledikleri Urlnler kadar mimari yapilariyla birer landmarka doénusen
muzeler, sahip olduklari ziyaretci sayilari ile de cazip bir kurum haline
gelmiglerdir (Tezcan, 2011: 117).

2.4. KENT KIMLIGINi IMAJA DONUSTURME

Marka yaratmak icin hedef kitlenin 6nce kalbini kazanmak, sonra
zihninde bir yer edinmek gerekmektedir. Guven duygusu kalp kazanmak igin
bagvurulacak ilk seydir. Once marka ve onun temsil ettigi Griin ya da hizmet
konusunda guven duyulmasini saglamak gerekmektedir. Daha sonra marka
ile kullanici arasinda yarar ve paylagilan ortak degerler konusunda bir bag
kurulmahdir. Bunlari basarabilmenin yolu ise agirlikl olarak, halkla iligkiler
faaliyetlerinden geg¢mektedir. Hi¢ reklam yapmadan yaratiimis ¢ok guglu
markalar vardir. Starbucks bunlara iyi bir érnektir. (ilgiiner, 2006: 76). Marka
imaji insanlarin beyninde zaman iginde olustugu igin, urin markalarinda
oldugu gibi sehir marka olusumu da ¢aba, 6zen ve planli calismayi gerektirir.

Sehir yoneticisinin goérevi, marka degerinin zamanla azalmasina neden olan
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yanlis uygulamalardan kaginmak, marka degerini korumak ve gelismesini
saglamaktir (Teker ve Gulgubuk, 2005: 102). Kent markalagmasi, kent igin
bir imaj olusturmak ve onu tanitmaktan daha fazla bir seydir. Dikkat ¢ekici bir
yer kimligi ve kentli bilinci olusturmak, mali yatirrm ve politik sermayeyi
cekmek gibi ekonomik tabanhi ya da kullanici tavrini ve davranisini
degistirmek gibi sosyo-kulturel tabanh surecleri icermektedir (Peker, 2006:
23).

imajin bilissel veya algisal 6desi insanlarin sahip oldugu inanclari ve
bilgiyi ifade eder. Biligsel 6ge genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o yerde
yasayan insanlari ve yasanan olaylari degerlendirme sonucu ortaya ¢ikar.
imajin duygusal dgesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygulari
ifade eder. Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdi§i duygularin ve
anlamin degerlendiriimesi sonucu ortaya c¢ikar. Bir yerin duygusal olarak
degerlendiriimesinin  genel olarak o vyerin bilissel bir sekilde
degerlendiriimesine bagl oldugu kabul edilmektedir. Daha acik bir sekilde bir
yerin duygusal imaji, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile
ilgili olarak insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanclara, diguncelere yani
biligsel imaja bagh oldugu gérist agirlik kazanmaktadir (llban ve Digerleri,
2008). Bir sehrin olumlu imaiji, hedef kitlelere yaklasmasi agisindan onemli
avantajlar saglayacaktir. Ozellikle turizm amach hedef kitlelerin sehre
cekilmesinde sehrin cekici bir imaja sahip olmasi ¢ok 6nemlidir. Hedef
kitlenin sehrin imajina yonelik kararinda, objektif bilgilenme duzeyi, sahip
oldugu izlenimler, 6n yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve dusunceler
belirleyici olmaktadir. Ornek olarak, her lgli de Akdeniz (ilkesi olmasina
ragmen ispanya Yunanistan’dan 6 kat, Tirkiye’den ise 9 kat daha fazla turist
cekebilmektedir. Bunun sebebi de, sahip olduklari kosullardan ¢ok, sahip
olduklari imaj ile ilgilidir (Unlisan ve Mete, 2005: 166-167).

Kent imaji digaridan zorla kabul ettirilemez. Ancak zaman iginde
belleklerde yer edinir. Bu nedenle urin markalama c¢alismalarindan da ote,
kent markasi olusumu da uzun soluklu bir cabayr ve planlamayi
gerektirmektedir. Yanlis uygulamalar zaman iginde marka degerine

azalmaya, pazarlama baglaminda marka ¢urimesine neden olabilmektedir.
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Bu sebeple kent yonetimi ve tum kent paydaslari her an marka degerini
korumakla ve gelistirmekle yukumludurler (Peker, 2006: 24). Sehrin bir imaja
sahip olmasi, hem sehir sakinlerinin, hem de sehir digindaki insanlarin, sehir
icin olumlu ve verimli bir tutum sergilemelerini saglar. Yaratilan “Biz” duygusu
ile, sehirde bulunan ticari kuruluslar, kamu kesiminden kurumlar, sehrin sivil
toplum orgutleri ve sehir sakinleri; sehrin marka olmasi icin calisacaklar,
daha sonra da bu markanin guglenmesi igin tum enerjilerini bu alana
yonlendireceklerdir (Saran, 2005: 105-106).

2.4.1. Kent Pazarlamasi

Kent pazarlamasi bir kentin hedef odakli gelistirimesi ve pazarlanmasi
yaklasimidir. Bu yaklasim musteri odaklilik felsefesine dayanmaktadir.
Amaci kent halkinin yagsam kalitesini yukselterek guvence altina almak ve
kentin rakip kentler nezdindeki cekiciligini arttirmaktir. Bu da ancak sistemli
bir planlama sireci ve pazarlama karmasinin aracglari yardimiyla
gerceklestirilebilecektir (Saran, 2005: 107).

Rekabetci sureg igerisinde kentler ulus devletlerin rakibi degil, merkezi
yonetimlerin sosyal ve ekonomik hedeflerini gerceklestirmede cazibe
merkezleri olarak stratejik ortaklaridir. Kentlerden beklenen, surekli 6grenen
ve bilgiyi kullanabilen, “yaratici ve yarismaci kent” olmasidir. Kiresellesme
sureclerinde bazi kentler 6n plana c¢ikarken, bazilari onemsizleserek terk
edilmekte ve yoksullasmaktadir. Ulus devlet sinirlarinin zayiflamasiyla bazi
kentlerin konumlari degismekte ve kendini yenileyemeyen eski sanayi
kentleri ve hizli ulagsim ve iletisim altyapisina ayak uyduramayan merkezler
yeni kosullara da adapte olamayarak yarigin gerisinde kalma tehlikesiyle
kargilagsmiglardir. Bu kuresel iligkiler aginin disinda kalmasi sonucunda
kentler, bu iliski aginin ortaya ¢ikardigi refahtan da pay alamamaktadir. Bu
yuzden kentler dislanmamak ve digerlerinin énine gegebilmek icin slrekli bir
yaris igerisindedirler. Kentler artik daha yuksek yasam kalitesine ulagmak ve
ayni duzlemdeki diger kentlerle rekabet edebilmek igin stratejiler Uretmeye
calismaktadir. Burada ydnetim kavrami giderek daha fazla 6n plana

¢cikmaktadir. Kentler bunun igin mevcut durumlarinin 6n analizini yapmak,
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kentin ortaya cikarilabilecek Ustun taraflarini, var olan zayif yonlerini ve
gelecekte ortaya cikabilecek firsat ve tehditleri dikkate alarak, olasi
degisimlere uyum saglayabilecek bir yonetim anlayisi gelistirmeye

calismaktadirlar (Tezcan, 2011: 46).

2.4.2. Gelismis iletisim

Imkanlar nedeniyle kentle ilgili olumsuz bilgiler gok kisa zamanda
genis bir alana yayilabilmektedir. Uzun zamanda ve buyuk vyatirimlarla
olusturulan kent marka imaji domino taslari gibi kiigik darbelerle buyUk zarar
gorebilmektedir. Dolayisiyla, olumlu marka imaji olusturmak kadar onu
korumak da onemlidir. Yerel yoneticiler ve 6zel sektdr agisindan kendi kent
markalarini tanimak ve potansiyel yatirimci, turist, yerlesimci ve diger kent
musterileri tarafindan nasil gérinduklerini bilmek dnemlidir. Eger kentin imaji
ile gercekler arasinda farkliliklar varsa, bu farkhihgl tamamen ortadan
kaldiracak veya azaltacak tedbirler almak énemlidir (Ozdemir ve Karaca
2009: 119-120).

Aktuglu (2004) markayi, tuketici ile Grln arasindaki iletisimin varligini
ifade eden araclardan biri olarak ele almakta ve pazarlama ydnetimi
uygulamalarindaki etkili roline deginmektedir. One surdugi duslnceleri
destekleyen en 6nemli argimanlardan biri, ginimuz tiketicisinin Grtne iligkin

Ozellik ve farklihklari ancak marka araciligiyla anlayabildigi saptamasidir.

2.4.3. Kent Kimligini Anlasilir Kilma

Markalasma sureci surekli yapilanmak zorunda oldugundan, marka
imajinin, kimliginin, verilen mesajlarin yenilenmesi ve bunlar yapilirken
departmanlar arasindaki birligin saglanmasi marka yonetimi gergevesinde ele
alinmasi gereken konulardir (Seyhan, 2007: 62). Kent, insanlarin yagsam
bigimlerinin, etkilesim duzenlerinin mekandaki yansimalaridir. Kent kimligi ise
kenti tanimlayan ve diger kent ve mekanlardan farklilastiran niteliklerin bir
batinuddr. Kent kimligi, bir kentin bdtun zamanlardan bugine kadar

olusturdugu sadece fiziksel olmayan, toplumsal ve sosyal yasamdan da
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sonuglar igeren bir kavramdir. Kent kimliginin olgutleri kentin fiziksel yapisi,
sosyoekonomik yapisi, kulturel yapisi, tarihsel sureglerdeki gelisimi, mekan
karakteristikleri, islevleri, fiziksel ¢evresiyle kurdugu toplumsal iligki, kent ve
doganin butunlugu, kentsel altyapi, kentsel tipoloji, kentlinin yagsam sekilleri

ve standartlari gibi unsurlardir (Tezcan, 2011: 41).

2.4.4. Bir Sehrin imajinin Belirlenmesi

Gunumuzde kuresel capta bir kentsel sistem meydana gelmistir.
Kentler artik, sinirlarin ortadan kalkmasi sonucu giderek belirsizlesen
konumlari ile degil, birbirleri ve kuresel akislarla kurduklari ag tipi iligkiler
uzerinden tanimlanmaktadir. Kurulan aglar ile degisen etkilesim bigimi
yoluyla egemenligin ulus devletten, uluslar Ustld kurumlara ve yerel
yonetimlere devredilmesi, kentlere daha fazla hareket yetenegi
kazandirmakta, onlara ulus devletten nispeten bagimsiz olarak dig ekonomik
politika belirleme, uluslararasi igbirligi ve rekabet arenasina girme imkani
tanimaktadir. Gorllmektedir ki ¢cagimiz her alanda oldugu gibi kentsel
duzeyde de rekabetin hakim oldugu bir ¢agdir. Bilinirlik ve rekabet yetenedgi,
kentler ve kent yonetimleri i¢in klresel alanda s6z sahibi olmanin en 6nemli
kosulu haline gelmistir. Bu durumda kentler digerlerine gore ayricalikli
konumunu “farkliliklariyla” saglayacaklardir. Kiresel rekabet ortaminda artik,
kentler ve kent imajlari diger bitliin pazarlanabilen UGrlnler gibi Uretiimeye
acik hale gelmistir. Kentlerin hem kuresel sermayeye hem de istenen turden
insanlara cazip hale gelmesi icin, baska kentlere gére “goreli bir konum/ayirt
edilebilir bir imaj” olusturabilmesi 6nemli bir koz olarak kullaniimakta ve
“kentsel mekanin kalitesi” rekabet kabiliyetine etki eden anahtar faktoérlerden
biri haline gelmektedir (Peker, 2006: 80).

Sehrin imaji, o yerle ilgili tum bilgi ve ¢agrisimlarin en yalin halidir. Bir
bagka deyisle sehrin imaji insanlarin o yerle ilgili tim duygu, dusince, kani
ve fikirleridir. Kisiden kisiye degisen, kisiye 6zel imaja sahip olunmasi
sebebiyle ayni sehir farkli kisilerde farkh bir imaj birakabilir. Bu sebeple imaj
olusturmak isteyen sehirler, hedef kitlenin imaji algilamasini saglamaldir.

Sehir imajinin zamanla degisecek, farkli gruplar Gzerinde uzun suredeki
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etkisini azaltacak olmasi sebebiyle; segmentler, hedefler, kitleler Uzerinde,
istenilen imaji saglamak ve ¢ekiciligini konumlandirmak igin imaj yonetimi
devamli olan bir stregtir (Teker ve Gulgubuk, 2005: 102).

Kent pazarlama ve markalagsma surecleri kentte buyuk degisiklikler
meydana getirmektedir. Bir kentin gekim noktasi olabilmesi i¢in tim altyapi
ve planlama problemlerinin giderilmis olmasi 6nemlidir. Bu sureclere
baglamakla birlikte kentin altyapisi hizli bir sekilde gerceklestirilecektir
(Tezcan, 2011: 53).

2.4.5. Bir Sehrin imajinin Olgiilmesi

Oncelikle, yeni yerlesimciler, ziyaretciler, profesyonel yéneticiler,
yatirimcilar, girisimciler gibi hedef kitlelerin belirlenmesi gerekir. Bu gruplara
go6re sehrin imaiji farkli olabilir. Secilen hedef kitlelerin nitelikleri saptanarak,
hedef kitlenin sehre ne kadar asina oldugu ve sehrin ona ne kadar uygun
oldugu tespit edilir (Teker ve Gulgubuk, 2005: 102).

Kentlerin marka imajlarinin dlgtimesi buyuk oranda soyut bir 6lgmedir.
Kent imajini 6lcme konusunda farkh yontemler izleyen arastirmacilar
bulunmaktadir. Olgmelerin farkli yéntemlerle yapilmasinin disinda kent imaiji
Olcme calismalarinda yaklasima bagh olarak kentlerin farkli boyutlarinin
Olcllmesi yoluna gidilmigtir. Dogal olarak farkli boyutlarla 6lgme, ulagilan
sonuglarda da farklliklar olusturmustur. Kentin markasinin bir bitlin olarak
Olgculmesinin s6z konusu olmadigi durumlarda markay! olusturan bir ya da
birka¢ boyutun dlglilerek kent imajinin belirlenmesi s6z konusu olmaktadir
(Karaca ve Ozdemir 2009: 120).

Sehir paydaslarinin sehirden beklentileri ile sehrin kendilerine
saglayacaklarini  kargilagtirlmalari  sonucu konumlandirma  stratejisi
belirlenir. Bu yluzden sehirde yasayanlarin, kaltirel degerleri, geleneklere
baglilik ya da yeniliklere kargi acgik olmalari, yagam kalitesi olarak beklentileri
ve sehir yonetiminden istedikleri konumlandirma stratejisi icin gok onemlidir.
Konumlandirmaya temel olarak cesitli sehir ve yoreleri dort kategoriye
ayirmak mumkuandur (Teker ve Gulgubuk, 2005: 102);

1. Gok Ozel imkanlar Vaat Eden Sehir ve Yoreler: Bireye kendini
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gerceklestirme imkani vaat eden sehirlerin en belirgin 6zellikleri modernlik,
yuksek yasam standartlari, kentsel ve kuilturel atmosfer ve karmasikliktir.
Ornek olarak, New York, Paris, Londra, Viyana, Roma, Berlin gibi
metropolleri ve lilkemizde istanbul’u érnek gdsterebiliriz.

2. Ekonomik Geligme Vaat Eden Sehir ve Yoreler: Bireye ve
kurumlara ekonomik gelisme vaat eden bu sehirler icin, uygun sanayi alt
yapisi, nispeten ucuz arazi, ulagim kolaylgi, nitelikli iggucu, istikrar ve glven
on plandadir. Bu tarz sehirlere 6rnek olarak; diinyada Silikon Vadisi, Detroit
yada teknoparklarin bulundugu, ge¢misten gunumuize belirli is kollar ile
dzdeslesmis sehirlerdir. Ulkemizde de Bursa ve izmit otomotiv sektériinde,
Denizli ve Adana tekstil ve kimya sanayinde, Eskisehir, Konya, Gaziantep
gida sektoriinde, izmir, Aliaga ve izmit Petrokimya sektdriinde, Manisa
elektronik ve beyaz esya sektdriinde dnemli paya sahiptir.

3. Huzur ve Rahatlik Vaat Eden Sehir ve Yoreler: Bireylere daha
¢ok rahatlik, huzur ve guven vaat eden bu sehirler genel olarak, gelir duzeyi
yuksek, iklim kosullari yagamaya uygun, yasam kalitesi duzeyi yuksek
bdlgelerdir. Bu tarz sehirler ikinci konut olarak tercih edilen, emekli ve
huzurlu bir ortami sevenler tarafindan tercih edilmektedir. Son yillarda
ulkemizde ¢ogu sahil sehrimiz, Antalya, Kusadasi, Bodrum ve Ayvalik gibi
sehirleri bu kategoriye dahil etmek mumkundur.

Kentler, yaratici mekan yaratma sureclerinde is alternatifleri, yliksek
yasam standartlari, aktif gece aktiviteleri saglamak zorundadirlar. Kent
mekanlarinda ise aktif bir sokak kultard, farkliliklara acik bir gevre, otantik ve
tarihi degerlere sahip bir kaltur, tarihi yapi ve mahalle dokularinin korunmasi
saglanmalidir (Tezcan, 2011: 39).

4. Eglence ve Aksiyon Vaat Eden Sehir ve Yoreler: Bireylere
eglenmeyi ve hareketi vaat eden bu sehirler Ulkelerin 6nemli turizm
merkezleridir. Ornek olarak, Antalya, Bodrum, Marmaris, Fethiye, Cesme gibi
yerler sayilabilir. Bu tur yoreler arasinda kayak merkezleri, yamag parasutu,
ruzgar sorfu ve golf merkezleri gibi atraksiyonlar 6n plandadir.

Her yasama biciminin kendine 6zgu dinamikleri vardir; butin mesele

karmasik ve gugcluklerle dolu ulusal ve uluslararasi iligkilerden bireysel
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egilimlere kadar her konuyu derinlemesine inceleme, analiz edebilme
yetenegini gosterebilmektir (Elitok, 2003: 2). Gunumuzde kentler, bolgeler
veya Ulkeler artan rekabet kosullarinda mekansal pazarlama yontemi ve
kendilerini haritalarda belirginlestirmek icin slogan, logo, maskot veya
lakaplar kullanmaktadirlar. Kentler bu sekilde kendilerini ifade eden
simgelerle hatirlanabilirliklerini arttirmaya galismaktadirlar. Kentler cografik,
topografik, demografik, sosyal ve kulturel 6zellikleri ile birlikte batin bu kent

kimligi, slogan veya lakaplarla somutlastirilir (Tezcan, 2011: 67).

2.4.6. Kent imajinin Yayimi

Yerellesmeyle birlikte yerel birimlerin ve bdlgelerin gelismesi ve bu
gelismeyi saglayacak faktérler gundeme gelmistir. Farkh yerel birimler
kendilerine 6zgu dinamikleri ortaya koymus ve kentler arasi rekabetteki
potansiyelleri de bu dinamikler ortaya cikarmistir. Ginumuzde kentlerin
icerisinde bulunduklari rekabet ortaminda kentler cekiciliklerini arttirmak ve
kente gekmek istedikleri hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmek icin daha ¢ok
yerellesmekte ve yerel de@erlerinin bir butinunu olusturarak kent kimligini
ortaya koymaktadirlar. Ozellikle kiresellesme sureclerinin  mekanlarda
yarattigi en buylk sorunlardan biri olan aynilastirma, yerelligin gelistiriimesi
ile ¢o6zumlenmeye calisiimaktadir. Yerellik sadece kent Kkimliginin
olusturulmasi veya kulturel degerler agisindan degil, ekonomik, hukuksal,
sosyal pek cok acidan ginimizde 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle yatirim
kararlarinin veya sosyal yasamin merkez stratejilerle verilmesinin artik
yasanmadigi gunimuzde vyerel birimler, ayni duzlemdeki diger vyerel
birimlerle birleserek yeni bir 6lgek yaratmaktadirlar (Tezcan, 2011: 11).

imaj, bireyin zihninde bazi &gelerin etkilesimi sonucu yavas yavas
olusan bir imgedir (Turkkahraman, 2004: 1). Diger bir ifade ile imaj, kisisel
algilamalari yansitarak, inanglarin, fikirlerin ve etkilerin birlesiminden
olusmaktadir (Kéroglu ve Guzel, 2007: 701). Sanayi sonrasi Uguncul bir
sektdre yonelen ve bunun yani sira kultarel politikalari da kullanan kentler
artik, sanayinin kent peyzajindan kalkmasina ve rekabet gucl kazanmaya

yonelik yeni bir imaj olusumu girisiminde bulunmaktadirlar. Son on yil iginde
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¢agdas sanat muzeleri bu imaj olusturma girisiminin temelinde yer almaktadir
(Peker, 2006: 45). Kotu bir imaja sahip bir sehirde kurulmus mukemmel bir
kongre merkezinin basarisinin onunde buyuk bir engel olacagi kesindir. Bu
sebeple kongre merkezlerinin ve konaklama sektorunin isbirligi yapmasinin
dnemi giin gectikge artmaktadir (ligtiner ve Asplund, 2011: 106-107).

Kentler fiziki yapilari, altyapilari, guniumizden gegmise ve gelecege
uzanan boyutlan ve igcinde yasayan insanlariyla ve bu insanlarin tek tek ya da
birlikte olmaktan dolay! olusturduklari degerleriyle kent pazarlamaya konu
olabilecek bir urindur. Musterilerin Urinden saglayabilecekleri faydayi
maksimize etmek kent yodneticilerinin goérevleri arasindadir. Musteri
memnuniyeti saglamak mdusterilerin  beklentilerinin  karsilanmasi ile
mumkundur. Karsilanamayan beklentiler ise tuketiciler igin bir olumsuz tutum
gelistirme vesilesi olarak degerlendiriimektedir. Kentlerden beklenenlerin
yuksek olmasi ayni zamanda kentlerin daha degerli hale gelmelerini de
saglamaktadir. Bir Urin olarak degerinin artmasi kentin paydaslarinin
kazancini artirici bir etken olarak karsimiza c¢ikacaktir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta musterilere vaat edilen beklentilerin s6z verildigi gibi
kargilanmasidir. Bu nedenle kentin paydaslarindan her birinin bu kentin
deg@erini artirici g¢abalar icinde yer alirken ayni zamanda beklentileri
karsilayici bir durumda olmasi gerekmektedir (Karaca ve Ozdemir,
2009:131).

Bu durumda sadakatten s6z edebilmemiz igin bazi kosullarin
gerceklesmesi gerekmektedir (Babur Tosun, 2010:141). Bunlar;

1. Tesadifi olmama,

Davranigsal tepki,
Zaman igerisinde gergeklestiriimesi,

2
3
4. Bir karar verme birimi tarafindan gergeklestiriime,
5. Markalar seti arasindan bir markayi segme,

6

Psikolojik bir sureg niteliginde olma

Kentler sadece resmi logolariyla degil her alanda yaptiklari logo

calismalariyla kentlerini yansitabilirler. Duzenledikleri etkinlikler, fuarlar,



62

olimpiyatlar, sampiyonalar gibi etkinliklerde kentlerin akilda kalmasini
saglamaya yardimci olmaktadir. Bu gibi logolarda o kenti animsatan ikon
yapilar, kultirinG ifade eden dederler veya kentle 6zdeslesmis herhangi bir
seyin kullaniimasiyla olabilmektedir. Bu akilda kaliciligin yani sira ikon

Ozellikteki bu degerin dolagimini da saglamaktadir (Tezcan, 2011: 69).

2.4.7. Bir Sehrin imaji Bigimlendirilirken Takip Edilecek Yol

Sehrin imajinin ne oldugu anlasildiktan sonra, varolan imajin yeterli
olup olmadigina karar verilir. Her hedef kitle i¢in etkin yani, gecerli, inandirici,
kolay anlasilir, ayirt edici bir imaj olusturulmalidir.

1. Bir Sehrin imajini iletmekte Yararlanilacak 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, Gdérsel Simge ve Etkinlik araglarini bir
pazarlama stratejisi ve uygulama kararlihgl icinde gerceklestirmek
gerekmektedir.

2. Bir Sehrin Olumsuz imajinin Diizeltilmesi:

Oncelikle  sorunlarin, olumsuz durumlarin  kabul edilmesi
gerekmektedir. Sorunlar derine inilmeden ¢o6zilmeye 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 calismalari ile konuyu destekleyeceklerdir. Buda olumsuz imaiji
dizeltecektir.

3. Bir Sehrin imajinin Tutarh ve Giiglii Sekilde iletilmesi:

Secilen hedef kitleye dogru medya ile seslenmek gerekmektedir.
Gunumuzde yeni nesil medya araglari sayesinde sehirlerin, hedef gruplara
ulagsmalar ve iletisim kurmalari ¢ok daha kolaylagmigtir. En iyi erigsim ve etki
saglanarak yapilan harcamalarin nasil geriye donecegi ortaya konulmalidir.
Bazen markalar farkh Ulkelerde farkh sloganlarla tiketiciye etkili mesajlar

iletmek durumundadirlar.
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2.4.8. Mikro Destinasyon Markalari Olusturmak

GUnUmuz dunyasinda iletigsim ve ulasim imkanlarinin buyuk oranlarda
gelismis olmasi, bilginin hizli bir sekilde yayillmasi, insanlarin gelirlerinin
artmasi vb. birgok faktdérin degismesi nedeniyle insanlar dinyayi
dolagsmaktadirlar. Bilgiye ulasan insanlarin ayni zamanda fiziksel yer
degistirmelerinin kolaylagsmasi bir anlamda sinerji olusturmustur. Bu geziler
bircok nedenle yapilmasina ragmen ana neden turizm ve is seyahatleridir.
Seyahat nedeni ne olursa olsun, en fazla faydayi seyahat edilen llke ve
sehirler elde etmektedir. Bu noktada sehirlerin ve Ulkelerin bu kazangtan
fayda elde edebilmeleri i¢in Uzerlerine birgok gdrevler dugsmektedir (Eroglu,
2007: 65).

Mikro destinasyon markalari olusturmak vyoluyla ulke tanitiminin,
makro bir yaklagimla tek elden yapilmasinin onune gegilerek, daha verimli
yapilmasi saglanabilir. Boylelikle hedef kitle ile birgok koldan, yaratici, renkli
ve doyurucu bir iletisim de saglanacaktir. Destinasyon temelinde
markalasma, ulke igin temelde Urin c¢esitlendirmesi faydasi getirir. Ziyaretgisi
ile 0zel ve yogun bir iletisim kurabilme potansiyeli olan destinasyon
markalari, oncelikle bolgenin ekonomisine, toplamda da ulke ekonomisine
olumlu katkilar saglar. Uriin gesitlendirmesi fonksiyonu Ulkelere, nis turizm
taleplerini de degerlendirebilme olanagi sunar. Bdylelikle bir destinasyon,
ulke markasindan bagimsiz olarak kendi markasi araciligi ile iletisime
gecerek, musterilerine deger uretebilir (Yavuz, 2007: 12). Ancak ginumiz
pazarlama anlayisinda marka, sadece logo veya isim olmanin 6tesinde, bagli
oldugu firmayi ve UrUnleri temsil edip belirli bir imaj olusturmasini saglar
(Aktuglu, 2004: 12). Tlketici igin genel olarak marka, Grinun kalitesi, musteri
memnuniyeti, rekabet gibi ¢esitli faktdrlere baghdir (Bas, 2007: 6).

Destinasyon markalama, yeni bir kavram olmasina ragmen
akademisyenler ve arastirmacilar arasinda, destinasyonlarin tuketici mallari
ve hizmetleri gibi ayni sekilde markalanabilecegine dair fikir birligi
olusmustur. Ulkeler, bélgeler ve sehirler simdiden destinasyon markasi

olusturma kavramina ayak uydurmaya galismaktadirlar. Yine de destinasyon
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markalamasi olduk¢a yenidir ve bu alanda akademik arastirmalar yeni ortaya
ctkmaya baslamistir (Kocaman ve Gungor, 2012: 148).

Sermaye, bilgi, insan ve kultir gibi kiresel akislarin 18. yy
sonrasinda, Ozellikle de 20. yy'in son c¢eyreginde aldigi bicim ve yasanan
genis capta sosyal ve fiziksel hareketlik kentlerin yapisinda degisimlere
neden olmustur. Kentin, insan yasamlari igin anlamini ve bigimini
degistirmesi hizlanmistir. Sermayenin akigkanligini arttirarak, uluslararasi bir
nitelik kazanmasi ve buna bagh olarak ekonomi, kultur, siyaset gibi birgok
alanda 1980’li yillarla birlikte yasanan degisimlerle, kuresellesme konusu
guncellik kazanmigtir. Benzer sekilde kiuresellesme ve kent Gzerine yapilan
tartismalarin gindeme geldigi gorilmektedir (Peker, 2006: x). Bu noktada
artnlerin farklihdini ortaya koymada etkili bir yontem olarak markalama 6n
plana ¢ikmaktadir. Bunu yaparken de genel bir Tlarkiye markasi gizmek
yerine daha 6zele indirgenmis destinasyonlarin olusturdugu ortak bir marka
haline gelinmesi gerekmektedir (Kocaman ve Gungdér, 2012: 149). Kentler
genellikle insan yasaminin birgogunun, bazen de tamaminin gectigi
mekansal kurgulardir. Her birey igin “bir mekan tarifi” olmanin otesinde,
karmasik yapisiyla kent, bir sosyolog, bir ekonomist, bir kent plancisi ya da
bir mimar icin farkh seyler ifade eder. Benzer sekilde, ge¢gmisten ginimuze
baglica teknoloji alaninda yasanan degisimler ve gelismeler sebebiyle
farkhlasan kent ayri c¢aglarin toplumlarinca da farkli  sekillerde
anlamlandiriimistir. Ozellikle yakin gecmiste yasanan kokli degisimler,
yasadigimiz ¢agda kentin, cografi anlaminin Otesinde yeni bir anlam

cercevesinde degerlendiriimesine sebep olmaktadir (Peker, 2006:x).

2.4.9. Kent Markasina Asamali Yaklagim

Guclu bir markanin olusturulabilmesi igin gelistirilen 5 asamal bir
model ortaya konmustur (Eroglu, 2007: 67).

Birinci Agsama: Stratejik marka analizi. Kendisi kadar rakip markalari
ve hedef pazari da iyi analiz etmek gerekmektedir. Rakip markalarin
konumlari, imajlari, gicla ve zayif yonleri, kimlikleri tespit edilmelidir. Hedef

Pazar ise bir markanin kendini konumlandiracagi yer olacagi icin 6zellikleri



65

bilinmeli, guglu taraflarinin nasil kullanilabilecedi arastiriimalidir.

ikinci Agama: Marka kimliginin olusturulmasi. Marka kimligi bir temsil
kavrami oldugu icin bu kimlik bizim ne olmak istedigimizi gosterecektir. Ayni
zamanda marka kimligi tlketicilere neler yapabilecegimizin de bir ifadesidir.
Marka kimliginin yaratiimasindaki kriterler; hatirlanabilir olmasi, tasvir edici
olmasi, inandiriciligi, ilging anlamlar icermesi, hem Urunler arasinda hem de
cografi sinirlar disinda kullanilabilir olmasi, zamana ve mevcut sartlara gore
uyarlanabilir olmasi, yasal ve rekabet boyutunda korunabilir olmasi
gerekmektedir. Halkin bilinglendirilmesi, kentlerin olumlu imajlari agisindan
oldukgca onemlidir. Marka kigiliginin ortaya cikariimasi bir diger onemli
unsurdur ve kentlerin tarini bu konuda en onemli kaynak olmaktadir.
Kentlerin kendilerine 6zgu 6zellikleri, diger sehirlerden farkh taraflari marka
Kisiligini on plana gikartmaktadir.

Ugiincii Asama: Deger onerisi gelistirmek. Markanin taklit
edilememesi igin rakip isletmelerden farkh olarak fiziksel farkliliklarin yani
sira duygusal farkliliklar da ortaya konmalidir.

Dordinci Asama: Konumlandirma. Konumlandirma, markayi
tuketicilerin zihnine yerlestirmektir. Burada 6énemli olan rakiplerinden farkl
olan taraflarin vurgulanmasidir.

Besinci Asama: Uygulamadir. Bu uzun zaman zarfina yayilmis bir
surectir. Farkli iletisim araglarinin, medyanin etkin kullanilabilmesi ¢ok
onemlidir.

Kentin markalasmasi U¢ sure¢ sonunda anlamlandiriimaktadir. Birinci
siire¢ kentin fiziksel goériintlisti ve sehir planlamasidir. ikinci siireg dogrudan
deneyimledikleri alanlar ve tglncusu film, roman, resim, dizi veya haberlerde

kentin yer alma bicimidir (Tezcan, 2011: 91).

2.5. DUNYADA MARKA SEHIRLER

Dunya yuzeyinde sermaye, ticaret, nufus, tlketim mallari, kaltir
urtnleri ve benzerlerinin hareketliliginin ve akigkanliginin giderek hizlanmasi

ve gesitlenmesi sebebiyle artik tim kentler dinya pazarindaki turist, tuketici,
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yatirimci paylarini arttirmak ve bdlgesel, ulusal ve uluslararasi medyanin
dikkatini ¢ekmek icin rekabet halindedirler (Peker, 2006: 15). Rekabet
sadece JUrlUnler veya firmalar arasinda gerceklesmemektedir. Batin
alanlarda rekabet artmaktadir. Dinyanin hemen her énemli sehri yasayanlari
icin daha yuksek yasam Kkalitesi sunmak ve diger sehirler ile rekabet
edebilmek amaciyla stratejiler gelistirmeye calismaktadir. Gunumuzde
kiresel igletmelerin yaninda kuresel sehirlerde ortaya ¢ikmaktadir. Sadece
kendi Ulkesindeki diger rakip sehirler ile rekabet etmemekte, dlinyanin her
tarafinda rakipleri ile mucadele etmektedir (Eroglu, 2007: 65).

Deneyimler gdstermektedir ki, marka olmak artik kentler icin de
rekabet gucunu belirleyen etkin bir arag haline gelmigtir. Bu yuzden, dinyada
¢ok onemli sayida kent ya yeni bir marka olugsturma sureci ya da var olani
yenileme g¢abasi igindedir. Paris "ask"tir, Milano “stil” ve New York “enerji”dir.
Bunlar kentlerin markalaridir ve ¢ozulemeyecek bir bicimde mekanlarinin
tarihlerine ve yazgilarina baglidirlar (Peker, 2006: 15). Her kentin cografik,
topografik, demografik ve sosyo-kiiltirel 6zellikleri ile birlikte degisen tarihsel
bir adi bulunur. Bu kent isimlerinin degistirimemesi sebebiyle kentler
farkhliklarini yada baska bir deyisle markalarini, takma adlarla (nickname) ya
da sloganlarla ifade etmektedirler (Gulgubuk, Teker, 2005: 101). Bu adlar ve
sloganlar kentin kimligini carpici bir sekilde somutlastiran kisa ifadelerdir.
Ornegin, New York kenti, "Buyiik EIma (The Big Apple)", Las Vegas, "Glinah
Sehri (Sin City)", Frankfurt, "Finans Metropoll", St. Moritz, " Dinyanin En
Tepesi (Top of the World)", St. Petersburg, “Kuzeyin VenediK'i” gibi takma
adlar benimsemiglerdir

Ayrica yerel birimler yarattiklari veya yaratmak istedikleri markalasma
suregleri agisindan da birlikler olusturmaktadir. Ornegin diinya genelindeki
turizm birlikleri, ortak tarihi degerleri koruma gibi pek c¢ok birligin igerisinde
yer almakta ve bu birliklerin gerektirdigi standartlari saglamaya caligarak
kendi yerel kalitesini de arttirmaktadir (Tezcan, 2011: 12). 2000’li yillarda
“‘marka olmak” sadece raflardan alinip satilan trtnlerde degil pek ¢cok seyde
aranilan unsur olmustur. Kentlerin markalagsmasi igin tlkeler 1990’h yillardan

sonra “kent marka konumlandirmasi” yapmak Uzere galismalar ve yatirimlar
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yapmaya baslamiglardir. Bunun nedeni dinyada kent markalasmasini
gerceklestirmis, Londra, New York, Paris gibi kentlerin, Ulkelerinin tamaminin
yarattigr  turizm potansiyelinin  buyuk bir oranini tek baslarina
olusturmalaridir. Ornegin Fransa yilda ortalama 70 milyon civarinda turist
alirken, Paris tek basina 20 milyon civarinda turist almaktadir. Amerika yillik
yaklasik 70 milyon turist potansiyeline sahipken, New York yillik yaklagik 35
milyon turistin ziyaret ettigi kent olmustur (Sahin, 2010: 8).

2.5.1. Diinyada Metropoliten Kentlerin Olugsumu

Gunumuzde teknolojik gelismeler, politikadaki yeni yaklagimlar, yeni
uretim sdregleri, kisith kaynaklardan pay alma gibi amaglarla kiresellesme
ve yerellesme hareketleri merkezlerine kentleri almiglardir. Artik bir devletin
parcasl olmaktan ¢ikan kent, kendini konumlandirdigi ag Uzerindeki diger
kentlerle daha ¢ok turist, daha ¢ok yatirrm gekmek; kent halkini daha nitelikli
kentlilerden olusturmak, bir imaj yaratarak markalasmak gibi unsurlardan
dolayi hem mekansal anlamda hem de sosyal ve Kkulturel anlamda
donusmektedir (Tezcan, 2011: 31).

Metropoliten kentler, Ust duzey servis aktivitelerini ¢ekmek ile
ilgilenmektedirler. Kent tasariminin ve mimarligin yeni kullanimlari bu
dogrultuda bir gelisme igin prestijli ve sembolik kentsel gérinumler (prestijli
yapilar ve kentsel acik alanlar) olusturmaktan geg¢mektedir. Bir baska
deyisle, kentin mekansal kimligini glglendirecek, tasarimi ve morfolojisi ile
bir "kentsel isaret" olabilecek ve bu sayede hizmet sektorunin Ust duzey
aktivitelerini cezb edecek prestijli ve simge niteliginde yapilar ve kent
mekanlari olusturmak, rekabetgi ortam iginde, bu kentlerin var olan
konumlarini korumalarini saglamaktadir (Peker, 2006: 39). Ginimuizde bazi
kentler bir muze kent gibi kimliklere sahiptir. Venedik, Floransa, St.
Petersburg gibi kentler mize kentler olarak adlandiriimaktadir. Paris, Prag,
Viyana, Budapeste, Roma, Moskova gibi kentler ise tarihsel kimligi
korumada gunumuzun en basarih kentleridir. Paris, Londra ve Berlin
ornekleri her zaman diunya kenti iken, kuresellesme ile birlikte kentsel

pazarlama ve markalasma sureglerinde kendilerini yenilemek ve bunu
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yaparken mevcut tarihi kent merkezlerine zarar vermeden uygulamaya
calismigtirlar (Tezcan, 2011: 41).

Pek ¢ok filme mekan olarak ev sahipligi yapmakla birlikte, yine pek
cok filmde de Las Vegas'in eglenceli, isiltii dinyasi ve bu kentin
markalasmasinda 6nemli bir asamadir (Tam, 2009: 106). Londra’da bulunan
Docklands bolgesi'nin yeniden ele alinisi, Paris Haller bolgesi, Berlin’de
duvarin yikilmasindan sonra hayata gegirilen Potzdamer Platz bagta olmak
Uzere, Leipziger Platz, Friedrichstrasse ve Alexander Platz projeleri,
metropoliten kentlerin atil kalmig alanlarini prestijli alanlara doénastirme
girisimlerinin birer ornekleridir (Peker, 2006: 39). Barselona 0Ornegi ise
Ozellikle Olimpiyat Oyunlann ve Avrupa Birligine giris sureclerini iyi
degerlendirmis ve ulkedeki rakiplerini gecerek dinya kentleri gOstergeler
siralarinda hizla yukselmigtir. Dubai 6rneg@inin dnemli bir érnek olmasi gok
kisa surede ve petrolin bulunmasiyla yoktan bir kentin nasil var
edilebilecegini gostermesi agisindan onemlidir. Bilbao kentinde yasananlar
ise kentsel pazarlama literatlrine “Bilbao Etkisi” olarak ge¢mistir. Sanghay
kenti ise Cin’in de yukselen grafikleriyle kendi bdlgesinin en énemli kentidir
(Tezcan, 2011: 41).

2.5.2. Diinyada Marka Sehir Ornekleri

Dunyada “Marka Kent” olgusunu basari ile tagiyan buyukli kGguklu
kentler vardir. Bu kentlerin gecirdikleri tarinsel ve sosyo-ekonomik sureg
yaninda, kentlerin marka olmasi ve bu markanin surekli yasatiimasi igin

bircok girisim s6z konusu olmustur.

2.5.2.1. Marka Kent Paris

Kalturlt nesiller boyunca Paris, diger butin sehirlerin gipta ettigi bir
sehir olmustur. Paris ancak birka¢ sehrin sahip olabilecegi bir tarihe sahip.
Demir cadi déneminde Loukteih, simdilerde Paris olarak bilinen alan, M.O.
250 yihinda kesfedildi. Guzelligiyle, cazibesiyle, ilim ve bilimin merkezi olan

Paris ihtisaml tarihiyle dinyaca Unla bir sehirdir. Paris, firtinali bir gegmise
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sahiptir. Paris'te muazzam anitsal ve mimari yapilarin yaninda sehitlerin,
azizlerin ve pek c¢ok saygl deger askerin figlrleri ve en iyi sanat eserleri
bulunmaktadir. Paris’in cazibesi ginimuzde, 19. yuzyildan farkli bir sekilde
kendini gostermektedir. Sehir simdilerde farkli irk ve kiltlrlerin bir araya
geldigi, eskiyle yeniyi bulusturmayi basarmig bir sehirdir. Kalabalik ve
yogunluguyla birlikte, Paris hala gorkemli guzelligini ve stilini korumaya
devam etmektedir. Paris’ in beste biri park alani seklindedir. Parklarin yani
sira, buyuk kiliseler, saraylar, sik oturma yerleri ve sik meydanlar vardir.
Mimaride Paris’i Unlendiren eski gelenekler, hayat tarzi gibi atmosfer bugin
hala vardir. Kuiltirel ve mimari konutlar ¢ok sayidadir. Bunlar; Arc de
Triomphe, Eiffel Kulesi, Notre Dame, Ste-Chapelle, Sacre Coeur, The
Louvre, The Opera, Des Invalides, Rodin Mizesi, De La Concorde Mekani
ve kiyi yerlerde Versailles, Gunes Krali, 14. Louis’in evi bulunmaktadir. Paris
maddi ve manevi yonden Fransa’'yl oteki ulkelerden ayricalikh kilan bir
destinasyon noktasidir. Louvre Muizesi (Le Musée du Louvre), Fransiz
ihtilalinden sonra 1793 senesinde, Fransa'da acilan ilk devlet mizesi olup
Paris'te bulunan muze emsalleri arasinda en unlulerindendir. Mlzenin ¢ok
zengin kutiphanesi, konferans salonu ve egitim bolimu, eserlerin incelendigi
ve yenilendigi laboratuvar ile sanat tarihi ve muizecilik konusunda egitim
yapan Louvre Mize Okulu da 6énemli kisimlarindandir. Leonardo Da Vinci'nin
unld Mona Lisa'si da burada bulunmaktadir. Muzenin tamamini dolagmak iki
gun surmektedir.

Paris tardnun en guglu sehir markalarindan biridir. Bu nedenledir ki;
tipki caddelerinde parlayan isiklar gibi parildamaya devam edecektir. Paris
kendine has, kulturu, insanlari, tarihi, ekonomisi, cazibesi ve degerleri ile
surekli gelistirmekte ve dlinyanin saygin markalari arasinda yerini almaktadir
(Altay, 2009: 80).

2.5.2.2. Marka Kent Dubai

Bir diger incelenmeye deger marka ise Dubai'dir. Arap
yarimadasindaki Birlesik Arap Emirliklerini olusturan 7 emirlikten biri olan

Dubai son zamanlarda markalagsma adina en dikkat geken gelisimlerinden


http://tr.wikipedia.org/wiki/Fransa
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Devlet_m%C3%BCzesi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Paris
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Louvre_M%C3%BCze_Okulu&action=edit&redlink=1
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birini sergilemektedir. Ayni Las Vegas gibi bir ¢olun Uzerine insa edilen
kentin rekabet halindeki diger kentler gibi ¢gok sayida dikkat geken ozelligi
yoktur. Colun ortasinda bulunmaktadir, ekvatora yakinligi sebebiyle iklimi de
bunalticidir. Sicakligin asiri oldugu bu kent buna ragmen turist sayisini her

gegen sene arttirmayi basarmigtir.

2004 Yilinda 5.2 milyon ziyaretci
2005 Yilinda 6.1 milyon ziyaretgi
2006 Yilinda 7.2 milyon ziyaretgi

2010 Yilinda Hedeflenen 12-15 milyon ziyaretgi.

Dubai GSMH'nin %22’sini turizmle elde ederek petrol gelirlerinin 3
katina yakin bir girdi saglayarak onemli bir turizm merkezi haline
gelmistir.(www.kentmarkalasmasi.com, Erigim T.: 09.10.2012).

Dubai kenti gunumuzde |Uksin simgesi konumuna gelmeye
calismaktadir. Bu sebeple kentteki her sey en son teknoloji ve sasali sekilde
inga edilmektedir. Dubai kendini zengin ve 6zel hissetmek isteyen turistleri
kente gekme ugras! icindedir. Bunun iginde bir ¢cok mega projeyi hayata
gecirmistir. Dubai’de tamamlanan ve halen yapilmakta olan mega projeler
ise soyledir.

Palmiye Adalari: Palmiye seklinde iki dev ada, ¢aplari yaklasik 5 km
ve her birinin Uzerinde yaklasik 2000 villa ve 40 otel. Bir numarali adadaki
tum tesisler simdiden satiimig durumda.

Burj Dubai: Tam yuksekligi gizli tutulan, yaklasik 500 metre civarinda
olmasi beklenen dinyanin en yuksek binasi.

Ski Resort: 450 Metre uzunlugunda ¢olde kayak yapmayi saglayan
kar pisti.

Hydropolis: Dunyanin ilk yer alti luks oteli kiyidan 300 metre
uzaklikta ve denizin 20 metre derininde. Musteriler cam bir tinelden gecerek
otele girmektedir.

Dubai Mall: iginde 1000 diikkanin bulundudu yaklasik 50 futbol
sahasi buyuklugundeki aligveris merkezi.

Dubai Land: Dev bir cam kubbe altinda yapay bir yagmur ormani.

Gunde 200.000 ziyaretgi beklenen bu dev projede 50 otel olacak ve 4.5
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milyar Euro’ya mal olacak.

Col Metrosu: 100 adet otomatik tren ile emirlikleri birbirine
baglayacak olan proje.

Dinya Adalari: Dinya seklinde yapilacak olan 200 yapay ada
Uzerine villa ve oteller.

Dalis Cenneti: Avusturalya agiklarindaki dinyanin en blyuk mercan
adasi olan Great Barrier Reef’in bir kopyasi Dubai’ye yapiliyor.

Dubai Healt Care City: 2010 yilinda tamamlanan projede dinyanin
en buyuk hastaneleri, fitthes salonlari, arastirma enstitileri ve bir de

universite bulunacak (www.uzaklar.com; Erisim T. : 09.10.2012).

2.6. AVRUPA KULTUR BASKENTLIGI

Avrupa Kiultir Bagkenti (European Capital of Culture) kavrami ilk kez
1980’lerde ortaya cikmistir. Dénemin Yunanistan Kdultir Bakani Melina
Mercouri’'nin  Onerisiyle Avrupa Birligi Bakanlar Konseyi tarafindan
benimsenen ve Avrupa kultirine deger katan, Avrupa’ya katki saglayan
kentlere verilen unvandir. Bu unvana ilk kez 1985 yilinda Atina kenti sahip
olmustur. Avrupa Kultir Bagkenti organizasyonu kentlerin kudlturel
birikimlerini 6ne c¢ikarmayi, kentsel gelismeyi ydnlendirmeyi hedefleyen
projeler butiinudur. Bu unvana sahip olan kentlerde bir sene boyunca gesitli
aktiviteler duzenlenerek kentin yerel 6zgunlukleri ortaya ¢ikariimakta, kaltur
ve sanat aktiviteleri sergilenmekte ve kentler yeni sehircilik ve mimarlik
projeleriyle kendilerini yenilemektedir. Burada amacg kentin her kesiminin
icinde yer aldigi uluslararasi bir kultur bulusmasi saglamaktir. Avrupa Kaltur
Bagkenti unvanina sahip olmanin kente sagladigi faydalar sunlardir
(www.istanbul2010.0rg., Erisim T. : 01.01.2013):

« Kentin adi dunya kultar ve sanat gundeminde yer alacaktir.

« Kent sahip oldugu kultirel mirasini Avrupa’ya gosterecektir.

« Kdultar varhklarini koruma ve c¢agdas muzecilik anlayisini
sergileyecek yeni yapilarin tasarlanmasi saglanacaktir.

« Yapillan kentsel donusum projeleriyle kentin kualtur altyapisi


http://www.istanbul2010.org/
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gelisecektir.

« Kent bu suregte farkli disiplinleri taniyacak ve kentte yasayanlar,
Ozellikle gengler, sanatsal yaratilicilikla daha yakin olacaktir.

« Kentin ve ulkenin yerli sanatgilari dunyaya acilacaktir.

« Kultar etkinlikleri boyunca seckin medya temsilcileri sayesinde

kentin imaji ylikselecektir.

2.7. MARKA KENT KAVRAMININ TURKIYE KENTLERI
GENELINDE iIRDELENMESI

Tlrkiye’de kent markalagsmasi sureci profesyonel anlamda 1980’lerin
¢ok daha sonrasinda baslamaktadir. Resmi kaynaklarda ise kent
markalasmasi sureci 2006 yilinda Kultir ve Turizm Bakanligi tarafindan
hazirlanan Turkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS) eylem planinda, devlet
tarafindan hedef olarak olusturulmustur (Sahin 2010: 8). Gelismekte olan
ulkelerin kiresel slreglere entegre olabilmeleri i¢in bir taraftan ekonomik ve
teknolojik gelisme “network’lerine, diger taraftan ise kentsel networklere
bagimh olarak gelismektedir. Bu durumda en iyi is iklimini sunabilmek yani
mekansal ve sosyo ekonomik faktorleri sunmak, en iyi altyapi, ulasim ve
iletisim duzenlemelerini saglamak, kentleri bu gibi 6zellikleriyle pazarlamak
durumunda olduklarindan planlama da kapsamli yapisindan siyrilip daha
parcaci ve proje bazindaki islevlere yonelmistir (Tezcan, 2011: 13).

Kuresellesmeyle birlikte Ulkeler gibi kentler de degisim surecinden
etkilenmektedir. Bu sure¢ igerisinde bazi kentler eskisine oranla daha ¢ok
onem kazanirken, bazilari ise daha 6nemsiz hale gelmektedir. Kentlerin bu
denli buyuk bir degisim baskisiyla karsi karsiya kalmasi haliyle kent
yonetimlerini de buna uyum saglamaya, onlemler almaya zorlamaktadir. Bu
bakimdan kentler ve kent yonetimleri birbirinden ayri dusunilemeyecek
derecede i¢ icedir. (http://www.markasehir.com; Erisim T. : 01.11.2012). Kentler
yasam bicimi agisindan birbirlerine benzer gorinmelerine ve temel ortak
Ozelliklere sahip olmalarina ragmen, kendi tarihsel gelisim sireci iginde
olusturduklari bazi farkhliklara da sahiptirler (Peker, 2006: 25).


http://www.markasehir.com/
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Ekonomik potansiyelinden dolayr Malatya’nin kayisi, kayisinin
Malatya algisi yaratmasi. Cografi konumundan ortaya gikan potansiyelden
dolayr Antalya ve Bodrum’un turizm, tatil, deniz, kum, glnes algisi
yaratirken, Uludag, Kartalkaya, Palandoken gibi kentlerin soguk hava ve
kar algisI yaratmasi. Belirli yorelere 6zgu sosyo kulturel nedenlerden o6turu
Van'in kedisi, Rio’nun karnaval ve eglencesi, Hirosima'’nin atom bombasi
algisi yaratmasi buna ornek verilebilir. Verilen bu 6rneklerde genellikle o
yorenin, codrafi kosullarindan kaynaklanan ve zaman igerisinde
kendiliginden olusmus 6zellikler 6n plandadir. Profesyonel bir anlamda bu
algilarin olusmasi igin bir ¢calisma yapiimamigtir. Fakat zamanla dogal
olarak ortaya cikan bu algilarin profesyonel anlamda ydnetiimesi s6z
konusu olmustur. Ancak birde bunun yaninda tamamen profesyonel
calismalar ile olusturulmus ve kentle, veriimek istenen alginin saglanmasi
icin 6zel galismalar yapilmis durumlar s6z konusudur. Amerika’da bir ¢olun
ortasinda yer alan Las Vegas kentinin eglence, kumar gibi algilarla
Ozdeslestirilip her yil milyonlarca turisti gekmesi ise sonradan yaratiimig bir
algidir (Tam, 2009: 79-99).

2.7.1. istanbul

istanbul sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda kendisini geg¢misten
gunumuze sahip oldugu tarihi ve kulturel dokusuyla tanitmaktadir. Bu
Ozellikleri 6n plana ¢ikararak kendisini sehir turizmi kapsaminda pazarlayan
istanbul 2010 Avrupa kiltir baskenti secilmistir. Ayni sekilde odzellikle son
yillarda dizenlenen uluslararasi kongrelere ev sahipligi yapmasi ve her yil
istanbul’da gergeklestirilen Formula 1 istanbul Park yariginin gerceklesmesi
de Istanbul’un kendisini etkin bir sekilde pazarlamaya calisti§i sonucunu
ctkarmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 83).

2.7.2. Gaziantep

Cogunlukla kentlerin markalanmasi seklindeki ilk uygulama galigmalari
2003 yihinda, Gaziantep’in kendini “marka sehir” olarak lanse etmesiyle hiz
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kazanmigtir. Basta istanbul, Antalya, Konya ve Gaziantep olmak Uzere
Tarkiye’de hemen her kent “marka sehir” olmak igin bir girisim olusturma
pesindedir (Tilfarlioglu ve Tilfarlioglu, 2005: 113). Ulkemizde bu konuda
Gaziantep kenti dogrudan yatirrm ¢ekmeye yonelik olarak bir markalasma
projesi baslatmistir. Buna gore kentin markalasma yoluyla cazibe merkezi
haline getiriimesi ve yatirmcilarin kente yatirm yapmasini saglayacak bir
ortam hazirlanmasini kapsamaktadir. Daha ¢ok sanayi, ticaret ve fuarcilik
alanlarinda uzmanlagsma gosterecek olan kent bu projeyle onemli atilimlar
yapmay! hedeflemektedir (http://www.markasehir.com; Erisim T.: 01.11.2012)

Gaziantep kendisini hedef kitleye sahip oldugu zengin mutfagiyla ve
is-sanayi dinyasiyla pazarlamaktadir. Gaziantep sehrinin logosu ise basinda
fistik olan Gaziantep yazisidir. Sehirlerin pazarlanmasi son derece énemli ve
genis kapsamli bir konuyu olusturmaktadir. Bununla birlikte sehirler,
kendilerini sahip olduklari tarihi ve kultrel c¢ekiciliklerin yaninda bazi
durumlarda ev sahipligi yaptidi organizasyonlarla da pazarlayabilmektedir.
Buna verilecek en iyi 6rnekler arasinda olimpiyatlar, sportif, sanatsal ve
kalturel etkinlikler gelmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 84). Gaziantep
kentini duisunuldiginde, Dogu'nun sanayisi en gelismis kentlerinden biri
oldugundan bir sanayi kenti, Turk mutfaginin en begenilen yemeklerinin ¢ikis
yeri oldugundan bir lezzet kenti, Antep fisti§i olarak anilan tarimsal Grinin
anavatani oldugundan tarim kenti, Zeugma gibi tarihi acidan fevkalade
onemli eseri sinirlarinda barindirma ise bir kaltir kenti gibi ¢ok boyutlu bir
kimlik sarmall s6z konusudur. Aslinda bunlarin hepsi bir kimligin parcalaridir.
Bu sekilde Gaziantep denilince akla gelenler ise o kimlikten bize yansiyan
Gaziantep algisidir. Bu drnekle ilgili olarak kim Gaziantep’i hangi 6zelligiyle
daha ¢ok taniyor, biliyorsa Gaziantep denilince o unsurun bir algisi zihninde
canlanir. Oysa Antalya’nin sahip oldugu en baskin potansiyeli turizm oldugu

icin Antalya turizm kent kimligiyle 6zdeslesmektedir (Tam, 2009: 79-99).

2.7.3. Antalya

Ulkemizde Antalya kenti futbol kulliplerinin devre arasi hazirlik

kamplari igin giderek daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu sayede yazin


http://www.markasehir.com/
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turistlerle dolan otellerin kigin bos kalmayip futbol kulUpleri tarafindan
doldurulmasi saglanmaktadir. Yine bu sayede takimlarinin hazirlik maglarini
izleyen taraftarlarin Antalya ismine istemsiz olarak bir asinalii olusmaktadir
(Tam, 2009: 101). Antalya’nin sahip oldugu arkeolojik, kultirel ve dogal-
cografi kaynaklari bolgenin farklilagtirici gucunin daha iyi anlasiimasina
neden olmus bu sayede Antalya marka konsepti olusturma fikri ortaya
cikmigtir. Sureg, 29 Agustos 2007 tarihinde, Antalya Blylksehir Belediyesi
ile Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi (ATSO) tarafindan Antalya kentinin
markalasmasi g¢alismalarini yaratmek amaciyla bir protokol imzalamasiyla
baslatiimistir. Antalya Buylksehir Belediye Baskanligi ve Antalya Ticaret ve
Sanayi Odasi ile imzaladigi anlagsma g¢ergcevesinde, Antalya’nin markalasma
stratejisi hazirlanmisgtir (http://antalya.bel.tr/tr/bel_ guncel/haber_detay. cfm?
Erisim T. : 01.01.2013).

imzalanan protokol ile igbirlikleri hizlanmig, bu dogrultuda danismanhk
firmasi Belediye adina Antalya Manifestosu adi altinda “Antalya Sehir Marka
Plan1” hazirlamistir. Bu plan ile kentin markalasma hareketleri baslatilmistir.
Danigsmanlik firmasinin hazirladidi rapor Belediyenin c¢alismalarina hiz
vermis bu sayede Antalya igin buatunuyle tanitim faaliyetlerinin oldugu sosyal
bir etkilesim kentin butununde meydana gelmistir. Bu baglamda 2007 yilinda
Antalya icin imzalanan marka protokoll, Antalya'nin kentsel marka olugum
surecini arastirmaya yoneltmigtir. Bu bolumde, arastirma kapsaminda
Avrupa Birligi 6. Cerceve Projesinde de ifade edilen kent markasina destek
olabilecek Konyaalti sahil projesi (Beachpark), Antalya’ ya bu sahil projesinin
etkileri ve Antalya ve markalasmasi temalari ele alinmig, bu konuyla
dogrudan ilgisi olan kigilerle derinlemesine gorusmeler yapimistir.
Gorusmeler AB 6. Cerceve Projesi devam slrecinde ve marka protokolinin

imzalanmasinin sonra 2008 yilinda yapiimigtir (Cevher, 2012: 109).

2.7.3. Ganakkale

Tarihi olaylarin gectigi yerlerde buyuk c¢ekim merkezi haline
donusebilir. Canakkale duzenledigi safak ayinleri ile her yil binlerce turisti

kendisine cekmekte ve dinya medyasinda yer almaktadir (ilgiiner ve


http://antalya.bel.tr/tr/bel_%20guncel/haber_detay.%20cfm?%20Erişim
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Asplund, 2011: 250-251). Tarih ve kultir merkezi olan mevcut dogal ve
kulturel potansiyeli ve 6zellikleriyle yerli ve yabanci birgok ziyaretginin ilgisine
aciktir. ilin sahip oldugu tim dogal ve kiiltiirel kaynaklarin yerinde, akilci ve
planli bir bigcimde geligtirimesi ve koruma-kullanma prensibi ¢ergevesinde
turizm ve rekreasyonel etkinliklere agilmasina yonelik olarak asagida verilen
Oneriler dogrultusunda gerekli calismalar Canakkale’nin marka sehir olmasini
saglayacak uygulamalar olacaktir.

- Canakkale’nin il olarak vizyonu, misyonu ve stratejik plani ¢ikariimali,

- Bu baglamda markalasma sureci (sehir kimligini anlasilir kilma, sehir
kimligini imaja donustirme, uygulama; sehir imajinin yayimi) ve yol haritasi
belirlenmeli,

- Sehrin batan ilgili kesimleri (STK’lar, kamu ve 6zel sektér temsilcileri)
bu surece dahil edilmeli,

- Sehrin markalagsmasinda 6nemli sembol yapilar (Troia, Assos,
Sehitlik Abidesi gibi) belirlenmeli,

- Ulusal ve uluslararasi tanitimlarda bu sembol yapilar islenmeli ve
markalagma sureci bilinmeli, bir sekilde yonetilmelidir (Marangoz ve digerleri,
2010: 696).

Kiyilariyla Avrupa ve Asya’yl birlestiren Marmara ve Ege Denizini
birbirine baglayan Canakkale savaslarinin en kanli muharebelerinin cereyan
ettidi, cok sayida sehitlik, anit ve mezarliklarin bulundugu Gelibolu
Yarimadasi Tarihi Milli Parki, Lone Pine Aniti, Yeni Zelanda Aniti,Fransiz
Mezarli§i Troia, Assos gibi eski uygarlik merkezleri, M.O. 3000 yillarindan
bugline kadar kurulmus medeniyetlere ve antik yerlesimlere ait kalintilarin
sergilendigi cok sayidaki muizeleri markalasma acgisindan Canakkale’'de
oldukga dnemli bir potansiyel olusturmaktadir

Canakkale ili sahip oldugu dogal ve kulturel degerler yonunden gerek
yerli gerekse yabancilara hitap edecek zenginlikte kaynaklara sahiptir. Dogal
degerleri icerisinde éncelikle; hentiz yogun yapilagsma ve Kkirlilik faktorleri ile
bozulmamig deniz kiyilari, ormanlari, termal kaynaklari ve bunlari estekleyen
iklim ozellikleri; kulttrel degerleri igerisinde, milli tarihimizde ve dinya harp

tarihinde o6nemli bir yer tutan Canakkale Savaslarinin anilari, ¢ok eski
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donemlerinden gunumuze kalan arkeolojik degerleri, sahip oldugu turizm
potansiyelinin temelini olugturmaktadir ve bu da Canakkale’nin marka sehir

olabilme 6zelligini ortaya koymaktadir.

2.7.4. izmir

Izmir kentinin vizyonu “kentlilik bilincine sahip, turizm, ticaret ve
yuksek teknolojide oncu, Akdeniz'in kultur ve sanat merkezi liman kenti
olmak” (ISP, 2006: 20) Burada kente yapilacak olan yatirim ve calismalarin
bu dogrultuda olacagini gostermektedir. Turizm, kultur, sanat gibi alanlarda
marka olmayi amaglamak ise bir hedeftir. Yani kent vizyonundan hareketle
yapilabilecek olan bir secenektir. Tabi izmirin bu konularda kentsel
markalasmaya karar vermesi, kentsel markalasma stratejik planinin
yapillmasini da beraberinde getirmektedir. Clnklu turizm dendiginde ¢ok
genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Yaz turizmi, kaltar turizmi, saghk turizmi,
din turizmi gibi alt dallari vardir. Bu sebeple belediyelerin stratejik planlari,
kentsel markalagsmaya tam anlamiyla cevap veremez durumdadir (Tam,
2009: 102).

Ancak Turkiye sehirleri kendi markalarini yaratabilecekleri 6z degerleri
hala iclerinde barindirmaktadir. Sehir markasinin temelleri 6zgin olmak igin
tasidiklari potansiyelleri fark etmek ve ortaya cikartmak yoluyla atiimalidir.
Bu sekilde karakterli ve ayricaligi olan sehirsel mekanlar, dolayisiyla
ayricaligi olan imajlar yaratilacak, sehirlerin markalasma yolunda temelleri

saglam atilacaktir (Marangoz ve digerleri, 2010: 695).

2.7.5. Bursa

Degisen dinamiklerle kent imgeleri de zaman igerisinde degismistir.
Ornegin Bursa Ulu Cami, Bursa’nin en dnemli simge yapisiyken, Bursa
Formara Meydanindaki ylkselen ofis binalariyla ayni perspektif icinde
kalmistir; bu yaklasim da ekonominin kent Gzerindeki guclini simgelemeye

baslamistir (Tezcan, 2011: 41).



78

2.7.6. Mersin

Duman ve Yagci (2004), tarihi, arkeolojik, kaltirel ve dogal-cografi
turizm bilesenleri potansiyeli agisindan oldukga zengin bir kent olan Mersin’in
turistik yonden geligtiriimesi icin neler yapilabilecegi Uzerinde durmuslardir.
Calismanin en 6nemli dnerilerinden birisi, Mersin’in turizm gelirlerini artirmak
icin ayrintil bir pazarlama planinin yapiimasi gerektigidir. Bu plan igerisinde
dort onemli konunun agiklanmasina ozellikle 6nem gosterilmesi onerilmistir.
Bunlar; kente 6zgu turizm degerlerinin belirlenmesi, bu degerlerin tanitiminin
yapilmasi, turizm yatirrmlarinin en ¢ok turist cekme potansiyeli olan alanlara
yoneltiimesi ve markalama ile farkl iletisim kanallari kullanilarak belirlenen
hedef pazarlara ydnelik etkin bir tanitma kampanyasinin bagslatiimasi ve
gelecege yonelik yapilan planlarin istenen sekilde yurayup yurumedidi ile ilgili
denetimin yapilarak kentin turizmini etkileyecek gelismelere yonelik
onlemlerin alinmasi seklinde siralanabilir. Ozellikle kentin sundugu deger
(fayda) Onerisinin markalastirilarak, Mersin hakkinda olumlu bir imajin
geligtiriimesinin, kenti diger destinasyonlardan farklilastiracagini ve turizm

agisindan basarili hale gelmesine katkida bulunacagini belirtmiglerdir.

2.8. BELEDIYELERIN KENT YONETIMIi VE STRATEJIK

PLANLAMALARINDA KENT MARKALASMASI

Artik bircok sehir belediyesi, kentini pazarlamaya c¢alismaktadir.
Ulkemizde de belediyelerin blylk ¢ogunlugunda bu anlayis egemen olmaya
baglamistir. Kentin dogal yapisi, mimari yapilari, kentte duzenlenen
faaliyetler kent markasina yardimci olan unsurlardan sadece bazilaridir.
Ancak markalasma surecinde, kenti marka haline getirmede yasanan
sikintilar ve surecin zorlugu yadsinamaz bir gercektir (Cevher, 2012: 106).

GUnimlz dunyasinda artik birgok taninmig sehrin belediyeleri,
taninmis olan sehirlerini hala pazarlamaya galismaktadirlar. Ulkemizde de
belediyelerin buylk ¢ogunlugunda bu anlayis egemen olmaya baslamistir
(Eroglu, 2007: 65). Kente degerli nufus ¢cekmek ve kendi kentinde yetisen

egitimli insanlarn kentte tutmak kent pazarlamanin dnemli hedeflerinden bir
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tanesidir. Segici bir yaklagsim olarak bu sureglerde kenti bu nifus grubu igin
yapilandirmak gerekmektedir. Ornegin moda tasarimi okuyan ve bu konuda
yetenekli olan bir kisi hem yaraticiligini gelistirmek hem de potansiyelini
ortaya c¢ikarmak icin Paris veya Milano’ya gitmek istemektedir. Burada
birlesen en iyi moda tasarimcilari yarattiklari ortamla defileler, sovlar
dizenleyerek bu kentlerin moda kenti imajini  glglendirmeye
baglamaktadirlar. Bu imaji fuarlar, 6dulli organizasyonlarla destekleyerek
daha buyuk bir ¢ekim yaratirlar ve kent bu sekilde bu sureci bir sureklilik
haline getirmeyi basarir. Benzer durum bir¢cok sektorde goriimektedir.
Ornegin iyi futbolcular Barselona’ya, en yetenekli basketciler NBA (National
Basketball Association) ligine, finans wuzmanlari Londra’ya, bilgisayar
uzmanlari Silikon Vadisine, v.b. gitmek isterler (Tezcan, 2011: 62).

Globallesgtirici akimlar 6zellikle buna adapte olamayan, savunmaci,
korumaci, kultarel kapaliliga iten tepkilere yol agabilir. Bu tepkiler genellikle
kimlik bunalimi ya da kimlik arayigi ile temellendirilir. Oysa kimlik bunalimlari
degisen dunyada ge¢misten kopustan dogmaz, daha ¢ok gelecegin projesi
icinde kendine bir yer bulamamaktan kaynaklanir. Geg¢misteki kulturel
kodlara siginmak bu bunalimin asilmasini saglamaz. Globallesme gergegine
uyum saglamak ise kimlik kaybi demek degildir. Kimlikler yeni kosullarda
gecmisten de oOgeler tasiyarak surekli olarak yeniden uretilirler. Yerel
yonetimlerden beklenen bu yeniden Uretime yardimci olmaktir (Oktem, 2003:
175).

Belediyelerin yapmis olduklari stratejik planlari genel itibariyle belediye
kurumuna ve kente yonelik amaglar olarak ayirabiliriz. Bu sebeple zaten
kentin analizleriyle, kurum olan belediyenin analizleri ayri ayri yapiimaktadir.
Bunun yaninda vatandaglara sunulacak hizmetler ve amagclar da stratejik
planin igindedir. Bu durumda farkl alanlardaki amag ve hizmetlerin ayni plan
icinde bulunmasi her biri igin ayrinttya girilmesi imkanini azaltmakta ve
sadece hedeflerin belirlenmesi, amaglarin ortaya konmasi seklinde kendini
belli etmektedir. Sinirlar icindeki yurttaslarin ve kentin yonetiminden sorumiu
olan belediyeler, kisith kaynaklarini hangi amaglar dogrultusunda, nasil

degerlendirecegini, hangi projelere oncelik verecegini ve bu projeler sonunda
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hangi hedeflere ulasacagini  stratejik planlarinda  belirlemektedir.
Belediyelerin gunumuizde vyerel sinirlar igindeki her seyden vyurttaglar
tarafindan  birincil sorumlu olarak kabul edilmesi, tum hizmetlere
kaynaklarinin yetmemesi durumunu da beraberinde getirmektedir. Bu
sebeple belediyelerin yerel kalkinmayi saglayip, gelirlerini arttirip hizmet
vermekle yukimlu oldugu vyurttaslarin yasam Kkalitesini arttirmak icin bir
segenek olarak markalagsmayl ne denli kullanildigl stratejik planlamalar
onemlidir (Tam, 2009: 109).

Tuarkiye’'deki yerel yoneticiler sehirlerin imajini arttirarak sehirlerini birer
marka sehir haline getirebilir. Marka gelistirme kavrami da bir sehre yalnizca
bir logo olarak dustnulmemeli logodan ¢ok daha fazlasi yapilmalidir.
Bununla birlikte Turkiye’deki sehirlerin marka olmasi sehrin oldugu kadar
sehrin sahip oldugu Ulkenin de markasina deger katmaktadir. Bu nedenle
Tarkiye'de sehirlerin yerel yoneticilerinin gehirlerini birer marka sehir haline
donusturebilmek icin gerekli calismalari yapmalari ve bu ¢aligmalara sehirde
bulunan sivil toplum orgutleri, 6zel sektor kuruluglar ve yerel halki da dahil
etmeleri gerekmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 86).

Belediye yonetimlerinin buydk c¢ogdunlugunda ilk dusunceler halka
refah saglama, onlarin taleplerini yerine getirmek seklindedir. Halkin
taleplerine bakildiginda ise daha ¢ok kisa vadeli ¢ozumler getiren taleplerdir.
Fakat yukarida belirttigimiz sehir markasinin olusturulmasi uzun dénemli, zor
ve yerine gobre ¢ok pahali bir slre¢ olabilmektedir. Basarili sonuglarin
alinmasi durumunda ise en fazla fayday: yine bodlge halki kazanmaktadir.
Yerel yonetimler bu suregten karli ¢gikmak igin stratejik ve Pazar merkezli
olmak zorundadirlar. Sehrin kimligini, hedef pazar icin dnerilerini belirlemeli
ve hedef kitleyle iletisime gegmelidir. Birgok kaynadi ayni anda kullanmak
gerekebilmektedir. Ayni zamanda sure¢ oldukga uzun surmektedir. En etkili
iletisim kaynagi olan reklamlarin olduk¢ca pahali olmasi ve diger bircok
faktorler maliyeti oldukga yukariya ¢ekebilmektedir (Eroglu, 2007: 67).

Asil basariya yerel yonetimler ile kamu kuruluglarinin ortaklasa hareket
etmesi sayesinde ulasilir. Ayrica yerel yonetim, is diinyasi ve kurumlar, yerel

ve ulusal medya, kamu kuruluglari, komsu sehirler ve diger uluslararasi ve
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¢ok uluslu organizasyonlarin birbirleri ile iyi iligkiler kurmalari gerekmektedir.
Sehir, sadece cgesitli otoritelerin politikalari yuritme hevesine bagli degil, ayni
zamanda politikalar olusturup gelistirecek, olaylari diuzenleyecek ve sehri
buyutecek programlari ekonomik yonden destekleyen birimlerin de destegine
ihtiya¢c duymaktadir (Demirogen, 2009: 60-61).

Her sehrin yoneticileri, sehrin ekonomik performansini ve surduarulebilir
rekabet gucunu artirabilmek amaciyla c¢alismalar yapmakta, devamli bir
arayis icine girmektedirler. Bu noktada on plana ¢ikan ve rekabette diger
sehirlere kargi Ustunlik saglayan sehirlerin birgok farkl taraflari olabilmesine
ragmen, bu Ustinligi saglayan en énemli unsur ydnetim sirecidir. Ozellikle
batin isletmelerin uyguladigi veya uygulamaya calistigi stratejik yonetim
anlayisi, sehirlerin - mevcut durumunun On analizi, sehrin ortaya
cikarilabilecek ustun taraflarini, mevcut zayif taraflarini ve gelecekte ortaya
cikabilecek firsatlari ve tehditleri dikkate alarak olusturulan bir yonetim
bicimidir. Bu sure¢ icinde yine ortaya cikabilecek degisimlere kargi uyum
saglayabilecek calismalara da imkan vermektedir. Yenilik¢i bir anlayis ile bir
isletme edasi ile yonetilebilen sehirlerin rekabette Ustlnlik saglayabilmesi
cok zor olmayacaktir (Eroglu, 2007: 65).

Bu baglamda sivil toplum kuruluglari, 6zel sektér temsilcileri, kamu
kesimi yoneticileri, vatandaslar ve secimle igbasina gelmis belediye
baskanindan olusacak ve kentsel yonetisim olarak ifade edilebilecek bu
yonetsel yapi bir model olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Burada kentsel
yonetisim kentle ilgili belediye bagkani 6zelinde bireyselligin yogun oldugu
kararlardan, ortak aklin egemen oldugu ve kamusal yararin géz onunde
bulunduruldugu kararlar alinmasinin yolunu agmaktadir. Bir bakima kentin
sorunlari ve gelece@i hakkinda s6z sahibi olmak isteyen tim paydaslari
yonetime dahil edilmesidir. Bunun icinde o kentin paydaslarinin tespit
edilmesi ve yonetime katilmalarinin saglanmasi kilit Snemdedir (Tam, 2009:
108). Sehirlerin markalagsmasi surecinde aktif rol Ustlenen belediyelerin
sehirde yasayan halk ile etkili iletisimde bulunmasi gerekmektedir. Bu
surecte iletisim dogru kararlar verebilmek ve ortak ¢alismalarin basarisi igin

gerekli olan karsilikli saygl, hosgoru ve guvene dayall ortamin yaratiimasi
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icin gereklidir (Saran, 2005:108).

Bireylerin rahat ve huzurlu bir ortamda calisma haklari ulusal ve
uluslararasi bir¢gok yasal metinde yer almaktadir. Ulusal dizeyde temel yasal
metin olan anayasada, (Madde 49), calismanin herkesin hakki oldugu ve
devletin iggOrenlerin hayat seviyesini yukseltmek, c¢alisma hayatini
gelistirmek igin isgorenleri korumak, calismayi desteklemek ve issizligi
onlemeye elverigli ekonomik bir ortam yaratmak igin gerekli tedbirleri almakla
yukimld oldugu belirtiimektedir. Belediye yénetimlerinin ilk hedefleri buylk
cogunlukla halkin refahini saglama, taleplerini yerine getirmektir. Halk da
daha ¢ok kisa vadeli ¢gozimler getiren taleplerde bulunmaktadirlar. Fakat
sehir markasinin olusturulmasi uzun zaman alan, zor ve yerine gore ¢ok
pahali bir sure¢ olabilmektedir. Basarili sonuglarin alinmasi en fazla yine
bdlge halkina kazandirmaktadir. Yerel yonetimler bu sirecten karli ¢ikmak
icin stratejik ve pazar merkezli olmali, sehrin kimligini, hedef pazar igin
Onerilerini  belirlemeli  ve  hedef kitleyle iletisime  gecmelidir.

(www.yerelsiyaset.com; Erisim T. : 21.10.2012).

2.8.1. Kentsel Donilisim Planlari

Dinyada 1990’li yillardan sonra ulagsim ve iletisim teknolojilerinde
yasanan degisim ve gelisim, ulusal pazarlarin diunya ekonomisi ile
entegrasyonunu  ciddi  boyutlarda  arttirmigtir.  Dunya  ticaretinin
serbestlesmesinin onundeki engeller de ortadan kalkinca rekabet hizla
artmis ve daha disiik maliyetle (retme cabalari yayginlasmistir. iste
dinyada 1990’li yillardan sonra hizlanan markalasma akimi, yalnizca Urin
bazinda degil, Ulke ve sehir bazinda da yagsanmaya baslamistir (Gler, 2007:
1). Ogzellikle endustri sonrasi dénemde eskiden yatirnmlari gekmek igin
kullanilan geleneksel faktorler (cografi ve fiziksel altyapi) eskiye oranla daha
az etkili olmaya baglamistir. Kent yonetimlerinin gorevi, yeni ve guglu
yatirnmlari kente c¢ekebilmek icin uygun olan kent ortaminin yaratilmasi
haline gelmistir. Vergi azaltimi, mal ve ulagim tesisleri kurulmasi gibi
¢6zumler kentin ekonomik cekiciligini arttirici unsurlar olabilecegi gibi kulturel

ve bos zaman aktivite merkezleri ile sehrin fiziksel formunu ve altyapisini
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yonetmek yoluyla kent imajini degistirmek de cekiciligi arttirict bir unsur
olabilmektedir. Bu durum kultirel ve bos zaman ekonomilerine dayanan yeni
bir kent ekonomisinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Peker, 2006: 39).
Kent planlamasi ile amaglanan, kentin artan nufusunun ve yerlesim
alanlarinin kontrol altinda tutularak kentteki yagsam kalitesinin yUkseltiimesi
hedeflenmektedir. Kent planlamasi hukuki-yasal dizenlemelerle mevzuatlara
uygun olarak kent Olgeginde planlama yapilmasidir. Boylesine buyuk bir
yapinin organizasyonun yapilmasi da dogal olarak gereklidir. (inceoglu ve
Tokman, 2012: 52). Bu gereklilik kisith konut yapma alanlarinin planl
kullanarak daha ¢ok bina yapimina daha fazla yesil alana ihtiya¢ olmasindan
kaynaklanmaktadir. Diger taraftan mevcut ¢arpik yapilasma ve gecekondu
alanlari ortadan kalkarak yasanilabilir bir kent plani olusturulmaktadir.
Kentlerin, degisen politik, Gretim ve ekonomik slreglerle birlikte kentte
yasayanlar ve kentin etkilendigi bolgeler ve bu bdlgelerde yasayanlar da bir
degisim ve donusim sureclerine girmislerdir. Uretim sisteminde yasanan
degisimler, mekansal ve sosyal yapiyl da etkilemistir. Servis sektérinin
oneminin artmasiyla profesyonel, idari ve teknik sosyal gruplar 6n plana
cikmistir. Bu sUreglerle birlikte tretimin kent disinda yer se¢gmesi ile ¢okuntu
haline gelen merkezi alanlar, servislerin ve yonetim iglevlerinin tekrar

buralarda yer segmesi ile yeniden énem kazanmistir (Tezcan, 2011: 24).

2.8.2. Kentsel Tasarimin Markalagmaya Etkisi

Kentsel tasarim planlari bu yaklagsimlarda planlamada One ¢ikan
planlardan birisidir. Ara 6lgek projesi olarak kentsel tasarim, imar plani ile
mimari proje arasindaki iligskiyi kuracak tasarimlardir. Tek mimari ¢é6zim olan
projeler degil, sadece istenilen kent igin yapisal ve iglevsel ¢ozumlerin ana
hatlariyla belirlendigi, ileride uygulama asamasi igin hem yatirrmcilara, hem
de uygulama projelerini hazirlayacak mimarlara bir taraftan yonlendirici
cerceve gizerken, bir taraftan da esneklikler birakan ¢ boyutlu dislinilmus
¢6zUmlerdir (Tezcan, 2011: 22). Tarih boyunca kentlerin yasadigi degisimler
bu s6zu kanitlar niteliktedir. Yakin bir ge¢mise kadar bluylUk capl kent

planlamalari, kentsel formlar ve yenilikgi mimari tasarimlar daha ¢ok kentlerin
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ya da ulkelerin ekonomik geligsimlerinin bir sonucu olarak ortaya gikmaktadir.
Klresellesme c¢agina giris ile birlikte, 6zellikle son yirmi bes yilda, kentlerde
bu durumun tersi bir durum gorulmeye baslanmistir. Bir baska deyigle,
kentsel tasarim ve mimarlik, marka kent olusum surecinin temel
amagclarindan biri olan yerel ekonomik gelisme igin “bilingli” olarak kullanilan
bir ara¢ haline gelmigtir. Cagdas Avrupa kentlerinin gelisiminde rekabet
kabiliyetini etkileyen anahtar faktorlerden biri “kentsel mekanin kalitesi”
olarak gorulmektedir (Peker, 2006: 44).

Kentsel tasarim, daha genis bir bicimde planlama ve tasarim ile
gayrimenkul gelistirme ve deger sureglerinin bir parcasi olarak da
tanimlanabilmektedir. Gayrimenkul gelistirme stlregleri entegre bir yatirm
organizasyonudur. Bu sureclerdeki projelerde gelistirme hedeflerinin kamu
veya Ozel gelistirici kuruluglari, finansman kurumlari, yatirrmcilari, ekonomik
ve igletme plancilarini, tasarim mdasavirlerini kiract ve kullanicilarla
birlestirmesi beklenmektedir. Projeye konu olan gayrimenkullerin mevcut
degerlerinin artmasi ve bu artig saglandiktan sonra ise bu vyaratilan
degerlerin korunmasina galigiimaktadir. Projelerde yer alan batin aktorler de
bu hedefin gergeklestiriimesine hizmet etmektedirler. Kentsel tasarimda
temalar dnemli bir yer tutmaktadir. Temalar ve kurulan senaryolar tasarimi
yonlendirmede, dlstncenin var olmasi ve kentliler tarafindan
benimsenmesinde o6nemli bir rol oynamaktadir. Duzenlemelerde bir
batinlige veya farkllasmaya gidilebilmektedir. Kentsel dizenlemede
farklilagmanin yaratildigi projelerde ele alinan mekan pargalarina yani sokak
ve meydanlarina ayri anlamlar yiklenmeye c¢alisiimaktadir. Kentin farkli istek
ve Ozlemleri olan gesitli grup ve alt kiltirden olusmasi, bu sebeple de
mekéansal duzenlemelerde bu isteklerin géz onunde bulundurulmasi bu
tasarimlarda ¢ok Onemli olmaktadir (Tezcan, 2011: 22). Ulusal ve
uluslararasi alanda tarihi ve kulturel varliklarin tanitiminin yapilmasi ve
kentin gorulup gezilebilecek yerler olmasi yolunda, sehir veya ulkelerin
markalasmasi, kentsel, bdlgesel ve Ulke kalkinmasinin en &nemli

araclarindan biri haline gelmigtir (Altay, 2009: ii).
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2.8.3. Markalagmayi Planlama

Bir kentin pazarlanabilir bir deger olarak gorulmesi o kentte
yapilabilecek hizmetlerinde bu kapsamda gorulmesinin yolunu a¢cmaktadir.
Kentsel pazarlamada mausteriler turistler ve yatirrmcilardir. Bu anlamda
musterilere ve halka sunulan hizmet ve imkanlarda toplam kalite unsurunun
gozetilmesi diger kentler arasinda siyrilma imkani saglayacaktir. Bir turist
veya yatirrmcinin sadece o kente gelmesiyle amaca ulagiimamigtir. Toplam
kalite anlayisinin uygulanmasiyla o turist veya yatirrmci o kentteyken ve
ayrilana kadar belirli standartlara uygun bir hizmet gérmelidir. Onun her
seyiyle yakindan ilgilenip, mutlu bir sekilde tlkesine donmesine ve aklinda
olumlu izlenimler birakiimasina calisiimalidir. Bu sayede kent sadakati
denilen kavram saglanmaya calisilir. Bir turisti disundugumuzde
havaalanina indigi andan itibaren, her konuda yardimci olunmasi, gidecegi
yerler hakkindan bilgiler sunulmasi ve geri donmek icin ugaga bindigi ana
kadar hizmet edilmesi gerekmektedir (Tam, 2009: 109).

Kent pazarlamada en o6nemli konu, kentlinin strece katilmasini
saglamaktir. Ornegin bir turizm kenti olmak isteniyorsa kentin her kesiminin
turiste bakis acisi olduk¢ca 6nemli bir faktordir. Katihm ve bilgilendirme
toplantilari, tum kentlinin onayinin alindigi ve sureclerin kabul edildigi veya
kentliye bir pargasi oldugunun hissettirildigi mekanizmalar olmustur. Kent
yoneticileri bu destekle kentleri ¢ok daha rahat bir bigimde
sekillendirebilmektedirler (Tezcan, 2011: 55).

GuUnumuzde dunyadaki birgok sehrin resmi web sitelerinin yaninda
resmi olmayan yalniz sehri ¢ok iyi tanitici web siteleri bulunmaktadir. Turkiye
acisindan éncelikle her sehir kendisini tanitici ve fonksiyonel bir web sitesine
sahip olmalidir. Bu web siteleri diizenlenirken hedef kitlelerin beklentileri ve
kalturel farkhiliklari da g6z 6nune alinmali ve sehirlerin resmi ve 6zel web
siteleri ona gore duzenlenmelidir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 86).

Bircok sehrin 0Ozellikle ulke iginde taninmasini saglamak igin
bagvurdugu en yaygin yontem ise, bolgede yetisen veya Uretilen Granlerin
kullaniimasidir. Bu konuda en guzel 6rnekler hemen hemen batun Turk

sehirleridir. Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Adana Kebabi, Manisa
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Mesir Macunu, Isparta gulu ve halisi gibi her sehrin digerlerinden ayirt eden
onemli birer simge haline gelmis gida ve urun isimleridir. Geleneksel
yiyeceklerde sehirlerin simgesi ve sehir markalarinin 6nemli unsuru
olabilmektedir. Bu uygulama dunyada da ¢ok yaygin olarak kullaniimaktadir
(Eroglu, 2007: 69).

Kentsel markalasma en genel ifadesiyle, kentin kalkinmasina katki
saglamaldir. Bunun i¢in de insanlara dusunduiklerinden fazlasini
verebilmelidir. Hiz, hareket, dinamizm gibi soyut kavramlarla bir merak
duygusu uyandirilarak, o kente gitme kararinin alinmasinda etKkili
olunmaktadir. Cunkd bu soyut kavramin size ne verecegdi belli degildir.
Sadece merak duygusu Uzerine yatirim yapiimaktadir. Oysa New York kenti
gelin ve Ozgurlik Heykelimizi gériin gibi bir markalasma stratejisi
uygulasaydi, insanlara vaadi sadece deg@erlerinden birini sunmus olacakti ve
insanlar sadece o heykeli merak etme veya etmeme durumunda olacaklardi
(Tam, 2009: 105).

2.9. MARKA KENT SEGIM KRITERLERI

Markalarla ilgili mevzuat Turkiye’de ¢ok eskilere dayanmaktadir. 1871
yilinda Alamet-i Farika Nizamnamesi ile yapilan duzenleme ile 1965li yillara
kadar gelmig, 1965 yilinda 551 sayili markalar kanunu c¢ikariimig, ancak
zamanla bazi degisiklikler yapilsa da yeni ekonomik gelismeler ve ihtiyaglar
kargisinda bu mevzuat yetersiz olmustur Turkiye'nin AB’ye dahil olma
gabalarinin geregi olarak, Gumriik Birligi'ne gegis ve Diinya Ticaret Orguiti
ile iligkiler paralelinde 1994 vyilinda Turkiye Patent Enstitisi (TPE)
kurulduktan sonra 1995 yilindan itibaren Avrupa Standartlari ile uyumlu olan
556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun ve buna iliskin diger
mevzuat yurarlige girmistir (Demircioglu, 2003: 36-37).

Bir alanin Dunya Miraslar Listesine dahil edilebilmesi i¢in ise Dlnya
Miras Komitesi tarafindan belirlenen 6 kulttrel ve dogal kriterlerden en az
birini karsilamasi gerekmektedir. Bu kriterlerden kalttrel olanlari sunlardir
(T.C. Kltar ve Turizm Bakanhgi, 2008):



87

« Insanin yaratici dehasinin Gst diizeyde bir temsilcisi olmasi,

« Ddnyanin bir kdltur bolgesinde veya bir donemde mimarlik veya
teknoloji, anitsal sanatlar, kent planlama veya peyzaj tasarimi alanlarinda
onemli gelismelere, insani deger aligverislerine taniklik etmesi,

« Yasayan veya yok olan bir kultur geleneginin veya uygarligin
benzersiz veya olaganustu, ender rastlanan bir temsilcisi olmasi,

« Bir yapi tipinin seckin bir ornegi, ya da insanlik tarihinin dnemli bir
asamasinl veya asamalarini gosteren bir mimari veya teknolojik butinin
veya peyzajin ornedi olmasi,

« Uluslararasi dnem tagiyan sanatsal veya edebi eserler, inanclar,
yasayan gelenekler ve olaylarla dogrudan veya dolayli olarak ilgili olmasi
(Komite bu kriterin 6zel durumlarda ve diger kriterlerle birlikte
degerlendirilerek Liste’ye alinma igin kullanilabilecegini belirtmigtir.),

« Geri donulmez bir degisim karsisinda hassaslasmis olan bir
kalturan veya kulturlerin temsilcisi olan, geleneksel insan yerlesimi veya arazi
kullaniminin seckin bir érnegi olmasi,

« Yasamla ilgili kanitlar, 6nemli jeomorfolojik O6zellikler, kitalarin
olusumu surecinde halen de devam eden jeolojik hareketler dahil olmak
uzere dunya tarihinin 6nemli asamalarini veya donemlerini temsil eden

olaganustu ornekler olmasidir.

2.10. BIRLESMi$ MILLETLER MARKA TESCIL iLiSKiSi

Marka tescili bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan, kisi adlari, sézcikler, sekiller,
harfler, sayilar gibi her tarlG isaretlerdir. Bir mal ve hizmetin marka tescili
asagida belirtildigi sekilde yapilmaktadir. Turkiye'de tescili yapiimis bir
marka, ancak Turkiye Cumhuriyeti sinirlari i¢inde korunur. Sinirlari asan
piyasa duzeni iginde, marka korumasinin yalnizca ulkelerin sinirlari icinde
kalmasi yetersiz kalmigtir.

Bu sebeple 1989 yilinda uluslararasi Madrid Protokolu kabul edilmis
ve 1 Nisan 1996’da uygulamaya baslamistir. Uluslararasi marka tescili
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islemleri, Dinya Fikri Haklar Orglti (WIPO) binyesinde olusturulan
uluslararasi buro tarafindan yudrutilmektedir. Marka, ulusal ofis tarafindan
tescil edildikten veya tescil i¢cin basvuru yapildiktan sonra, marka sahibi
koruma istedigi Anlasmaya taraf 78 Ulkede, tek bir dil, bir formla ve tek bir
Ucret 6denerek basvuru yapabilmektedir. Madrid protokolunt kabul eden
ulkeler arasinda Fransa, Hollanda ve Turkiye’de bulunmaktadir.

Buna gore uluslararasi marka tescili yaptirmak isteyenler, once kendi
ulkesinde marka tescili yaptirdiktan sonra veya sadece marka tescil
bagvurusunda bulunduktan sonra bu basvuruya dayali olarak uluslararasi
marka tescil bagvurusunda bulunmalidirlar. Protokole gore uluslararasi tescil
iptal edilse bile, bu tesciller tlkeler bazinda ilk bagvuru tarihi esas alinarak
ulusal tescile cevrilebilecektir (http://www. avrupapatent.com, Erisim T.:
01.01.2013).

2.11. BEYKOZ

Beykoz, istanbul'un bir ilgesidir. Catalca-Kocaeli béliminiin Kocaeli
Yarimadas! batisinda yer almakta olup; batidan istanbul Bogazi, dogudan
Sile ilgesi, kuzeyden Karadeniz ve gineyden de Cekmekody, Uskldar ve
Umraniye ilgeleri ile gevrelenmistir. Cumbhuriyetin ilk yillarindan itibaren
yapilan sanayi agirlikh calismalarin etkisiyle fabrikalarin ¢ogalmasi sonucu
genelde isci kesimin tercih ettigi yerlesim yeri olan Beykoz, son yillarda ust
gelir seviyesi kesimden de talep gormektedir. "Bogazin incisi" olarak
tanimlanmaktadir. Deniz seviyesinden baslayarak 270 metreye kadar
yukselen Beykoz'un engebeli arazisini Riva, Kiguksu ve Goksu dereleri
parcalamistir. lige ve yakin gevresinde Akdeniz iklimi ile Karadeniz ikliminin
karisimi olan “Gegis Tipi Iklim” etkilidir. Yazlar, Akdeniz kadar sicak
olmamakla birlikte Karadeniz kadar yagisl degildir. Beykoz ve gevresi basta
kestane, mese, gurgen, ihlamur, kayin, kizilaga¢ ve findik agaclarindan
olusan dogal orman ortusuyle kaplidir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beykoz,
Erisim T. : 01.01.2013).


http://www/
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul_(il)
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0l%C3%A7e
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%87atalca
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli_Yar%C4%B1madas%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli_Yar%C4%B1madas%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul_Bo%C4%9Faz%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C5%9Eile
http://tr.wikipedia.org/wiki/Karadeniz
http://tr.wikipedia.org/wiki/Riva
http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BC%C3%A7%C3%BCksu
http://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%B6ksu
http://tr.wikipedia.org/wiki/Akdeniz_iklimi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Karadeniz_iklimi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kestane
http://tr.wikipedia.org/wiki/Me%C5%9Fe
http://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%BCrgen
http://tr.wikipedia.org/wiki/Ihlamur
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kay%C4%B1n
http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C4%B1z%C4%B1la%C4%9Fa%C3%A7
http://tr.wikipedia.org/wiki/F%C4%B1nd%C4%B1k
http://tr.wikipedia.org/wiki/Beykoz
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2.11.1. Tarihge

Beykoz'un tarihi gelisimi M.O 700°li yillara dayandiriimaktadir. Bu
tarinte bodlgeye deniz yolu ile gelen Traklar'in Bebrik adi ile kurduklari
devletin bulundugu kéylin kisa zamanda gelismesi ile Kral Amikos bu kdye
kendi adini vermistir (Geng, 2012: 317). Traklardan sonra Amikos pek ¢ok
kultire ev sahipligi yapiyordu ve arkasindan Persler, Abbasiler geliyor.
Beykoz Istanbul'un fethinden g¢ok 6énce 1402 yillarinda Yildinm Beyazit
tarafindan Osmanli imparatorlugu topraklarina katiliyor. Bundan sonra
Amikos olan adi Beykoz’'a dénusturiltyor. Kocaeli Beyleri’'nin ikametgahina
ayrilan Beykoz; “bey” hecesini bu yoneticilerden, “koz” hecesini de Farsga’da
kdy anlamina gelen “Koz” kelimesinden almistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/
Beykoz, Erisim T.: 01.01.2013). Beykoz isminin ceviz agacinin en blyugu
anlamina gelen bin koz isminin bozulmasindan geldigini ileri strenler de
vardir (Bilir, 2008: 21).

Osmanlilar déneminde Beykoz higbir zaman zengin bir bogaz koyu
olmamistir. Bunda merkeze uzakliginda payi olabilir. Bogaz kdyu ile Anadolu
Koyl arasinda bir karakteri vardir (Belge, 1997: 265). Osmanlilar, istanbul’a
verdikleri dnem kadar da Beykoz'a dnem vermislerdir. Clinkii istanbul’da
tutunabilmenin en o6nemli yolunun Beykoz'u elde etmekten gectigini
dusunmausglerdir (Bilir, 2008: 7).

2.11.2. Nifus

1990 yilinda yapilan nifus sayimina gére ilgenin niifusu 178.438 dir.
2000 yilinda yapilan nifus sayimi ile mukayese edilecek olursa 13.290 kisilik
ndfus artigi oldugu gorulir. Bu on yilhk aralikta yillik ntfus artig orani ytzde
13’ dr.

Adrese Dayall Nufus Kayit Sistemi 2009 yili rakamlarina goére Beykoz
ilcesinin toplam nufusu 244,137'dir. Bu nifusun yizde 10'u kdylerde yasar,
yillik ntfus artig hizi son on yil icinde binde 3'e dugmustur.

iice merkez niifusunun ¢ogu genellikle izmir, Bursa, Antalya, Kibris ve

Karadeniz illerinden olusmaktadir. Koy taraflarinda daha ¢ok Mesudiye, Ordu


http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Kral_Amikos&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Persler
http://tr.wikipedia.org/wiki/Abbasi
http://tr.wikipedia.org/wiki/1402
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli
http://tr.wikipedia.org/wiki/
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ve Gorele'den gelip Beykoz'a vyerlesenlerin ¢oklugu gb6ze c¢arpar
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Beykoz, Erigim T.: 01.01.2013):

Yil Kent Niifusu Koy Nifusu Toplam Nufus
1935 - - 21,308
1940 - - 41,492
1945 - - 32,813
1950 - - 37,122
1955 - - 48,832
1960 45.679 12.638 58,317
1965 51.689 16.069 67,758
1970 61.206 15.179 76,385
1975 76.804 15.963 92,767
1980 94.101 20.711 114,812
1985 118.697 17.366 136,063
1990 142.075 21.711 163,786
1997 161.544 31.523 193,067
2000 172.291 44.694 216,985
2007 200.572 41.261 241,833
2009 220.008 24.129 244.137

2.11.3. idari Yapi

iice, 20 kdy ve 25 mahalleden olusmaktadir. Elmali Koy haricindeki
kdylerin nifuslari azdir. Elmali Koyl orman igine sonradan vyerleserek
olusmus koy niteliginde olup, Karadeniz koyleri 6zelligini tagir. 7 mahalleden

olusmaktadir.
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2.11.4. Ulagim

Modern ulus-devlet orgutlenmesinde ulasimin, karayolu, demiryolu,
denizyolu ve havayolu olmak lzere doért boyutu vardir. Ulkemiz insani bugiin
uzun vyillardir uygulanan karayolu merkezli ulasim politikalari nedeniyle,
Ozellikle buyuk kentlerde ciddi sorunlarla karsi karsiya gelmektedir.
Tarkiye'nin uluslararasi bir transit gegis noktasi olarak gorulmesi 1950li
yilllardan bu yana karayolu imarini 6n plana ¢ikarirken, demiryolu ulagimina

ve deniz tagimaciligina gerekli hassasiyet gosteriimemistir.

Bogaz kiyisinda tam alti iskeleye sahip olan Beykoz, buna ragmen
deniz ulagimindan yeterince yararlanamamaktadir. Su anda Beykoz'dan
Emindnl yonlune sabah saatlerinde olmak Uzere gunde sadece U¢ vapur
hizmet vermektedir. Bu hizmetten Cubuklu, Kanlica ve Anadolu Hisari
iskeleleri de yararlanmaktadir. Aksam saatlerinde Eminéni’nden Hisar,
Kanlica, Cubuklu ve Beykoz yonlerine dogru yine u¢ vapur sefer
yapmaktadir. Buna karsillk Beykoz-Uskidar ve Beykoz-Kadikdy yolcu

otobusleri tek seritli bogaz yolunu kullanmaktadirlar.

2.11.5. Sosyal Hayat

Gecen yuzyilda sanayilesmek igin elverigli bir nokta olarak gérulmesi,
yalniz Beykoz'a degil Pasabahce’ye de proleter bir hava kazandirmistir
(Belge, 1997: 265). Beykoz’da kurulan kagit fabrikasi, tarihi daha da eskilere
dayanan cam egya imalathanesi, bu yuzyilda kurulan deri ve kundura
fabrikasi, eski Rus sirketi Sokani Vakum’un dolum tesisleri buranin butin
dokusunu degistirdi. Pasabahg¢e’de cam ve tekel fabrikalari kurulunca, butin
kiyi bogazin o6teki yerlerine benzemeyen zevk ve sefa yeri degil Uretimle
kisilik bulan bir 6zellik kazanmistir (Belge, 1997: 271).

Beykoz'da godzle goérulur bir plansiz yapilasma ve konut sikintisi
yasanmakta olup, nufusun 1/4’e yakini tapusuz gecekondu tipi evlerde
oturmaktadir. imar durumu yakin zamana kadar imar mevzuatinin
tatbikatindaki gecikmeler yuzinden son derece duzensizdir. Buyuk olgude
eksik olan altyapi tamamlanmaya calisiimaktadir. iige nifusunun biyiik
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bolimunu Beykoz’a bolge disindan i¢ gogle gelen vatandaslar olusturmustur.
Yasanan asiri i¢ go¢ sonucunda birgok yerde dogal bitki ortisinin yok
edilmesi ile yerlesim alanlari meydana gelmistir. Yer sekillerinin de engebeli
olmasi, plansiz yapilasmanin sebeplerinden biridir. Arazi mulkiyeti genellikle
orman ve hazineye ait olup, sahis mulkiyetindeki arazilerin sinirli olmasi ve
baylk parseller icermesi yuzunden isgallerle konut alani haline
donusturalmastur. Eski yerlesim alani olarak Merkez, Yalikoy, Pasabahce,
Anadolu Hisari, Kanlica’nin bir kismi mustakil ve eski tip konut tarzini
koruyabilen mahalleler arasindadir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beykoz, Erisim
T.:01.01.2013):

2.11.6. Beykoz ilgesindeki Sosyal Faaliyetler

Beykoz Belediyesi, Beykoz ilce Milli Egitim Midarligi ile ilcede
bulunan cesitli vakif ve derneklerin igbirligi sayesinde halk oyunlari, tiyatro
etkinlikleri ve gesitli yarismalar yapmaktadir. Ayrica ismek'in actigi kurslara
da biiyiik ragbet vardir. ilcede birde Halk Egitim Merkezi bulunmaktadir
KlGtiphanelerin ve ¢ok amach salonlarin yetersizligi, kultirel faaliyetlerin
istenilen diizeye ulasmasini engellemektedir. ilcede 3 sinema, 11 spor
kulibd, 1 spor salonu, 3 futbol sahasi, 4’0 sahislara ait 26 hali saha
mevcuttur. Beykoz Cayir’'nda yapillmaya baglayan geleneksel Beykoz
Senlikleri kulttrel etkinliklerin sergilendigi 6nemli bir faaliyettir. Beykoz
Cayiri'ndaki askeri kislanin ve (halk tarafindan Saray Hastanesi) olarak
bilinen Beykoz Kasri'nin yakin tarihte turizme acilacak olmasi, 6zellestiriimis
olan Beykoz Deri ve Kundura Fabrikasi'nin yerine ¢ok kisa surede 5 yildizli
bir otelin yapilacak olmasi ve Riva Koyu'ne yeni yapilacak olan Turkiye'nin ilk
ve tek en bilyilk sinema platformu ilgenin sosyal yoénini daha g¢ok
genisletecektir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beykoz, Erigim T. :01.01.2013); ilgi

ceken bazi mekanlar:

1. Beykoz Kasri 1845-1854 Abdulmecid Han
2. Kuglksu Kasri 1752 |. Mahmut
3. Cubuklu Hidiv Kasri 1906 II. Abdilhamid Han


http://tr.wikipedia.org/wiki/Abd%C3%BClmecid
http://tr.wikipedia.org/wiki/I._Mahmut
http://tr.wikipedia.org/wiki/II._Abd%C3%BClhamid
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Anadoluhisari Kalesi 1396 Yildirrm Bayezid (Guzelcehisar Kalesi)
Mihrigah Sultan Cesmesi 1806 lIl. Selim

Anadolu Kavagi Kalesi 1630 IV. Murat

Midillili Ali Reis Camii 1593 Midillili Ali Reis tarafindan yaptiriimigtir.
On Cesmeler (Ishak Aga Cesmesi) 1550-1747 |. Mahmud

Iskender Pasa Camii ve Turbesi 1560 |. Suleyman ( Kanuni) ve II.

© 0o N o 0 b

Selim dénemlerinin devletin ileri gelenlerinden, “Magosa Fatihi” olarak
taninan Gazi iskender Pasa (6. 1570) tarafindan yaptiriimistir.
10.Karakulak Cesmesi 1836 1. Mahmut
11.Pasa Cesmesi 1870 Abdulaziz Han
12. Anadolu Feneri ve Camii 1567 (I. Mahmud déneminde yaptiriimigtir)

2.11.7. Tarih ve Turizm

Eski bir yerlesim yeri olan Beykoz'da o6nemli tarihi eserler
bulunmaktadir. Bunlardan en onemlisi Yusa Tepesidir. Burada Yusa
peygambere ait oldugu inanilan bir mezar ve yaninda Mehmet Sait Pasa
tarafindan yapilan bir yaptirilan bir mescit vardir (Geng, 2012: 318). Beykoz
merkezindeki Abraham Pasa Korusu c¢esitli turistik tesislerle yeniden
dizenlenmigtir. Kanlica’da bulunan Mihrabad Korusu bogaz manzarali
gorunumuyle en gézde mesire alanlari arasinda yer almaktadir. Beykoz tarihi
yalilar ile de Unludur. Anadolu Hisar’'ndan Beykoz Yalikoy’e kadar birgok
O0zel mulk konumunda olan tarihi yallar, Bodaz gorinumine guzellik
katmaktadir. Bu yalilarin en 6nemlisi Anadolu Hisar’'ndaki Hekim Paga
Yalisrdir.  (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beykoz, Erisim T. :01.01.2013).
Beykoz'daki yalilar heybetli, hasmetli yalilardan dedgildir. Daha bir orta sinif
olduklar1 boylarindan, él¢ulerinden bellidir (Belge, 1997: 265).

Yarisi orman alani olan Beykoz, istanbul halkinin hafta sonu dinlenme
ihtiyacinin buydk bir bolumunu kargilamaktadir. Anadolu Kavagi, Anadolu
Feneri, Poyraz Koy, Riva (Cayagazi), Cumhuriyet Koyu, Ali Bahadir,
Degirmen Dere, Bozhane, Golli Koyl ,Akbaba, Polonezkdy en ¢ok ilgi ceken
mesire alanlaridir. Turizm alt yapisi ve tesisleri yetersizdir. Polonezkdy'de

bulunan otel ve pansiyonlar diginda turizm amagli tesis ¢ok azdir. Bogaz
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eskiden beri balikgihdi ile meshur olmasina ragmen Beykoz bu agidan da
istenilen 6lgude tanitilamamistir. Anadolu Kavagr'ndaki balik lokantalari deniz
ve kara yoluyla gelen yerli ve yabanci turistlerin ragbet ettikleri yerlerdendir.
Akbaba Koyl’'nde bulunan Akbaba Sultan Turbesi ve Mescidi, Anadolu
Kavag@ Yusa Tepesi'ndeki Yuséa Tlrbesi, Kanlica’daki iskender Pasa Turbesi
ve Camii, Dereseki Koyu'ndeki Kirklar Baba Turbesi, Orta Cesme’deki Uzun
Evliya Tiirbesi cok sayida ziyaretci ceken yerledir. ilge sinirlari icinde bulunan
ve Turkiye'de Kiltir ve Tabiati Koruma Vakf'nin belirledigi anitsal ve
korunmaya deger agaclar vardir ki bunlardan bazilari; Kaymak Donduran’
daki 200 yasindaki Kestane Agaci, Beykoz Cayir’'ndaki 200 yagindaki Cinar
Agaclari  6rnek verilebilir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Beykoz, Erisim T.
:01.01.2013). Topkap! sarayindan sonra Istanbul'da Bogazicinde yapilan ilk
saray Beykoz Kasridir. Denize uzanan ve Ug¢ yani denizle gevrili dogal bir
yarim ada uzerine inga edilmigtir (Geng, 2012: 318).
Beykoz'un ginimuze gelen birgok tarihi eseri mevcuttur.

o Kaymakdonduran Cesmesi (Kanije Beylerbeyi Ahmet Pasa tarafindan
yaptiriimigtir.)

. ishak Aga Cesmesi (On c¢esmeler) (Mimar Sinan tarafindan
yaptiriimigtir)

o Hidiv Kasri (Misir Hidivi Abbas Hilmi Pasa yaptirmistir)

« Iskender Pasa Camii (Mimar Sinan tarafindan yapilmistir.)

e Anadolu Hisar (Yildinnm Bayezid yaptirmistir)

o KiglUksu Kasri (Sultan I. Mahmut’'a hediye olarak yaptiriimigtir)

e Anadolu Feneri

2.11.8.Kardes Sehirler

e Prizren, Kosova

o Iskele, KKTC

o Zakopane, Polonya
e Mohag, Macaristan

e Mulheim An Der Ruhr, Almanya


http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Akbaba_Sultan_T%C3%BCrbesi_ve_Mescidi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Anadolu_Kava%C4%9F%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Anadolu_Kava%C4%9F%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Yu%C5%9F%C3%A2_Tepesi
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Yu%C5%9F%C3%A2_T%C3%BCrbesi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kanl%C4%B1ca
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C4%B0skender_Pa%C5%9Fa_T%C3%BCrbesi_ve_Camii&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C4%B0skender_Pa%C5%9Fa_T%C3%BCrbesi_ve_Camii&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=K%C4%B1rklar_Baba_T%C3%BCrbesi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Uzun_Evliya_T%C3%BCrbesi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Uzun_Evliya_T%C3%BCrbesi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Kestane_A%C4%9Fac%C4%B1&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Beykoz_%C3%87ay%C4%B1r%C4%B1&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Kaymakdonduran_%C3%87e%C5%9Fmesi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C4%B0shak_A%C4%9Fa_%C3%87e%C5%9Fmesi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Mimar_Sina&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/H%C4%B1div_Kasr%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0skender_Pa%C5%9Fa_Camii
http://tr.wikipedia.org/wiki/Mimar_Sinan
http://tr.wikipedia.org/wiki/Anadolu_Hisar%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/I._Bayezid
http://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BC%C3%A7%C3%BCksu_Kasr%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/I._Mahmut
http://tr.wikipedia.org/wiki/Anadolu_Feneri

3. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bolumde arastirmanin modeli, evren ve orneklemi, arastirmada
kullanilan veri toplama araclari, verilerin analiz edilmesinde yararlanilan

istatistiksel tekniklerle ilgili bilgiler agiklanacaktir.

3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Arasgtirma, genel tarama modeline gore yurutulmastur. Tarama modeli,
gecmiste ya da halen varolan bir durumu varoldugu sekli ile betimlemeyi
amaclayan arastirma yaklasimlandir. Arastirmaya konu olay, birey ya da
nesne, kendi kosullari icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Genel
tarama modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargilya varmak amaciyla evrenin tUmU ya da ondan alinacak bir
grup, ornek ya da orneklem Uzerinde yapilan tarama duzenlemeleridir
(Karasar, 2006: 79).

3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini 2013 vyilinda istanbul ili Beykoz ilgesinde
yasayan kisiler olusturmaktadir. Orneklem ise bu evren icinden basit tesad(ifi

yolla belirlenen 202 kisidir.

3.3. VERi TOPLAMA ARAGLARI

Veri toplama araci olarak kisisel bilgi formu ve Beykoz ilgesi marka

algisi Olgegi kullaniimigtir.

3.3.1 Kisisel Bilgi Formu

Arastirmaci tarafindan olusturulmus ve katilimcilarin  demografik
(cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir, calisilan sektor, meslek,

Beykoz'da ikamet durumu, Beykoz'da kag yildir yasiyorsunuz) o6zellikleri ile
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ilgili sorulari iceren bir formdur. Bu form aracihgiyla istenen kisisel bilgiler

arastirmaci tarafindan katihmcilardan alinmaya c¢aligiimigtir.

3.3.2. Marka Algisi Olgeginin Gelistirilmesi

Olgegin gelistiriimesinde madde havuzu olusturulmasi gerektiginden
oncelikle literatur taramasi yapilmigtir. Literatlr taramasinin sonucunda alt
boyutlar ortaya cikariimistir. Beykoz ilgesinde cesitli sosyo-ekonomik ve
sosyo-kultirel duzeydeki kigilerle gorusme yontemi ile nitel veriler
toplanmistir. Bu verilerden maddelerin yazimi asamasinda faydalaniimistir.
Beklenti havuzu dikkate alinarak beklentilerin sahip olduklar alt kategoriler
belirlenip bir dlgek taslagi olusturulmustur. Ongérilen Slgek taslagr uzman
gérusune sunulmus, geri bildirimlere gore tekrar duzenlenmistir. Uzman
goruglerine gore sekillendirilen Olgek taslagi dil, igerik, yontem, anlam
batinlugu, kapsam bakimindan uygunlugunu incelenmis ve dlgek taslagi son
halini almistir.

Olgek taslaginin Beykoz ilgesinde 100 kisiye 6n uygulamasi yapilmis,
pilot uygulama sonucu Olgegin alt boyutlari ve madde sayilari son halini
almistir. Olgek taslaginda toplam 62 madde olan item sayisi gecerlik ve
guvenirlilik calismalarindan sonra 5 boyutlu olacak sekilde 24 maddeye
dusurilmastir. Markalasma alt boyutu 5 (1,2,3,9,10) madde, turizm alt
boyutu 4 (20,21,22,23) madde, ekonomik konum alt boyutu 5
(13,15,17,18,19) madde, vizyon alt boyutu 5 (8,11,12,14,16) madde, tarihsel
ve kiltiirel yasam alt boyutu 5 (4,5,6,7,24) madde olarak belirlenmistir. Olgegi
olusturan maddelerin ifade ettigi her bir nitelik Kesinlikle katiliyorum (5),
Katihyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katiimiyorum (1)
secgenekleriyle derecelendirilmistir.

Son sekli verilen * marka algisi 6lgedi ” Istanbul ili Beykoz ilgesinde

basit tesadufi 6rneklem yoluyla belirlenen 202 kisiye uygulanmistir.

3.3.2.1.Faktor Analizine Ait Bulgular
Olgegin istatistiksel analizinde SPSS programindan yararlaniimistir.

Programa veri giriglerinin yapilmasi ile Agiklayici Faktor Analizi ve Varimex
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Donustiriimis Faktér Analizi kullanilarak incelenmistir. ilk olarak 24
maddenin faktorlenebilirligi incelenmistir. Bu baglamda, birgok kabul gormus,

korelasyonel degerlerin faktorlenebilirlik élgttleri kullanilmigtir.

3.3.2.1.1 KMO ve Bartlett Testi Bulgulari

Korelasyonlarin maddelere gore dagihmi nitel olarak
degerlendirildiginde korelasyon katsayilarinin degerleri kabul edilebilir
faktorlenebilirlik degerlerde oldugu, Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterlilik
Olcim degeri 0,803 oldugu (Bu deger kabul edilebilir faktorlenebilirlik
degerinin (0.6) Uzerinde bir degerdir) Bartlett's sphericity testi istatistiksel

olarak anlamli oldugu asagidaki tabloda gériilmistiir (x* = 886,382, p < .01).

Tablo 1
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii .803

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik ki-kare 886,382
Sd 276
Onem diizeyi ,000

3.3.2.1.2. Agiklanan Toplam Varyans Bulgulari

Anti imaj korelasyon de@erleri her maddenin anti imaj
korelasyonlarinin 0,5’ den daha buylk oldugu bulunmus, agiklayici faktor
analizinde ise temel bilegenler analizi kullanilmistir. Bu analiz kullanilarak
marka algisi ile ilgili alt faktér puanlarinin hesaplanmasi amaglanmigtir.
Yapilan analizlerde varimax rotasyon yéntemi kullanilmigtir. ilk 6z degerler
gOstermektedir ki I. faktdr toplam varyansin % 32’sini agiklayabilmektedir. I1.
faktor, toplam varyansin % 9,5’ini agiklayabilmekte, Il faktdr ise toplam
varyansin % 8 ’sini IV faktdr % 7’sini V. Faktor ise % 6’sini bes faktor %
63’Unu aciklayabilmektedir. Uygulanan faktér analizinin ve fakorlenebilirlik

bulgularinin olumlu sonuglar vermesi tzerine gegerlik kaniti elde edilmigtir.



Tablo 2
Aciklanan Toplam Varyans

Ozdeger Kareler Toplami
Varyans  Toplam Toplam Varyans Toplam
Maddeler Toplam  Ylzdesi  Ylzde Yizdesi  Yuzde
1 7,858 32,742 32,742 7,858 32,742 7,858
2 2,282 9,509 42250 2,282 9,509 2,282
3 1,960 8,167 50,417 1,960 8,167 1,960
4 1,732 7,216 57,634 1,732 7,216 1,732
5 1,393 5804 63,438
6 929 3,871 67,309
7 904 3,768 71,077
8 818 3,410 74,487
9 751 3,131 77,618
10 688 2,865 80,482
11 671 2,796 83,279
12 614 2,557 85,835
13 513 2,139 87,974
14 439 1,828 89,803
15 392 1,633 91,435
16 335 1,396 92,832
17 307 1,280 94,111
18 285 1,186 95,208
19 249 1,037 96,334
20 228 948 97,283
21 183 764 98,047
22 177 739 98,786
23 162 676 99,462
24

,129 ,538 100,000
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3.3.2.2. Guvenilirlik Analizine Ait Bulgular

Guvenilirlik, bir testin veya Olgegin oOlgmek istedigi seyi tutarlh ve
istikrarli bir bicimde 6lgme derecesidir. Guvenilir bir test veya o6lgek benzeri
sartlarda tekrar uygulandiginda benzeri sonuglar verir. Bir test veya 0Olgek ne
derece guvenilir ise ondan elde edilen veriler de o derece guvenilirdir.
Guvenilirlik analizinde gesitli yontemler olmakla beraber en yaygin kullanilan
yontem Cronbach alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri 0 ile 1
arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir
(Altunisik ve digerleri, 2007: 114). Marka Algisi olgegi icin yapilan guvenilirlik

analizi sonucu Cronbach alfa katsayisi 0,910 olarak belirlenmisgtir.

3.4. VERILERIN TOPLANMASI ve OLGCME ARACININ UYGULANMA
ASAMALARI

Bu bolimde arastirmaya temel olusturan katiimcilarin goris ve
algilarinin belirlenmesinde kullanilan dlgme araglari ve uygulama surecinden
bahsedilecektir.

Olgme Aracinin Uygulanma Asamalari:

2012-2013 yilinda orneklem belirlendikten ve arastirma icin gerekli
izinler yasal yollarla alindiktan sonra, arastirma konusunda konusuldu ve
gerekli bilgilendirme yapildi. Anketler ¢ogaltilarak dagitildi cevaplandiktan
sonra toplandi. Ayrica kisa sureli toplantilar yapilarak olgek hakkinda gerekili
bilgilendirme vyapildi. Bu bilgilendirmede bu c¢alismayr kimin yaptigi ve
c¢alismanin ne hakkinda oldugu ve galismayla neyin amaclandigi gibi konular

yer ald1.

3.5. VERILERIN GOZUMLENMESI

istatistiksel g¢oéziimlemelere gegmeden 6nce, demografik degiskenler

gruplandiriimis ardindan katihmcilara uygulanan dlgek (Beykoz ilgesi Marka
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Algisi Olgegi) puanlanmistir. Daha sonra elde edilen verilerin istatistiksel

¢ozumlemeleri bilgisayar ortaminda gergeklestiriimistir.

Bu asamada, arastirma grubunu olusturan Kkisilerin demografik
Ozelliklerini (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir, caligilan
sektor, meslek, Beykoz'da ikamet durumu, Beykoz'da kag yildir yasiyorsunuz)
betimleyici frekans ve ylzde dagilimlari ¢ikarilmig, sonra Olgegin toplam
puanlari icin X, ss, SHy degerleri saptanmistir. Ote yandan, karsilastirma
analizleri icin yeterli dagihmin olusmadigi degiskenler i¢in anlamh
birlestirmelerle  gruplar  birlestiriimistir.  Parametrik  analiz  teknikleri

kullaniimistir. Bu baglamda:

1. Orneklem grubunu olusturan kigilerin marka algisi odlgegi
puanlarinin cinsiyet ve medeni durum degiskenine goére farklilagip

farklilasmadigini belirlemek i¢in bagimsiz grup t testi,

2. Orneklem grubunu olusturan kisilerin marka algisi 6lcegi
puanlarinin yas, egitim durumu, gelir, ¢alisilan sektor, meslek, Beykoz'da
ikamet durumu, Beykoz'da ka¢ yildir yasiyorsunuz degiskenlerine gore

farklhilasip farklilasmadigini belirlemek igin tek yénlii varyans analizi (ANOVA),

3. Tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonucunda gruplar
arasinda fark bulundugunda, farkliliklarin kaynagdini (hangi gruplar arasinda

oldugunu) belirlemek Uzere post-hoc Scheffé ve testleri,

Elde edilen veriler bilgisayarda “SPSS for Windows ver:20.0”
programinda ¢Ozumlenmis, manidarliklar minimum p<,05 duzeyinde
sinanmig, diger manidarlik dizeyleri ayrica belirtiimis ve bulgular arastirmanin

amaglarina uygun olarak tablolar halinde sunulmustur.
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4. BOLUM

BULGULAR

Arastirmanin bu bolumunde, arastirma grubunu olusturan kigilerin
demografik o6zelliklerinin (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir,
calisilan sektor, meslek, Beykoz'da ikamet durumu, Beykoz'da kac¢ yildir
yasiyorsunuz) betimleyici frekans ve ylzde dagilimlari cikarilmig, sonra
Olceklerin alt boyutlar ile toplam puanlari icin, ss degerleri ile farkhlasma

analizleri sunulmustur.

4.1.GRUBUN DEMOGRAFIK YAPISINA iLISKIN DEGERLER

Calismada uygulanan anket de, arastirma gurubunun demografik
yapisinin belirlenmesi amaciyla 10 soru sorulmustur. Bu sorularin

cevaplarindan alinan sonuglarina gore, ayri tablolar seklinde sunulmustur.

4.1.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri

Tablo 3 de gorildiugu tzere érneklem grubunu olusturan kisilerin; 115’i
(% 56,9) erkek, 87’si (% 43,1) kadindir. Toplam 202 kisi vardir Buna iligkin

frekans ve ylzde dagilimlari tablo 3 de verilmistir.

Tablo 3
Cinsiyetlerine Gore Frekans ve Yiuzde Dagilimlari

Gruplar f % %gec %yig
Erkek 115 56,9 56,9 56,9
Kadin 87 43,1 43,1 100,0

Toplam 202 100,0 100,0
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4.1.2. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlari

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina iligkin frekans ve yuzde

dagilimlari tablo 4 de verilmistir.

Tablo 4
Medeni Durumlarina Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Gruplar f % %0 4ec %,
Bekar 71 35,1 35,1 35,1
EVii 131 64,9 64,9 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tabloda gorildiga tzere 6rneklem grubunu olusturan kisilerin; 71'i (%
35,1) bekar, 131'i (% 64,9) evlidir.

4.1.3. Arastirmaya Katilanlarin Yag Durumlari

Arastirmaya katilanlarin yaslarina iligskin frekans ve yuzde dagilimlari

tablo 5 de verilmistir.

Tablo 5
Yaslarina Gore Frekans ve Yiizde Degerleri

Gruplar f % %0 e %.iq
18-29 yas 52 25,7 25,7 25,7
30-39 yas 62 30,7 30,7 56,4
40-49 yas 56 27,7 27,7 84,2
50 ve iizeri 32 15,8 15,8 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tablo 5 de goruldugu Uzere 6rneklem grubunu olusturan kisilerin 52’si
(% 25,7) 18-29 yasinda, 62’si (% 30,7) 30-39 yasinda, 56’s1 (% 27,7) 40-49
yasinda, 32’si (% 15,8) 50 ve Uzeri yagtadir.
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4.1.4. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlan

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina iliskin frekans ve yuzde

dagilimlari tablo 6 da verilmistir.

Tablo 6
Egitim Durumlarina Gore Frekans ve Yizde Degerleri

Gruplar f % %0 4ec %,
ikégretim 43 21,3 21,3 21,3
Lise 63 31,2 31,2 52,5
Universite 96 47,5 47,5 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tablo 6 da goruldigu Uzere érneklem grubunu olusturan kisilerin 43’U
(% 21,3) ilkdgretim, 63’0 (% 31,2) lise, 96’s1 (% 47,5) Universite mezunudur.

4.1.5. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlari

Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina iliskin frekans ve yuzde

dagilimlari tablo 7 de verilmistir.

Tablo 7.
Gelir Durumuna Gore Frekans ve Yiizde Degerleri

Gruplar f % %0 e %iq
0-750 TL 32 15,8 15,8 15,8
751-1500 TL 47 23,3 23,3 39,1
1501-2500 64 31,7 31,7 70,8
2501 TL ve Uzeri 59 29,2 29,2 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tablo 7 de goéruldagu Uzere érneklem grubunu olusturan Kisilerin 32’si
(% 15,8) 0-750 TL, 47’si (% 23,3) 751-1500 TL, 64’0 (% 31,7) 1501-2500 TL,
59'u (% 29,2) 2500 TL ve Uzeri gelire sahiptir.
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4.1.6. Arastirmaya Katilanlarin Cahistiklari Sektor Durumlan

Arastirmaya katilanlarin c¢alistiklari sektore iligkin frekans ve yuzde

dagilimlari tablo 8 de verilmistir.

Tablo 8
Calistiklar1 Sektore Gore Frekans ve Yuizde Degerleri:

Gruplar f % % gec %

yig
Kamu 101 50,0 50,0 50,0
Ozel 35 17,3 17,3 67,3
Diger 66 32,7 32,7 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tablo 8 de goérildigu Uzere érneklem grubunu olusturan kisilerin 101’
(% 50,0) kamu, 35 (% 17,3) Ozel, 66'st (% 32,7) diger sektdrlerde
calismaktadir.

4.1.7. Arastirmaya Katilanlarin Meslek Durumlari

Arastirmaya katilanlarin mesleklerine iliskin frekans ve ylzde

dagilimlari tablo 9 da verilmistir.

Tablo 9
Mesleklerine Gore Frekans ve Yiizde Degerleri

Gruplar f % %0 e %.iq
Memur 66 32,7 32,7 32,7
isci 32 15,8 15,8 48,5
Ogretmen 30 14,9 14,9 63,4
Diger 74 36,6 36,6 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tablo 9 da goruldugu uzere orneklem grubunu olugturan kisilerin 66’si
(% 32,7) memur, 32’si (% 15,8) isci, 30'u (% 14,9) 6gretmen, 74°G (% 36,6)

diger meslek mensubudur.
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4.1.8. Arastirmaya Katilanlarin Beykoz’da ikamet Durumlari

Aragtirmaya katilanlarin Beykoz'daki ikamet durumlarina iligkin frekans

ve ylzde dagilimlari tablo 10 da verilmistir.

Tablo 10
lkametlerine Gore Frekans ve Yuzde Degerleri

Gruplar f % %0 4ec %,
Sehirde 134 66,3 66,3 66,3
Kdyde 35 17,3 17,3 83,7
Diger 33 16,3 16,3 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tablo 10 da goraldiugu tzere érneklem grubunu olusturan kisilerin 134’0
(% 66,3) sehirde, 35’ (% 17,3) kdyde, 33’0 (% 16,3) diger (gecici ve daha
once ikamet) sekilde ikamet etmistir.

4.1.9. Arastirmaya Katilanlarin Beykoz’ da ikamet Siiresi Durumlari

Aragtirmaya katilanlarin Beykoz'daki yagsama vyillarina iliskin frekans ve

yuzde dagihmlari tablo 11 de verilmigtir.

Tablo 11
lkamet Siirelerine Gore Frekans ve Yiizde Degerleri:

Gruplar f % %0 4ec %,
0-5 yil 35 17,3 17,3 17,3
5-10 yil 35 17,3 17,3 34,7
10-15 yil 39 19,3 19,3 54,0
16 ve lzeri 93 46,0 46,0 100,0
Toplam 202 100,0 100,0

Tablo 11 de géruldugu Gzere 6rneklem grubunu olusturan kKisilerin 35’i
(% 17,3) 0-5 yil, 35i (% 17,3) 5-10 yil, 39’u (% 19,3) 10-15 yil, 93’4 (% 46,6)
16 yil ve Uzerinde Beykoz'da ikamet etmektedir.
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4.2. ARASTIRMAYA KATILANLARIN BEYKOZ iLCESIi MARKA
ALGISI

Aragtirmaya katilan orneklem gurubuna, gecerliligi sinanmis 24 6lgek
sorusu sorulup 5 alt boyutta ( markalasma, turizm, ekonomik konum, vizyon,

tarin) marka algisi duizeyleri dlgllerek, sonugclari tablo 12 de verilmektedir.

Tablo 12

Beykoz ilgesi Marka Algisi Olgeginin Toplam Puanlar ve Alt Boyutlarin
Aritmetik Ortalama, Standart Sapma, Alinan En Dusiik ve En Yuksek
Degerler lle Olgcek Madde Sayisi

En diisiik | En yiiksek Madde
Boyut N deger deger X Ss sayisl
Markalasma 202 5 25 15,49 4,360 5
Turizm 202 4 20 14,15 3,580 4
Ekonomik Konum 202 5 25 17,97 3,775 5
Vizyon 202 5 25 17,23 4,037 5
Tarih 202 6 25 18,38 3,704 5
Toplam 202 29 120 83,20 15,827 24

Tablo 12 de goruldugu Uzere, 6rneklem grubunu olusturan Kkisilerin
Beykoz ilcesi Marka Algisi dlgeginin toplam puanlarin aritmetik ortalamasi X
=83,20 standart sapmasi ss=15,827 alinan en dusuk puan 29 en yuksek puan
120 oldugu gorulmektedir. Aritmetik ortalamalar madde sayisina
béliindiginde 3 ile 3,5 arasinda deger elde edilmektedir. Olgegimizin 5'li
Likert olmasi ve sonucun 3,5 ortalamaya sahip olmasi dikkate alindiginda
kisilerin marka algisinin ortalamalar seviyesinde (3,5) oldugu gorulmektedir.

Orneklem grubunu olusturan kigilerin Beykoz llgcesi Marka Algisi
Olceginin markalasma alt boyutu puanlarin aritmetik ortalamasi X=15,49
standart sapmasi ss=4,360 alinan en dusuk puan 5 en yuksek puan 25 oldugu
gorulmektedir.

Orneklem grubunu olusturan kigilerin Beykoz llgesi Marka Algisi
Olceginin turizm alt boyutu puanlarin aritmetik ortalamasi X=14,15 standart
sapmas! ss=3,580 alinan en dusuk puan 4 en yuksek puan 20 oldugu

gorulmektedir.
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Orneklem grubunu olusturan kigilerin Beykoz ligesi Marka Algisi
Olceginin ekonomik konum alt boyutu puanlarin aritmetik ortalamasi X=17,97
standart sapmasi ss=3,775 alinan en duguk puan 5 en yuksek puan 25 oldugu
gorulmektedir.

Orneklem grubunu olusturan kigilerin Beykoz ligesi Marka Algisi
Olgeginin vizyon alt boyutu puanlarin aritmetik ortalamasi X=17,23 standart
sapmas! ss=4,037 alinan en dusuk puan 5 en yuksek puan 25 oldugu
gorulmektedir.

Orneklem grubunu olusturan kigsilerin Beykoz llgesi Marka Algisi
Olceginin tarih alt boyutu puanlarin aritmetik ortalamasi X=18,38 standart
sapmasi ss=3,704 alinan en dusuk puan 6 en yuksek puan 25 oldugu

gorulmektedir.

4.2.1 Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Olgegin Alt
Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katllan Orneklem gurubunun, cinsiyetlerine gore
markalagma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi duzeyleri

Olculerek, sonugclari tablo 13 ve 14 de verilmektedir.

4.2.1.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Olgegin

Markalagma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Duzeyleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore 6lgegin markalagsma, turizm

ekonomik konum alt boyutlarindaki algi duzeyleri tablo 13 de verilmektedir.
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Tablo 13
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Degerlendirilmesi

Puan Cinsiyet N X SS Sh, L Test

X t Sd p
amm o R
A e N e e
Ekonomik Konum E:ﬁﬁ lé? i;g; g;ig 431‘112 -,414 200 ,680

Tablo 13 de goruldigu gibi 6rneklem grubunu olusturan kisilerin
cinsiyetlerine gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz grup t

testi sonucunda higbir alt boyutta anlamli farklilik gértilmemektedir.

4.2.1.2. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Goére Olgegin
Vizyon, Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore olgegin vizyon, tarih alt

boyutu ve toplam algi dlizeyleri tablo 14 de verilmektedir.

Tablo 14
Marka Algisi Duzeylerinin Kigilerin Cinsiyetlerine Gore Degerlendirilmesi

Cinsi N _ ss sh t Testi

Puan insiyet X -

’ x _t sd P

_ Erkek 115 17,27 3,970  ,370

Vizyon Kadin 87 1717 4146 445 169 200,866

_ Erkek 115 1842 3576  ,333

Tarih Kadin 87 1832 3886 417 81 200856

Toplam Erkek 115 8317 15573 1452 o0 00 ggq
Kadin 87 8325 16,247 1,742

Tablo 14 de goruldugu gibi o6rneklem grubunu olusturan Kkisilerin

cinsiyetlerine gore marka algisi dizeylerinin gruplar arasinda anlamlh bir
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farklilk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz grup t

testi sonucunda higbir alt boyutta anlamli farklilik gérilmemektedir.

4.2.2. Aragtirmaya Katilanlarin Medeni Durumlarina Gére Olgegin
Alt Boyutlarindaki Algi Duzeyleri

Arastirmaya katllan oOrneklem gurubunun, medeni hallerine goére
markalasma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi duzeyleri

Olculerek, sonuclari tablo 15 ve 16 da verilmektedir.

4.2.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlarina Goére Olgegin

Markalagma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Duizeyleri

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore olgegin markalasma,
turizm ekonomik konum alt boyutlarindaki algi dizeyleri tablo 15.'de

verilmektedir.

Tablo 15
Marka Algisi Diizeylerinin Kigilerin Medeni Durumlarina Gore

Degerlendirilmesi

Medeni _ t Testi
SS B
Puan Durum N X sh X t Sd p
Varkal Bekar 71 1569 4594 545 oL 200 60
arkalasma Evli 131 1537 4241 371 ' '
. Bekar 71 1446 3484 413
Turizm Evli 131 1398 3632 317 9% 200 351
. Bekar 71 18,15 3945 468
Ekonomik Evli 131 17,86 3,691  ,323 524 200 608

Tablo 15 de goruldugu gibi orneklem grubunu olugturan kisilerin medeni
durumlarina goére marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz grup t

testi sonucunda higbir alt boyutta anlamli farklilk gértilmemektedir.
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4.2.2.2. Aragtirmaya Katilanlarin Medeni Durumlarina Gére Olgegin

Vizyon, Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Duzeyleri

Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore 0Ol¢egin vizyon, tarih

alt boyutu ve toplam algi dizeyleri tablo 16.'de verilmektedir.

Tablo 16

Marka Algisi Dizeylerinin Kisilerin Medeni Durumlarina Gore

Degerlendirilmesi
Medeni t Testi

Puan X ss  Shy
Durum t Sd p
Bekar 71 16,92 4,184 497

Vizyon _ -809 200 428
EVli 131 17,40 3961  ,346

_ Bekar 71 1827 3,410 405

Tarih 306 200 751
Evli 131 1844 3,865  ,338
Bekar 71 83,49 15979 1,896

Toplam ) ,191 200 849
EVli 131 83,05 15803 1,381

Tablo 16 da goéruldagu gibi 6rneklem grubunu olusturan kisilerin medeni

durumlarina gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz grup t

testi sonucunda higbir alt boyutta anlamli farklilik gértilmemektedir.

4.2.3. Arastirmaya Katilanlarin Yaslarina Goére Olgegin Alt

Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilan 6rneklem gurubunun, yaslarina gére markalasma,

turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi duzeyleri Olgulerek,

sonuglari tablo 17 ve 18 de verilmektedir.
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Olgegin

Markalagma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Duzeyleri

Aragtirmaya katilanlarin yaslarina gore Olgegin markalasma, turizm

ekonomik konum alt boyutlarindaki algi diizeyleri tablo 17 de verilmektedir.

Tablo 17

Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Yaglarina Gore Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri

ANOVA Sonuglari

Puan Yas N X SS  Var. K. KT Sd KO F p

18-29 yas 52 15,50 4,812 G.Arasi 38,777 3 12,926
30-39 yas 62 14,89 4,527 G.igi 3781,678 198 19,099

Markalasma 40-49 yas 56 16,00 3,751 Toplam 3820,455 201 ,677 567
50 ve Uzeri 32 15,72 4,312
Toplam 202 15,49 4,360
18-29 yas 52 14,33 3,434 G.Arasi 22,835 3 7,612
30-39 yas 62 14,27 3,698 G.lgi 2552,710 198 12,892

Turizm 40-49 yas 56 14,29 3,627 Toplam 2575,545 201 ,590 ,622
50 ve Uzeri 32 13,38 3,563
Toplam 202 14,15 3,580
18-29 yas 52 18,00 3,757 G.Arasi 11,361 3 3,787
30-39 yas 62 17,63 3,980 G.igi 2853,396 198 14,411

Ekonomik 40-49 yas 56 18,21 3,740 Toplam 2864,757 201 ,263 ,852
50 ve Uzeri 32 18,13 3,581
Toplam 202 17,97 3,775

Tablo 17 de goruldigu gibi 6érneklem grubunu olusturan Kisilerin

yaslarina gére marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamh bir farkhlik

gOsterip gostermedigini

(ANOVA) uygulanmis ve sonugta hi¢c bir alt boyutta anlamh

gorulmemigtir.

belirlemek amaciyla

tek yonli varyans analizi
farklihk
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4.2.3.2. Arastirmaya Katilanlarin Yaslarina Gére Olgegin Vizyon,

Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore oOlgegin vizyon, tarih alt boyutu

ve toplam algi dizeyleri tablo 18 de verilmektedir.

Tablo 18

Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Yaglarina Gore Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan Yas N X SS  Var. K. KT Sd KO F P

18-29 yas 52 17,10 3,872 G.Arasi 21,471 3 7,157
30-39 yas 62 16,84 4,524 G.igi 3254,054 198 16,435

Vizyon  40-49 yas 56 17,54 3,438 Toplam 3275525 201 435 728
50 ve Uzeri 32 17,66 4,367
Toplam 202 17,23 4,037
18-29 yas 52 18,35 3,844 G.Arasi 10,780 3 3,593
30-39 yas 62 18,11 4,049 G.igi 2746,626 198 13,872

Tarih 40-49 yas 56 18,71 3,132 Toplam 2757,406 201 ,259 ,855
50 ve Uzeri 32 18,34 3,824
Toplam 202 18,38 3,704
18-29 yas 52 83,27 15,261 G.Arasi 266,608 3 88,869
30-39 yas 62 81,74 17,647 G.igi 50080,070 198 252,930

Toplam 40-49 yas 56 84,75 14,404 Toplam 50346,678 201 351 ,788
50 ve Uzeri 32 83,22 15,858
Toplam 202 83,20 15,827

Tablo 18 de goruldugu gibi o6rneklem grubunu olusturan Kkisilerin

yaslarina gére marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamh bir farkhlik

gOsterip gostermedigini

(ANOVA) uygulanmis ve sonugta hi¢ bir alt boyutta anlamh

gorulmemigtir.

beliremek amaciyla tek yonli varyans analizi
farklihk
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4.2.4. Aragtirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gére Olgegin
Alt Boyutlarindaki Algi Duzeyleri

Arastirmaya katillan orneklem gurubunun, egitim durumlarina gore
markalagma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi duzeyleri

Olculerek, sonuclari tablo 19 ve 20 de verilmektedir.

4.2.4.1. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gére Olgegin

Markalagsma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Duzeyleri

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore olgegin markalasma,
turizm ekonomik konum alt boyutlarindaki algi dizeyleri tablo 19 ve 20 de

verilmektedir.

Tablo 19
Marka Algisi Duzeylerinin Kigilerin Egitim Durumlarina Gore
Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari

Puan Egitim N X SS  Var. K. KT Sd KO F p

iIkdgretim 43 15,70 4,021 G.Arasi 91,079 2 45,539
Lise 63 16,35 4,462 G.igi 3729,377 199 18,741
Markalasma 2,430 ,091
Universite 96 14,82 4,372 Toplam 3820,455 201
Toplam 202 1549 4,360
iIkdgretim 43 13,63 3,512 G.Arasi 16,012 2 8,006
Lise 63 14,40 3,787 G.igi 2559,532 199 12,862
Turizm . ,622 538
Universite 96 14,22 3,483 Toplam 2575,545 201
Toplam 202 14,15 3,580
iIkdgretim 43 17,67 3,765 G.Arasi 12,020 2 6,010
Lise 63 17,78 4,605 G.igi 2852,737 199 14,335
Ekonomik 419 658

Universite 96 18,22 3,150 Toplam 2864,757 201

Toplam 202 17,97 3,775
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Tablo 19 da goéruldugu gibi 6rneklem grubunu olusturan kisilerin egitim
durumlarina gbére marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamh bir
farklilik gdsterip géstermedigini belirlemek amaciyla tek yonli varyans analizi
(ANOVA) uygulanmis ve sonugta hi¢ bir alt boyutta anlamh farklilk

gorulmemigtir.

4.2.4.2. Aragtirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gére Olgegin

Vizyon, Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore dlgegin vizyon, tarih alt

boyutu ve toplam algi duzeyleri tablo 20 de verilmektedir.

Tablo 20
Marka Algisi Duzeylerinin Kigilerin Egitim Durumlarina Gore
Degerlendirilmesi

f , X ve SS Degerleri ANOVA Sonuglari

Puan Egitim N X Ss Var. K. KT Sd KO F p

ikégretim 43 16,49 3,863 G.Arasi 32,521 2 16,261
) Lise 63 17,59 4,122 G.lgi 3243,004 199 16,297
Vizyon . . ,998 371
Universite 96 17,32 4,056 Toplam 3275,525 201
Toplam 202 17,23 4,037
ikégretim 43 17,98 3,882 G.Arasi 13,516 2 6,758
) Lise 63 18,27 3,853 G.lgi 2743,889 199 13,788
Tarih . 490 ,613
Universite 96 18,63 3,540 Toplam 2757,406 201
Toplam 202 18,38 3,704
ikégretim 43 81,47 14,413 G.Arasi 217,290 2 108,645
Lise 63 84,38 18,411 G.igi 50129,388 199 251,906
Toplam 431  ,650

Universite 96 83,21 14,650 Toplam 50346,678 201

Toplam 202 83,20 15,827

Tablo 20 de goéruldugu gibi érneklem grubunu olugturan kisilerin egitim

durumlarina gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamli bir
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farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans analizi
(ANOVA) uygulanmis ve sonugta hi¢ bir alt boyutta anlamli farklihk

gorulmemigtir.

4.2.5. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumuna Gére Olgegin Alt
Boyutlarindaki Algi Duzeyleri

Arastirmaya katilan orneklem gurubunun, gelir durumlarina gore
markalagma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi duzeyleri

Olculerek, sonugclari tablo 21, 22, 23 ve 24 de verilmektedir

4.2.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Durumlarina Goére Olgegin
Markalagma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Duizeyleri
Aragtirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore Olgcegin markalasma,
turizm ekonomik konum alt boyutlarindaki algi duzeyleri tablo 21 de

verilmektedir.

Tablo 21

Marka Algisi Diizeylerinin  Kisilerin Gelir Durumlarina Gore
Degerlendirilmesi

f, X ve SS Degerleri ANOVA Sonuglan
Puan Gelir N X SS Var. K. KT Sd KO F p

0-750 TL 32 17,22 3,867 G.Arasi 134,452 3 44,817
751-1500 TL 47 14,64 5,118 G.igi 3686,003 198 18,616

Marka 1501-2500 64 15,22 4,435 Toplam 3820,455 201 2,407 ,068
2501 TL ve U 59 15,51 3,664
Toplam 202 15,49 4,360
0-750 TL 32 15,16 3,174 G.Arasi 123,627 3 41,209
751-1500 TL 47 12,91 4,117 G.igi 2451,918 198 12,383

Turizm 1501-2500 64 14,03 3,656 Toplam 2575,545 201 3,328 ,021
2501 TLve U 59 14,71 2,989
Toplam 202 14,15 3,580
0-750 TL 32 17,75 4,135 G.Arasi 56,971 3 18,990
751-1500 TL 47 17,19 4,307 G.igi 2807,786 198 14,181

Ekonomik  1501-2500 64 18,02 3,998 Toplam 2864,757 201 1,339 ,263
2501 TLve U 59 18,64 2,683

Toplam 202 17,97 3,775
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Tablo 21 de goéruldagu gibi érneklem grubunu olusturan kigilerin gelir
durumlarina gbére marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamh bir
farklilik gdsterip géstermedigini belirlemek amaciyla tek yonli varyans analizi
(ANOVA) uygulanmig ve sonugta marka ve ekonomik konum alt boyutlarinda
anlamli bir farklihk goérulmezken turizm alt boyutun da anlamh farklilik
gorulmustur. Farkhligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere

tamamlayici Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo 22 de verilmigtir.

Tablo 22
Gelir Durumuna Gére Olgek Puanlarina iliskin Scheffe Testi Sonuclari

Gelir (i) Gelir (j) X — X, Sh, p
751-1500 TL 2,241 ,807 ,045
0-750 TL 1501-2500 1,125 , 762 537
2501 TL ve 444 773 ,954
0-750 TL -2,241 ,807 ,045
751-1500 TL 1501-2500 -1,116 ,676 ,438
2501 TL ve -1,797 ,688 ,081
Turizm 0-750 TL -1,125 , 762 ,537
1501-2500 751-1500 TL 1,116 ,676 ,438
2501 TL ve -,681 ,635 , 766
0-750 TL -,444 773 ,954
2501 TL ve 751-1500 TL 1,797 ,688 ,081
1501-2500 ,681 ,635 ,766

Tablo 22 de goruldigu gibi marka algisi duzeylerinin arastirmaya
katilanlarin gelir durumlarina gére hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek UGzere yapilan tek yonll varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; turizm alt boyutunda 0-750 TL geliri olanlarin 751-1500 TL
geliri olanlara gbére marka algilarinin daha ylksek duzeyde oldugu

gorulmektedir.
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4.2.5.2. Arastirmaya Katilanlarin Gelirlerine Gore Olgegin Vizyon,
Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Diizeyleri

Aragtirmaya katilanlarin gelirlerine gore Ol¢egin vizyon, tarih alt boyutu
ve toplam algi dizeyleri tablo 23 de verilmektedir.

Tablo 23
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Gelirlerine Gore Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari

Puan Gelir N X SS  Var.K. KT Sd KO F p

0-750 TL 32 18,03 3,147 G.Arasi 123,801 3 41,267
751-1500 TL 47 16,19 4,528 G.igi 3151,724 198 15,918
Vizyon 1501-2500 64 16,81 4,440 Toplam 3275,525 201 2,592 ,044

2501 TLve O 59 18,07 3,373

Toplam 202 17,23 4,037
0-750 TL 32 18,97 3,316 G.Arasli 47,348 3 15,783
751-1500 TL 47 17,60 4,337 G.igi 2710,058 198 13,687
Tarih 1501-2500 64 18,33 3,944 Toplam 2757,406 201 1,153 ,329

2501 TLve O 59 18,73 3,005

Toplam 202 18,38 3,704
0-750 TL 32 87,13 13,835 G.Arasl 1914,818 3 638,273
751-1500 TL 47 78,53 19,732 G.igi 48431,860 198 244,605
Toplam 1501-2500 64 82,41 16,275 Toplam 50346,678 201 2,609 ,043

2501 TL ve 0 59 85,66 11,672
Toplam 202 83,20 15,827

Tablo 23 de goruldugu gibi 6rneklem grubunu olugturan kigilerin gelir
durumlarina gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamli bir
farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans analizi
(ANOVA) uygulanmis ve sonugta tarih alt boyutunda anlamli bir farklilik
gorulmezken vizyon ve toplam marka algisinda anlamli farkliik gériaimustar.
Farkliigin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere tamamlayici

Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo 24 de verilmigtir.
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Tablo 24
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Gelirlerine Gore Degerlendirilmesi

Gelir (i) Gelir (j) X — X, Sh, p
751-1500 TL 1,840 ,914 ,026
0-750 TL 1501-2500 1,219 ,864 575
2501 TL ve -,037 ,876 1,000
0-750 TL -1,840 914 ,026
751-1500 TL 1501-2500 -,621 , 766 ,883
i 2501 TL ve -1,876 , 780 ,012
Vizyon 0-750 TL -1,219 ,864 575
1501-2500 751-1500 TL ,621 , 766 ,883
2501 TL ve -1,255 , 720 ,388
0-750 TL ,037 ,876 1,000
2501 TL ve 751-1500 TL 1,876 , 780 ,012
1501-2500 1,255 , 720 ,388
751-1500 TL 8,593 3,584 ,012
0-750 TL 1501-2500 4,719 3,386 ,586
2501 TL ve 1,464 3,434 ,980
0-750 TL -8,593 3,584 ,012
751-1500 TL 1501-2500 -3,874 3,004 ,646
2501 TL ve -7,129 3,058 ,146

Toplam

0-750 TL -4,719 3,386 ,586
1501-2500 751-1500 TL 3,874 3,004 ,646
2501 TL ve -3,255 2,823 722
0-750 TL -1,464 3,434 ,980
2501 TL ve 751-1500 TL 7,129 3,058 ,146
1501-2500 3,255 2,823 722

Tablo 24 de goruldigu gibi marka algisi diuzeylerinin arastirmaya
katilanlarin gelir durumlarina gére hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek UGzere yapilan tek yonll varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; vizyon alt boyutunda 0-750 TL geliri olanlar ile 2501 TL geliri
olanlarin 751-1500 TL geliri olanlara gére marka algilarinin daha yuksek

duzeyde oldugu gorulmektedir.
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4.2.6. Arastirmaya Katilanlarin Sektér Durumuna Gére Olgegin Alt
Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katillan orneklem gurubunun, sektér durumlarina gore
markalagma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi diuzeyleri

Olculerek, sonugclari tablo 25, 26, 27 ve 28 de verilmektedir.

4.2.6.1. Arastirmaya Katilanlarin Sektér Durumlarina Gére Olgegin
Markalagsma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Duzeyleri

Arastirmaya katilanlarin sektor durumlarina goére dlgegin markalagsma,
turizm ekonomik konum alt boyutlarindaki algi dizeyleri tablo 25 de

verilmektedir.

Tablo 25
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Sektor Durumlarina Gore
Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari

Puan Sektor N X SS  Var.K. KT Sd KO F p

Kamu 101 14,46 4,213 G.Arasi 393,378 2 196,689
Ozel 35 14,69 4,562 G.igi 3427,077 199 17,221
Markalagm 11,421 ,000
Diger 66 17,48 3,812 Toplam 3820,455 201
Toplam 202 1549 4,360
Kamu 101 13,59 3,573 G.Arasl 93,045 2 46,522
Ozel 35 13,94 3,360 G.igi 2482500 199 12,475
Turizm 3,729 ,026
Diger 66 15,11 3,557 Toplam 2575,545 201
Toplam 202 14,15 3,580
Kamu 101 17,82 3,525 G.Arasl 248,873 2 124,436
Ozel 35 15,97 4,396 G.igi 2615,885 199 13,145
Ekonomik 9,466 ,000
Diger 66 19,24 3,319 Toplam 2864,757 201
Toplam 202 17,97 3,775

Tablo 25 de goruldugu gibi o6rneklem grubunu olusturan Kisilerin

calistiklar sektére goére marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamli bir
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farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans analizi
(ANOVA) uygulanmis ve sonugta tum alt boyutlarda anlamh farklihk
gorulmuastur. Farkhligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere

tamamlayici Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo 26.da verilmigtir.

Tablo 26
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Caligtiklari Sektore Gore
Degerlendirilmesi

Boyut Sektor (i)  Sektor (j) Xi — X j Sh x P
Ozel -,230 814 961
Kamu N
Diger -3,029 ,657 ,000
. Kamu ,230 ,814 ,961
Markalagsma Ozel .
Diger -2,799 ,868 ,006
Kamu 3,029 657 ,000
Diger . «
Ozel 2,799 ,868 ,006
Ozel -,349 ,693 ,881
Kamu .
Diger -1,512 ,559 ,028
_ . Kamu ,349 ,693 ,881
Turizm Ozel
Diger -1,163 739 ,292
Kamu 1,512 559 ,028
Diger i
Ozel 1,163 739 292
Ozel 1,850 711 ,036
Kamu .
Diger -1,421 574 ,049
. Kamu -1,850° 711 ,036
Ekonomik Ozel .
Diger -3,271 ,758 ,000
Kamu 1,421 574 ,049
Diger ) .
Ozel 3,271 ,758 ,000

Tablo 26 da goruldigu gibi marka algisi diuzeylerinin arastirmaya
katilanlarin calistiklar sektdore gore hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek UGzere yapilan tek yonll varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; markalagsma, turizm ve ekonomik konum alt boyutlarinda
diger sektorlerde galisanlarin kamu ve 6zel sektdrde galisanlara gére marka

algilarinin daha yuksek dizeyde oldugu goriimektedir.



121

4.2.6.2. Arastirmaya Katilanlarin Sektorlerine Gére Olgegin Vizyon,

Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilanlarin sektorlerine gore olgegin vizyon, tarih alt

boyutu ve toplam algi duizeyleri tablo 4.2.7.2.1'de verilmektedir.

Tablo 27

Marka Algisi Duzeylerinin Kigilerin Sektorlerine Gore Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri

ANOVA Sonuglari

Puan  Sektor N X SS  Var.K. KT Sd KO F p

Kamu 101 16,65 4,009 G.Arasi 269,201 2 134,601
Ozel 35 1586 4,367 G.igi 3006,324 199 15,107

Vizyon 8,910 ,000
Diger 66 18,83 3,399 Toplam 3275,525 201
Toplam 202 17,23 4,037
Kamu 101 18,00 3,617 G.Arasi 135,020 2 67,5510
Ozel 35 17,34 3,970 G.lgi 2622,386 199 13,178

Tarih 5,123 ,007
Diger 66 19,50 3,461 Toplam 2757,406 201
Toplam 202 18,38 3,704
Kamu 101 80,52 15,158 G.Arasi 4946,723 2 2473,362
Ozel 35 77,80 16,847 G.igi 45399,955 199 228,140

Toplam 10,841 ,000
Diger 66 90,17 14,019 Toplam 50346,678 201
Toplam 202 83,20 15,827

Tablo 27 de goruldigu gibi 6rneklem grubunu olusturan Kkisilerin

cahistiklar sektore gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamli bir

farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla tek yonlli varyans analizi

(ANOVA) uygulanmig ve sonugta tium alt boyutlarda anlamli farkhlik

gorulmastur. Farkhhdin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere

tamamlayici Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo 28 de verilmigtir.
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Tablo 28
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Caligtiklann Sektore Gore
Degerlendirilmesi

Boyut Sektor (i)  Sektor (j) Xi — X j Sh x P
Ozel 796 762 ,580
Kamu .
Diger -2,180 615 ,002
Vizyon el Kamu —,796* 762 ,580
Diger -2,976 813 ,002
Dic Kamu 2,180 615 ,002
'ger Ozel 2,976 813 ,002
Ozel ,657 712 ,654
Kamu N
Diger -1,500 575 ,035
Tarih Ozl Krimu -857 712 654
Diger -2,157 , 759 ,019
Dic Kamu 1,500 575 ,035
'ger Ozel 2,157 759 ,019
Ozel 2,725 2,963 ,656
Kamu .
Diger -9,642 2,391 ,000
Toplam el Kc:tmu 2,725 2,963 ,656
Diger -12,367 3,158 ,001
N Kamu 9,642 2,391 ,000
Diger N .
Ozel 12,367 3,158 ,001

Tablo 28 de goéruldigu gibi marka algisi dizeylerinin arastirmaya
katilanlarin calistiklari sektére gore hangi alt gruplar arasinda farklilastigini
belirlemek Uzere yapilan tek yonlu varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; vizyon, tarih alt boyutlari ve toplam puanlarda diger
sektorlerde c¢alisanlarin kamu ve 06zel sektdérde calisanlara gére marka

algilarinin daha yuksek duzeyde oldugu gorulmektedir.

4.2.7. Aragtirmaya Katilanlarin Mesleklerine Goére Olgegin Alt
Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilan orneklem gurubunun, mesleklerine gore
markalagma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi duzeyleri

Olculerek, sonuclari tablo 29, 30, 31 ve 32 de verilmektedir.
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4.2.7.1. Arastirmaya Katilanlarin Mesleklerine Goére Olgegin
Markalagma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Duzeyleri
Arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore olgegin markalagsma, turizm

ekonomik konum alt boyutlarindaki algr duzeyleri tablo 29 da verilmektedir.

Tablo 29
Marka Algisi Duzeylerinin Kigilerin Mesleklerine Gore Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan Meslek N X SS  Var. K. KT Sd KO F p

Memur 66 14,73 4,679 G.Arasi 263,888 3 87,963
isci 32 1531 5,146 G.igi 3556,568 198 17,962

Marka Ogretmen 30 13,87 3,126 Toplam 3820,455 201 4,897 ,003
Diger 74 16,89 3,755
Toplam 202 15,49 4,360
Memur 66 13,82 3,910 G.Arasi 105,898 3 35,299
isci 32 13,94 3,546 G.igi 2469,646 198 12,473

Turizm Ogretmen 30 12,97 2,710 Toplam 2575,545 201 2,830 ,040
Diger 74 15,01 3,458
Toplam 202 14,15 3,580
Memur 66 17,76 3,803 G.Arasi 44,058 3 14,686
isi 32 17,13 4,256 G.igi 2820,700 198 14,246

Ekonomik Ogretmen 30 18,10 2,426 Toplam 2864,757 201 1,031 ,380
Diger 74 18,46 3,966
Toplam 202 17,97 3,775

Tablo 29 da goruldugu gibi o6rneklem grubunu olusturan Kkisilerin
mesleklerine goére marka algisi dizeylerinin gruplar arasinda anlamli bir
farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans analizi
(ANOVA) uygulanmis ve sonugta ekonomik konum digindaki alt boyutlarda
anlamli farklilk goériimustar. Farklihdin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek Uzere tamamlayici Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo

30 da verilmisgtir.
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Tablo 30
Marka Algisi Duzeylerinin Kigilerin Mesleklerine Gore Degerlendirilmesi

Meslek (i) Meslek (j) Xi —X; Sh, p
isci -,585 ,913 ,938
Memur Ogretmen ,861 ,933 ,837
Diger -2,165" 718 ,030
Memur ,585 ,913 ,938
isci Ogretmen 1,446 1,077 ,615
Diger -1,579 ,897 ,379
Markalagma Memur -861 933 837
Ogretmen isci -1,446 1,077 ,615
Diger -3,025" 917 ,014
Memur 2,165 718 ,030
Diger isgi 1,579 ,897 ,379
Ogretmen 3,025 917 ,014
isci -,119 ,761 ,999
Memur Ogretmen ,852 778 , 753
Diger -1,195 ,598 265
Memur 119 761 ,999
isci Ogretmen ,971 ,898 ,760
_ Diger -1,076 747 ,558
Turizm Memur 852 778 753
Ogretmen isgi -,971 ,898 ,760
Diger -2,047 764 ,040
Memur 1,195 ,598 265
Diger isci 1,076 747 ,558
Ogretmen 2,047 ,764 ,040

Tablo 30 da goéruldigu gibi marka algisi dizeylerinin arastirmaya
katilanlarin mesleklerine gore hangi alt gruplar arasinda farklilastigini
belirlemek Uzere yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; markalagsma alt boyutunda diger meslek mensuplarinin
memurlara gore turizm alt boyutunda ise diger meslek mensuplarinin
Ogretmenlere goére marka algillarinin daha ylksek duzeyde oldugu

gorulmektedir.
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4.2.7.2. Aragtirmaya Katilanlarin Mesleklerine Gore Olgegin Vizyon,

Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Diizeyleri

Aragtirmaya katilanlarin mesleklerine gore Olgcegin vizyon, tarih alt

boyutu ve toplam algi dlizeyleri tablo 31 de verilmektedir.

Tablo 31
Marka Algisi Duzeylerinin Kigilerin Mesleklerine Gore Degerlendirilmesi

f , X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari

Puan Meslek N X SS  Var. K. KT Sd KO F p
Memur 66 16,58 4,472 G.Arasli 127,974 3 42,658
isci 32 16,78 4,477 G.ici 3147,551 198 15,897

Vizyon Ogretmen 30 16,57 3,266 Toplam 3275,525 201 2,683 ,048
Diger 74 18,27 3,543
Toplam 202 17,23 4,037
Memur 66 18,03 3,977 G.Arasi 83,761 3 27,920
isci 32 1838 3,799 G.lgi 2673,645 198 13,503

Tarih Ogretmen 30 17,30 2,602 Toplam 2757,406 201 2,068 ,106
Diger 74 19,22 3,705
Toplam 202 18,38 3,704
Memur 66 80,91 17,355 G.Arasi 2552,833 3 850,944
isci 32 81,53 18,182 G.igi 47793,845 198 241,383

Toplam C")Qretmen 30 78,80 9,665 Toplam 50346,678 201 3,525 ,016
Diger 74 87,76 14,458
Toplam 202 83,20 15,827

Tablo 31 de goruldigu gibi 6rneklem grubunu olusturan Kisilerin
mesleklerine goére marka algisi dizeylerinin gruplar arasinda anlamli bir
farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans analizi
(ANOVA) uygulanmig ve sonugta tim alt boyutlarda anlamli farklilik
gorulmustar. Farklihdin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Utzere
tamamlayici Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo 32 de verilmigtir.



126

Tablo 32
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin Mesleklerine Gore Degerlendirilmesi

Meslek (i) Meslek (j) Xi = X; Sh, p

isci -205 859 1996
Memur Ogretmen ,009 ,878 1,000
Diger -1,695 ,675 ,010
Memur ,205 ,859 ,996
isgi Ogretmen ,215 1,013 ,997
Diger -1,489 ,844 377

Vizyon
Memur -,009 ,878 1,000
Ogretmen isgi -,215 1,013 ,997
Diger -1,704 ,863 ,276
Memur 1,695 ,675 ,010
Diger isci 1,489 ,844 377
Ogretmen 1,704 ,863 276
Isci -622 3,347 1998
Memur Ogretmen 2,109 3,421 ,944
Diger -6,848 2,630 ,083
Memur ,622 3,347 ,998
isci Ogretmen 2,731 3,948 ,923
Diger -6,226 3,287 313

Toplam
Memur -2,109 3,421 ,944
Ogretmen isgi -2,731 3,948 ,923
Diger -8,957 3,363 ,047
Memur 6,848 2,630 ,083
Diger isci 6,226 3,287 ,313
Ogretmen 8,957 3,363 ,047

Tablo 32 de goruldigu gibi marka algisi duzeylerinin arastirmaya
katilanlarin mesleklerine gbére hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek Uzere yapilan tek yonlu varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; vizyon alt boyutunda diger meslek mensuplarinin memurlara
gore ve toplam puanlarda ise diger meslek mensuplarinin 6gretmenlere gore

marka algilarinin daha yuksek duzeyde oldugu gorulmektedir.
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4.2.8. Arastirmaya Katilanlarin ikametlerine Gére Olgegin Alt
Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilan  O6rneklem gurubunun, ikametlerine gore
markalagma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi diuzeyleri

Olculerek, sonugclari tablo 33, 34, 35, ve 36 da verilmektedir.

4.2.8.1.Arastirmaya Katilanlarin ikametlerine Goére Olgegin

Markalagsma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilanlarin ikametlerine gore olgegin markalasma, turizm

ekonomik konum alt boyutlarindaki algi diizeyleri tablo 33 de verilmektedir.

Tablo 33
Marka Algisi Diizeylerinin Kigilerin ikametlerine Gére Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari

Puan ikamet N X SS  Var. K. KT Sd KO F p

Sehirde 134 14,91 4,322 G.Arasi 263,650 2 131,825
Koyde 35 17,97 4,084 G.i(}i 3556,806 199 17,873

Marka 7,375 ,001
Diger 33 1518 3,972 Toplam 3820,455 201

Toplam 202 15,49 4,360

Sehirde 134 13,98 3,676 G.Arasi 42,811 2 21,405
Koyde 35 15,14 3,309 G.igi 2532,734 199 12,727

Turizm 1,682 ,189
Diger 33 13,79 3,370 Toplam 2575,545 201

Toplam 202 14,15 3,580

Sehirde 134 17,57 3,812 G.Arasi 111,775 2 55,888
Koyde 35 19,57 3,458 G.igi 2752,982 199 13,834

Ekonomik 4,040 ,019
Diger 33 17,88 3,595 Toplam 2864,757 201

Toplam 202 17,97 3,775

Tablo 33 de goruldigu gibi 6rneklem grubunu olusturan Kisilerin
ikametlerine gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamh bir

farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans analizi
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(ANOVA) uygulanmig ve sonugta tum alt boyutlarda anlamli farklilik
gorulmustur. Farkhligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere

tamamlayici Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo 34 de verilmigtir.

Tablo 34
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin ikametlerine Gére Degerlendirilmesi

Boyut Ikamet (i) Ikamet () xi-xj Shx P
Koyde -3,061 ,803 ,001
Sehirde
Diger -,271 ,822 ,947
. Sehirde 3,061 ,803 ,001
Markalagsma Kdyde ) .
Diger 2,790 1,026 ,027
. Sehirde 271 ,822 ,947
Diger . .
Kdéyde -2,790 1,026 ,027
, Koyde -2,004 706 ,019
Sehirde .
Diger -,312 , 723 911
_ . Sehirde 2,004 706 ,019
Ekonomik Kdyde )
Diger 1,693 ,902 ,175
. Sehirde ,312 , 723 911
Diger
Kdyde -1,693 ,902 ,175

Tablo 34 de goruldigu gibi marka algisi dizeylerinin arastirmaya
katilanlarin ikametlerine goére hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek Uzere yapilan tek yonlu varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; markalasma ve ekonomik konum alt boyutunda koyde
yasayanlarin sehir merkezinde yagayanlara gore marka algilarinin daha

yuksek duzeyde oldugu goriimektedir.

4.2.8.2. Arastirmaya Katilanlarin ikametlerine Gore Olgegin Vizyon,
Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Diizeyleri
Arastirmaya katilanlarin ikametlerine goére 0&lgedin vizyon, tarih alt

boyutu ve toplam algi duzeyleri tablo 35 de verilmektedir.
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Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin ikametlerine Gére Degerlendirilmesi

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan  ikamet N X SS  Var.K. KT Sd KO F p

Sehirde 134 16,81 3,859 G.Arasi 101,790 2 50,895
Kdyde 35 18,71 4,177 G.i(}i 3173,734 199 15,948

Vizyon 3,191 ,043
Diger 33 17,36 4,329 Toplam 3275,525 201
Toplam 202 17,23 4,037
Sehirde 134 18,01 3,877 G.Arasi 92,109 2 46,054
Kdyde 35 19,83 3,382 G.igi 2665,297 199 13,393

Tarih 3,439 ,034
Diger 33 18,33 2,944 Toplam 2757,406 201
Toplam 202 18,38 3,704
Sehirde 134 81,27 15,477 G.Arasi 2769,997 2 1384,998
Kdyde 35 91,23 15,936 G.i(}i 47576,682 199 239,079

Toplam 5,793 ,004
Diger 33 82,55 14,877 Toplam 50346,678 201
Toplam 202 83,20 15,827

Tablo 35 de goruldigu gibi o6rneklem grubunu olusturan Kisilerin

ikametlerine gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlamh bir

farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla tek yonli varyans analizi

(ANOVA)

uygulanmis ve sonugta tim alt boyutlarda anlamh farklihk

gorulmuastur. Farkhligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere

tamamlayici Scheffe testi uygulanmis, test sonuglari Tablo 36.’da verilmistir.
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Tablo 36
Marka Algisi Diizeylerinin Kisilerin ikametlerine Gére Degerlendirilmesi

Boyut ikamet (i) Iikamet () xi-xj Shx P
Sehirde Koyde -1,908 758 ,044
Diger -,558 776 773
Vizyon Kéyde Sehirde 1,908 758 ,044
Diger 1,351 ,969 380
Di Sehirde ,558 776 773
'ger Kéyde -1,351 969 380
Sehirde Koyde -1,821° ,695 ,034
Diger -,326 711 ,900
. hirde 1,821 695 034
Tarih Kovd Se ’ ' ’
oyde Diger 1,495 888 245
- enirae s s ,
5 Sehird 326 711 900
1ger Kéyde -1,495 888 245
Sehirde Koyde -9,960" 2,935 ,004
Diger -1,277 3,005 914
hirde 9,960 2,935 004
Toplam s Se ’ ’ ’
P Koyde Diger 8,683 3,752 071
b Sehirde 1,277 3,005 914
Iger Kéyde -8,683 3,752 071

Tablo 36 da goruldigu gibi marka algisi duzeylerinin arastirmaya
katilanlarin ikametlerine gbére hangi alt gruplar arasinda farklilastigini
belirlemek Uzere yapilan tek yonllu varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; vizyon, tarih alt boyutlari ile toplam puanlarda koyde
yasayanlarin sehir merkezinde yasayanlara gore marka algilarinin daha

yuksek duzeyde oldugu gorulmektedir.

4.2.9. Arastirmaya Katilanlarin ikamet Siirelerine Goére Olgegin Alt
Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilan oOrneklem gurubunun, ikamet surelerine gore
markalagsma, turizm, ekonomik konum, vizyon, tarih, marka algisi duzeyleri

Olculerek, sonuclari tablo 33, 34, 35, ve 36 da verilmektedir.
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4.2.9.1. Arastirmaya Katilanlarin ikamet Siirelerine Gére Olgegin

Markalagma, Turizm, Ekonomik Konum Alt Boyutlarindaki Algi Diizeyleri

Arastirmaya katilanlarin ikamet surelerine gore olgegin markalagsma,

turizm ekonomik konum alt boyutlarindaki algi dizeyleri tablo 37 de
verilmektedir.
Tablo 37
Marka Algisi Diizeylerinin  Kisilerin ikamet Siirelerine Goére
Degerlendirilmesi
f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan  ikametYii N X SS  Var. K. KT Sd KO F p
0-5 yil 35 1577 3,088 G.Arasi 157,646 3 52,549
5-10 yil 35 17,26 4,075 G.igi 3662,809 198 18,499
Marka 10-15 yil 39 1526 4,429 Toplam 3820,455 201 2,841 ,039
15ve lizeri 93 14,81 4,696
Toplam 202 15,49 4,360
0-5 yil 35 13,63 3,687 G.Arasi 79,858 3 26,619
5-10 yil 35 1549 2571 G.igi 2495,687 198 12,604
Turizm 10-15 yil 39 14,10 3,267 Toplam 25755545 201 2,112,100
15ve lizeri 93 13,86 3,905
Toplam 202 14,15 3,580
0-5 yil 35 17,77 3,623 G.Arasi 39,447 3 13,149
5-10 yil 35 18,83 2,813 G.igi 2825310 198 14,269
Ekonomik  10-15 yil 39 17,41 3,998 Toplam 2864,757 201 922 431
15 ve Uzeri 93 17,95 4,042
Toplam 202 17,97 3,775

Tablo 37 de goruldigu gibi 6rneklem grubunu olusturan Kkisilerin

ikametlerine yillarina gére marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlaml
bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlli varyans
analizi (ANOVA) uygulanmis ve sonugta markalasma alt boyutunda anlamli

farkhilik gordlmustar. Farklihdin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
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Uzere tamamlayici Scheffe testi uygulanmig, test sonuglar Tablo 38 de

verilmigtir.

Tablo 38
Marka Algisi  Diizeylerinin  Kisilerin ikamet Yillarina Gére
Degerlendirilmesi

ikamet Yili (i) ikamet Y1l (j) X —X; Sh p
5-10 il -1,486 1,028 555
0-5 yIl 10-15 yil ,515 1,001 ,966
15 ve Uzeri ,965 ,853 , 734
0-5 yil 1,486 1,028 555
5-10 il 10-15 yil 2,001 1,001 266
15 ve lizeri 2,451 853 ,044
Markalagma 0-5 yil -515 1,001 1966
10-15 yil 5-10 yil -2,001 1,001 266
15 ve lizeri 450 821 ,960
0-5 yil -,965 ,853 734
15 ve lizeri 5-10 yil -2,451" ,853 ,044
10-15 yil -,450 821 ,960

Tablo 38 de goruldigu gibi marka algisi duzeylerinin arastirmaya
katilanlarin ikametlerine gbére hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek Uzere yapilan tek yonlli varyans analizi (ANOVA) sonrasi Scheffe
testi sonucunda; markalasma alt boyutunda 5-10 yil arasinda ikamet
edenlerin 15 ve Uzerinde ikamet edenlere gére marka algilarinin daha yliksek

dlzeyde oldugu gorulmektedir.

4.2.9.2. Aragtirmaya Katilanlarin ikamet Yillarina Gére Olgegin

Vizyon, Tarih Alt Boyutu ve Toplam Algi Duizeyleri

Arastirmaya katilanlarin ikamet yillarina gore olgegin vizyon, tarih alt

boyutu ve toplam algi duzeyleri tablo 39 da verilmektedir.
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Tablo 39
Marka Algisi  Diizeylerinin  Kisilerin  ikamet Yillarina  Goére
Degerlendirilmesi
f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari
Puan IkametYih N X SS  Var.K. KT Sd KO F p
0-5 yil 35 17,37 3317 G.Arasl 109,890 3 36,630
5-10 yil 35 18,71 2771 Gu.lgi 3165,635 198 15,988
_ 10-15 yil 39 16,44 4,057 Toplam 3275525 201 07
Vizyon 2,291
15ve izeri 93 16,95 4,550 9
20
Toplam ) 17,23 4,037
0-5 yil 35 18,60 2,831 G.Arasi 50,237 3 16,746
5-10 yil 35 19,37 3,309 G.lgi 2707,169 198 13,673
, 10-15 yil 39 18,08 3,695 Toplam 2757,406 201 .30
Tarih 1,225
15ve lizeri 93 18,04 4,096 2
20
Toplam ) 18,38 3,704
12,59 613,44
0-5 yil 35 83,14 ) G.ArasI  1840,330 3 .
10,80 . . 48506,34 244,98
5-10 yil 35 89,66 G.ici 198
3 8 2
15,66 50346,67 ,
Toplam  10-15yil 39 81,28 L Toplam g 201 2,504
18,00
15ve lizeri 93 81,60 .
20 15,82
Toplam 83,20
2 7

Tablo 39 da goruldugu gibi o6rneklem grubunu olusturan Kkisilerin

ikametlerine yillarina gore marka algisi duzeylerinin gruplar arasinda anlaml

bir farklilik goOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans

analizi (ANOVA)

puanlarda anlamh farkhlik gérilmemisgtir.

uygulanmig ve sonugta hicbir alt boyutta ve toplam



5.B0LUM

SONUGLAR

1. Orneklem grubunu olusturan kisilerin Beykoz ilgesi Marka Algisi

Olgegi puanlarinin ortalamalar seviyesinde (3,5) oldugu gérilmustr.

2. Orneklem grubunu olusturan kisilerin cinsiyetlerine, medeni
durumlarina, egitim durumlarina ve yaslarina gore marka algisi dizeylerinin
gruplar arasinda anlamh bir farkhlik goértlmemistir. Bu durum cinsiyetin,
medeni durumun, egitim durumunun ve yasin marka algisini etkileyen bir

durum olmadigini géstermektedir.

3. Marka algisi duzeylerinin arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina
gore turizm alt boyutunda 0-750 TL geliri olanlarin 751-1500 TL geliri olanlara
gore marka algilarinin daha yuksek dizeyde oldugu goértlmustar. Vizyon alt
boyutunda 0-750 TL geliri olanlar ile 2501 TL geliri olanlarin 751-1500 TL geliri
olanlara gére marka algilarinin daha yuksek duzeyde oldugu gorulmustur. Bu
durum ekonomik durumun marka algisini etkiledigi ve dusik gelirlilerin daha
yuksek marka algisi tagidiklari gelir durumu yukseldikge beklentilerin arttigi ve

marka algisini etkiledigini gostermektedir.

4. Marka algisi duzeylerinin arastirmaya katilanlarin ¢aligtiklari sektore
gore markalasma, turizm ve ekonomik konum, vizyon, tarih alt boyutlari ve
toplam puanlarda diger sektorlerde calisanlarin kamu ve Ozel sektorde

¢alisanlara gére marka algilarinin daha yuksek dizeyde oldugu gorulmustar.

5. Marka algisi duzeylerinin arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore
markalagsma alt boyutunda diger meslek mensuplarinin memurlara gore,
turizm alt boyutunda ise diger meslek mensuplarinin 6gretmenlere gére marka
algilarinin daha yuksek duzeyde oldugu, vizyon alt boyutunda diger meslek
mensuplarinin  memurlara goére ve toplam puanlarda ise diger meslek
mensuplarinin 6gretmenlere gore marka algilarinin daha yuksek duzeyde

oldugu gorulmustar.
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6. Marka algisi duzeylerinin arastirmaya katilanlarin ikametlerine gore
markalasma ve ekonomik konum alt boyutunda koyde yasayanlarin sehir
merkezinde yasayanlara gore marka algilarinin daha ylksek duzeyde oldugu,
vizyon, tarih alt boyutlar ile toplam puanlarda koyde yasayanlarin sehir
merkezinde yasayanlara gore marka algilarinin daha yuksek duzeyde oldugu

gorulmustar.

7. Marka algisi duzeylerinin arastirmaya katilanlarin ikamet surelerine
gore markalasma alt boyutunda 5-10 yil arasinda ikamet edenlerin, 15 ve
uzerinde ikamet edenlere gore marka algilarinin daha yuksek duzeyde oldugu,

diger alt boyutlarda ise anlaml farklihk gérilmemistir.

Oneriler

Marka algisinin boyutlarini ortaya koyan faktorler; markalasma, tarih,
turizm, vizyon, ekonomik konum olarak ortaya c¢ikmistir. Markalasma
acisindan bakildiginda, bu alanlarn etkileyen durumlarin one ¢ikariimasi
gerekmektedir. Arastirmada gelir durumunun marka algisini etkileyen
faktorlerden biri oldugu gérulmustiir. Ozellikle orta gelirli kisilerin marka algisi
dusuktlr. Orta gelirlilere hitap edecek sekilde markalasma sirecinin
planlanmasi 6nemlidir. Orta gelir grubuna hitap eden markalasma
¢alismalarinin yapilmasi bu grubun algisinin olumlu olarak degismesini
saglayabilecektir.

Arastirma sonunda Beykoz ilgesinin marka algilamalari orta duzeyde
cikmigtir. Bu agidan Beykoz ilgesinin tanitiminin yapilmasi markalasma
acisindan onemlidir. Bu tanitimlar markalasma surecinin olusumunda tim
detaylariyla planlanmali kentin olanaklari odlglusinde hayata geciriimelidir.
Ozellikle cografi konum, dogal kaynaklar, altyapi, lojistik, demografik yapl,
sosyal yapl, sivil toplum, ticaret, kultir ve genel ekonomi anlaminda rekabette
farkhliklari ortaya koyacak tarzda tanitilmalidir.

Tanitim faaliyetleri oncesinde en ust dlzey yetkililerin  marka
olusturacak degerlerin belirlenmesinde konsensus saglamalidir. Bu faaliyet

esnasinda tum taraflarin beraberce belirleyecegi ve/veya Uzerinde uzlasacagi
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fikirlerinin ortaya konmasi 6nemlidir. Markalagsma faaliyetlerinin ayrica bir
batincul yaklasimla ortaya konmasi suretiyle bir sinerji olusturulmasi
kaginilmazdir.

Tanitim ve markalagsma faaliyetleri esnasinda kurum ve kuruluglarin
birikim ve potansiyelleri goz 6nune alinmalidir. Marka kent kavrami kenti,
“kUresel sisteme eklemlenme araci” olarak Ustlendigi rol sebebiyle “marka”
olma cabasl igine girmig bir nesne/Urin, “markalagsma” olgusunu da kent
planlama ve ydnetiminin bir araci olarak duslinmeyi kacinilmaz kilmaktadir.
Kentin karmasik yapisi sebebiyle kent markasi olusumu drun markalama
calismalarindan o6te, uzun soluklu bir cabayi ve planlamayi gerektirmektedir.

Tanitim ve markalagsma faaliyetleri esnasinda gelecek odakl dusince
tarzi ihmal edilmemeli, esnek bir yapi kurulmalidir. Aragtirma sonuglarinda
ikamet surelerinin sadece vizyon alt boyutunda belirleyici oldugu ilgede 0-5 yil
ikamet etmis olanlarin daha yuksek marka algisi tagidiklari dagunuldagunde
kentte yeni ikamet edenlerle uzun sure ikamet etmis olanlara yodnelik
markalasma galismalarina agirlik verilmelidir.

Sehirde yasayanlarin marka algisinin distk oldugu dikkate alinarak
bdlge hedefleri dogrultusunda markalasma c¢alismalari strdirilmelidir. Basta
turizm sektord olmak Uzere butun sektdrlerde ulusal tanitim ve markalagsma
stratejileri ile uyumlu yaklagimlarin gosterilmesi saglanmaldir.

Bolgedeki tim taraflarin tanitim ve markalasma c¢abalarinda bir
koordinasyon saglanmasina yonelik alt yapi olusturulmahdir. Tanitim ve
markalasma icin ulusal ve uluslararasi is birlikteliklerine dnem verilmelidir.
Beraber hareket edebilme imkan ve olanaklarinin arastiriimasi ve artiriimasi
icin ag faaliyetleri, ziyaretler, galistaylar ve fuar imkanlari degerlendirilmelidir.
Markalagma sadece bir igletmenin, sektor 6rgutinin ya da yerel yonetimin tek
basina basarabilecegi bir is degildir. ilcedeki tim paydaslar marka algisini
etkiler ve bundan etkilenir. Bu nedenle, marka degeri yaratma c¢abasi
igerisinde olan bir ilgede oncelikli orgutlerin kurulu olmasi gerekmektedir.

Elde edilen bu sonuglar baska kentler icin de ayni yontemlerle
hesaplanmis deg@erlerle karsilastirildiginda anlamli olacaktir. Burada kullanilan

Olcekle ya da bu o6lgegin iyilestiriimesi ile olusturulacak yeni dlgeklerle bir ya da
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birkag kentin imajlarinin kargilastiriimasi galismasinin yapilmasi bu konuda
calisma yapacaklara onerilmektedir. Bu tur calismalarin belirli araliklarla
yapilmasi ve panel verilerle analizler yapilmasi durumunda kentin imajinin
olumlu ya da olumsuz yonde degisip degismedigini ve bu degisimin nedenleri
uzerinde durmak mumkun olabilecektir. Boylece kent paydaslarinin kentin

marka imajini iyilestirmek igin hangi degiskenler Uzerine daha fazla
egilmelidir?” sorusunun cevabi guncel ve gergekgi bigimde verilmis olacaktir.
Bir kentin markalagsmasi igin gidilen yolda, sureclerin iyi yonetiimesi
gerekmektedir. Bunun igin de organize olmus, inanc¢l ve vizyon sahibi
yoneticilere ihtiya¢ vardir. Bu organizasyonun, yonetim slrecinde, elinde etkili
bir yol haritasi oldugunda basari ihtimalinin artacadi suphe goétirmemektedir.
Dolayisiyla hazirlanabilecek Stratejik Kent Yonetimi Planr’nin, kent
markalagsmasi igin etkin ¢dézUmler onermesi agisindan buyuk onem tasidigi

soylenebilir.
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EKLER
EK 1:

KENTLERIN MARKALASMASI BEYKOZ ORNEGI
OLCEK SORULARI ( Beykoz, 2013 )

Kentlerin Markalagmasi konusunda bir tez ¢alismasi yiirlitmekteyim. Beykoz sinirlari
icerisinde yasayan vatandaglarin, markalasma konusunda asagida sorulan sorulara verecegi
yanitlarn igtenligi ve dogrulugu arastirmanin sonuglari a¢isindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismada elde edilecek veriler kentsel markalasma igin bir ana cerceve
olusturacaktir. Yine bu dl¢ekte belirteceginiz goriisler sadece bu arastirma i¢in kullanilacaktir.

Gostermis oldugunuz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin simdiden tesekkiir ederim.

Hiiseyin BISKIN
Istanbul Aydin Unv. Sosyal Bil. Ens.
Mahalli Idareler ve Yerinden Yénetim Progranu
Yiiksek Lisans Ogrencisi

A- Demografik Sorular

a) Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadmn

b) Medeni Haliniz ?
() Bekar ( )Evli

c) Yasmiz?
( ) 18-29 ( )30-39 ( )40-49 ( )50-59 () 60- Ustii

d) Egitim Durumunuz? )
() Okur Yazar Degil () lkogretim ( )Lise ( )Universite ( ). Lisans
ve Doktora

e) Gelir Durumunuz (TL)?
() 100- 750 () 751-1500 () 1501-2500 ( ) 2501-3500 ( )3501-
Ustii

f) Cahistigimz Sektor? )
( ) Kamu () Ozel ( )Esnaf ( )Kendilsi ( )Tarnm ( ) Diger

2) Mesleginiz?

() DevletMemuru () Ozel Sektér Memur () Ozel Sektorisci ()
Serbest Meslek () Ciftci () Ustdiizey Yonetici () Ogretmen () Esnaf (
) Ev hanim () Issiz

h) Beykoz’da Ikamet Durumunuz?
() Sehir Merkezinde ( )Koyde ( ) Gegiciikamet ediyorum ( ) Daha 6nce
ikamet ettim

i) Beykoz’da Kag¢ Yildir Yasiyorsunuz?
( )o01 ( )13 ( )35 ( )5-10 ( )10-15 ( ) 15-30



B- Olcek Sorular

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katihyorum

1. Beykoz adindan sik¢a s6z edilen bir
ilgedir.

S

©

2. Beykoz’un tarihsel dykiisiinii herkes
bilir.

® | © |[Katilmiyorum

® | © |Kararsizim

® | ® [Katihyorum

©

3. Beykoz’un tarihsel dokusu
markalagmistir.

®

®)

®

4. Beykoz tarihsel kiiltiirel miras
bakimindan zengindir.

5. Beykoz da bulunan Anadoluhisari
gecmiste, Istanbul’u kontrol eden
stratejik dneme sahip olmus giiniimiizde
ise seckin turizm merkezidir.

6. Beykoz yasanabilecek bir yerdir.

7. Beykoz’da yeterince dinlendirici ve
eglendirici mekanlar vardir.

8. Beykoz’un folklorik oyunlari
vazge¢ilmez kiiltiir varligidir.

9. Beykoz bir Aktiialite merkezi olmaya
adaydir.

©@|loe|o|e

® | ©]| ©| 0

© © 0|6

® | ® | & |

© 0| 0|6

10. Is diinyas1 ve rekabette Beykoz,
Istanbul’un diger il¢elerinden daha giiclii
durumdadir.

©

®

®)

®

©

11. Beykoz gelecekte yeni ve modern bir
yerlesim merkezi olacaktir.

©

®

12. Beykoz’un mekan goriintiisii her gegen
giin degismektedir.

13. Beykoz’un iki bogaz kopriisiinii
gormesi, Beykoz’a yerlesmek i¢in
ozendiricidir.

14. Beykoz yakin vade de gelismis bir
ilge olacaktir.

15. Beykoz Diinyadaki en iinlii Yalilara
sahiptir.

16. Gelecekte Beykoz un vizyonu
turizmdir.
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17. Beykoz’un memba su kaynaklari
ekonomik yatirim yapmak isteyenleri
tesvik edicidir.

18. Beykoz’un 6ne ¢ikan en 6nemli
ekonomik niteligi balik¢iliktir.

19. Endiistri alaninda Beykoz denince cam
ve deri kundura fabrikalari akla gelir.

20. Hz Yusa tepesi ve On Cesmeler yeterli
saylda ziyaretci ¢ekebilmektedir.

21. Anadolu Kavagindan Marmara denizi
ve Karadeniz’i izlemek i¢in herkes akin
eder.

22. Beykoz eglence merkezi olabilecek
konumdadir.

23. Beykoz’un tekne gezilerini herkes
tercih etmektedir.

24. Beykoz sanatcilar yetistirir. Orhan Veli
ve Neyzen Tevfik vs.
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BEYKOZ HAKKINDA IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Istanbul’un ilgeleri arasinda Beykoz yeterince tanmmustir.

Beykoz’un cevizi meshurdur.

Beykoz futbol takimini herkes tanir.

Beykoz’un yeterince reklami yapilmaktadir.

Beykoz’un marka logosu yeterince taninmistir.

Beykoz adindan sik¢a s6z edilen bir ilgedir.

Beykoz’un tarihsel dykiisiinii herkes bilir.

Beykoz’un tarihsel dokusu markalagmaistir.

© © N o g & W MR

Beykoz’daki SIT alanlar1 turizm agisindan énemlidir.

10. Beykoz tarihsel kiiltiirel miras bakimindan zengindir.

© O © ©] ©] ©] ©] ©] 9|0

O © O O O © © O ©|O| Katllmyorum

@ O O O O @O O @ ®®| Kararsizim

® © ® | & ® © ® ®|®| Katihyorum

© O 9 9 9 © 9] © 9|0

11. Beykoz da bulunan Anadoluhisar1 gegmiste, Istanbul’u

kontrol eden stratejik 6neme sahip olmus giiniimiizde ise
seckin turizm merkezidir.

©

®

©

®

©

12. Beykoz yasanabilecek bir yerdir.

®

13. Beykoz da sosyal ve kiiltiirel yasam ¢esitlidir.

®

14. Beykoz’un yoresel senlikleri i¢ ve dis turistleri kendisine

ceker.

S)

®

©)

®

)

15. Beykoz’da yeterince dinlendirici ve eglendirici mekanlar

vardir.

S)

®

©)

®

)

16. Beykoz’un folklorik oyunlar1 vazgecilmez kiiltiir

varligidir.

17. Beykoz bir Aktiialite merkezi olmaya adaydir.

18. Beykoz insan1 geleneklerine baglidir.

19. Beykoz da ¢alismaktan mutluyum.

20. Is diinyas1 ve rekabette Beykoz, Istanbul’un diger

ilcelerinden daha giiclii durumdadir.

21. Beykoz Is kaynaklar1 bakimindan istihdama agiktir.

22. Beykoz’un kalifiye isgiicli zengindir.

23. Beykoz gelecekte yeni ve modern bir yerlesim merkezi

olacaktir.

© | © 0 9| 6 © © ©

® | O © ©| O O ©O ©

© | © ©f ©| @O © © ©

® | O & & & O ® &

© | 9 9 0| O ©| O ©
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24. Beykoz’un mekan goriintiisii her gecen giin
degismektedir.

25. Beykoz’un iki bogaz kopriisiinii gérmesi, Beykoz’a
yerlesmek icin 6zendiricidir.

26. Beykoz yakin vade de gelismis bir il¢e olacaktir.

27. Beykoz’daki carpik yapilasma kentsel doniisiimii
zorlagtirmaktadir.

28. Beykoz’un altyap1 sorunu ¢éziimlenmis durumdadir.

29. Beykoz da ki dogal alanlarin korunmasi gereklidir.

30. Beykoz’un meydanlar1 gérkemli ve ilgi ¢ekicidir.

31. Beykoz Diinyadaki en linlii Yalilara sahiptir.

32. Beykoz ismi herkesin aklina yasanilabilir kent algisini
getirmektedir.

33. Beykoz da ki tabela ve ulagim isaretleri yeterlidir.

34. Gelecekte Beykoz’un vizyonu turizmdir.

35. Beykoz’ lular bir ¢ok konuda ortak akil yiiriitiirler.

36. Beykoz insani kaliteye 6nem verir.

37. Beykoz, ilgede yasayanlar i¢in ekonomik fayda saglar.

38. Beykoz’un memba su kaynaklar1 ekonomik yatirim
yapmak isteyenleri tesvik edicidir.

©| O ©| ©| ©| ©| © | © O ©l ©l © | O ©@| ©

®©| O O ©O| ©| © ®© | O O O O © | © O©| ©

©@| O O O ©| O © | O O © © © | O @| ©

® O O ® © B & | B O © ® ® | O O S

©| 9| 0| 9| 9| 9| © | O O O O © | O] ©| ©

39. Beykoz’un 6ne ¢ikan en 6nemli ekonomik niteligi
balik¢iliktir.

40. Endiistri alaninda Beykoz denince cam ve deri kundura
fabrikalari akla gelir.

41. Beykoz oldukga sakin bir yerdir.

42. Beykoz’da yasayan insanlar diirlist ve samimidir.

43. Beykoz Insani misafirperverdir

44. Beykoz’a deniz, hava ve karadan ulagim kolaydir.

45. Beykoz — Kavacik mevkii Istanbul’u Anadolu ve
Avrupa ya baglayan en 6nemli baglanti noktasidir.

46. Beykoz’da, ulasim konforlu ve ucuzdur.

47. Beykoz’un mesire yerleri diinya ve Tiirkiye genelinde
gorlilmeye degerdir

©| O ©@| 0 6| O 8 ©| 6

®© © O O O O O ©| ©

© 9O O O 0 © © ©| 6

® ® © O & & & & &

©| 9 0| O O © O] ©| ©

48. Hz Yusa tepesi ve On Cesmeler yeterli sayida ziyaretci
cekebilmektedir.

©

®

©)

®

©

49. Anadolu Kavagindan Marmara denizi ve Karadeniz’i
izlemek icin herkes akin eder

50. Beykoz eglence merkezi olabilecek konumdadir.
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51. Beykoz’un tekne gezilerini herkes tercih etmektedir. 0) @ || ® |06
52. Beykoz da balik avlamak halkin en 6nemli hobisidir. © | @] 0| ® |06
53. Beykoz’un kir diigiinleri olmazsa olmazdir. 0) @ || ® |06
54. Yakin gelecekte Beykoz, sorf ve yelkencilik 0) 2lo | el o6
etkinliklerinde eglencenin merkezi olacaktir
55. Beykoz da ki iiniversite sayis1 yeterlidir. © | @] 0| ® |06
56. Beykoz insani egitime dnem verir. © | @] 0| ® |06
57. Beykoz yeni teknolojilere agiktir. 0) @ || ® |06
58. Be}_/koz sanatgilar yetistirir. Orhan Veli ve Neyzen o oloelele
Tevfik vs.
59. Beykoz llge yoneticileri her zaman hosgdriiliidiir. ® | @6 |® |6
60. Beykoz’da esnek bir yonetim sergilenir. © | @] 0| ® |06
61. Beykoz Ilge yoneticileri halka karsi saydam ve aciktir. @ @06 |® |06
62. Beykoz il¢esinde yasayanlar her zaman hukuka uygun 0) 2l | el o6
davranirlar.
Tesekkiir Ederim
Hiiseyin BISKIN

Istanbul Aydin Unv. Sosyal Bil. Ens.
Mahalli idareler ve Yerinden Yonetim Programi
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OZET

(Bigkin, Huseyin, KENTLERDE MARKALASMA, Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul, 2013)

Bu arastirma, Beykoz ilgesinde yasayan Kkisilerin marka algisinin
belirlenmesi bu cergcevede, marka kent yaratma sureci igerisinde, guglu ve
etkili bir kent imajinin nasil olusturulabilecegi konusunu tartismayi ve
degerlendirmeyi amaglamistir. Calisma evreni 2013 yilinda Istanbul ili Beykoz
ilcesinde yasayan kisilerdir. Orneklem ise bu kisilerden basit tesadifi yolla
belirlenmis 202 kisidir.

Arastirma, genel tarama modeline gore yuruttlmustur. Arastirma ile ilgili
veriler “Beykoz llgesi Marka Algisi Olgegi” ve “Kisisel Bilgi Formu” ile
toplanmugtir. Iki bélimden olugsan 6lgegdin birinci bélimiinde kisisel bilgilere,
ikinci bolumde, 24 algi ifadesine yer verilmistir.

Olgeklerden elde edilen veriler kodlanarak bilgisayar ortaminda SPSS
paket programi yardimiyla ¢ozimlenmistir. Olgegin gelistiriimesi asamasinda
Aciklayici Faktor Analizi ve Varimex Donusturalmus Faktor Analizi kullanilarak
incelenmistir. ilk olarak 24 maddenin faktdrlenebilirligi incelenmistir. Kaiser-
Meyer-Olkin o6rneklem vyeterlilik 6lgim degeri 0,803 oldugu, Bartlett's
sphericity testinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmustir. Marka Algisi
Olcedi igin yapilan guvenilirlik analizi sonucu Cronbach alfa katsayisi 0,910
olarak belirlenmistir.

Olgegin birinci boliimuyle ilgili verilere iligkin frekans ve ylizde dagilimi
alinmig, arastirmaya katilanlarin algilamalarinin belirlenmesine yonelik olarak
aritmetik ortalama ve standart sapma, tutumlar arasinda farklihgl ortaya
koyabilmek icin ikili karsilastirmalarda “t” testi, ikiden fazla degisken
gruplarinin kargilastirimasinda ise tek yonlu varyans analizi kullaniimigtir.
Gorusler arasinda anlamli bir farkhlik olup olmadigi a=0.05 anlamlilik
dizeyinde test edilmigtir.

Arastirmadan elde edilen bulgular sunlardir; Orneklem grubunu
olusturan kisilerin Beykoz ilgesi Marka Algisi Olgegi puanlarinin ortalamalar

seviyesinde oldugu gorulmustar.
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Orneklem grubunu olusturan kisilerin  cinsiyetlerine, medeni
durumlarina, egitim durumlarina ve yaslarina gore marka algisi duzeylerinin
gruplar arasinda anlaml bir farkliik gortlmemistir. Gelir durumu, caligilan
sektor, meslek, ikamet ve ikamet slresi ise marka algisini etkiledigi

gorulmustar.

Anahtar Sozciukler: Markalasma, Kent markalasmasi, Marka Kent

Beykoz, Uriin Markalasmasi, Sehirlesme.



ABSTRACT

(Biskin, Hiiseyin, BRANDING iN CITIES, Master’s Thesis, Istanbul, 2013)

This research is aimed to determine the brand perception of the citizens
in Beykoz district and with this perspective in the process on creating a city
branding, discuss and estimate how to generate a powerful and efficient city.
The study application area is the citizens of Beykoz district during 2013.
Sample is 202 random residens.

Research is executed with general scanning model the datas of there
search are collected with "Beykoz District Brand Perception Scale" and
"Personal Information Form" . The scale consist of two parts.,including
information in the first part, 24 perception expression in the second part.

The datas of the scales coded in computer, decoded by SPSS software.
Explanatory Factor Analysis and Varimax Transformed Factor Analysis are
used to develop the scale. Firstly, factorising of 24 expression studied. It is
observed that Kaiser-Meyer-Olkin sampling sufficiency measuring value is
0,803 and Bartlett's sphericity test is statistically meaningful. The result of the
reliability analysis for brand perception determined the Cronbach alfa
coefficient as 0,910.

The frequency and the percent distribution of the datas in the first part
of the scale are studied for the perception determination of the participants's
arithmatic average and standard deviation. In order to show the difference
between behaviours in double matching "t" test, when there is more than two
variables one way variance analysis is used. The difference between
arguments is tested with a = 0,05 significancy test.

The indications of the research are;

The marks of the sample residents about Beykoz District Brand
Perception Scale are determined around average levels. It is observed that
depending on the gender, marital status, education level and age of the

sample group there is not a meaningful effect about brand perception.
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Besides; income, job, occupation, residence and residence duration are

observed to effect the brand perception.

Keywords: Branding, City Branding, The Brand City Beykoz , Product
Branding, Urbanization.
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